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CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

«TEMOS O DEVER
DE UTILIZAR A
TECNOLOGIA PARA

Tecnologia, ambiente,
responsabilidade social e
digital sao palavras que
podem - e devem - andar de
maos dadas. Na Accenture,

€ assim, seja através do
desenvolvimento de solucoes
para clientes, seja com
recurso a delineacao de uma
estratégia interna que aponta,
entre outros, a neutralidade
carbdnica até 2025

ode a sustentabilidade ser a nova digitalizagao?
Patricia Faro Antunes, directora de Sustentabili-
dade da Accenture Portugal, sublinha que é essa a
convic¢ao da multinacional de servigos profissio-
nais, lider em capacidades digitais, cloud e securi-
ty. Por isso mesmo, a preocupagdo com o ambiente
e com temas como a inclusido ou a diversidade constitui um dos
principais eixos de actuagao, tanto a nivel local como global.

Qual é a abordagem da Accenture ao fema da susten-
tabilidade? Quais sdo os principais eixos e objectivos?
O conceito de sustentabilidade nao é algo novo para a Accen-
ture e ja faz parte do nosso ADN de negdcio e corporativo. Mas
sentimos, de facto, que a crise pandémica associada a Covid-19
veio acelerar a necessidade de todas as organizagdes, empresas,
sector publico e, mesmo, cidaddos entenderem realmente este
conceito e unirem esfor¢os para uma resolucao répida, inteli-
gente e justa dos grandes desafios que nos tocam a todos.

Estamos convencidos de que a sustentabilidade é a nova
digitalizagdo e ird transformar a forma como vivemos e tra-
balhamos, gerando novas fontes de valor e crescimento, para
todos sem excep¢ao. Neste sentido, na Accenture assumimos
o compromisso de cumprir a “sustainable value promise” - in-
corporar a sustentabilidade em tudo o que fazemos e com todos
aqueles com quem nos relacionamos, gerando valor 360° para
todos os nossos stakeholders.

Para cumprir a promessa de cria¢do de valor sustentavel, a
Accenture tem por base quatro pilares estratégicos: Sustainabi-
lity by design (criagao e inovagao em todos os processos dentro
da organizagao); Servigos de sustentabilidade (concebidos para
apoiar os clientes); Responsible company (adesao aos mais altos
padrdes nas areas ESG); e Responsible citizen (compromisso de
criar sucesso partilhado e um futuro mais ético e inclusivo).

Estamos conscientes de que nenhuma organizagao tera su-
cesso se nao incorporar o conceito de sustentabilidade no seu
modelo de negdcio. A questdo que se coloca é: a que velocidade?
Eu diria que tdo rapido como se a nossa sobrevivéncia depen-
desse disso, porque, na verdade, é mesmo disso que se trata.

Em que medida € que o compromisso da Accenture
com a sustentabilidade tem impactado toda a cadeia
de valor da empresa?
Gragas ao nosso profundo conhecimento em mais de 40 indus-
trias, experiéncia tecnolégica e uma cultura de inova¢ao para
criar valor 360°, trabalhamos com algumas das maiores empre-
sas a operar no nosso pafs, ajudando-as também a prosperar
em todos os pilares da sustentabilidade. A promessa de criagdo
de valor sustentavel é transversal, sendo que o nosso objectivo
¢ galvanizar e apoiar clientes, parceiros, fornecedores e outras
partes interessadas no seu caminho para o desenvolvimento de
estratégias sustentaveis.

Um dos projectos que temos vindo a desenvolver ao longo
deste ano consiste na implementagdo de um plano de compras
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Accenture

sustentavel e da inclusdo de critérios de sustentabilidade na
avaliacdo de propostas e na avaliagdo de fornecedores. Também
as nossas aliangas se tornaram fundamentais: partilhamos com
0s nossos parceiros as melhores préticas e colaboramos com
a nossa rede de aliancas tecnolégicas para ajudar os clientes a
inovar e melhorar o seu desempenho.

Procuramos, ainda, ser parte activa nas parcerias, contan-
do ja com mais de 15 associagdes empresariais e comerciais no
mercado nacional e internacional na nossa rede de parcerias,
por exemplo, o BCSD Portugal, a APEE, o Global Compact Net-
work Portugal, a GRACE e a APPDL

A Accenture estd comprometida com os Objectivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU. Que tra-
balho tem sido feito?

E uma das principais prioridades da Accenture, tanto a nivel
global como local. Integramos os ODS na nossa estratégia de
forma a serem o designio da nossa actividade e, assim, endere-
¢ar uma série de desafios globais criticos, como a satde, a in-
clusao e diversidade, a sustentabilidade ambiental, entre outros.

Anualmente, fazemos uma analise da nossa contribui¢ao
para os ODS, identificando aqueles que sdo claramente prio-
ritarios, secunddrios e aqueles para os quais contribuimos de
forma indirecta.

Em 2021, avan¢amos no cumprimento do ODS 13 (acgdo
climatica), atingindo 100% de energia renovavel nos nossos es-
critérios, em Portugal; alcangdmos 43% de mulheres na nossa
for¢a de trabalho em Portugal, no seguimento do objectivo de
atingir a paridade de género até 2025 (ODS 5), e dodmos 54 mi-
lhoes de délares a nivel global para apoiar nos danos causados
pela Covid-19, contribuindo para os ODS 10 (redugdo das desi-
gualdades) e ODS 17 (parcerias).

Tracaram como objectivo atingir a neutralidade car-
bdénica em 2025. Que acgdes tém sido tomadas?

Para atingir a neutralidade carbénica em 2025, a Accenture
ja possui um plano estratégico definido no sentido de reduzir
as suas emissoes, sendo que parte das ac¢oes deste plano ja se
encontram em curso. Entre elas, destacamos: a adesao ao Bu-
siness Ambition 1,5°, assumindo um compromisso aprovado
pela SBTi de reduzir em 11% as suas emissdes de ambito 1,2 e
3 até 2025, a partir da baseline de 2016; ou a implementac¢ao de
projectos de nature-based carbon removal para compensar as
emissdes que ndo conseguimos evitar, entre outros.

Quais as accdes de responsabilidade social promovi-
das pela Accenture Portugal para mitigar os efeitos da
pandemia de Covid-19 em Portugal?

Temos vindo a promover ac¢oes para dar resposta aos efeitos
negativos da pandemia, nomeadamente através de doagdes cor-
porativas e do programa Give2Help Emergéncias, que permite
aos colaboradores da Accenture contribuir monetariamente
para causas urgentes e que necessitem de apoio imediato, como

COMO VAO ASSINALAR
O PERIODO DO NATAL?

Para a campanha de Natal deste ano, langcamos um
calendario do advento virtual com o fema “Natal Susten-
tavel”, em que cada dia finha uma mensagem, accao,
evento ou dica partilhada com todos os colaboradores
da Accenture. Exemplos: presentes solidarios, enfeites
de Natal sustentaveis, voluntariado, Give2Help para a
Associagao Salvador e Make a Wish Portugal, reciclagem,
enfre outros. Neste Natal, queremos nao so continuar a
promover a solidariedade dos nossos colaboradores, mas
tfambém continuar o Nosso caminho na sensibilizacao
para a sustentabilidade e para as praticas mais conscien-
tes e alinhadas com a nossa missao. Adicionalmente,
como parte da campanha de Natal corporativa, em que
foram enviados para casa dos colaboradores 5000
cabazes, fivemos a preocupacao de utilizar materiais
reciclados e reciclaveis; garantir a baixa utilizagcdo de
finta em todas as impressoes feitas; disponibilizamos
uma opcao de cabaz vegan a quem desejasse e promove-
mos a reutilizacdo da caixa do cabaz, fransformada em
decoracdes de Natal, para evitar o desperdicio.

foi o caso da doagdo no ambito da Covid-19 e de apoio as popu-
lagoes afectadas pelo vulcao La Palma.

E o segundo ano consecutivo em que desenvolvemos campa-
nhas neste &mbito. Em 2020, levamos a cabo uma angariagao de
fundos para apoiar a Cruz Vermelha Portuguesa na aquisi¢ao de
material hospitalar de protecgao individual. Este ano, apoiamos
a Fundacao S. Joao de Deus, na compra de camas hospitalares e
equipamentos relacionados, bem como o Banco Alimentar.

Na drea da responsabilidade social, que outros temas
tém merecido a atencao da Accenture?

Na area de corporate citizenship - responsabilidade social -
trabalhamos diariamente com o ecossistema de parceiros para
encontrar solugdes para os principais desafios da sociedade.
Além disso, na Accenture, defendemos uma estratégia assente
na construg¢do de uma sociedade mais solida ao nivel do conhe-
cimento tecnoldgico e estamos comprometidos com a criagao
de ferramentas que permitam dar resposta a estes problemas.

Sendo uma empresa global lider na area da tecnologia,
a Accenture tem o dever de utilizar a tecnologia para fazer o
bem, identificando, antecipando e gerindo de forma proactiva
as consequéncias da sua utilizagdo. Neste contexto, podemos
destacar a nossa plataforma digital +Competéncias, que dispo-
nibilizamos a organizagdes para o desenvolvimento de compe-
téncias que consideramos essenciais para qualquer tipo de per-
fil e fundamentais para a empregabilidade.

Além disso, langdmos em Marg¢o de 2021 uma outra pla-
taforma digital, a +digiaula, disponivel a qualquer pessoa que
tenha interesse em desenvolver as suas competéncias digitais,
essenciais no mercado de trabalho e, até, competéncias mais



técnicas como as de programagdo. O objectivo é criar bases aos
utilizadores para melhorar a empregabilidade.

Como é que estes valores tém sido tfransmitidos a ni-
vel interno?

A Accenture esta inteiramente comprometida em proporcionar
uma experiéncia Unica, tanto a nivel pessoal como profissional,
a todos os seus colaboradores. Promovemos um ambiente de
trabalho saudével a nivel fisico e mental e procuramos poten-
ciar a sustentabilidade dentro da organizagéo, nas suas trés ver-
tentes ESG (Environment, Social e Governance).

