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«MAILS QUE SEGUROS, SOMOS

fornecedores de
#. ecosslstemas»

Fotografia
PAULO

ALEXANDRINO

Falar em seguros é, hoje,
falar também em servicos.

As marcas tém vindo

a reforcar a sua oferta,
conferindo mais valor aos
seus clientes em areas além
do core do seu negodcio,

tendo também abandonado a
comunicacao em torno do preco

lhando para o panorama do sector segurador em
Portugal, o ramo de satide é o que continua a crescer
e com potencial para dar seguimento a um caminho
de evolugdo constante. Ha mais procura e os portu-
gueses estdo mais interessados em assegurar a sua
saude. Além disso, a saude atravessa a tendéncia de
incorporar servigos nos seus produtos. Esta situa¢do acontece por-
que o cliente evoluiu, esta cada vez mais exigente e procura servicos
de conveniéncia. E o sector teve de acompanhar esta tendéncia.
A inclusdo de servi¢os nos produtos seguradores tem vindo
a dar outra dindmica ao sector, que apresenta novas ofertas para
dar resposta ao que acontece no dia-a-dia dos clientes. Como
exemplo, hd produtos seguradores com ofertas para reparagoes
em sinistros que acontegam dentro de casa. «Isso permite-nos
dar uma resposta muito mais abrangente. Mais que seguros, so-
mos, hoje, fornecedores de ecossistemas», afirmam os responsa-
veis presentes no pequeno-almogo de debate de Seguros.



Na discussao, que decorreu no Hotel Vila Galé Opera, estive-
ram Afonso Barata (Mudum), Ana Sereno (Allianz), Inés Simdes
(Ageas), Jodo Gama (Mapfre), José Villa de Freitas (Fidelidade),
Rodrigo Esteves (MDS) e Sandra Antunes (AdvanceCare).

A tecnologia tem tido um contributo decisivo para este pro-
cesso, uma vez que ¢ um facilitador para agilizar outros tipos de
servicos. Com recurso a apps, torna-se mais facil optimizar a re-
lagdo com os consumidores.

Os responsaveis afirmam também que o sector afastou-se da
discussdo em torno do prego. Percebeu-se que quanto mais valor
e servigos se oferecem, menos se discute essa vertente. E esse fac-
tor ajuda a mudar o foco de atengado do cliente. O objectivo passa,
assim, por deixar a componente do prego para o final.

«E preciso que o cliente percepcione o valor antes de percep-
cionar o preco. Porque quando estao satisfeitos com o servigo,
nao irdo discutir o preco. No ramo automével, por exemplo, ha
clientes que mudam de companhia para pouparem cinco euros.
Ai nao ha percep¢do de valor. Mas sabemos que a taxa de reten-
¢do dos seguros ¢ relativamente alta, com muitos produtos com
percentagens acima dos 90%», afirmam.

UMA NOVA ABORDAGEM PARA A POUPANCA

Olhando para a performance do sector em 2021, os ramos Vida
e Nao Vida tiveram comportamentos muito distantes. O sector
Niao Vida mostrou-se muito resiliente e até cresceu, destacando-
-se a area da Saude. Mas, no Vida, nomeadamente no que respei-
ta a Poupanga, houve um decréscimo.

No caso dos seguros de Vida, os responsaveis afirmam que a
pandemia poderad ter tido um impacto negativo, uma vez que nao
é um produto que se compre online, sendo um processo de venda
presencial e mais demorado. «Os produtos financeiros sao cada
vez mais complexos. Caso nao seja possivel explicar ao cliente, de
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forma transparente e elucidativa, o mesmo também néo ird optar
por essas solugdes», partilham.

Por outro lado, também estamos perante um produto de difi-
cil venda, sendo necessaria alguma experiéncia para singrar neste
segmento. Ha uma oportunidade neste ramo, pois sio produtos
com boas remuneragdes, ainda que dificeis de vender. «Néo s6 o
mediador tem mais dificuldades em vender, como o cliente tem
em comprar. E hd produtos muito mais ficeis de vender. Mas a
verdade é que também néo é todo o tipo de cliente que compra este
produto. Porventura, temos de arranjar outras formas de vender
estes produtos. Mas a mediacao estd cada vez mais competente na
venda de seguros», referem, acrescentando que a venda assistida
continua a ser uma realidade e nem todos os clientes preferem a
compra digital, privilegiando o acompanhamento presencial.

Apesar dos resultados, os responsdveis afirmam que este ce-
ndrio niao vem de agora, uma vez que a poupanga sempre foi um
desafio no sector. «<Rapidamente vamos voltar as performances
no segmento Poupanca que tinhamos antes da pandemia. E certo
que ndo sdo as desejadas, mas considero que o sector tem condi-
¢Oes para gerar melhores resultados», afirmam.

Um dos produtos que tem ganho maior destaque é o seguro
para animais, com varias seguradoras a disponibilizar esta oferta
no seu portefélio. «Estes produtos permitem um maior engage-
ment com o consumidor, uma vez que o envolvimento das pes-
soas com os animais é muito forte. Tratando-se de um produto
de saude, permite uma interac¢do com o cliente para além do
momento da venda. E um produto de facil venda, bastando per-
guntar ao cliente se tem animais de estimagdo», afirmam.

APOSTA EM VARIAS AREAS

Findo o periodo mais negativo da pandemia, as marcas muda-

ram o seu foco comunicacional. Se, durante o confinamento, a p
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Inés Simoes (Ageas), Jodao Gama (Mapfre),

José Villa de Freitas (Fidelidade), Ana Sereno
(Allianz), Rodrigo Esteves (MDS), Afonso Barata
(Mudum), Ricardo Floréncio (Multipublicacoes)
e Sandra Antunes (AdvanceCare)

mensagem transmitida foi de seguranca e de garantia de acom-
panhamento nos momentos adversos, as campanhas desenvol-
vidas tém, agora, um registo mais leve.

Assistiu-se, também, ao retorno da comunicagdo do apoio
das marcas em diversas areas, seja no desporto, cultura ou arte.
Sobre estes patrocinios, os responsaveis afirmam que a génese
esta no tipo de engagement que se pretende alcangar. «Ha cer-
tas dreas em que, a partida, ndo parece fazer sentido o apoio
de uma marca seguradora. Mas existem componentes como as
emogdes, a experiéncia, em suma, momentos felizes. As pessoas
gostam de histérias, de coisas reais. Jd ndo funciona a publi-
cidade pela publicidade. Temos de ir mais fundo, ir atras dos
sonhos e ambi¢oes das pessoas. E os seguros tém o perfil para
fazer esse caminho», referem.

Os presentes explicam que, mesmo quando se comunica um
produto, pode-se fazé-lo de forma emocional. E esse é o salto
que o sector tem de dar: «Esse é um dos grandes desafios: co-
municar produtos, mas fazé-lo de forma emocional. Mas néo é
um caminho curto, tem de ser algo gradual. Queremos que as
pessoas tenham uma boa imagem da marca. E, através dos va-
rios patrocinios, conseguimos que os consumidores associem as
nossas marcas a momentos positivos», vincam.

Este percurso que o sector tem vindo a fazer foi uma réplica
do que outras marcas ja faziam, o que obrigou a uma mudanga

do registo utilizado pelas companhias seguradoras. Mas se, por
um lado, ha produtos onde ¢ mais facil comunicar num registo
mais emocional, por outro, hd produtos onde esta missdo é mais
dificil. «No caso da saude, o cliente nao precisa de estar com
uma complicagdo para usar este produto, podendo fazé-lo para
uma rotina de check-up, por exemplo. J4 no seguro automovel,
estd sempre associado a um momento negativo», partilham.

PERSPECTIVAS PARA 2022

Quanto ao proximo ano, os responsaveis presentes afirmam que
0 sector esta na expectativa, estando, no entanto, tragadas as
areas onde ¢ preciso alocar mais atengao.

«A pandemia teve, em nds, um impacto grande, uma vez
que passamos a valorizar outras areas. A casa e a saude ganha-
ram uma maior importancia. A mobilidade, as casas inteli-
gentes e o teletrabalho tém de merecer mais atengdo. Assiste-
-se também a uma grande dinamica no sector automovel, que
coincide com o fim do teletrabalho. Mas ha outras mudangas,
como os produtos de risco cibernético, que se encontram em
franco crescimento», referem.

Sobre os produtos cyber, assiste-se a uma oferta cada vez
maior devido ao aumento de ataques cibernéticos. Os respon-
saveis revelam que, apesar deste crescimento, ha um tema asso-
ciado que nao ¢ suficientemente abordado: a mitiga¢ao do risco.

«As empresas nao adoptam medidas de gestdo de risco.
Quando se fala em seguros, pensa-se sempre em prego. Mas ndo
se pensa em mitigar o risco. A mentalidade é: basta comprar um
produto ciber-risco e deixam de existir ciberataques. Mas ha
cada vez mais ataques informdticos e as empresas devem ponde-
rar outro tipo de comportamentos para evitd-los», finalizam. M



O futuro dos se
é na SABSEG

E em todos os momentos da sua vida.

SOMOS ESPECIALISTAS NO ACONSELHA
E GESTAO DE RISCOS DE PESSOAS E BEN
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Colocamos sempre todos os recursos técnicos e hum
dos clientes de modo a podermos contribuir para o
seguranga.

i :
Somos uma empresa de corretagem de seguros independente,
solida e rigorosa que opera no mercado com total transparéncia,
em absoluta parceria com os nossos clientes, ha mais de 21 anos.
Tem sido uma das nossas preocupacdes constantes a procura e o
desenvolvimento de solucdes que, por meio da sua abrangencia
e otimizagdo, concorram para o reforco da seguranca dos Nnossos
clientes.

Construimos relacoes seguras.

o ONDE ESTAMOS ?

LISBOA | BRAGA | PORTO | GUIMARAES | VIANA DO CASTELO
VILA NOVA DE GAIA | PAREDES | VILA REAL | BARCELOS
VISEU | AVEIRO | COIMBRA |  ESTARREJA
JOANE | COVILHA [ FUNDAO [ ANSIAQ
SANTAREM | ARRUDA DOS VINHOS | SAO JOAD DA MADEIRA
TORTOSENDO | EVORA | TORRES NOVAS | SETUBAL
LEIRIA | POMBAL | FAMALICAO |  MADEIRA

@ Corretor de sequros inscrito no registo do ASF sob o n® 607

verificavel em www.asf.com.pt. A SABSEG nado assume a cobertul
SABSEGSEGUROS
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O Follow My Case € uma
funcionalidade da Aegon
Santander, que permite
agilizar a resolucao de
sinistros em casa. Este
servico surge como um
caminho de exceléncia que a
seguradora quer continuar
a promover, prometendo
exceléncia, transparéncia,
proximidade e foco no
cliente, da abertura a
conclusao do seu processo

4 todos nds ouvimos um amigo ou alguém
conhecido comentar que teve um proble-
ma de danos por agua devido a uma rotu-
ra em casa de um vizinho e que aguarda
por informagao da seguradora ou do perito.
Conscientes desta realidade, a Aegon Santander
decidiu inovar e ajudar o cliente a acompanhar e até a poder
intervir no seu processo, através da funcionalidade Follow My
Case, disponivel desde Agosto no site da Aegon Santander.