Os nossos profissionais sdo uma pe¢a fundamental para o
cumprimento da nossa “sustainable value promise”, pelo que fa-
zemos questdao de incutir os valores da sustentabilidade no seu
percurso profissional. Na area formativa, langdmos um progra-
ma digital na drea da sustentabilidade — “Sustainability Quo-
tient” — que disponibiliza varios cursos, nomeadamente em eco-
nomia circular, carbono e clima, sustainable cloud, entre outros.

Temos também o programa dos embaixadores do ambiente,
através do qual os nossos colaboradores aderentes tém a opor-
tunidade de aprender as mensagens-chave da drea e quais as
melhores préticas a aplicar no dia-a-dia e nas actividades que
realizamos na organizagao.

Como é que a Accenture mede o retorno que a activi-
dade nestas areas aporta a marca?

O valor da marca Accenture pode ser medido e acompanhado
de varias formas. Actualmente, qualquer organizagao, princi-
palmente aquelas cotadas em bolsa, como é nosso caso, é extre-
mamente escrutinada por diversos stakeholders. Os accionistas
ja ndo encaixam no tipico perfil de investidor focado em lucro,
passando a ser uma entidade altamente interessada em todos os
temas ESG, no real impacto no meio ambiente e na sociedade,
além de exigirem um leque de indicadores rigoroso. E o que po-
demos observar nos tltimos dois anos é que o valor em bolsa da
Accenture subiu mais de 80%, atingindo cerca de 370 délares.

Além dos shareholders, temos os nossos colaboradores, que
sdo a parte mais importante do que é a nossa marca. Desde a
capacidade de atracgdo de talento até a permanéncia e desen-
volvimento das pessoas, passando pela experiéncia do colabo-
rador, em todas estas dreas possuimos planos de trabalho com
ferramentas e indicadores de monitoriza¢ao que nos permitem
avaliar o retorno e desempenho para continuar a melhorar.

A maioria dos nossos clientes tem uma rela¢ao de longa
data connosco e confia na nossa capacidade de entregar va-
lor a 360°. Aquilo que os nossos clientes esperam de nds é que
continuemos a garantir esse grau de entrega, mas incluindo, e
demonstrando, toda a componente de ética e compliance, pro-
tecgdo, preservagao e restituigdo ambiental, bem como a gera-
¢do de impacto social positivo na nossa comunidade e na deles
proprios. Por isso, para além de sermos avaliados quando apre-
sentamos uma proposta com todos estes requisitos, no ano pas-
sado, realizdmos uma auscultagdo aos nossos stakeholders.
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Dessa analise, envolvendo mais de 4000 inquéritos para
colaboradores, clientes, fornecedores, parceiros, alumni, entre
outros, foi possivel estabelecer uma matriz de materialidade
com os topicos mais relevantes para todos os nossos stakehol-
ders e constatimos um enorme alinhamento com a nossa visao
estratégica. Outra forma de medir o retorno dessa actividade
na marca Accenture é através dos reconhecimentos e prémios
que, de forma sistemadtica, nos sao atribuidos pelas institui¢des
mais crediveis e relevantes na sociedade civil.

Qual é o orcamento destinado a acgdes de responsa-
bilidade social e sustentabilidade em 2021? E que evo-
lugdo representa em relagao a anos anteriores?

Na Accenture, trabalhamos para um modelo de negdcio susten-
tavel como um todo. Todas as nossas acgdes servem um propo-
sito e pretendem realmente gerar impacto positivo em todos os
nossos stakeholders. Assim, torna-se complexo identificar todo
o investimento em acg¢des de sustentabilidade, dado que estas
podem ser medidas de forma directa ou indirecta.

De qualquer forma, existe uma area especifica onde geri-
mos todas as ac¢oes directamente relacionadas com estes te-
mas, que designamos por Responsible Business. No ultimo ano
fiscal, através das ac¢oes levadas a cabo por esta drea, a Accen-
ture investiu um valor superior a 350 mil euros. Para este ano
fiscal, prevemos um investimento superior a 600 mil euros, o
que representa um aumento de cerca de 70%. M
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NEGOCIOS
COM IMPACTO

ror U4 @amanha melhor

A Fundacao Ageas quer ajudar
a construir um futuro
melhor, mais inclusivo e
socialmente responsavel.
Para isso, conta com
parceiros que ajudam

a desenvolver iniciativas
como os projectos

de empregabilidade Relanca-
-te e Inspira-te

mpreendedorismo e inovagdo social tém sido pa-

lavras de ordem no trabalho desenvolvido pela

Fundagao Ageas. Exemplo disso mesmo ¢ a inicia-

tiva Relanga-te, promovida pela Escola de Impac-

to — programa que resulta de uma parceria entre a

Fundagao Ageas e o Impact Hub Lisbon. Jd com a

sua terceira edigdo a decorrer, o Relanga-te apresenta-se como

um programa de aceleragao que é dirigido a pessoas, cujos ren-

dimentos foram afectados pela pandemia de Covid-19. Podem

candidatar-se cidadaos em situagao de desemprego ou emprego
precario e que tenham mais de 25 anos.

«Foi com satisfagao que langdmos a 3. edi¢do do progra-

ma Relanca-te da Escola de Impacto. Considerando o sucesso



das edi¢Oes anteriores e enquanto o seu modelo nos parecer
pertinente, continuaremos a apoiar um projecto que visa dar
ferramentas e competéncias de empreendedorismo a quem esti-
ver em situa¢ao de desemprego ou, entdo, de suspensao de ren-
dimentos, mas que ao mesmo tempo acredite no seu potencial
para criar um negécio préprio com foco no impacto», afirma
Joao Machado, presidente do Conselho de Administragdo da
Fundagao Ageas.

De acordo com o responsdvel, preparar o negécio para
uma nova economia — a economia do impacto - é outro dos
objectivos deste programa, «que ja provou que muda vidas e
que tem um papel crucial para a constituicdo de novas comu-
nidades de empreendedores».

O Relanga-te procura ideias e negécios disruptivos, que as-
sentem em modelos de negdcio sustentaveis e que se foquem nas
areas da responsabilidade social, ambiental e econdémica.

Para determinar os participantes de cada edigao, a Escola
de Impacto desenhou um processo composto por trés fases de
selecgdo. A primeira, o bootcamp, chegam cerca de 60 projec-
tos, que vao, depois, reduzindo a medida que se avanga para as
etapas de aceleragdo e incuba¢do. Em todas elas, os participan-
tes podem contar com formagao e mentoria em dreas como ges-
tdo, comunicac¢do e marketing, angariaciao de fundos ou avalia-
¢ao de impacto.

No fim, apenas 10 projectos recebem o titulo de finalistas e
a todos eles a Fundagdo Ageas oferece uma bolsa de 1.500 euros
para que possam desenvolver as respectivas ideias.

Francesco Rocca, director-geral do Impact Hub Lisbon,
acredita que, «para construir um futuro melhor, que seja bom
para as pessoas e para o planetar, sdo precisos negdcios melho-
res. «Com o Relanca-te, queremos apoiar empreendedores a
desafiarem o status quo e a criarem negdcios que mantenham
a sustentabilidade e a circularidade no centro do que fazem.
Acreditamos que o empreendedorismo de impacto seja uma
oportunidade tnica para uma reactiva¢ao econdémica mais ver-
de e inclusiva», adianta o responsavel.

As primeiras turmas da Escola de Impacto foram criadas
em 2017 e 2018, de forma presencial, seguindo-se, ja em 2020,
um salto para o mundo digital, de forma a responder aos no-
vos desafios decorrentes da crise sanitaria. Em 2021, com o re-
branding da Escola de Impacto e a possibilidade de regressar ao
formato presencial, o Inspira-te teve a sua 3.2 edi¢ao. Tanto o
Relanga-te como o Inspira-te tém como objectivo a inclusio so-
cial através da empregabilidade. Porém, apresentam formatos,
metodologias e publicos-alvo diferentes.

INSPIRAR ATRAVES DO CONTACTO PRESENCIAL

Ao contrario do Relanga-te, que decorre em formato online, o
Inspira-te aposta numa abordagem presencial e muito prati-
ca, em linha com o mercado actual. Também promovido pela
Fundagdo Ageas e pelo Impact Hub Lisbon, através da Escola
de Impacto, consiste num programa de capacitagdo dedicado
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ENSINAR PARA
A EMPREGABILIDADE

A partir de um desafio lancado pela Fundacao Ageas ao
Impact Hub Lisbon, nasceu a Escola de Impacto, um
programa de empreendedorismo e inovagao social que
tem como objectivo promover a inclusao através da
empregabilidade. Para isso, sao criadas iniciativas que
apoiam a criacdao de um negdcio proprio ou o desenvolvi-
mento de novas competéncias essenciais a conquista de
uma vaga de emprego. A reinsercao no mercado de
trabalho é o objectivo ultimo deste projecto.

ao desenvolvimento de capacidades pessoais, com a intengao de
potenciar a inclusdo social, através de empregabilidade.

Co-financiado pela Fundagao Ageas e pela Portugal Inova-
¢do Social, o Inspira-te distingue-se também por estar pensado
para pessoas com mais de 30 anos, em situacao de desemprego
ou emprego precario, que sejam acompanhadas por uma enti-
dade social na drea metropolitana de Lisboa e que queiram de-
senvolver competéncias técnicas e pessoais, para que possam
voltar ao mercado de trabalho com todas as ferramentas neces-
sarias de acordo com o seu propdsito pessoal.

A missao do Inspira-te é transformar os saberes e expe-
riéncias dos cidaddos em negécios proprios, ajudando-os a ti-
rar partido do conhecimento que foram reunindo ao longo dos
anos e que poderd representar uma fonte de rendimento. Em
paralelo, o programa visa também potenciar a empregabilida-
de, assegurando que os participantes conseguem adaptar-se a
um mercado de trabalho em constante evolugdo e mudanga.