Para a seguradora, a premissa associada a esta op¢ao é sim-
ples: encurtar o tempo de resolu¢ao do sinistro e conferir um
acesso imediato ao estado do seu processo sempre que quiser,
de forma 100% digital.

Para utilizar este servico, basta aceder a area de cliente, co-
locar o numero de sinistro e o NIF para consultar o respectivo
estado ou, se for solicitado, juntar/anexar documentagao em
falta para posterior analise da seguradora.

Este servigo permitira ao cliente acompanhar todas as fa-
ses do seu processo. Desde perceber se ja tem visita agendada,
caso seja necessaria uma deslocagao presencial, ou se existe lu-
gar a uma peritagem por videochamada. Neste caso, trata-se
de uma solugao digital inovadora que permite a realizagao de
uma chamada de video, entre o cliente e o perito, para que este
possa visualizar o local da ocorréncia e os danos participados.

O servigo Follow My Case permitird ainda perceber se o
relatério ja se encontra em fase de andlise e qual o tipo de deci-
$30 sobre o seu processo. Assim, de uma forma que se pretende
clara e concisa, consegue ter a percep¢do do histérico do seu
caso, desde a abertura até a sua conclusao.

Para a Aegon Santander, este é um trunfo diferenciador e
inovador do seu seguro multirriscos Prote¢do Lar, um produ-
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to que tem permitido uma maior aproximacgdo com os clientes,
permitindo-lhes a qualquer momento agilizar cada etapa do
seu processo, estando em causa um dos bens mais importantes
para todos — a casa.

UMA OFERTA COM MAIS VALOR

A Aegon Santander tem alargado e diversificado o leque de op-
¢oes na sua area de clientes, promovendo a transparéncia e a
proximidade. Na contrata¢do de um seguro para Edificio e/ou
Recheio (contetido) do imdvel, o cliente Aegon Santander tem
a possibilidade de aceder a documentagao relativa aos respec-
tivos contratos, de consultar o detalhe das coberturas, os capi-
tais seguros da apdlice, os recibos e as facturas, através da area
pessoal myAegonSantander.

Para a Aegon Santander, tornou-se evidente que o contex-
to laboral actual sofreu uma mudanga profunda, imposta pela
pandemia de Covid-19. Este corte com o passado jd alterou o
paradigma de usufruto das nossas casas, ndo s6 em contexto
familiar e pessoal, mas também profissional. A necessidade
de qualidade, conforto e bem-estar que todos sentimos como
prioritarios na forma como cuidamos e gerimos o nosso lar ga-
nhou, assim, uma nova dimensao.

Deste ponto de vista, e sempre com foco no cliente, o Pro-
tegdo Lar da Aegon Santander inovou, permitindo, por exem-
plo, que as peritagens presenciais pudessem ser substituidas
por vistorias a distancia. Mas o seu seguro dispde igualmente
de valéncias diversificadas que permitem ir além da resposta
ao sinistro, podendo inclusive preveni-lo. Disponibiliza, por
exemplo, um servigo de assisténcia que oferece ao cliente trés
horas gratuitas por anuidade, incluindo deslocagao e mao-
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-de-obra, para efectuar trabalhos de bricolage e reparacao.
Situagdes comuns e a0 mesmo tempo potenciadoras de causar
sinistros podem ser facilmente acauteladas com este servi-
¢o: limpeza de chaminés, verificar o estado das vedagdes, das
juntas da banheira, da base do duche ou da tubagem flexivel
de um lavatério. Desta forma, a Aegon Santander pretende de-
monstrar que a mera manutengdo pode evitar transtornos para
o cliente e para a sua familia.

Confiante dos beneficios e vantagens deste servi¢o pro-
-cliente, a Aegon Santander nao descura o verdadeiro e princi-
pal objectivo de um seguro multirriscos: a protecgdo da casa e
do respectivo contetido. Para isso, coloca a disposi¢ao do cliente
todos 0s meios para o ajudar em caso de sinistro. Numa primei-
ra fase, na localizagéo e identificagdo do problema, passando de-
pois a indemnizac¢do do que ficou danificado ou inutilizado.

Com isto, a seguradora nao pretende estar presente apenas
no sinistro, mas sim tentar facilitar o melhor possivel a vida
quotidiana dos clientes e protegé-los de imprevistos. Atenta
as necessidades do mercado e as suas mudangas, a Aegon San-
tander é essencialmente um parceiro de vida e tem como mis-
sdo a protecgdo dos clientes, cuidando daquilo que lhes é mais
precioso, nomeadamente o lar. Para atingir diariamente esta
missao, escuta as reais necessidades dos clientes, procurando
incessantemente melhorar processos e contribuir para uma
experiéncia feliz.

CINCO ANOS DE DISTINCAO CONSECUTIVA

A Aegon Santander Portugal foi distinguida como uma das 50
Melhores Empresas para Trabalhar em Portugal, distingdo que
recebe, consecutivamente, desde 2016. Este ano foram apenas

distinguidas 50 empresas — metade das empresas premiadas
nos anos anteriores — e a Aegon Santander Portugal esta entre
elas, o que, para a marca, prova que superou todos os desafios
impostos pela pandemia.

«Este reconhecimento tem um significado especial, tendo
em conta as condicionantes que vivemos, e também confirma a
forte cultura que a Aegon Santander tem implementada desde
o 1.° dia, com o espirito de colaboragao, resiliéncia e a paixao
pela diferenca que fazemos na vida dos nossos colegas, clientes
e na constru¢ao de uma sociedade mais inclusiva», disse Tiago
do Couto Venancio, administrador da Aegon Santander.

A Aegon Santander Portugal teve particular preocupagao
em interpretar as alteragdes impostas pela pandemia de Co-
vid-19, refor¢cando a fiabilidade, a transparéncia e a segurancga
nas relagdes com os mais diversos stakeholders, em particular
com os seus colaboradores.

Outro dos factores que a marca destaca para a atribuigdo
deste prémio prende-se exactamente com a preocupagdao com
a seguranga, saide e bem-estar dos seus colaboradores, nao
s6 num contexto de pandemia, mas também no seu dia-a-dia,
criando, assim, um sentimento de pertenca e de que é possivel
aprender e crescer.

«Outro aspecto relevante é o equilibrio entre a vida profis-
sional e pessoal. Uma empresa exigente e rigorosa a nivel pro-
fissional, mas é certamente flexivel na gestdo da vida pessoal.
O bem-estar pessoal é essencial para que as actividades sejam
desempenhadas com motivagdo e empenho. Esta gestdo, que
a Aegon Santander Portugal proporciona, é um factor muito
valorizado pelos seus colaboradores. O factor humano é o que
nos distingue e continuard a fazer a diferenga», finaliza Tiago
do Couto Venancio. M



. Protecdo Lar

Se nao sabe como anda
o seu caso, Follow My Case.

Pior do que ter uma infiltragdo ou uma fissura na parede, é ndo saber em que ponto a situagdo se
encontra. Com o servi¢o Follow My Case do seguro Protecdo Lar, pode participar e acompanhar online
todas as fases do seu processo: pedidos de informacdo, agendamento de visitas, até a decisao final.
Follow My Case e siga de perto o seu caso.

Saiba mais em aegon-santander.pt ou informe-se num balcao Santander.

‘EG._ON & Santander ‘ S
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O sector segurador esta a mudar
ma 10 r e a Allianz quer fazer parte
desse movimento. Para isso,
elaborou uma lista de oito pontos

que vé como impulsionadores de
transformacao dentro da companhia
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JOSE
FRANCISCO
NEVES

Membro do Comité de
Direccao e responsavel
pela Direcc¢édo de
Transformacao e Marketing
da Allianz Portugal

os ultimos anos, temos vindo a observar a cria-
¢do de Areas de Transformagio nas companhias
de seguros. Areas que tém como principal objec-
tivo serem as impulsionadoras de movimentos de
transformacdo, que vao além da “simples” trans-

formagao digital. Os Chief Digital Officers per-
deram o seu momento e apareceram com grande vitalidade os
Chief Transformation Officers.

Mas, na verdade, o que procuramos com estes movimentos?

Transformar os modelos existentes nas companhias, sejam
eles os modelos de venda, a forma como gerimos os sinistros, a
forma como olhamos para os processos internos, para as com-
peténcias e o bem-estar dos nossos colaboradores, ou mesmo a
forma como apresentamos cada vez mais solugdes sustentaveis e
cuidamos do nosso planeta. Mas, no fundo, o nosso foco e aqui-
lo que queremos impactar com tudo isto sao os nossos clientes e
a constante necessidade de estarmos mais proximos deles.

Na verdade, o grande desafio transformacional da activida-
de seguradora ¢ a Experiéncia de Cliente e a resposta que cada
um de nds da ou tem preparada para o momento decisivo em
que as pessoas precisam de nds. Hoje, temos um cliente infor-
mado, temos um cliente activo e exigente, que percebe bem a di-
ferenga entre um bom servico e um que é regular.

Na Allianz Portugal, quando trabalhamos a jornada do nos-
so cliente, olhamos essencialmente para oito pontos, que sdo, na
verdade, oito drivers de influéncia, para proporcionar uma boa
experiéncia de consumo. E, de forma muito objectiva e transpa-
rente, é esta a reflexdo que nos parece importante ter em conta
nos dias de hoje.

Comeco pela abordagem Fix the basics, que analisa e cor-
rige de forma constante os principais pain points da experién-
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Allianz

cia que o cliente tem connosco. Através de solugdes simples e
dgeis, procuramos actuar com rapidez e com isso melhorar a
experiéncia dos nossos clientes.

A Omnicanalidade também marca a sua presenga, porque
acreditamos que qualquer empresa tem de ter esta capacida-
de de dar um servi¢o 360, independentemente do canal onde o
cliente nos procura. A integragao entre o tradicional e o digital
¢ uma realidade cada vez mais presente e o facto de termos um
parceiro, os nossos mediadores, a intermediar a relagdo com os
clientes, torna este desafio ainda maior. A capacidade de com-
binar todos estes canais é a chave para uma relagdo totalmente
consolidada com o cliente.

Temos a Marca Allianz, o nosso principal activo, a partir do
qual passamos a nossa proposta de valor e com a qual consegui-
mos gerar empatia, para que as pessoas se revejam e se identi-
fiquem connosco. E fundamental para sustentar toda a expe-
riéncia de cliente e com isso potenciar a percepc¢ao da Allianz
como algo com que as pessoas se identificam e de que se lem-
bram quando surge o momento de contratar um seguro. E uma
das nossas grandes apostas no presente e exemplo disso sao as
parcerias, globais e locais. A associa¢ao aos movimentos Olim-
pico e Paralimpico a nivel global, a Allianz Cup, o troféu Allianz
Triple Crown no surf e o envolvimento com a Companhia Por-
tuguesa de Bailado Contemporaneo sao exemplos méximos do
trabalho que temos vindo a desenvolver para solidificar a marca.

Fomos recentemente considerados como a marca de segu-
ros nimero 1 em todo o mundo pela terceira vez consecutiva,
no ranking Best Global Brands da Interbrand, o que por si s6
diz muito da for¢a com que nos posicionamos no presente e com
que nos vemos no futuro.

Na vertente da Comunicagdo, procuramos garantir uma re-
lagdo solida com os nossos clientes e um acompanhamento nos
momentos-chave. Neste ponto quero destacar o momento do
sinistro, que, pela sua complexidade e relevincia, nos desafia a
fazer valer o nosso propdsito e a garantir a melhor experiéncia
para os nossos clientes, através de uma comunica¢ao adequada
a cada pessoa.

ATENCAO AO CLIENTE

Ouvimos o cliente. Acompanharmos a satisfagao dos nossos
clientes e ouvir constantemente o seu feedback sdo duas inicia-
tivas estratégicas para a Allianz. Trabalhamos de forma didria
para melhorar o nosso Net Promoter Score e, recentemente, lan-
¢amos um projecto inovador em Portugal para escutar o cliente
- 0 Voice of Customer.

Com esta iniciativa, pedimos activamente aos nossos clien-
tes que avaliem a experiéncia que tiveram connosco através de
feedback real, permitindo assim monitorizar o nosso servigo,
recolher insights e melhorar processos. De forma transparente,
publicamos estas avaliagdes no nosso site e assim assumimos
um compromisso com a satisfagdo e com o nivel de servigo que
queremos proporcionar.

As Self Service tools. E fundamental colocarmos a dispo-

sicao do cliente ferramentas que lhe permitam ter acesso a in-
formagdo dos seus seguros e conseguir fazer toda a gestdo dos
mesmos de uma forma auténoma, online e simples. Estamos
conscientes desta realidade e acreditamos que a competitividade
no sector segurador também vai passar por aqui.

A Nova Distribui¢ao: com a aceleragao da tecnologia e da di-
gitalizagdo, surgem novas formas de apresentar a oferta de segu-
ros ao consumidor. Os clientes hoje em dia estdo cada vez mais
receptivos a oferta de seguros de forma nao-tradicional e procu-
ram canais alternativos para contratar seguros.

Estamos atentos a esta tendéncia dos novos ecossistemas e
a dar passos neste sentido, preparando a nossa oferta para uma
nova realidade, que vai exigir as seguradoras a capacidade de
distribuir seguros no momento em que o consumidor procura
um outro bem ou servigo.

E, por ultimo, mas ndo menos importante, o Foco na Ex-
periéncia. Apostar na simplicidade e usabilidade é a chave para
uma boa experiéncia. O digital por si s6 nao pode ser visto como
a resposta para todas as necessidades dos clientes, mas, sim,
como uma componente determinante de uma jornada completa.
Nao basta digitalizarmos processos. A utilizagdo dos mesmos
tem de fazer sentido e ser percepcionada como uma mais-valia
pelo end user, ou ndo chegam sequer a ser utilizados.

Olhamos para estes oito drivers como verdadeiros impulsio-
nadores da mudanca e transformacdo dentro da Allianz. Abra-
car esta transformacio sé é possivel com o empenho de todos,
um trabalho de toda a companhia, que passa por todos os dias
nos colocarmos em causa, desafiando o status quo. Nao pode ser
a percep¢ao que temos do nosso servigo a ditar as regras, mas,
sim, a realidade, com o cliente e toda a sua experiéncia no foco
de tudo o que fazemos. E este o grande e maior desafio que te-
mos pela frente. M
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CA VIDA UNE 0S5

SEUS COLABORADORES

NUM GRANDE lago humano
cor-de-rosa

Em todo o mundo o laco cor-de-rosa é uma forma de
apoio a quem luta contra o cancro da mama. A CA Vida
deu corpo e alma a um laco humano, numa homenagem as

mulheres que lutam diariamente contra esta doenca.
Um apelo & PREVENCAO junto da comunidade e populacao
feminina, através de iniciativas de sensibilizacao



CA Vida, ao longo da ultima década, tem assu-

mido a causa da Luta contra o Cancro da Mama

também como sua. Anualmente, a seguradora

mobiliza o Grupo Crédito Agricola através de

um movimento solidario, que, com uma men-

sagem positiva, promove iniciativas que apelam
a prevencao e ao rastreio desta doenga, reforcando a importan-
cia do diagnoéstico precoce no aumento da probabilidade de
sucesso dos tratamentos e consequente sobrevivéncia ao can-
cro da mama.

Segundo Susana Fava, directora de Marketing da CA Vida,
este movimento soliddrio teve o seu ponto de partida em 2011,
com o langamento do seguro de vida CA Mulher, um seguro
dedicado especialmente as doengas oncoldgicas femininas, que
despertaram a Seguradora Vida do Crédito Agricola para o
impacto negativo que o cancro da mama tem na populagao fe-
minina, a doen¢a mais temida entre as mulheres, quer pela sua
incidéncia, quer pela taxa de mortalidade que causa no nosso
pais e mundialmente.

Os dados ndo deixam margem para duvida: s6 em Portu-
gal surgem cerca de 7000 novos casos de cancro da mama por
ano e, infelizmente, 1800 vitimas mortais, morrendo em média
cinco mulheres por dia. Susana Fava reforga ainda que 2020
e 2021 ndo foram anos positivos para inverter estes numeros,
nem o impacto que esta doenga tem na nossa sociedade. A
paralisacdo de inimeros servigos e o receio da populagédo, na
sequéncia da pandemia de Covid-19, conduziram a uma redu-
¢do dos rastreios e de exames complementares de diagndstico,
que pode no futuro agravar ainda mais o impacto desta doenga
junto dos portugueses.

«Perante este cendrio, a nossa interven¢do em 2021 ¢ ain-
da mais relevante», acrescenta Susana Fava. Estando o ADN da
CA Vida fortemente marcado pela missdo de apoiar as pessoas
e familias, a par da oferta do seguro de vida CA Mulher, nes-
te més de Outubro, reafirmou o seu papel social promovendo
mais uma vez o movimento internacional #Outubrorosa, com
o desenvolvimento de iniciativas de sensibiliza¢do que, sob o
claim “Seja a protagonista da sua vida”, fazem um claro apelo
as mulheres para cuidarem e investirem na sua saude.

«Como mulher acredito que todas nds somos as principais
actrizes da nossa historia de vida e temos a capacidade de es-
crever parte do guido da nossa histéria. Cabe-nos a nds, mu-
lheres, pensar e definir o nosso futuro, sendo um dos temas,
sem ddvida, a sadde», afirma a directora de Marketing.

LACO HUMANO ROSA

O lago cor-de-rosa simboliza internacionalmente o apoio que a
comunidade presta a quem luta contra o cancro da mama. Por-
que a CA Vida acredita que a sensibilizagdo deve comegar nos
colaboradores, no dia 18 de Outubro uniu as suas equipas para
formar um lago humano gigante. Uma mancha rosa formada
pelas pessoas que diariamente ddo corpo e voz a CA Vida, que
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envergaram um chapéu-de-chuva rosa, como simbolo da pro-
tec¢ao! — a humanizagdo do apoio da CA Vida a esta causa.

AGENCIAS CA DE ROSA

Num periodo em que milhares de rastreios se deixaram de
realizar, é ainda mais importante apelar junto da comunidade
local. Com este propésito, na semana em que se celebrou o Dia
Nacional da Prevengdo do Cancro da Mama, as agéncias Cré-
dito Agricola vestiram-se de rosa, numa homenagem as mu-
lheres que lutam contra a doenga.

A cada colaborador foi atribuida uma mascara social rosa
personalizada com a mensagem “Na Luta contra o Cancro” e
com o logétipo da CA Vida, uma forma de promover a protec-
¢ao individual de cada colaborador em periodo pandémico e
de alertar visualmente para a doenga do século: o cancro.

INFORMAR NAS REDES SOCIAIS

Niao basta mostrar os nimeros! Importa prestar informagdo
util que permita as mulheres tomar consciéncia dos factores de
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risco, das formas de diagndstico e dos métodos de tratamento
da doenga, para que o combate seja mais eficaz e com menor
impacto na vida de cada mulher. Assente na informagao dispo-
nibilizada pela Liga Portuguesa contra o Cancro, privilegiam-
-se as Redes CA Vida para partilhar os webinars, infografias e
videos informativos desenvolvidos pela CA Vida no 4mbito da
Prevengdo do Cancro da Mama.

ANGARIACAO DE FUNDOS

A CA Vida tem apoiado diversas instituigdes que desenvolvem
um trabalho meritério na promogao da satide e na sensibiliza-
¢ao da populacio, tanto ao nivel do apoio prestado ao doente
oncoldgico e familias, como na formagao e investigacao, no-
meadamente a Liga Portuguesa contra o Cancro e a Associa-
¢do Oncoldgica do Algarve. Em 2021 nao foi diferente.

Em parceria com o Crédito Agricola, a CA Vida desenvol-
veu uma campanha soliddria promovida a nivel nacional no
dia 30 de Outubro, Dia Nacional da Preven¢ao do Cancro da
Mama. A semelhanga das edi¢ées anteriores, para contribuir
para esta causa, bastava clicar no banner alusivo a campanha
na homepage do website do Crédito Agricola. Por cada cli-
que, CA Vida e CA fazem um donativo de um euro a favor da

LPCC, até ao limite de 15.000 euros, com o objectivo de apoiar
a investigac¢do nesta drea.

E no Algarve que hé 21 anos se realiza um dos eventos mais
marcantes do Pais associados a preven¢do do cancro da mama,
a MamaMaratona (MM), organizado pela Associagao Oncolé-
gica do Algarve (AOA) e que, ao longo da ultima década, conta
com o apoio e patrocinio da Caixa Agricola do Algarve e da
CA Vida.