«E com esperanga que relangamos o Inspira-te, curso da Es-
cola de Impacto, um projecto que quer contribuir para a criagao
de histdrias de sucesso pessoal e profissional. Esperamos que os
sonhos sejam cumpridos e que o programa faca a diferenga na
vida de todos os envolvidos», acrescenta Jodo Machado. O pre-
sidente do Conselho de Administragdo da Fundagao Ageas nao
tem davidas de que «este é, acima de tudo, um programa de ca-
pacitagdo que procura incentivar e inspirar quem se encontre
numa situacdo desafiante a ser a sua melhor versao», contando
para isso com um total de trés fases.

Na primeira, com 30 participantes, o foco vai para o de-
senvolvimento de capacidades pessoais. Seguem-se etapas de-
dicadas a elaboragdo de um objectivo de empregabilidade e ao
desenvolvimento de capacidades técnicas, bem como a prepa-
ragdo de uma apresentac¢do tendo em vista o demoday final. Os
10 finalistas tém também acesso a um periodo de incubagao de
quatro meses no espago do Impact Hub Lisbon, com mentoria
pessoal e profissional.



70

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOGIAL

Fundacao Ageas

Francesco Rocca explica que, através desta iniciativa, é pos-
sivel «colocar em pratica os proprios sonhos», bem como tra-
balhar competéncias que, por vezes, podem ficar esquecidas,
como ¢ o caso da criatividade, da colabora¢do ou da comuni-
ca¢do. Competéncias «que lhes facilitardo a préopria emprega-
bilidade» e que, além disso, irdo contribuir para aumentar a
«resiliéncia para um percurso profissional futuro», tal como
sublinha o director-geral do Impact Hub Lisbon.

Dados do Banco Central Europeu mostram que a queda do
emprego na Zona Euro, durante o ano de 2020, foi maior junto
dos trabalhadores com vinculos mais precarios, bem como nos
grupos correspondentes aos mais jovens e menos instruidos. S6
em Portugal, estima-se que mais de 136 mil trabalhadores pre-
carios tenham perdido o seu posto de emprego no ano passado,
fruto da pandemia.

Filipe Almeida, presidente da Portugal Inovagdo Social
e um dos convidados presentes no evento de lancamento do
curso Inspira-te, que teve lugar no final do més de Setembro,
acrescenta que «uma boa parte dos problemas sociais que nos
afectam tém origem nas desigualdades estruturais que geram
pobreza e iliteracia», e que também dao origem a «situagdes
como desemprego ou exclusao social». Segundo o mesmo res-
ponsavel, este novo projecto «vai ajudar a quebrar essas desi-

. -.‘
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DO DESEMPREGO PARA
UMA ESCOLA DA FLORESTA

Inés Costa Lima € jurista, mas viu-se desempregada e com
uma ideia nas maos que precisava apenas de um empur-
rao para se tornar realidade: a ECOEduca, uma alternativa
ao ensino fradicional que surge sob a forma de escola da
floresta, com aprendizagem em comunidade e educacao
ao ar livre. Gracas ao Relanca-te, ja estd a trabalhar com o
Ministério da Educacao para criar um jardim-de-infancia
em 2022, preenchendo uma lacuna que tinha detectado na
regidao do Algarve.

gualdades, uma vez que estd adaptado as novas geragoes» e a
realidade actual. Também devera contribuir para a preparagao
das profissdes do futuro, através da valorizagdo das compe-
téncias de empreendedorismo social, que se mostram cada vez
mais esenciais.

O Inspira-te faz parte do leque de projectos apoiados pela
iniciativa “Portugal Inovac¢do Social”, através do “Parcerias
Para o Impacto”. Trata-se de um instrumento publico que tem
como principal propdsito financiar a cria¢do, desenvolvimento



ou crescimento de projectos de inovagdo social em formato de
co-financiamento com outros investidores.

ESTAGIOS QUE FLORESCEM

Além dos programas Relanga-te e Inspira-te, a Fundagdo Ageas
estd envolvida também noutras iniciativas que tém a procura pela
criagdo de impacto social positivo como principal ingrediente. E
o caso do programa de Estdgios com Impacto criado pela Nova
SBE e que conta com a Fundagao Ageas como parceira. Em 2021
foram realizadas duas edigdes, tendo a primeira terminado em
Fevereiro deste ano com resultados positivos, tanto para os estu-
dantes, como para as empresas, IPSS e colaboradores do Grupo
Ageas Portugal, que foram envolvidos de uma forma tnica.
Através deste programa-piloto, foram atribuidas bolsas de
estdgio e mentoria com o objectivo de mobilizar jovens universi-
tarios no sentido de criarem projectos com impacto na sustenta-
bilidade de organizag¢des do terceiro sector, parceiras da Funda-
¢do Ageas e da Nova SBE. Cada edigdo tem uma duragao de trés
meses. Neste momento, o programa vai na sua 3.2 edi¢ao, que ini-
ciou no dia 2 de Novembro e finda no dia 31 de Janeiro de 2022.

DAR COR AO MUNDO (TODO)

Outro dos parceiros da Funda¢ao Ageas na constru¢ao de um
mundo melhor e mais inclusivo é a ColorAdd, que se dedica ao
desenvolvimento de solugdes para pessoas daltonicas. Tendo em
conta que 90% da comunicagao é feita através da cor e que ha
estimativas que apontam para 350 milhoes de dalténicos, veri-
fica-se que uma grande fatia da populagéo ¢ vitima de exclusdo
e discriminagao. Segundo a Fundagdo Ageas, sdo inumeros os
desafios e os constrangimentos do dia-a-dia, com 41% dos dal-
ténicos a apresentar dificuldades de integragao social.

Para tentar minimizar estes obstdculos, a ColorAdd jun-
tou-se a Fundagdo Ageas para langar uma app que permite ao
utilizador identificar as cores dos objectos através da camara de
um dispositivo mével. Esta solugdo vem complementar o cédi-
go ColorAdd que ja existia e que marca presenga num alargado
leque de produtos em diversos paises e sectores de actividade.

Para usar esta app, basta apontar a cAmara do equipamento
em direc¢do a uma superficie e esperar que apare¢a o nome da
cor no ecra. E também apresentado o simbolo ColorAdd cor-
respondente. Em alternativa, a aplicagdo permite identificar co-
res em imagens guardadas no telemoével, por exemplo.

«E de elevada importancia apoiar projectos disruptivos que
tenham potencial para incluir segmentos da populagao que vi-
vem em situag¢oes de vulnerabilidade real ou em poténcia e que,
em ultima instancia, contribuam para a melhoria de qualidade
de vida dessas pessoas. Na verdade, a sinergia criada entre as
varias entidades é para nés um motivo de satisfacdo e estamos
confiantes de que temos um projecto que ira facilitar o dia-a-dia
de um grande nimero de pessoas, frisa Jodo Machado, presi-
dente do Conselho de Administragdo da Fundagao Ageas. M
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IMPACTO CRIATIVO |\

A0S 41anos e com quatro filhos, José Neves Esteves sentiu
que estava na altura de ligar pessoas e ideias numa légica
de co-criagcao e com foco no bem-estar colectivo. Como?
Afraveés de solucdes criativas de impacto social e ambien-
tal que ganham vida na Associacao beCause, criada
atraves da participacao no Relanca-fe. Um dos projectos
mais recenftes € o movimento “Escrita no coragao”,
lancado em 2020, que desafia voluntarios a escreverem
cartas dirigidas a profissionais de saude na linha da frente
do combate a Covid-19.

O lema do trabalho que desenvolve € “Cuidar de quem
cuida é cuidar de todos, é cuidar de nos!”, uma vez que, em
2008, e durante cinco anos, José e a sua mulher decidiram
pegar nas duas filhas mais velhas (na altura com um e trés
anos) e viver em centfros de recuperacao para toxicode-
pendentes e alcoodlicos para fazer trabalho voluntario.
Depois desta experiéncia, ficaram exaustos e sentiram
que ja ndo conseguiam ajudar o outro sem eles proprios
receberem ajuda, por isso ficou claro que é fundamental
cuidar daqueles que cuidam.
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4 181 anos que a Associa¢do Mutualista Montepio
desenvolve a sua actividade, pautada pelos valo-
res da solidariedade e da entreajuda que estao no
seu ADN. As politicas de responsabilidade social
e de sustentabilidade que pratica conduzem a uma
harmonia perfeita com os principais pilares da res-
ponsabilidade social: o social, o ambiental e 0 econémico.

O pilar social orienta-se, sobretudo, para a criagdo e desen-
volvimento de instrumentos que melhorem a qualidade de vida
das pessoas: dos seus trabalhadores, dos mais de 600 mil asso-
ciados e suas familias, mas também da comunidade em geral,
principalmente dos ptblicos mais desfavorecidos.

O pilar ambiental — embora a actividade da Associagao
Montepio tenha uma reduzida pegada de carbono - tem mere-
cido particular atengdo das varias dreas orgénicas que integram
a organizagao. A digitalizagao de processos, que reduz subs-
tancialmente o consumo de papel, e a introdugdo de novas so-
lugdes, nomeadamente uma frota automdvel menos poluente,
sdo disso exemplo. Alids, o Grupo Montepio foi galardoado, este
ano, com o prémio Frota Verde do Ano pela Fleet Magazine, que
distinguiu o contributo da institui¢do para a melhoria da efi-
ciéncia energética da sua frota automével. O grupo renovou 200
unidades da sua frota automovel, substituindo-as por viaturas
hibridas e eléctricas plug-in e investiu em instala¢des eléctricas
nos edificios centrais, com montagem de pontos de carregamen-
to nos parques de estacionamento, permitindo a cada utilizador
carregar a sua viatura nas instalagdes. Através desta medida, al-
cangou uma redugdo de emissdes de CO, de 1,5 toneladas e de
25% dos custos anuais, tendo os consumos médios sido reduzi-
dos para menos de 4 litros por cada 100 quilometros.

Em resultado dos mecanismos e instrumentos que tém vin-
do a ser adoptados pelas diversas areas — e que possibilitam nédo
s6 a reducao de consumos (agua, papel, energia), mas também
de custos, além de uma maior eficiéncia e eficdcia na activida-
de, através de uma transformacgao digital e de uma constante
inovagdo -, o pilar econémico tem vindo a ser refor¢ado, com
impacto significativo em termos de sustentabilidade.

Ao longo de 2020 e 2021, foram desenvolvidos processos e
realizadas acgdes e actividades responsaveis que permitiram o
refor¢o e uma afirmagdo da identidade, em termos das dinami-
cas social, ambiental e econdmica.

APOIO A COLABORADORES E ASSOCIADOS

O impacto que a pandemia de Covid-19 teve na vida das insti-
tui¢des contribuiu e transformou, também, a forma de actua-
¢ao e a actividade da Associagao Montepio. Ao nivel do apoio
aos colaboradores, foram adoptadas medidas de recurso alarga-
do ao teletrabalho, bem como de desmaterializagao de proces-
sos de atendimento e adoptadas medidas de seguranga que os
protegessem. Ao nivel do apoio aos associados, e de forma a mi-
tigar os efeitos da pandemia, foi adoptado um conjunto de me-
didas de redugdo de encargos financeiros, através da atribuigao
de moratérias nos empréstimos a associados e nas rendas de
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REDUZIR A PEGADA ﬁ)
ECOLOGICA 9

A Associacao Mutualista tfem vindo a analisar a sua pegada
ecologica e a forma de reduzi-la, através do estudo da
Pegada Carbono. Para fal, iniciou, em 2019, a medicao da
emissao de gases com efeito de estufa (GEE) gerados ao
longo da actividade da sua cadeia de valor.

A partir da analise dos dados que contribuem para a
emissdo dos GEE - e que resultam do consumo de
energia directa pela organizacao, do consumo de energia
indirecta e do consumo de energia por parte de fornece-
dores —, é possivel agir e envolver os colaboradores

com objectivos, estratégias e medidas que permitam
aimplementacao de iniciativas conjuntas, com tfoda

a cadeia de valor, para que haja maior sensibilizacao

e consequente reducao da Pegada Carbono.

propriedades da Associagdo, da desonera¢ao das penalizagdes
por atraso no pagamento das quotas associativas e das quotas
das modalidades. No que diz respeito ao apoio as instituicoes
sociais e a comunidade, foi apoiada uma iniciativa da Confede-
ragdo Nacional das Institui¢ées de Solidariedade (CNIS) e da
Associagao Portuguesa de Mutualidades/Rede Mut destinada a
aquisi¢do de equipamento de protec¢ado individual para senio-
res e pessoas com deficiéncia ou em situagao de sem abrigo. Foi
ainda dado apoio ao CEiia — Centro de Engenharia e Desenvol-
vimento, para producao de ventiladores portugueses doados
aos hospitais. Foram também disponibilizadas camas através
da Residéncia Montepio para utilizagao pelo SNS - Servico
Nacional de Satide, e atribuido apoio @8 EAPN Portugal - Rede
Europeia Anti-Pobreza, para aquisi¢do de kits de prevengao e
proteccdo, destinados a familias vulneraveis. Foi ainda assegu-
rada a adesao ao programa Criar Futuro - Movimento Portugal
entra em Cena, destinado a aproximar artistas e empresas, num
momento em que a sua actividade se encontrava parada, com p
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grande impacto no rendimento dos seus profissionais. Foi as-
segurado apoio ao Programa abem, implementado pela Asso-
cia¢ao Dignitute, tendo em vista a entrega de medicamentos a
pessoas em situagao de maior vulnerabilidade.

Mas ha mais. No &mbito do projecto Frota Solidaria, foram
entregues 15 viaturas adaptadas e afectas mais 10, em 2021, a
instituicdes particulares de solidariedade social como forma de
melhorar a qualidade de vida dos seus utentes (jovens e crian-
cas, pessoas portadoras de deficiéncia, idosos e familias vulne-
raveis ou em situagdo de sem abrigo).

De destacar que, embora com redugédo substancial das acti-
vidades presenciais, o Programa de Voluntariado do Montepio
procurou, a disténcia, refor¢ar o voluntariado de competéncias,
através de colaboradores voluntdrios, de forma a reduzir o im-
pacto entre voluntdrios e utentes das entidades parceiras.

FUNDACAO MONTEPIO

Em termos de responsabilidade social externa, a Associagdo
Mutualista Montepio dotou a Funda¢ao Montepio - o brago
externo do Grupo Montepio na drea da responsabilidade social
externa —, em 2021, de 500 mil euros. Este orcamento possibili-
ta a continuidade e desenvolvimento de projectos como a Frota
Solidaria Montepio, que permite atribuir viaturas adaptadas a
institui¢des particulares de solidariedade social. Ao longo de
catorze edigdes realizadas, concedeu um total de 248 viaturas
adaptadas a igual nimero de IPSS - Institui¢oes Particula-
res de Solidariedade Social do Pais e regides autonomas, que
manifestaram interesse e que comprovaram a sua necessidade
efectiva, mediante a apresentacao de candidatura.

A Fundagao também deu continuidade ao Prémio Volunta-
riado Jovem, iniciado em 2010, com o objectivo de distinguir,
reconhecer, promover e divulgar o voluntariado jovem, através
da apresentagao de candidaturas de projectos inovadores nas
areas de solidariedade e saude, economia social, educagao e
formagdo. Ao longo do tempo, a iniciativa desafiou os jovens e
organizagdes da economia social a explorar e a conhecer concei-
tos, ferramentas e parceiros, com a missdo de construir e imple-
mentar solugdes capazes de responder aos problemas e necessi-
dades locais das comunidades mais vulneraveis e em territérios
especialmente desfavorecidos, econémica e socialmente.

Este or¢amento também permite dar continuidade a pro-
jectos desenvolvidos em parceria com outras organizagdes da
economia social. E 0 caso do CRIDEM - Concurso Nacional de
Obras de Expressdo Plastica de Pessoas com Deficiéncia Inte-
lectual, do Projecto Mobilidade Positiva, que visa a melhoria na
acessibilidade de pessoas com deficiéncia motora, do apoio ao
Observatorio da Luta Contra a Pobreza de Lisboa e do Observa-
torio Nacional da Luta Contra a Pobreza, entre outros.

Como nio podia deixar de ser, os colaboradores do Grupo
Montepio sido parte activa no desenvolvimento dos projectos
de responsabilidade social e de sustentabilidade. Dos cerca de
5000 trabalhadores do grupo, cerca de 1900 integram a Bol-

sa de Voluntariado e participam activamente nas ac¢des de
voluntariado propostas, quer em termos do voluntariado cor-
porativo presencial, quer em termos do voluntariado de com-
peténcias. Embora, nos ultimos dois anos, devido a pandemia,
nao tenha sido possivel o desenvolvimento de ac¢des presen-
ciais, o Grupo Montepio intensificou a transformacgédo de al-
guns dos seus projectos de competéncias em formagao online,
através da qual os voluntdrios continuam a ter o seu espago de
intervencdo a nivel nacional.

Além disso, os colaboradores das diferentes areas orgéni-
cas da Associagdo Montepio, no 4mbito da sua actividade la-
boral, contribuem de forma empenhada para a criagdo de solu-
¢oes e de instrumentos de desmaterializagdo de processos, de
digitalizagdo e na construgdo e aperfeicoamento das praticas
de responsabilidade social e sustentabilidade, através da sua
contribuicdo na elaboragio dos Relatdrios de Sustentabilidade
do Grupo Montepio.

ALINHAMENTO DE TRABALHOS

As acgdes de responsabilidade social e de sustentabilidade do
grupo sdo comunicadas através de diversos meios (site institu-
cional, intranet, redes sociais, newsletters...) e, além disso, atra-
vés dos diversos relatorios anuais publicados, quer da Associa-
¢ao Mutualista, quer da Funda¢ao Montepio.

No que diz respeito a sustentabilidade é produzido, ainda,
anualmente, um Relatério do Grupo Montepio, que permite
assegurar o alinhamento das entidades do grupo nesta verten-
te e que apresenta um relato detalhado, ilustrado e fundamen-
tado, com informag¢do néo financeira do Grupo Montepio, no
dominio da sustentabilidade. Este relatério visa demonstrar
o desempenho e os impactos das actividades do grupo a nivel
econdmico, social e ambiental, sendo elaborado de acordo com
as normas GRI - Global Reporting Initiative e corresponde ao
compromisso de divulga¢do de informagao relativa ao cumpri-
mento dos Objectivos do Desenvolvimento Sustentavel, assumi-
do com a adesdo a Alianga para os ODS, em 2015.

Todo um trabalho que tem vindo a reforgar os valores de
solidariedade, igualdade, da nao discriminagao, da coesdo so-
cial, da justica e equidade, da transparéncia, da responsabili-
dade individual e social da Associagdo Mutualista Montepio. M
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riar mudangas positivas é o grande objectivo da

Capgemini, que tem na base da sua estratégia de

sustentabilidade e responsabilidade social a ac¢do

em trés pilares fundamentais: ambiente, inclusdo

digital e diversidade & inclusao. Dai que o progra-

ma tenha sido designado de “Architects of Positive
Futures”. Manuela Gomes, head of Marketing & Communica-
tions e CSR da Capgemini Portugal, explica em detalhe os traba-
lhos que tém vindo a ser feitos pela empresa no Pais.

Em que consiste a politica de sustentabilidade e res-
ponsabilidade social da Capgemini?