SEGURO DE VIDA CA MULHER

Num periodo de maior receptividade das clientes e de alerta
para a tematica, a CA Vida promove, em simultaneo com a ac-
¢ao de sensibilizagao, o Seguro de Vida CA Mulher. O headli-
ne da campanha “Seja a protagonista da sua vida” tem subja-
cente uma dupla protec¢do, no presente e no futuro.

Obviamente que a mulher ndo pode evitar o surgimento
de uma doenga, mas pode minimizar o seu impacto. Como?
Adaptando comportamentos, realizando regularmente exames
complementares de diagnéstico, garantindo uma protec¢ao fu-
tura através da subscri¢ao de um seguro de vida.

O seguro de vida CA Mulher nao garante a cura, mas re-
forga a protecgao futura das mulheres, conseguindo apoiar
financeiramente a quem seja diagnosticada a doenga, nos tra-
tamentos fisicos e psicolégicos e na melhoria da sua qualidade
de vida, respondendo a necessidades como a aquisi¢ao de pro-
teses mamarias, cabeleiras, soutiens, entre outras.

Como incentivo a subscri¢do do produto, a CA Vida aliou-
-se a Odisseias, oferecendo as clientes uma experiéncia vélida
para duas pessoas, entre mais de 1000 experiéncias a escolha.
Ao contrario dos descontos comerciais, a seguradora propor-
ciona a cliente uma memoria duradoura, uma recordagdo que
ficard associada de forma positiva a aquisi¢do de um seguro de
vida. Alinhada a estratégia de proximidade as comunidades
locais, esta parceria visa promover simultaneamente o cres-
cimento das economias locais, no que concerne ao turismo e
restauragdo, num periodo em que estes sectores viram as suas
receitas fortemente afectadas.

Tendo a prevencao sempre presente, estas iniciativas tradu-
zem esperanca, informag¢do e contribuem para a conscienciali-
zagdo de que o cancro existe. Estrategicamente para a compa-
nhia, visam a valoriza¢do da marca CA Vida junto do publico
em geral e dos clientes-alvo. Estas ac¢des sdo a reafirmagio do
seu reconhecimento, como uma marca de pessoas para pes-
soas, a0 mesmo tempo que ganha gradualmente espago no
mindset do publico.

Segundo Susana Fava, é objectivo da CA Vida ser reconhe-
cida a médio prazo, ndo s6 como a Seguradora Vida do Crédito
Agricola, mas principalmente como a seguradora vida que esta
ao lado das pessoas quando elas mais precisam, que acompa-
nha as suas vidas, e responde as suas problematicas, seja pelos
seguros que comercializa, seja pela postura soliddria e susten-
tavel que adopta na sociedade. M



PUBLICIDADE 10/2021

L 4 ¥
CA Mulher| Outubro Rosa

~ ™

Sejaapro
da sua Vida. __

Escreva a sua histdria. O seu guido. E porque na
vida, a saude é um dos temas mais
importantes ... PREVINA & CUIDE DE SI!

CA Vida na Luta contra o Cancro.

oncologica de foro feminino.

y R 4
Subscreva o seguro de vida CA Mulhwmnte apeio -
financeiro que ird minimizar o impacto de uma doenca .

Fale ja hoje com a sua Agéncia Crédito Agricola.

E usufrua
para 2 pess: rta Valida par:
subscricoes ate 31 de Dezembro d:

[ £] ) creditoagrico

Atendimento personal

Credito Agricola Vida, Companhia de Seguros, S.A.
Rua Castilho, 233 - 72 ¢ 1099-044 Lishoa e T. +351 211 111 800
Capital Social: 35.000.000 Euros e Pessoa Colectiva: 504 405 489 e
Estainformac@o ndo dispensa a consulta da informag@o pré-contratual e co
disponivel numa Agéncia CA ou em www.creditoagricola.pt.

Grupo Crédito Agricola
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Num mundo pds-pandemia,

qual sera o papel das
seguradoras? Para a
Fidelidade, a actividade que
desenvolve confere-lhe uma
posicao estratégica para
intervir em diferentes areas

uase dois anos apos o inicio de uma conjuntura
marcada pela pandemia de Covid-19 e numa al-
tura em que, apesar dos sinais de optimismo em
torno da saude, ndo podemos afirmar com segu-
ranga que a situagdo esta controlada, até porque
muitas das consequéncias econdmicas comegam
a sentir-se apenas agora em alguns sectores de
actividade, com impacto na vida de muitos portugueses, uma
reflexdo sobre as principais mudangas que vieram para ficar,
apos esta atipica época, pode ser, porém, pertinente. Anteci-
pando ja qual poderd e deverd ser o papel das seguradoras no
contexto futuro, considerando o papel estratégico que desem-
penham na sociedade e o seu dever para com a sustentabilida-
de do todo.

A missao da actividade seguradora confere-lhe, na ver-
dade, a possibilidade de intervir em areas tdo diversificadas
como as alteraq()es climdticas, as catdstrofes naturais, as ques-
toes referentes a saude e prevencio, as problematicas relacio-
nadas com o aumento da longevidade, entre muitas outras,
alavancando as mudangas de comportamentos ao nivel dos
individuos, mas também das empresas, influenciando as poli-
ticas publicas e sendo capaz, até, de substituir, gradualmente,
o papel social do Estado.

Se considerarmos o sector da satide, um dos eixos priorita-
rios desta crise pandémica, que apanhou de surpresa o mundo,
alterando vidas e levando todos a equacionar o futuro, alguns
dos mais recentes estudos que estdo a ser conduzidos permi-
tem-nos ja ter acesso a alguns dados de maior importancia,
que nos dao mais informagoes sobre o contexto actual e impe-
lem a agir no imediato.

Como exemplo, vou usar os dados preliminares de um in-
quérito feito pela Fundagdo Manuel dos Santos sobre os Im-
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pactos da Covid-19 em Portugal, que nos alertam e demandam
uma actuagao urgente.

PARA LA DO VIRUS:
“NAO HA SAUDE SEM SAUDE MENTAL”

Os efeitos da pandemia néo se fazem sentir apenas entre os que
contrairam o virus. Uma percentagem elevada da populagio,
sobretudo os mais jovens, com idades entre os 15 e 20 anos, re-
velou que a pandemia teve impactos negativos na qualidade do
sono, no peso, tendo muitos aumentado o consumo de alcool,
tabaco e iniciado a toma de fairmacos psicotropicos.

Significa isto que a pandemia ndo teve apenas consequén-
cias fisicas e que afectou muito a saide mental dos portugue-
ses. Neste inquérito, em cada 20 entrevistados, um desen-
volveu doengas crénicas graves durante a pandemia, como a
doenga mental.

No dia 10 de Outubro, assinalou-se o Dia Mundial da Sau-
de Mental, numa época em que a populagao parece ter final-
mente despertado para a sua importincia e d4 os primeiros
reais passos para a desconstrugao do estigma associado a este
tipo de doengas.

Neste ambito, ¢ imperativo que as seguradoras, com papel
activo na complementaridade do Sistema Nacional de Saude e
na preven¢ao da saude da populagdo, tenham também uma voz
activa nesta tematica, promovendo a protecgao dos seus clientes.

Portugal ¢ o 5.° pais da UE com o nivel mais elevado de
prevaléncia de doengas mentais. Aproximadamente 20% da
populagdo portuguesa tem uma doenga mental e 50% ja teve
ou tera uma doenga deste &mbito no decorrer da sua vida.

As perturbagdes mentais e do comportamento represen-
tam 11,8% da carga global das doengas em Portugal, mais do
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que as doengas oncoldgicas (10,4%) e apenas ultrapassadas pe-
las doengas cérebro-cardiovasculares (13,7%).*

MULTICARE PIONEIRA
NO TRATAMENTO DA SAUDE MENTAL

Na Fidelidade ndo podiamos ficar indiferentes a esta realidade
e, por isso mesmo, a Multicare, seguradora de saude do grupo,
volta a ser pioneira no lancamento de uma cobertura diferen-
ciadora que abrange a prevencao e o tratamento da saude men-
tal de foro psiquiatrico.

Desta forma, internamento psiquidtrico, consultas de psi-
quiatria e psicologia e sessdes de psicoterapia passaram a es-
tar garantidos nos seguros standard em comercializagdo, com
capital para Consultas, Exames e Tratamento (Ambulatério),
quer em contratos novos, quer em contratos ja em vigor.

Adicionalmente, a Multicare refor¢ou a protec¢do na sau-
de mental em todos os seguros standard em comercializagao,
através do Programa Multicare Vitality, complementando o in-
centivo e a recompensa de estilos de vida saudaveis com ques-
tiondrios de autoconhecimento no Ambito da satide mental, da
cobertura de Medicina Online, langando novos servigos de sau-
de mental que complementam a consulta de Psicologia — consul-
ta da parentalidade, o programa Dormir Melhor e o programa
de Gestao de Stress e Ansiedade, e alargando o leque de parcei-
ros da Rede de Cuidado e Bem-Estar, de modo a incluir medita-
¢do e mindfulness, yoga, sono e coaching, entre outros.

A saude mental deve ser valorizada por todos e, por isso,
damos este passo importante para proteger de forma mais
abrangente quem confia em nds.

Dormir bem, fazer exercicio, comer de forma saudavel, sa-
ber gerir o stress ou partilhar as angustias sdo comportamen-
tos que contribuem para prevenir problemas do foro psiquico e
a doenca mental.

PROGRAMA MULTICARE VITALITY
PARA UMA VIDA MAIS SAUDAVEL

E por isso mesmo que continuamos fortemente empenhados
na divulgagdo do programa Multicare Vitality, associado na-
turalmente aos seguros de satide Multicare, mas também a al-
guns seguros de vida Fidelidade.

O Multicare Vitality é um programa de saude e bem-estar,
com mais de 20 milhdes de utilizadores em todo o mundo, e
os nimeros sao incontestavelmente reveladores da sua poten-
cialidade: a actividade fisica dos membros Vitality aumentou
50% em cinco anos, o que consequentemente se traduziu numa
redugdo de 10% no nimero de internamentos e numa baixa de
16% na taxa de mortalidade.

Para nos, Fidelidade e Multicare, o programa Vitality re-
presenta a possibilidade acrescida de contribuirmos para a
nossa missdo de garantir a sustentabilidade da sociedade.
Uma populagao saudavel vive mais tempo mas com qualidade

CORRIDA MULTICARE VITALITY
POR UMA CAUSA MAIOR

E por pretendermos promover cada vez mais a pratica
do exercicio fisico e a adop¢do de habitos de vida
saudaveis enfre fodos, que em Oufubro lancdmos a
1.8 Corrida Mulficare Vitality, que contou com a
presenca dos embaixadores deste programa, Isabel
Silva, Nelson Evora e Helena Isabel.