Na Capgemini, visionamos um mundo onde a sustentabilidade
figura em todas as propostas de valor no mercado, qualquer que
seja a industria e o negdcio, tal como o digital faz actualmente.
Antevemos um mundo em que a pegada ambiental sera o novo

A

Manuela Gomes, head of Marketing &
Communications e CSR da Capgemini Portugal

cédigo de barras de cada produto e servigo, detalhando todos
os recursos utilizados. Onde ndo havera mais desperdicio ou
processos complexos de reciclagem. Onde a sustentabilidade é
incorporada em modelos de negécio circulares, e os produtos
e servigos sdo concebidos tendo em consideragdo o seu ciclo
de vida. Um mundo onde todas as operagdes funcionam com
energia renovavel, e onde as fontes de energia limpa sao predo-
minantes. E onde a compensagdo de carbono é absolutamente o
ultimo recurso.

A necessidade de ac¢do é urgente. Adaptar a forma como
produzimos globalmente, para satisfazer as redugées de carbono
necessarias para limitar as altera¢des climaticas a um nivel se-
guro, é o maior e mais urgente desafio de transformagao que a
humanidade enfrenta actualmente e é por isso que 0 nosso pro-
grama actua em trés pilares fundamentais: ambiente, inclusao
digital e diversidade & inclusao.

Quais os principais drivers em cada um dos pilares?
Actuamos em cada um dos pilares com o objectivo de criarmos
mudangas positivas e é por isso que o programa de responsabili-
dade social se designa “Architects of Positive Futures”.

No pilar da Diversidade e Inclusao, ambicionamos recrutar
os melhores talentos, criar ambientes de trabalho inclusivos e
colaborar com clientes, com parceiros e com 0s nossos pares,
para a diversidade, equidade e inclusao. No pilar da Inclusdo
Digital ambicionamos fechar o gap digital, garantindo que a p
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tecnologia é uma oportunidade para todos e que lhes permite
alcangar um futuro também ele mais inclusivo. Por fim, no pilar
do Ambiente, ambicionamos alcangar a neutralidade carbonica
jaem 2025, o que significa que temos de acelerar a nossa jornada
e actuar nas principais dreas de impacto.

Que acgdes foram desenvolvidas em 2020 e 2021 e com
que resultados?

2020 foi um ano em tudo atipico, como ja sabemos, e claro que a
pandemia nos obrigou a parar. Parar de ir para o escritério, pa-
rar de viajar (trabalho ou lazer), o que teve impactos muito posi-
tivos no meio ambiente. Ainda assim, e mesmo obrigatoriamen-
te distantes, continudmos a apostar na sensibiliza¢ao dos nossos
colaboradores para as medidas a adoptar e ter em conta em casa.
A reciclagem, as compras online, as fontes de energia, as (pou-
cas) deslocagdes, etc., foram alvo da nossa atengdo. Langamos
medidas como a plantagdo de drvores de forma virtual para que,
mesmo que obrigatoriamente em casa, pudéssemos desenvolver
iniciativas que permitissem produzir impactos positivos.

Em que medida é que os colaboradores da Capgemi-
ni sdo envolvidos nos projectos de sustentabilidade e
responsabilidade social?

Fazemos questdo que o nosso programa de responsabilidade
social e corporativa envolva todos os colaboradores e, preferen-
cialmente, desejamos que tenham um papel activo nas acgoes
que langamos. Podem ser voluntdrios e ajudar na recuperagao
de espacos exteriores, interiores, de institui¢des sociais, muitas
vezes com poucos recursos financeiros para o poderem fazer.
Podem ser formadores em sessdes, presenciais ou virtuais, sobre
inteligéncia artificial, robética ou criagdo de aplicagdes moveis.
Podem ainda ser embaixadores do meio ambiente e voluntaria-
rem-se para limpezas de praias, ou, tdo simplesmente, ajudarem
a contribuir para apoiar causas ou instituigdes com doagdes de
bens como livros, brinquedos, roupa de crianga, filmes, artigos
de higiene, cobertores ou leite. Tentamos ainda diversificar ac-
tividades, horarios e localizagdes, para assim lhes permitirmos
esta participagdo.

De que forma é que estas acgdes tém sido comunica-
das junto dos diversos publicos?

A grande maioria da comunicag¢ao é interna e abrange todo o
nosso universo de colaboradores dentro do Grupo Capgemi-
ni. Habitualmente trabalhamos com institui¢ées que acolhem
criangas em situagdes sobre as quais nao pode haver qualquer
tipo de comunicagdo, principalmente externa. Também recorre-
mos ao uso das redes sociais para a partilha de informacao so-
bre algumas das ac¢des.

Quando foi introduzida e em que consiste a matriz de
materialidade da Capgemini?

2018 foi 0 1.° ano em que publicdmos o nosso 1.° relatério de
sustentabilidade e que continha os dados agregados dos varios

QUE BUDGET PARA A
RESPONSABILIDADE SOCIAL
E SUSTENTABILIDADE?

Habitualmente ndo trabalhamos nesta drea com um
budget fechado, e por isso Ndo organizamos accoes em
funcao do mesmo. O NOSSO principal objectivo é criar o
maximo de impacto e envolver 0s N0SsOs colaboradores,
pelo que o numero de accdes e pessoas envolvidas
cresceu significativamente face a anos anteriores. 2021
nao foi um ano melhor que, por exemplo, 2019, porque
ainda existem muitas restricdes na organizacao de
eventos (com limitacao de capacidade) e distanciamento
social, e as proprias instituicdes limitam o conftacto.

paises de 2017/2018. A matriz de materialidade é uma ferramen-
ta que ajuda todas as organizagdes preocupadas com o tema do
desenvolvimento sustentdvel e os seus trés pilares (economia,
ambiente e social), a identificarem quais as areas e prioridades
estratégicas dos temas socioambientais com impacto no negdcio
e nos seus principais stakeholders.

Como tem a Capgemini procurado reduzir a sua pega-
da ecoldgica e com que resultados praticos?

A natureza da nossa actividade ja nos permite ter uma pegada
mais reduzida do que muitas outras empresas de outros secto-
res. No entanto, mantemo-nos atentos ao que fazemos, aos im-
pactos que dai derivam e, principalmente, sempre na procura
e pesquisa de formas de os podermos reduzir. Temos algumas
actividades em curso, como a revisao da nossa frota automavel
para passar a ser totalmente eléctrica ou hibrida, alterdmos os
nossos contratos de energia para fontes 100% renovéveis. Na
abertura do nosso escritério de Evora, em 2018, tivemos o cui-
dado de escolher fornecedores de materiais locais e naturais
precisamente para diminuirmos os impactos decorrentes da
obra e ajudarmos a estimular a economia local e continuamos,
desde ha 11 anos, a sensibilizar diariamente os nossos colabora-
dores para os nossos impactos colectivos e individuais, alertan-
do, sensibilizando e apelando @ mudanga de comportamentos.

De que forma é que esta preocupacao crescente com
a sustentabilidade do planeta tem tfransformado o ne-
gocio da Capgemini?

Acreditamos que a preocupagdo com a sustentabilidade ndo
¢é somente das empresas ou do mundo corporativo. Todos nds,
individualmente, temos um papel muito importante de mudan-
¢a de atitudes e de comportamentos no nosso quotidiano. Em
2011 implementamos o nosso sistema de Gestao Ambiental e
uma das principais tarefas que temos, para além da medigao e
do controlo dos nossos impactos, ¢ a influéncia que consegui-
mos exercer sobre os nossos stakeholders. Em toda a formagao
de onboarding (formagdo dada a todos os novos colaboradores
para melhor conhecerem a organizagao que acabam de integrar)
estes principios, regras e valores sdo comunicados. Fazemos re-
for¢o da informagdo e sensibiliza¢do através da comunicagao



dos resultados do sistema ambiental, elimindmos todo o plastico
descartavel, comunicando sobre as razdes e os objectivos de o
fazermos, e procuramos exercer influéncia no nosso ecossiste-
ma de fornecedores, seja procurando fornecedores com solugoes
mais ecoldgicas (merchandising), seja pela sua prépria pegada e
acgoes de redugdo e mitigacao dos seus impactos.

E junto dos vossos clientes, de que forma tém ajudado
aincluir estes principios nos seus negoécios?

Os nossos clientes sdo um dos nossos mais importantes
stakeholders, sem duvida, e eles proprios também ja demons-
tram grande preocupagdo com a sustentabilidade dos seus ne-
gbcios, nos quais a transformacao digital é de extrema impor-
tancia. Apresentamos-lhes solugdes e tecnologias mais verdes,
desenvolvemos o conceito de experiéncia e design “verde”, e
comeg¢amos também a medir a pegada de cada um dos nossos
projectos/servigos através de uma ferramenta desenvolvida pelo
Grupo Capgemini. No entanto, este é um trabalho continuo e
em constante evolugao, tal como a prépria tecnologia, e é im-
portante estarmos atentos as mudangas e as necessidades para
podermos apresentar a melhor solugdo e a mais eficaz.

Em que consiste a Net Zero Strategy?

O nosso propésito, enquanto organizagao, afirma claramente o
nosso empenho em “libertar a energia humana através da tec-
nologia para um futuro inclusivo e sustentavel” e sublinha por
isso a nossa determina¢do em impulsionar a sustentabilidade e
envolvimento interno e externo. Esta estratégia assenta no pilar
externo: os nossos clientes, ajudando-nos a desenvolver novos
modelos de negdcio, com recurso a tecnologia e a identificagao
clara de riscos e oportunidades no que diz respeito a transi¢do
e a descarbonizagao dos seus negécios. Internamente, também
temos de fazer a nossa parte, pelo que definimos uma estratégia
para alcan¢armos a neutralidade carbonica até 2025.

Quais os objectivos intfernos e externos que preten-
dem alcancar com a Net Zero Strategy?