Foi a nossa primeira experiéncia neste fipo de
eventos, mas a adesao e o feedback que recebemos
incentivam-nos a confinuar e certamente iremos
ainda mais longe. Até porque, como decidimos
realizar a corrida exactamente no dia 10 de OQutubro,
data que assinala o Dia Mundial da Saude Mental, o
valor das inscricdes reverteu para o Manicomio.
Talvez a pandemia fenha despertado realmente a
populacdo para a importancia da prevencao, de
hdbitos de vida saudaveis e de tfer maior proteccao
na saude, quando necessario, porque ter ou reforcar
0S seguros de saude é um dos objectivos de alguns
portugueses, segundo o “Vidas em Confinuidade,
Covid-19", um estudo realizado pelo The Consumer
Intelligence Lab.



de vida, factor determinante quando a longevidade é cada vez
maior; uma populagdo saudavel torna-se mais produtiva — ndo
me refiro apenas ao desempenho da actividade profissional
mas a todas as dreas em que podemos actuar; uma populagdo
saudavel aporta menos encargos de satde, permitindo uma re-
dugao nos encargos deste sector; por ultimo, mas ndo menos
relevante, uma populagdo saudavel, que pratique regularmente
uma actividade fisica, estard menos permeavel também as na-
turais consequéncias psicolégicas que estes dias acarretam.

REFORCAR A POUPANCA DE SEGURANCA
ESTA NO TOPO DAS PRIORIDADES

Mas nédo s6. Reforgar a poupanga de seguranca esta no topo
das prioridades. Segundo o Instituto Nacional de Estatisti-
ca (INE), no final de 2020, Portugal apresentava uma taxa de
poupanca de 12,8% face aos 7,1% de 2019. Da mesma forma,
segundo o European Consumer Payment Report de 2020, mais
de seis em cada dez (66%) consumidores portugueses afirmam
que melhorar a sua seguranga financeira se tornou uma das
suas principais prioridades desde o inicio da crise da Covid-19.

Devido a abrangéncia da actividade seguradora, é dificil o
foco em dreas prioritarias, se considerarmos o dever de contri-
buir para uma maior sustentabilidade, nao apenas ambiental,
mas também social e econémica. Neste sentido, a estratégia da
Fidelidade incide essencialmente no desenvolvimento de solu-
¢oes que, além de serem relevantes para o negdcio, permitem
dar respostas a questdes de interesse nacional e a situagdes que
podem provocar grandes desigualdades sociais.

Assim, também o desenvolvimento de produtos para faci-
litar o acesso a poupanga e sensibilizar os portugueses para a
necessidade de preparar o futuro estd no topo das prioridades,
quer transferindo para a poupanga parte da satisfagdo associa-
da ao consumo e invertendo a inércia que inibe os comporta-
mentos de poupanga, quer desencadeando um efeito de conta-
gio na adopgdo de uma nova mentalidade.

De acordo com o Inquérito Internacional de Literacia Fi-
nanceira promovido pela OCDE, em 2018, Portugal apresen-
tava uma percentagem de adultos com literacia financeira de
26%, a pior em toda a Europa Ocidental. Em 2020, o mesmo
inquérito revelou dados positivos, tendo Portugal ficado em 7.°
lugar no indicador global de literacia financeira, alcangando
13.1 pontos (de 21 pontos possiveis), um pouco acima dos 12.7
pontos que constituiu a média dos paises participantes.

POUPANCA E INVESTIMENTO
COM A FIDELIDADE

A pandemia terd trazido para a ordem do dia a necessidade de
constituir refor¢cos ou poupancas para poder fazer face a outras
eventualidades. Por outro lado, uma vez que a maioria dos por-
tugueses que ndo sofreu o impacto econémico-financeiro da
conjuntura conseguiu de facto poupar, pela redu¢ao directa do
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APOIO ESPECIALIZADO
AS EMPRESAS

S

A nossa dimensdo e solidez, reconhecidas no mercado,
e a actuacao continua, com base em politicas de ges-
tao de risco prudentes e niveis de provisionamento
acima do mercado, permitem-nos, de forma sustenta-
vel, proteger adequadamente oS NOSsOs clientes.
Desenvolvemos todas as diligéncias para honrar, mais
do que nunca, o dever de assegurar a sustentabilidade
dos nossos clientes que, além das questdes de saude,
sofreram os impactos econdmicos da paralisacdo ou
diminuicao da sua actividade profissional.

As cerca de 300 mil empresas nossas clientes tém
merecido especial atencao e continuamos a aplicar
grande esforco de andlise e operacionalizacdo para
garantir, na medida do que nos € possivel, o equilibrio
financeiro das mesmas e a sua sustentabilidade futura.
Foram varias as medidas de mitigacdao que adoptamos
e estamos preparados para analisar cada caso, com

a ajuda dos NOSSOS parceiros especializados neste
segmento e, paralelamente, estamos a desenvolver
medidas especificas para contribuir para sectores
estratégicos para o Pais, como a restauracao e o
turismo. Porque este € o papel que nos cumpre.

consumo, houve um despertar do interesse e da procura de solu-
¢Oes para aplicagdo e rentabilizacdo do dinheiro.

Com a rentabilidade de instrumentos financeiros tradicio-
nais préxima de 0%, o bom desempenho de produtos associa-
dos a fundos que oferecem um maior potencial de rentabilidade
abriu varias oportunidades que estamos a explorar.

Sabemos que temos de despertar o interesse e conscienciali-
zar para a importancia de poupar e investir, com solugoes atrac-
tivas e simples de utilizar. Para isso, desenvolvemos o Fidelidade
Savings, um seguro de vida individual que integra solugdes de
poupanga e investimento que permitem definir objectivos ou
realizar investimentos, de forma 100% digital, através da apli-
cagdo MySavings. Destina-se a quem quer poupar ou investir a
curto ou médio prazo. Mas temos vindo a trabalhar noutras so-
lugdes, como as séries de Investimento, como opgdo para quem
procura maior rendibilidade das suas poupangas a médio prazo
e que constituem também um refor¢o do apoio e confianga as
empresas portuguesas, bem como em solugdes inovadoras no
ambito dos Planos de Poupanga Reforma.

Temos assim solugdes para a fase de acumulagdo e desacu-
mulagdo inerentes a gestdo do ciclo de vida e, principalmente,
temos o know-how e expertise. Vamos continuar a trabalhar,
atentos ao mercado e as necessidades dos clientes, para conse-
guir dar resposta a esta que é uma necessidade da sociedade e
que contribui, a par com as solu¢des de satude, para uma maior
sustentabilidade futura, sendo por isso eixo estratégico da nossa
actuagdo nos proximos anos. M

* (DGS, Saude Mental em Numeros - 2014).
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“Colitada
da Joana”

E O MOTE DA
NOVA CAMPANHA
DA LOGO

A insatisfacao pela qual

a humorista Joana Marques
€ conhecida determinou

que fosse a parceira ideal
da LOGO para promover a
simplicidade e rapidez das
solucoes da marca

endo Joana Marques como protagonista, a
LOGO comunica, através da sua nova campa-
nha de publicidade, os principais beneficios da
marca, num tom de humor e descontrac¢ao em
linha com o préprio registo da protagonista. A
humorista, tal como a marca LOGO, assume
uma atitude descomplicada, simples e directa,
0 que motivou a sua associa¢ao a marca.

A campanha destaca as principais vantagens dos seguros
LOGO: Poupanga, Simplicidade e Rapidez, bem como a diver-

LOGO seoee

Com todo o stresse que poupou
no seguro vida, o que é que
a Joana vai fazer?

¢ logivnainin ewigica, LOGE 8

sidade da sua oferta de seguros para Automovel, Casa, Vida e
Crédito Habitagdo, disponiveis no meio digital, através do site
logo.pt e app myLOGO.

Num tom vincadamente humoristico, a campanha explora
o conceito “Coitada da Joana”, apresentando a humorista em
situagdes em que se vé confrontada com dilemas que decorrem
do facto de ter agora mais tempo, mais dinheiro e menos stress
por ter optado pelos Seguros LOGO. A poupanga, a simplici-
dade e rapidez do servico LOGO sao traduzidos em situagoes
coémicas e pequenos dramas pessoais: ndo saber o que fazer
com o tempo ou com o dinheiro que poupou.

A campanha “Coitada da Joana” vem mostrar os problemas
que resultam dos seguros LOGO serem tao baratos, faceis e
descomplicados. Para isso a LOGO foi ao encontro da perso-
nalidade que é capaz de mostrar insatisfacdo com coisas boas
- a incomparavel e insatisfeita Joana Marques.

E Joana Marques respondeu ao desafio, assumindo a sua
propria atitude de simplicidade, frontalidade e descomplicagao,
identificando-se facilmente com a mensagem LOGO e envolven-
do-se, ela propria, no desenvolvimento do conceito criativo.

Com criatividade da Kayak, produgdo da 78, a campanha
teve forte presenga em TV, radio, exterior e digital, durante a ul-
tima e a primeira quinzenas de Setembro e Outubro e, agora, no-
vamente através de uma 2.2 vaga em outdoor e canais digitais. M
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MAPFRE

cor o pe no
acelerador

Com um sélido
histérico de patro-
cinios desportivos,
a seguradora mantém

a aposta nos grandes
patrocinios com
dimensao internacional



esde a década de 60 que as marcas tém vindo a
dar uma importincia crescente aos patrocinios,
nomeadamente desportivos, investindo cada vez

mais nesta area.
As marcas, de muitos sectores de activida-
de, estao conscientes das necessidades de visi-
bilidade e exposi¢do e que tal ndo é optimizado apenas com
planos de media convencionais. Quer tenhamos em conta o
acrénimo VUCA (Volatility, Uncertainly, Complexity, Ambi-
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guity) ou o mais recente BANI (Brittle, Anxious, Nonlinear
e Incomprehensible), o mundo apresenta-se hoje cada vez mais
complexo e em constante mudanga. Os novos conceitos de
comunicagao, e, dentro destes, as novas formas e modelos de
publicidade, a influéncia do mundo digital e consumidores e
clientes em constante muta¢do determinam este crescente inte-
resse das marcas e dos profissionais de marketing e comunica-
¢do por esta area.

As empresas enfrentam cada vez mais novos desafios por-
que, com o fenémeno da globalizagao, a comunicagdo e con-
corréncia sdo cada vez mais agressivas. Existe uma necessidade
crescente de diferenciacdo e muitas empresas encontram nos
patrocinios desportivos uma vantagem competitiva em relagao
a0s seus concorrentes.

0 MUNDO DO DESPORTO

Pela imprevisibilidade do resultado, o desporto é hoje um es-
pecticulo global, com enorme exposi¢ao medidtica, que des-
perta paixdes entre os seus fds e entre praticantes. Também
por isso, o desporto oferece maior proximidade entre marcas
e consumidores, ajuda a aumentar a notoriedade, credibilida-
de e simpatia pela marca, incentiva atitudes positivas por parte
dos consumidores em relagao a uma marca, produto ou servi-
¢o, refor¢a a imagem corporativa e, ainda, influencia opinides,
atitudes e decisoes de compra no dia-a-dia, pelo que podera
contribuir para aumentar as vendas e incrementar a quota de
mercado da marca.

O referido, conjugado com o sentimento de goodwill do pa-
trocinio (que apresenta melhor aceitagdo por parte do publico
do que a publicidade), faz com que este seja hoje um meio es-
sencial em qualquer planificacdo de marketing e comunicagao,
uma vez que permite optimizar a visibilidade, beneficiando dos
valores e das qualidades dos patrocinados, onde a publicidade
nao chega.

A SEGURADORA MAPFRE

A seguradora MAPFRE cedo tomou consciéncia desta reali-
dade e, ao longo das ultimas duas décadas, tem adoptado este
recurso estratégico, associando a sua imagem a diversos even-
tos e personalidades do mundo desportivo, tendo adquirido
direitos de comunicagdo e promog¢do associados aos seus pa-
trocinios. Sem perder de vista que a longa duragao/longevidade
deste tipo de patrocinios sdo caracteristicas fundamentais que
transmitem uma imagem sustentavel e forte da seguradora.

A MAPEFRE tem vindo a ser uma referéncia neste campo e
¢é reconhecida no mercado pelo seu extenso leque de patroci-
nios desportivos a nivel mundial. Actualmente, a seguradora
continua a consolidar a sua posicao no mundo da Férmula I:
além do patrocinio corporativo oficial & Alpine F1 Team desde
0 ano passado, passou também a patrocinar o piloto espanhol
Fernando Alonso.
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Na temporada de 2017, a seguradora também ja tinha pa-
trocinado a equipa de Férmula 1 da Renault Sport Formula
One Team. Antes disso, deixou também a sua marca no des-
porto de duas rodas, tendo patrocinado uma equipa presente
no Circuito Mundial de Motociclismo - MotoGP.

Durante mais de uma década, a seguradora manteve um
forte apoio ao ténis, através do patrocinio do tenista Rafael Na-
dal (inicio em 2008), tendo sido muito relevante a colaboragao
com a Federagdo Espanhola de Ténis na formagdo das futuras
geragdes de tenistas.

Outro evento desportivo global que foi também uma gran-
de aposta da seguradora desde 2011 passou pelo apoio ao des-
porto nautico, presente na regata Volvo Ocean Race, a prin-
cipal regata da volta ao mundo, que contou activamente e em
varias ocasides com a participacdo de equipas MAPFRE. Este
evento representou um verdadeiro reflexo dos valores que fa-
zem parte do ADN da seguradora.

APOIO A FORMULA 1

Sendo a MAPFRE uma seguradora global que afirma o seu po-
sicionamento estratégico a nivel internacional, o patrocinio
corporativo vinculado a Férmula 1 vem maximizar as oportu-
nidades globais que se apresentam neste tipo de desporto.

O patrocinio corporativo da equipa Alpine F1 Team e do
campedo mundial, Fernando Alonso, traduz-se no reconheci-
mento da marca MAPFRE e na associagdo aos valores que estes
desportos representam, além do retorno em termos de notorie-
dade e diferencia¢do da marca.

Para Fernando Alonso, é importante que os valores entre
patrocinador e patrocinado sejam partilhados, tais como a ino-
vagdo, confianga e globalidade. Sao estes valores que vao refor-
¢ar o posicionamento da marca e a procura da exceléncia e da
supera¢ao. Neste caso, a marca associa-se também a credibili-
dade e prestigio do desportista.

CAMPANHA AUTOMOVEL IMPARAVEIS

Foi com este novo patrocinio, e sob o conceito transversal “So-
mos Impardveis”, que a seguradora langou uma campanha co-
mercial tendo como pano de fundo o estimulante mundo da
Férmula 1, comunicando as vantagens e beneficios diferenciais
dos seus seguros automovel aos seus parceiros e clientes.

Esta campanha representa o esforco que nio se vé, mas que
esta sempre por detrds de um grande piloto como Fernando
Alonso, e de uma equipa como a Equipa Alpine de F1. Os pro-
fissionais da seguradora sdo, por isso, um reflexo desta analo-
gia, capazes de se adaptar a qualquer situagao.

CAMPANHA GLOBAL

A campanha teve inicio em Espanha e foi lancada neste pais,
sede da seguradora, com um forte dispositivo publicitario. Por

| ALPINE

MAPFRE 3

Fernando Alonso, piloto
da Alpine F1 Team

alinhamento internacional, a nova campanha esta a ser utiliza-
da, em varios formatos, dependendo do mercado e da presenca
da marca no mesmo, considerando ainda os cerca de 50 paises,
dos cinco continentes, onde a MAPFRE esta presente com os
seus produtos e servicos.

Em Portugal, a campanha comercial, que oferece inimeras
vantagens aos clientes, foi direccionada para ac¢des de comuni-
cagdo interna com a rede comercial da seguradora, estando ain-
da presente nos suportes de comunicagdo das mais de 100 lojas
espalhadas por varios pontos do pais, no site e simuladores on-
line da marca.

Esta campanha comercial, sob a al¢cada de “Somos Impara-
veis”, oferece aos clientes da seguradora:

« descontos até 50% nos seguros automovel, sendo extensi-

vel a motas;

» nova app de assisténcia MAPFRE Assist, com a possibili-
dade de pedido de assisténcia online a partir do telemo-
vel, geolocalizagao automatica da viatura, e seguimento
do reboque em tempo real;

e nova cobertura de assisténcia em viagem premium, com
capitais mais elevados e, em caso de imobiliza¢do do vei-
culo seguro (avaria ou acidente com pedido de assistén-
cia), disponibiliza um veiculo de substituicdo durante a
reparagao, até cinco dias seguidos. M
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APOSTA NA PROMOCAOQ

do conhecimento

Um dos grandes desafios do sector
segurador é garantir que todos os
intervenientes tém acesso ao conhecimento
necessario. E por isso que a MDS encontra
na promocao do conhecimento uma das suas
principais missoes



s seguros sdo uma alavanca indispensavel para
os investimentos, bem como para a evolugdo das
economias a nivel mundial. Sem a possibilidade
de transferir riscos para o mercado segurador,
nao haveria investidores disponiveis para arris-
car, pois precisam de ter a garantia de que, pe-
rante um acontecimento catastréfico ou um acidente, podem
retomar as suas actividades econémicas. Ou seja, 0s seguros sao
um dos maiores garantes da sustentabilidade das economias, ao
proporcionar seguranga e futuro as empresas e as pessoas.

Foi com este objectivo que nasceu a MDS. «Nascemos em
Portugal hd mais de 35 anos e desde entdo a nossa determi-
nagdo fez-nos sempre ir mais longe. Apostdimos em especiali-
zagdo e conhecimento, numa rede internacional, em pessoas e
em tecnologia. Inovdmos, crescemos e tornimo-nos um grupo
multinacional especialista em consultoria e gestao de seguros e
risco com presen¢a em mais de 120 paises», real¢a o CEO Glo-
bal do Grupo MDS, José Manuel Dias da Fonseca.

Um dos grandes desafios desde o inicio foi precisamente
promover o conhecimento em seguros e gestao de risco. Para
tal, foram desenvolvidas diversas iniciativas, que fazem hoje
da MDS um promotor do conhecimento sobre gestao de ris-
co e seguros em Portugal e no mundo. Neste caminho, exis-
tiu sempre o cuidado de transformar cada uma das iniciativas
em projectos solidos, que tenham capacidade de evoluir e de se
adaptarem ao longo dos tempos as novas realidades.

THE FULLCOVER

Um dos melhores exemplos deste propdsito da MDS é a FULL-
COVER, uma revista idealizada pela MDS, ha mais de 15 anos,
com periodicidade anual e que em todas as edigdes aborda e
ajuda a compreender importantes temas para a sociedade.

Ao longo dos anos, a FULLCOVER tem dado voz a cientis-
tas, médicos, economistas, investigadores e a um sem-numero
de especialistas das mais diversas dreas, que tém contribuido
para reforgar o conhecimento e competéncias dos seus leitores.

Como ndo podia deixar de ser, os seguros e o risco tém um
lugar especial nas edigoes da FULLCOVER. Todas as edigdes
incluem um “dossier técnico”, onde se procura aprofundar
um grande tema, com artigos técnicos e artigos de opinido
dos mais destacados especialistas, proporcionando aos leitores
uma analise factual e opinides crediveis.

Adicionalmente, a FULLCOVER tem um espaco dedica-
do a grandes entrevistas com personalidades do mundo dos
seguros, tendo ja passado pelas suas paginas responsaveis das
maiores seguradoras mundiais.

MDS PUBLICATIONS

Mas as acgoes desenvolvidas pela MDS nao ficam por aqui.
Quando falamos em conhecimento, pensamos em livros. Ea
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ferramenta de exceléncia associada ao conhecimento. Assim,
para uma organiza¢io que tem a disseminag¢ao do conhecimen-
to em seguros e risco como um dos seus principais valores, os
livros tém que ter um lugar de destaque.

Entre as publicagoes da MDS existem actualmente trés co-
lecgoes: “Faces of Insurance”, “Keep it simple” e a “FULLCO-
VER Collection”.

A colecgao “Faces of Insurance” traz uma visdo dos basti-
dores da vida de algumas das figuras mais influentes no sector
segurador a nivel mundial. A sua visdo Unica, experiéncias e
conhecimento sdo uma inspiragdo para todos nos.

Jé a colecgdo “Keep it Simple” apresenta contetdos claros,
bem desenhados e de leitura facil, que d4 uma compreensdo
mais profunda de assuntos relevantes do mundo dos seguros.
Ao serem apresentados de forma simples, mas, ainda assim,
rigorosa, permite que todos entendam a importancia da ges-
tdo de risco ou do seguro de crédito para as empresas, sejam
profissionais do sector ou pessoas interessadas em saber mais
sobre estes temas.