No inicio desta jornada definimos cinco areas de redugdo de
carbono (energia, viagens, cadeia de fornecedores, offset de car-
bono, modelo global de colaboragio), através das nossas dreas
de maior impacto operacional, estando alinhados com o nivel
de redugédo necessario para ajudar a limitar o aquecimento glo-
bal em 1,5 °C. Desde ha cerca de 10 anos que: colaboramos com
clientes e parceiros, incentivamos os nossos colaboradores a
criarem o futuro sustentavel que desejam, reduzimos o carbo-
no da nossa cadeia de compras, transitimos para fontes 100%
renovaveis de electricidade; aumentdmos a sustentabilidade e a
performance dos nossos data centres e escritorios; reduzimos as
emissoes das viagens optando por opgdes com baixas emissoes
de carbono ou entrega digital, estamos a fazer a transigao para a
frota eléctrica e reduzimos os impactos das deslocagdes dos nos-
sos colaboradores pela adop¢ao do modelo de trabalho remoto,
até antes da pandemia.
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COMO E QUE A CAPGEMINI
MEDE O RETORNO DAS
SUAS ACCOES NESTAS AREAS?

A Capgemini Portfugal € uma prestadora de servicos de Tl
e como tal ndo trabalhamos com um consumidor final, no
entanto, o principal retorno vem dos Nossos colaboradores
e do enfusiasmo com que participam em cada actividade.

E temos feito varias, desde ajudarmos instituicdes, na
recuperacao de espacos interiores, exteriores, passando
pela doagao de equipamentos, por exemplo. A forma como
envolvemos um ecossistema de parceiros e o resultado
que obtemos permitem-nos saber que o retforno € sempre
largamente superior ao investimento. O principal retorno
vé-se na forma como 0S N0SSOS colegas se empenham e
realizam todas as actividades. Nao apenas com entusiasmo
e de sorriso nos Iabios, mas com fodo o empenho e esforco
porque, as vezes, temos actividades um pouco exigentes.

Que valores saem reforgados com estas estratégias
cda Capgemini?

O Grupo Capgemini tem na sua génese sete valores: Honesti-
dade, Audécia, Confianga, Liberdade, Espirito de Equipa, Mo-
déstia e Fun, que para nds se traduz no orgulho em pertencer a
esta organizagdo. Apesar de considerarmos que todos saem de
alguma forma reforgados, creio que os que mais se destacam sao
o fun e o espirito de equipa.

Que iniciativas/projectos tém agendados para 2022
nestas dreas?

Em 2022, a realidade do Grupo Capgemini vai alterar-se signifi-
cativamente em Portugal, porque passaremos a ter um universo
de mais de trés mil colaboradores e um total de quatro localiza-
¢oes em Portugal: Lisboa, Evora, Fundio e Porto. Um dos objec-
tivos é conseguirmos criar a sensibilizagao e o envolvimento de
todos, realizando acg¢des e iniciativas em todas as localizagoes e
refor¢ando todos os valores do Grupo Capgemini. M
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NA CAUDALIE,
0 PLASTICO E pAra

reciclar

A marca de cosmética natural tem vindo a
dar passos firmes no que diz respeito a
sustentabilidade. A co-fundacao do projecto
100% Plastic Collect é o mais recente




esde 2020, assumimos o compromisso de reco-

lher e reciclar tantos residuos de plastico quantos

sao produzidos na Caudalie», declaram Mathilde

e Bertrand Thomas, o casal fundador da marca.

Mas este é s6 mais um passo, ou statement, da-

quela que desde a sua génese tem o valor da sus-
tentabilidade incorporado.

Para a marca de cosmética natural, estes sdo principios ba-
sicos! Por isso se percebe a sua integra¢do no projecto 100%
Plastic Collect, com sede na Tailandia, um pais que ocupa 0 6.°
lugar na tabela da poluigdo marinha, a nivel mundial, e cujo
objectivo é estabelecer a ligacao entre empresas do mundo in-
teiro e as comunidades locais das zonas poluidas, para fazerem
a recolha dos residuos transformando-os em recursos. Ou seja,
todo o plastico recolhido ¢é reciclado e é entregue a populagao
local, que faz a reciclagem em granulos reutilizdveis para pro-
duzir novos produtos em pléstico, ou em tijolos ou, ainda, para
pavimentos urbanos.

Logo no primeiro ano da sua declaragdo de ambigoes a este
nivel, em 2020, a Caudalie conseguiu responder pela recolha e
pela reciclagem de 600 toneladas de plastico, sendo que o seu
objectivo declarado é obter a certificacdo “plastico neutro” no
proximo ano.

Mais ainda, acreditam os fundadores da marca que o plano
100% Plastic Collect pode incentivar outras empresas a abraga-
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Mathilde e Bertrand Thomas,
fundadores da Caudalie

rem-no. Até porque no futuro previsto esta ainda a limpeza de
praias ou a triagem dos residuos plasticos.

VIRAR DE PAGINA
NAS PROPRIAS ESTRUTURAS

Foi em Gidy, no coragdo da Cosmetic Valley, que a Caudalie,
marca pioneira na industria da cosmética natural obtida da vi-
deira e da uva, inaugurou os seus laboratérios de Investigagao
e de Formulagdo Natural, na sua nova area logistica. Um virar
de pagina decisivo para a marca, tanto pelo investimento como
pelo conceito em si.

Se o investimento da Caudalie em favor da reflorestagdo
nao necessita de ser comprovado - ¢é ja a primeira a contri-
buir na Europa com 1% for the Planet, revertendo 1% da sua
facturagdo em beneficio de associagdes ambientais —, o espa-
¢o de Gidy refor¢a mais ainda o seu compromisso sustentével,
ao ser uma zona menos consumidora de energia e um projecto
paisagistico de destaque. Uma estrutura simples e ecoldgica,
imaginada pelo gabinete de arquitectura Collet & Muller, que
aproveita a luz natural e de onde resulta uma iluminagdo e uma
ventilagdo optimizadas para limitar os gastos energéticos. «En-
trdmos em pleno no “futuro climatico” e as mudancas de para-
digma em matéria de ecologia reflectem-se na nossa forma de
produzir», declarou Bertrand Thomas.

Em paralelo, foi instalado um sistema de geotermia nos
edificios que permite, a partir de uma bomba de calor ligada a
napa fredtica, aquecer ou arrefecer os edificios de acordo com
as necessidades sazonais. Painéis fotovoltaicos instalados no
telhado vdo permitir recarregar os veiculos eléctricos dos co- p
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laboradores. Prova derradeira do compromisso da marca em
favor do ambiente é a de um projecto paisagistico de grande
amplitude. Mais de 60 mil m? vdo ser arborizados e transfor-
mados em area verde, apresentando diferentes formas: elemen-
tos florestais nobres, pomar com 30 drvores de fruto, manuten-
¢do exclusiva através da pastagem animal, plantagdo de flores
de corte, plantas aromaticas, hortas e canteiros que servirao
para florir os escritorios. Finalmente, para contribuir para um
ecossistema vivo e perene, a empresa decidiu instalar abrigos
para borboletas, joaninhas, insectos e passaros, indispensaveis
ao equilibrio da biodiversidade local.

LABORATORIOS DE BIOLOGIA MOLECULAR
E FORMULACAO NATURAL

«A criag¢ao do nosso Laboratdrio de Investigagdo e de Formu-
lagdo Natural é o resultado de um trabalho incessante em prol
da naturalidade em colaboragdo com os grandes especialistas
da luta contra o envelhecimento», informa Mathilde Thomas,
fundadora da Caudalie que, com o novo laboratério, tem como
ambi¢do incrementar ainda mais a utilizagdo de matérias-pri-
mas naturais e vegetais para se chegar a um minimo de 95% de
ingredientes de origem natural nas suas féormulas, no horizonte
de 2021 (excepto gama solar).

Para isso, uma biblioteca de matérias-primas naturais pro-
curard inventariar mais de 1000 ingredientes e activos obtidos
da natureza e das mais recentes biotecnologias, os quais serdao
armazenados, analisados e estudados para alimentar o domi-
nio da cosmética e responder as exigéncias de transparéncia e
de rastreabilidade dos consumidores. Esta exigéncia estard em
sintonia com um Controlo de Qualidade cada vez mais exi-
gente e apoiar-se-a num laboratdrio de transposi¢ao industrial

com duas cubas consequentes de 10 kg e 50 kg. Instalado numa
zona ecoconcebida, o novo laboratério, todo em vidro, encerra
as ambic¢des e o empenhamento da fundadora para uma cos-

ALGUNS MOMENTOS

1995 | A Caudalie é criada em Bordéus, por Mathilde &
Berfrand Thomas;

2012 | Primeiro contribuidor cosmético mundial; compen-
sacao potencial de 4x a pegada de carbono; 8 milhdes de
arvores plantadas;

2018 | Novo Laboratdrio de Formulagdo Natural; instalacao
neutra de carbono; equipa de engenheiros; “embalagens
sustentaveis”;

2019 | Programa de reciclagem nas lojas da marca;

2020 | Co-fundadores de 100% Plastic Collect com o
objectivo de recolher e de reciclar a mesma quantidade
de pldstico que é uftilizado pela Caudalie; 600 toneladas
de plastico recolhidas logo no primeiro ano;

2021 | Férmulas compostas com mais de 95% de ingredien-
tes de origem natural, excepto solares e eaux fraiches;

2022 | Utilizacdo unicamente de embalagens reciclaveis,
reutilizaveis ou que contenham materiais reciclados.

mética mais verde e transparente na vanguarda da Investigagdo
e da Inovagédo. De recordar que a naturalidade das férmulas é
uma aposta primordial para Mathilde Thomas, que estabeleceu
desde 2005 a sua “Cosmética”, uma regulamentagao rigorosa e
vinculativa. Com este novo Laboratério de Formulagao Natu-
ral, Mathilde Thomas faz da investigagdo dos activos verdes de
amanha uma prioridade, conforme ja partilhou.