Em 2022, estdo previstos dois langamentos nesta colecgéo,
um sobre sinistros e outro sobre riscos cibernéticos, uma amea-
¢a que aumentou exponencialmente com a crise pandémica de-
corrente da Covid-19.

RISCO DE PANDEMIA:
UM ALERTA COM MAIS DE 10 ANOS

Para muitos, a pandemia de Covid-19 chegou como algo
inesperado e que abalou drasticamente a vida de todos.
Empresas, governos e individuos sofreram (e continua-
rao a sofrer) os inuUmeros impactos desta crise.

No entanto, a FULLCOVER ha ja muito tfempo que alertava
para o risco de pandemia. Ha mais de uma década que
esta ameaca constava nos relatorios das entidades do
sector como um dos riscos de maior impacto, mas até
2020 nunca foi levado a sério. Por exemplo, em 2009, no
numero de lancamento da FULLCOVER, foi publicado o
artigo “Gripe A (H1IN1) e a pandemia”, de Bob Howe, da
Swiss Re, onde este risco ja estava idenftificado.
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Por seu lado, a “FULLCOVER Collection” retine textos
publicados na revista FULLCOVER ao longo dos anos e que,
pela sua relevdncia, justificam a sua edi¢gdo numa antologia
especial. Entre os livros editados estd “Trivia”, que redne as
crénicas de Pedro Castro Caldas. Combinando uma perspec-
tiva histdrica e contemporanea sobre o risco, os artigos levam
o leitor a reflectir mais amplamente sobre os temas actuais em
debate no sector.

Outro titulo “FULLCOVER Collection” ¢ “Grandes Entre-
vistas”, um livro que agrega as grandes entrevistas publicadas
desde a primeira edi¢do da FULLCOVER, partilhando as pers-
pectivas e visdo de alguns dos principais actores do sector se-
gurador a nivel internacional, documentando a sua evolugéo e
mudangas ao longo da ultima década.

MDS INTERNATIONAL NEWSLETTER

O acompanhamento e a compreensdo do panorama interna-
cional sob diferentes angulos, como o geopolitico, econémico,
ambiental e do risco, sdo cruciais num mundo cada vez mais in-
ter-relacionado.

Com a “MDS International Newsletter — Global Risks Pers-
pectives”, lancada em Maio deste ano, a MDS partilha reflexoes
que podem contribuir para dotar os seus clientes, parceiros e
comunidade, de informagédo oportuna e de qualidade. Entre os
colaboradores deste projecto estd Bernardo Pires de Lima, pro-
fessor universitario e especialista em geopolitica e relagoes in-
ternacionais. Mensalmente, sdo também desafiados alguns cola-
boradores da MDS a contribuir com artigos sobre seguros.

MDS TALKS

Uma outra iniciativa da MDS, que foi langada em 2012 e que
vai regressar em breve, agora que a situagdo pandémica voltou

a permitir a realiza¢do de eventos e encontros presenciais, sao
as MDS TALKS.

Estes encontros oferecem a oportunidade de ouvir rela-
tos unicos e partilhar as experiéncias com personalidades dos
mais diversos quadrantes da sociedade nacional e internacio-
nal, num ambiente informal e reservado. Ja tiveram lugar qua-
tro edigdes, as quais contaram com mais de 130 participantes.

Entre os temas discutidos, destaca-se o relato de um in-
terveniente sobre o resgate do governo americano a AIG e o
processo de reestruturagdo da organizagdo e pagamento da di-
vida, rumo a independéncia. Na edi¢do de 2021, o convidado
serd Bernardo Pires de Lima, que ird abordar os principais as-
suntos da actualidade na sua intervencdo: “Covid, Cabul, Cli-
ma: os trés C’s do nosso descontentamento”. M

MDS TALKS REUNEM ESPECIALISTAS
E PARTILHAM CONHECIMENTO
MDS Talks 2012

“De novo independente, apos baylout historico”,
Robert Shimek

MDS Talks 2013
"Efeitos da politica comum”, Luis Amado

MDS Talks 2014
“The future of China”, Devadas Krishnadas

MDS Talks 2016
"As perspectivas da economia brasileira”,
Mailson da Nobrega

MDS Talks 2021
“Covid, Cabul, Clima: os 3 C's do nosso descontentamento”,
Bernardo Pires de Lima.
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Corretor lider em Portugal na consultoria de seguros e riscos empresariais.

mdsgroup.pt We will be there
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MDS - Corretor de Seguros, S.A., com sede na Av. da Boavista 1277/81, 2°, 4100-130 Porto. Mediador de seguros inscrito em 27/01/2007 na ASF - Autoridade de Supervisdo de
Seguros e Fundos de Pensées, com a categoria de corretor de seguros, sob o nimero n°® 607095560/3, com autorizacdo para os Ramos Vida e N&o-Vida, verificavel em
www.asf.com.pt. Capital social €1.000.000,00, matriculada na CRC Porto sob o nimero Unico de matricula e pessoa coletiva 501 469 460. A MDS esta autorizada a celebrar
contratos de seguro em nome do Segurador e a receber prémios de seguro para serem entregues ao Segurador. A MDS nao assume a cobertura de riscos, que sdo integralmente
assumidos pelo Segurador.
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uando se pensa na NOS, seguros pode nao ser
a primeira palavra que vem a cabega, mas isso
estd prestes a mudar. A operadora de teleco-
municagdes ¢, agora, uma op¢ao para quem
procura contratar seguros de factura, viagem e
smartphones usados. Uma estratégia que ajuda a
marca a expandir a oferta junto dos consumido-
res e a alargar o seu raio de acgéo.

José Pedro Teixeira, director de Gestdao de Produto, confirma
isso mesmo: «O refor¢o do nosso portefélio com a disponibili-
zagao dos seguros deve-se ao compromisso da NOS em entregar
produtos e servicos relevantes que respondem as necessidades,
cada vez mais digitais, dos nossos clientes.» Além disso, ao fazer
a ponte entre os portugueses e um conjunto de seguros de dife-

m&

i
ah

MARKETEER # 304 NOVEMBRO DE 2021 2229

rentes dreas e com uma forte componente digital, fortalece tam-
bém o seu posicionamento enquanto marca que investe na inova-
¢do e na experiéncia do cliente, «disponibilizando o seguro certo,
no momento certo, da forma certa e ao cliente certo».

Quanto as dreas escolhidas para iniciar esta aventura por
uma nova area de negécio, a NOS comegou por apostar em trés
modalidades decorrentes da identificacao de necessidades dos
clientes. Ao analisar os seus hébitos, o tipo de produtos que ad-
quirem e o seu estilo de vida, a marca percebeu que factura, via-
gem e smartphones usados seriam os seguros mais relevantes.

No caso do seguro de factura, por exemplo, o contexto ac-
tual de incerteza em termos da vida econdémica das familias
portuguesas, alimentado pela pandemia de Covid-19, foi um
dos critérios tidos em considera¢do no desenho desta modali-
dade. Este produto tem como propodsito garantir o pagamento
da factura de telecomunicagdes em situagdes como desemprego
involuntdrio, incapacidade tempordaria para trabalhar, situa-
¢oes de hospitalizagdo, invalidez ou morte. Na prdtica, o cliente
com este seguro pode receber um crédito em factura entre 500 e
2.400 euros, caso se encontre em alguma das situagoes inespera-
das abrangidas pelo mesmo.

O seguro de factura nasce de uma parceria com a MetLife e
nao requer fidelizagdo. Além disso, a NOS oferece a primeira
mensalidade. A partir dai, o custo mensal do seguro é de 1,49 eu-
ros (com impostos incluidos).

O seguro de viagem estd adaptado ao estilo de vida actual,
sendo também um seguro 100% digital, tanto no processo de
adesdo, como na gestdo. José Pedro Teixeira sublinha ainda que
as coberturas (incluindo situag¢des relacionadas com a Covid-19)
foram desenhadas para permitir que os clientes voltem a viajar
com tranquilidade e seguranca.

Em parceria com a Fidelidade, a NOS apresenta um seguro
contratado ao dia e que inclui, entre outras, coberturas de des-
pesas médicas no estrangeiro, assisténcia em viagem, aconselha-
mento médico por videoconsulta, protec¢do Covid-19, despesas
de tratamento em Portugal, consulta de viajante e, ainda, acesso
ao lounge de aeroportos em caso de atraso de voo. Os clientes
que contratarem este seguro podem juntar também coberturas
opcionais, nomeadamente indemnizagdo por danos causados a
bagagem acompanhada, reembolso de despesas pagas em caso
de cancelamento ou redugdo de viagem, em caso de interrup¢ao
da viagem ou por atraso da transportadora. O seguro terd um
custo a partir de 1,49 euros ao dia (com impostos incluidos), por
pessoa segura.

Por fim, a NOS disponibiliza também um seguro de smart-
phones usados que vem preencher uma lacuna no mercado. Se-
gundo o director de Gestdo de Produto, trata-se de uma solugao
«pouco usual, ao oferecer a possibilidade aos clientes de ade-
rirem a um seguro de danos e roubo mesmo para equipamen-
tos usados ou adquiridos noutras lojas». Neste caso, o seguro
garante a cobertura de equipamentos nao adquiridos nas lojas
NOS ou adquiridos hd mais de 30 dias, incluindo smartphones,
mas também tablets e smartwatches, entre outros.
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O seguro de smartphones usados foi desenvolvido pela Ha-
bit em parceria com a Allianz Partners e a medida para clientes
NOS. O novo produto vai estar disponivel a partir de 2,99 eu-
ros por més (com impostos incluidos), com a oferta da primeira
mensalidade e coberturas como: danos acidentais (ecra partido e
derrame de liquidos, por exemplo), roubo ou furto.

«Todos estes seguros tém como objectivo criar uma experién-
cia diferenciadora para os nossos clientes e trazer maior conforto
na utilizagao de produtos e servicos da NOS, cada vez mais criti-
cos para o dia-a-dia», acrescenta José Pedro Teixeira. Os seguros
podem ser contratados através da app NOS ou na grande maioria
das lojas NOS (s6 aplicével para o seguro de factura).

PARCERIAS SEGURAS

Para apresentar esta novidade, a NOS estabeleceu parcerias com
empresas com um percurso ja consolidado no mercado, com os
conhecimentos e a experiéncia necessarios para contribuir para
o sucesso desta aposta. Segundo José Pedro Teixeira, «cada segu-
ro foi pensado para entregar a melhor experiéncia, a melhor co-
bertura e o melhor prego aos clientes». Para isso, conta, a NOS foi
a procura dos parceiros que pudessem assegurar estes requisitos
especificos e 3 medida de cada um dos produtos que pretendiam
introduzir no mercado.

Além dos parceiros seguradores (MetLife na factura, Fideli-
dade na viagem e Allianz Partners nos smartphones usados), a
NOS fechou também uma colaboragio estratégica com a Habit,
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tendo em vista o desenvolvimento de uma solugdo personaliza-
da. Considerando que o objectivo era, por um lado, disponibi-
lizar uma multiplicidade de seguros e, por outro, garantir que
estes estavam adaptados as necessidades dos clientes, era preciso
levar a jogo um parceiro com o mesmo alinhamento.

A NOS procurava também um parceiro que lhe permitisse
aproveitar a estrutura central de telecomunicag¢des que, natural-
mente, ja possui. «Estes sao os alicerces da nossa parceria com a
Habit, uma das mais distinguidas insurtechs a nivel internacio-
nal. Esta startup opera uma plataforma de integragdo de segu-
ros diferenciadora, criando novas solugdes para as seguradoras
tradicionais que contribuem para o processo de digitalizacdo dos
seguros e consequente distribuicdo de seguros de forma contex-
tual», refere José Pedro Teixeira.

O resultado ¢ uma parceria que permite aliar a tecnologia de
ultima geragdo da NOS a uma empresa ja com provas dadas no
sector. Desta forma, a NOS garante que a componente de inova-
¢a0 que sempre a acompanhou continua presente e que o seu pa-
pel enquanto motor de transformagao digital sai refor¢ado.

SEGUROS PARA TODOS

«Os seguros destinam-se a todos os clientes particulares da NOS.
Nesta fase de langamento, estd disponivel apenas para clien-
tes com servigo de Internet Fixa ou Televisdo NOS, mas o pla-
no passa por disponibilizar a todos os nossos clientes», adianta
o director de Gestao de Produto, desvendando que “expansao”
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devera ser palavra de ordem no futuro desta drea de negdcio.
Como acontece nas demais dreas de negdcio, a NOS refere que
vai acompanhar de perto a evolu¢do do mercado, para ocupar
sempre um lugar relevante na vida das familias e da sociedade,
contribuindo activamente para facilitar o acesso aos produtos e
servicos tecnologicamente mais avangados.

Por isso mesmo, «serd natural que a NOS evolua a sua oferta
de seguros, por forma a garantir sempre a resposta mais adap-
tada as necessidades dos portugueses». Embora ainda nao possa
revelar quais serdo os proximos seguros disponibilizados, ndo ha
espago para duvidas: havera mesmo novos produtos, que estao ja
a ser identificados e construidos para e com os clientes.

INOVACAO COMO ESTRELA-GUIA

Na base da aventura que a NOS inicia no mundo dos seguros
estd a inovagao, um dos principais pilares da marca e de todo o
seu negdcio. A NOS apresenta-se mesmo como a empresa que
mais investe em inovagao, estando comprometida em disponi-
bilizar o melhor entretenimento, os melhores produtos e, ainda,
os melhores servicos. A operadora tem também como ambi¢ado
liderar a transformacéio digital em Portugal e manter uma rela-
¢ao de proximidade e transparéncia com os seus clientes: «Este
¢ o posicionamento que acreditamos que esta novidade reforga»,
indica o responséavel da NOS.

Mais do que isso, a disponibilizagdo de seguros demonstra
que a NOS «ndo s6 inova no seu sector core — telecomunicagoes —
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como também acrescenta valor noutros sectores relevantes para
os seus clientes». Mais do que uma operadora que oferece paco-
tes de comunicagdes moveis, internet e televisio, a NOS quer ter
uma presenga transversal no dia-a-dia da popula¢do, acompa-
nhando os portugueses em diferentes dreas e estando ao seu lado
quando mais precisam.

No futuro, a diversificagdo do portefdlio de servigos conti-
nuara a guiar a estratégia da NOS, ja que o investimento em ino-
vagdo é constante. «Os seguros sio, definitivamente, um marco»,
mas ndo sdo o unico destaque no horizonte da NOS, indica José
Pedro Teixeira. «A chegada do 5G permite-nos abrir inimeras
portas que ja estamos a explorar», explana, acrescentando que
«poderdo surgir servigos dos mais diversos sectores, sempre ala-
vancados na mais avancada tecnologia e com o intuito de pro-
porcionar a melhor experiéncia aos clientes».

Para j4, no entanto, importa comunicar a nova oferta de se-
guros. Tendo em conta que os trés produtos foram desenhados
a pensar no futuro e com o digital na sua base, os canais de co-
municagdo privilegiados serdo, precisamente, os digitais. A app
NOS, a partir da qual é possivel contratar os seguros, assume um
papel fundamental nesta tipologia de produtos e na experiéncia
construida neste ambito. E através da sua aplicagdo mével que a
NOS interage com os clientes que contratam seguros.

«Todas as jornadas associadas a este produto tém vida na
app NOS. A digitalizagdo é um dos eixos estratégicos da empre-
sa, transversal a todas as operagdes e langamentos», remata José
Pedro Teixeira. M
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CADERNO SEGUROS
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SEGUROS PARA O SEU NEGQCIO?
A TRANQUILIDADE ESTA POR

erto para ajudar

Tranquilidade langou uma nova campanha
publicitaria destinada a empresas, com desta-
que para as muitas solu¢des que apresenta para
este segmento, quer seja uma micro, pequena

As empresas sao o foco
de uma nova campanha

da Tran qu ilidade , lugdo do contexto econdmico e os desafios que

o sector empresarial enfrenta em Portugal. Atenta as suas ne-

. ’q ue gara nte estar cessidades, a Tranquilidade tem um conjunto de seguros e de
dis ponive 1 para p r'O‘teg €I’ ferramentas complementares que apoiam as empresas e dio
0S neg ocios po rtu gueses, resposta as suas preocupagdes neste periodo, em que muitas
. delas estdo a retomar a sua actividade nas mais variadas areas

in d e p en d en t emen t e d a de negdcio. Neste sentido, foram implementadas diversas me-

sua dimensao didasde apoio aos clientes empresariais e, além disso, acelera-

ou média empresa.
A Tranquilidade tem acompanhado a evo-




da a disponibiliza¢do de ferramentas digitais que permitam a
facil gestdo da sua carteira e, a0 mesmo tempo, a redugio da
pegada ecoldgica.

Para protecgdo da actividade, além dos seguros que sdo
obrigatérios, a Tranquilidade aposta fortemente no desenvol-
vimento dos restantes seguros Property and Casualty (seguros
de Multirrisco, Responsabilidade Civil, Cyber Risks, entre ou-
tros). Com este tipo de garantias, o negécio fica seguro nao s6
do ponto de vista interno, como nas interac¢des com terceiros.
Por outro lado, as solugdes de Employee Benefits (seguros de
Saude, Vida, Acidentes Pessoais) trazem beneficios, quer para
a empresa, quer para os colaboradores, ja que constituem um
importante instrumento de gestdo, de recrutamento, de fideli-
zagdo e motivagao.

A actriz portuguesa Mariana Monteiro, enquanto embai-
xadora da marca, ¢, uma vez mais, a cara da nova campanha
da Tranquilidade, que desta vez alerta para os imprevistos que
podem surgir e para as responsabilidades a assumir na gestao
de uma empresa.

“Nao ¢é facil gerir um negdcio” é o arranque do filme pu-
blicitario, onde se sucedem diversos episddios inesperados e
humoristicos em ambiente de escritdrio. A assinatura “A Tran-
quilidade esta por perto para ajudar” surge no final do filme
como a solugdo para a protecgao do negécio e de todos estes
problemas. A nova campanha destaca ainda a atribuicao de
descontos, que se apresenta como uma das vantagens disponi-
bilizadas aos clientes, quando juntam dois ou mais seguros da
empresa na Tranquilidade.

A campanha, que tem criatividade assinada pela Kayak,
produgdo da Show Off/MOLA, planeamento de meios a cargo
da Carat e, ainda, activagdo digital da Plot, tem estado a ser
amplamente divulgada e comunicada junto do publico, através
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de diversos meios, tais como televisdo, radio, mupis, imprensa
e digital.

Segundo Maria Jodo Silva, directora de Marketing da
Tranquilidade, «a marca Tranquilidade esta ha 150 anos pre-
sente no mercado, com um conjunto de produtos e servicos
destinados a protec¢ao das empresas, seguranga dos seus bens
e dos seus colaboradores». No periodo actual, «é cada vez mais
importante estar ao lado dos clientes, com solugdes simples e
inovadoras, de protec¢do e prevengdo, que apoiem a actividade
das empresas como um todo» e de forma a que a Tranquilidade
seja «o seu parceiro para o seu negocio».

150 ANOS DE TRANQUILIDADE CELEBRADOS
EM DIVERSAS REGIOES DO PAIS

A Tranquilidade quer continuar a celebrar o seu 150.° aniver-
sdrio com os seus clientes e agentes e, por isso, apresenta a pro-
ximidade e a notoriedade como factores que considera essen-
ciais neste ambito.

Neste sentido, a marca apostou na publicidade de grande
dimensdo com a instalagdo de empenas e lonas em alguns si-
tios-chave de varias cidades do Pais. Localizagao, trafego, visi-
bilidade e impacto a nivel comercial foram apenas alguns dos
elementos considerados para a implementacao destes formatos
de comunicagao.

Assim, desde Julho e inicios de Agosto que algumas loca-
lidades do Pais — Braga, Matosinhos, Coimbra, Leiria, Santa-
rém, Lisboa, Setubal e Guarda - ficaram cheias de tranquili-
dade nas ruas, com a participacao de Mariana Monteiro, a
embaixadora da marca.

A Tranquilidade continua presente e mais préoxima da vida
dos portugueses: ha 150 anos por perto para ajudar. M

TRANQUILIDADE NO
SANTA CASA ALFAMA

A Tranquilidade volta a apoiar o sector da cultura em Portugal,
Qo marcar presenca no Festival Santa Casa Alfama, realizado
nos dias 24 e 25 de Setembro passados, em Lisboa.

O festival realizou-se no bairro mais antigo da capital — Alfama
- e contou com os promotores Tranquilidade, que ajudaram o
publico na circulagao entfre 0s varios espacos e palcos.

Numa homenagem a cultura porfuguesa, a 9.2 edicao do
festival contou com alguns dos maiores intérpretes do
mundo do Fado, mas também com um conjunfto de nomes e
vozes de fadistas emergentes.

Eventos como este irdo cerfamente perdurar na memaria dos
que assistiram aos concertfos e reforcam a razao pela qual,
em 2011, o Fado foi elevado a categoria de Patrimonio Oral e
Imaterial da Humanidade pela UNESCO.