A Caudalie exporta hoje dois tergos dos seus produtos para
os mercados externos, contra 10% em 2006, quando se instalou
em Saint-Jean-de-Braye, depois de se ter expandido pela Asia e
pela América do Norte. M
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ir
COM UM
PROPOSITO

E este o mantra da Celfocus

na area da sustentabilidade

e responsabilidade social e

que reflecte o compromisso da
empresa em contribuir para um
mundo mais justo, democratizando
o0 acesso a tecnologia

lém de se dedicar a ajudar os seus clientes a

modernizar, automatizar e digitalizarem os

seus negocios, a Celfocus compromete-se a to-

mar ac¢des que beneficiem a sociedade como

um todo. Por isso, criou este ano o programa

“Acting with a purpose” (“Agir com um pro-
posito”), que visa contribuir para a constru¢do de um mundo
social e economicamente mais justo, promovendo uma atitude
de participagdo activa das suas pessoas em ac¢des com impac-
to junto da comunidade.

A politica de sustentabilidade e responsabilidade social
da empresa tecnolégica, que pertence a Novabase, assenta em
trés pilares fundamentais: tornar a tecnologia, enquanto ala-
vanca de progresso social, acessivel a cada vez mais pessoas;
promover uma comunidade de pessoas vibrantes e motivadas
para agir; e criar um ecossistema de impacto sustentavel, com
o minimo de desperdicios e amigo do ambiente.

«A politica de responsabilidade social da Celfocus explica-
-se globalmente através de uma ideia que tem a ver muito com
a nossa cultura de acgdo - “Acting with a purpose” -, porque
assenta precisamente numa atitude de participagao activa
das pessoas em algo com impacto», explica Catarina Azeve-
do, head of People da Celfocus. «O programa “Agir com um
propdsito” surge por acreditarmos que todos podemos ter um
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papel na criagdo de um mundo social e economicamente mais
justo. Como? Criando impacto no mundo, através de uma cul-
tura de conhecimento, consciéncia social e participagao acti-
va, a comegar pelos préprios comportamentos individuais e
diarios», reitera a responsavel.

PROMOVER O ACESSO A TECNOLOGIA

Concretizando esta ideia de que todas as suas pessoas podem
participar activamente em acgdes com impacto, a Celfocus es-
tabeleceu um programa de voluntariado que possibilita aos seus
colaboradores usar um dia por ano do seu tempo “laboral” para
trabalhar em prol de uma instituigdo a sua escolha - seguindo
o principio de que as necessidades de voluntariado ndo acon-
tecem apenas a noite ou aos fins-de-semana. «Desta forma, as
pessoas e as instituicdes podem beneficiar do nosso tempo, em
periodos onde o voluntariado é mais escasso», frisa a head of
People da Celfocus.

No total, a empresa dedica por ano cerca de 1500 horas de
trabalho voluntario dos seus colaboradores. «As empresas pre-
cisam de criar as condigdes certas para que os mais proacti-
vos activem as suas redes e introduzam experiéncias junto de
outros. A par disso, é fundamental converter a consciéncia de
responsabilidade social em atitudes com impacto real, através
da transformagdo dos comportamentos de todos no dia-a-
-dia», acrescenta a responsavel.

Considerando que a exclusao tecnoldgica ainda é um pro-
blema em pleno século XXI e que o acesso a tecnologia pode
fazer a diferenca na vida das pessoas, a Celfocus estd empe-
nhada em criar solugdes para que a tecnologia possa chegar a
todos. «Infelizmente, a inclusdo tecnoldgica ainda nao é uma
realidade universal e a exclusao digital ainda limita o acesso e
o conhecimento a muitas pessoas. A responsabilidade e cons-
ciéncia social requer ir mais além - em que mais pessoas pos-
sam ter acesso as possibilidades da tecnologia», frisa a head of
People da Celfocus.

Nesse sentido, a empresa tem vindo a associar-se a algu-
mas instituicdes que desenvolvem programas de literacia
tecnolégica. Em Maio de 2020, quando as escolas foram obri-
gadas a suspender as aulas presenciais, juntou-se ao projecto
Student Keep, para ajudar os alunos que nao tinham acesso a
internet ou um computador a acompanharem as actividades
lectivas a distancia. Inserido no movimento #tech4COVIDI19,
este projecto permitiu combater a desigualdade no acesso a
educacio, identificando os “padrinhos”, que, por sua vez, doa-
ram os equipamentos informadticos aos alunos carenciados.

De acordo com Catarina Azevedo, o apoio a institui¢cdes
que tenham impacto nesta drea serd para continuar e obriga
a um cuidado didrio dos seus colaboradores, ji a pensar nes-
sa possibilidade. «A simples forma como estimamos 0 nosso
computador no dia-a-dia pode fazer a diferen¢a - porque,
quando oferecermos alguns desses computadores a institui-

¢des, estes vao certamente em muito melhores condicoes es- p
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téticas e técnicas. Hoje, a maioria dos computadores de uso
profissional sdo perfeitamente capazes para servir institui¢oes
de ensino ou outras necessidades da sociedade por muitos e
muitos mais anos», salienta a responsével.

POLITICA ZERO DESPERDICIO

A sustentabilidade ambiental é outra vertente prioritdria do
programa “Acting with a purpose”. Nesta drea, a empresa co-
megou por eliminar praticamente o uso de plastico nas suas
instalacdes e em todos os materiais partilhados com os colabo-
radores. Nos espacos fisicos eliminou, por exemplo, o uso dos
copos de pléstico e distribuiu garrafas de vidro por todos. Hoje,
isso faz parte do seu kit de boas-vindas entregue aos novos cola-
boradores. E, para evitar que essas garrafas se tornem obsoletas
rapidamente, sdo sempre personalizadas, evitando ficar perdi-
das e elas proprias transformarem-se em desperdicio.

A empresa tecnoldgica instituiu também aquilo que desig-
na por “Zero Waste Policy” e que significa que qualquer mate-
rial enviado ou oferecido as pessoas da Celfocus deve ter uma
utilidade e vida util para além do momento que assinala. «Ser
util e reutilizavel é uma questao de principio», explana Catari-
na Azevedo.

Mas o raio de acgao da Celfocus nesta area ndo fica por
aqui. O negdcio da empresa portuguesa assenta na prestagdo
de servicos sobretudo para clientes internacionais, localizados
essencialmente na Europa e Médio Oriente, pelo que o impac-
to social e ambiental da sua actividade é «sobretudo sentido
pelas pessoas que trabalham connosco - as nossas pessoas, as
suas familias e a sociedade onde vivem», frisa a responsével.
Contudo, a Celfocus conta ainda no seu portefélio com varias
solugdes que contribuem para desmaterializar o uso de papel e
que sdo promovidas pelos seus clientes como forma de reduzir
a pegada ecoldgica nos seus servicos. E o caso, por exemplo, da
solucao Electronic Signature, responsavel pela «redu¢ao muito
significativa de desperdicio» nas operagdes dos seus clientes.

Em todas as ac¢des que integram o programa de sustenta-
bilidade e responsabilidade social da companhia, existe a pre-
missa de que os seus colaboradores devem estar envolvidos.
Porque isso é algo que também eles valorizam. «Deixou de
ser suficiente para as pessoas ter conhecimento que a empre-
sa onde colaboram entregou dinheiro a uma ou duas institui-
¢oes. As pessoas querem ter voz nessas escolhas, querem par-
ticipar... e querem participar com as suas proprias redes, nas
causas em que mais acreditam, ou que de alguma forma estdo
mais ligadas. E, por isso, hoje é fundamental estabelecer uma
rede, e criar formas de participagdo e consciéncia», sublinha a
head of People da Celfocus. Este aspecto ¢é ainda fundamental
na atracgdo de talento: «Qualquer marca, que pretenda atrair
pessoas das novas geragdes que trabalham em tecnologia, pre-
cisa de praticar estes fundamentos, reitera.

«A consciéncia social e de sustentabilidade é uma questdo
importante para muitas pessoas da nossa equipa, maioritaria-

A

Catarina Azevedo,
head of People da Celfocus

mente jovem e muito tecnoldgica. Internamente, existem gru-
pos informais para partilhar as suas experiéncias e respectivas
redes, atraindo novas pessoas para este universo de volunta-
riado e activismo social. Contudo, é também muito importan-
te que as empresas traduzam esta consciéncia nas suas varias
formas de contribuir - tornando a responsabilidade social
uma atitude colectiva, inserida em hdbitos e forma de agir. E,
por isso, estabelecemos a “Zero Waste Policy”, o dia de volun-
tariado ou a doagdao do computador como forma de todas as
pessoas poderem participar, simplesmente pela sua atitude in-
dividualy, refere.

Quanto ao balango do programa “Acting with a purpo-
se”, ainda é cedo para tirar conclusdes, mas a garantia é que
a empresa ira continuar a desenvolver ac¢des nesta area. «Ini-
cidmos este novo programa no inicio de 2021 e estamos ago-
ra a colher os primeiros resultados do seu impacto, altura em
que faz sentido divulgar para a sociedade em geral sobre essas
consequéncias — sobretudo neste periodo tao diferente devido
a pandemia e a forma como as empresas e quem nelas traba-
lha gerem os recursos. Estamos constantemente a avaliar o seu
efeito, sobretudo na forma como envolve a participagdo das
pessoas, e com isso introduzir alteragdes», conclui. M
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Garantir a seguranca e o bem-
-estar dos recém-nascidos, ao
mesmo tempo que acompanha os
pais nesta jornada, é o propd-
sito natural da Chicco, que ha
15 anos consecutivos desenvolve
o projecto Chicco Da Vida

DESDE O BERCO

l 4

ja seguramente um dos projectos de responsabi-

lidade social corporativa mais reconhecidos no

Pais, ndo s6 pela sua longevidade, mas também

pelo impacto que tem tido no sector da Saude. A

celebrar 15 anos de existéncia, o projecto Chicco

D4 Vida continua a equipar as Unidades de Cui-
dados Intensivos (UCI) Neonatais dos hospitais e maternida-
des portuguesas, tantas vezes subequipados face as necessida-
des da populagao.



Nos ultimos anos, este projecto tem tido uma importan-
cia vital para suprir as necessidades hospitalares a que estas
institui¢des tém que dar resposta. Depois de, no ano passado,
ter doado centenas de intercomunicadores, como resposta aos
efeitos da pandemia de Covid-19 (veja caixa), este ano o pro-
jecto Chicco Da Vida quis chegar a ainda mais hospitais de
uma s6 vez. Ciente de que nem sempre hd espacos adequados
para a amamentag¢ao nas unidades de Neonatolgia e/ou Pedia-
tria nas unidades de satde, e que estes sao, muitas vezes, espa-
¢os frios e pouco confortaveis, a marca decidiu “dar vida” a 15
espacos de amamentagdo em 15 hospitais e maternidades por
todo o Pais.

Os espacgos seleccionados foram totalmente remodelados,
equipados e decorados, com o objectivo de criar um ambiente
mais adequado e confortavel. «Assim, e promovendo também
a importancia do leite materno, pudemos fazer a diferenga no
conforto de mées e bebés que precisam das condi¢cdes mais
favordveis para viver este tipo de momentos tdo intensos e re-
levantes nos primeiros dias de vida de um recém-nascido pre-
maturo e de outros bebés internados. Acreditamos que todos
os pormenores podem fazer a diferenca, pensando sempre no
bem-estar das familias em alturas tdo criticas como as que vi-
vem nestes espagos», sublinha Filipa Remigio, directora de
Marketing e Comercial da Artsana Portugal.

Uma ac¢do que marcou mais um capitulo na histéria do
projecto Chicco D4 Vida e que voltou a contar indirectamente
com a participagdo dos consumidores, uma vez que 1% de to-
das as vendas realizadas nos meses de Agosto e Setembro nas
lojas Chicco reverteram para este projecto. «Chicco Da Vida é
mais do que um projecto de responsabilidade da Chicco, é “O”
projecto de todos nos, que anualmente faz a diferenga em hos-
pitais por todo o Pais, permitindo melhorar a vida de quem 14
trabalha e de todos os bebés e respectivas familias, que tém a
necessidade de recorrer a UCI Neonatais bem equipadas, mui-
tas vezes para sobreviver», afirma Filipa Remigio.

AS CARAS DA SOLIDARIEDADE

Além do apoio fundamental dos consumidores e colaboradores
da marca, o projecto Chicco D4 Vida resulta também do traba-
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lho pro bono de muitas figuras publicas que, ao longo dos ulti-
mos 15 anos, tém apadrinhado e dado a cara por esta iniciativa.
Fernanda Serrano, Margarida Marinho, Barbara Guimaraes,
Diogo Amaral, Jorge Corrula, Paula Lobo Antunes, Catarina
Furtado e Joana Solnado sdo apenas algumas das personalida-
des que ja representaram o projecto e tém ajudado a sua divul-
gacdo e crescimento.

Este ano, tal como ja tinha acontecido no passado, Nu-
ria Madruga ¢ a madrinha do projecto. Mée de trés rapazes,
a actriz lidou com a problematica da prematuridade em 2011,
quando os seus filhos gémeos nasceram as 29 semanas de ges-
tagdo. Por essa razao, ¢ alguém que se identifica com o projec-
to Chicco D4 Vida. «A Nuria Madruga viveu de perto, durante
51 longos dias, a experiéncia de ter os seus bebés prematuros
internados numa UCI Neonatal. Esta, por isso, muito proxima
do projecto, desde sempre. J4 tinha sido madrinha no ano em
que celebramos 10 anos de Chicco Da Vida e volta a sé-lo nos
15 anos», frisa Filipa Remigio.
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Mas os louros do projecto Chicco D4 Vida nao ficam com-
pletos sem a mengdo aos parceiros na drea da Comunicagéo,
que tém estado ao lado da marca desde o inicio deste projec-
to, divulgando-o e fazendo-o chegar a cada vez mais pessoas.
Sao eles a agéncia de meios WaveMaker, a agéncia criativa
VMLY&R e as agéncias de comunicagao Hill + Knowlton e de
marketing de influéncia 17.Com.

E este trabalho conjunto e em equipa que tem permitido
realizar este projecto, ao longo de 15 anos consecutivos. «O
projecto Chicco D4 Vida nasce da nossa vontade de contribuir,
de forma relevante e pertinente, para o bem-estar da comu-
nidade de uma maneira que estd ao nosso alcance. Sabemos,
porque visitamos estas unidades hospitalares e falamos com
estes profissionais de satude, da diferenca que faz a nossa inter-
ven¢do na prestacao de cuidados de satide», explana a directo-
ra de Marketing e Comercial da Artsana Portugal. «Os resul-
tados do projecto, ao final de 15 anos, sdo exponencialmente
compensatdrios e permitem-nos olhar para os anos seguintes
motivados para continuar a fazer a diferenga nos hospitais e
na vida das familias», refere.

PARENTALIDADE SUSTENTAVEL

Apesar da forte visibilidade do projecto Chicco D4 Vida, a ac-
tuagdo da Artsana Portugal e das suas marcas na area da sus-
tentabilidade e responsabilidade social vai muito além desta
iniciativa. A multinacional de origem italiana esta comprome-
tida com trés Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel da
ONU, relacionados com a satde, a inclusdo e educagédo e o con-
sumo e produg¢do sustentaveis.

Nesse sentido, tem vindo progressivamente a introduzir
alteragdes ao longo de toda a cadeia de valor, incorporado um
conjunto de boas praticas, que se coadunam com estes objecti-
vos sociais, ambientais e de corporate governance. E o caso, por
exemplo, da instalagao de painéis fotovoltaicos em todas as suas
fabricas para gerar energia renovavel, mas também da utiliza-
¢do cada vez maior de materiais mais sustentaveis ao longo de
todo o processo de produgao, quer em termos de matérias-pri-
mas, quer de embalagens, de forma reduzir a pegada ambiental.

Neste aspecto, destaca-se o lancamento da nova linha
ECO+ da Chicco, que agrega uma vasta linha de produtos,
desde brinquedos a sapatos, e cuja produgdo considera técni-
cas e processos amigos do ambiente e das comunidades. «So-
mos uma marca que procura ouvir as necessidades dos con-
sumidores e do mercado e reune todos os esfor¢os para ir ao
encontro dessas expectativas. Cada vez mais, esta é uma preo-
cupagao dos consumidores: escolher marcas e produtos que
tenham um impacto positivo no meio ambiente», explana Fi-
lipa Remigio, acrescentando que «nos préximos anos iremos
ver esta linha crescer progressivamente, abrangendo cada vez
mais dreas e contando com mais produtos».

O langamento desta gama enquadra-se no conceito de
“parentalidade sustentavel”, um dos pilares da estratégia de

EMERGENCIA DE
INTERCOMUNICADORES

Para combater os efeitos da pandemia de Covid-19, em
2020 o projecto Chicco Da Vida doou mais de 750
infercomunicadores da marca Chicco a um fotal de cerca
de 70 hospitais e centros de saude espalhados por todo
o Pais. «De repente foram precisos infercomunicadores
para facilitar a comunicacdo entre profissionais e
doentes. Nao pudemos ficar indiferentes e doamos todo
o stock que tinhamos disponively, revela Filipa Remigio,
directora de Marketing e Comercial da Artsana Portugal.
«Desta forma, os profissionais de saude conseguiam
estabelecer um didlogo com os doentes infectados em
isolamento, sem que para isso fossem gastos equipa-
mentos escassos na alftura. E tiveram ainda um papel
crucial a combater a soliddo do isolamento», conclui.

responsabilidade social e sustentabilidade da Chicco, e que
reflecte o compromisso da marca com as criangas e pais, mas
também com o futuro.

«Cuidar das criangas significa também cuidar do mundo
em que vao crescer, em todas as suas vertentes», frisa a directo-
ra de Marketing e Comercial da Artsana Portugal. E promete:
«Iremos manter-nos ao lado dos pais e cuidadores oferecendo
solugdes inovadoras, que simplifiquem o mais possivel os desa-
fios diarios da parentalidade, e que ajudem as familias a viver
com alegria a magia de ver crescer o seu bebé.» M
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HA 15 ANOS
A DAR VIDA
A MAIS
SORRISOS.

Com 1% das suas compras’,
demos uma nova vida aos
espacos de amamentacao
de 15 hospitais portugueses.



COMPROMISSO COM ,
o DESENVOLVIMENTO do Pails

Com desafios acrescidos para
construir e manter a confianca
dos clientes, a Cofidis esta
empenhada em assegurar que

a responsabilidade e a ética
estao presentes na sua operacao
de todos os dias

quipa, comunidade, clientes e parceiros e am-
biente. Sdo estes os quatro eixos dos objectivos
ao nivel de sustentabilidade da Cofidis. O préprio
Grupo Cofidis, de forma a definir compromissos
comuns a todas as entidades, langou, recentemen-
te, em todas as empresas o Programa “Entreprise
a Mission”, que estabelece os seus compromissos estratégicos
relacionados com a sustentabilidade. «Para nds é importante
fixar as primeiras metas de forma a guiar a nossa actuagéo e a



envolver toda a organiza¢do. Queremos ser uma empresa que
proporciona a melhor experiéncia aos nossos clientes e parcei-
ros, uma organizagao agil e inclusiva que saiba antecipar e res-
ponder rapidamente as evolug¢des do mercado e que proporcio-
ne aos seus colaboradores uma experiéncia enriquecedora. Ao
mesmo tempo, pertendemos também reduzir o nosso impacto
ambiental e contribuir para o desenvolvimento da economia
do nosso Pais», assegura fonte oficial da empresa em Portugal.

Ao longo dos anos, a Cofidis tem tido a preocupagao de
trabalhar de forma a criar os mecanismos necessarios para as-
segurar que a responsabilidade e a ética estdo sempre presentes
na sua operagao de todos os dias, num sector de actividade ex-
tremamente regulamentado e desafiante do ponto de vista da
construgao da confianga. «Trabalhamos para ter um impacto
positivo na economia nacional, atribuir crédito de forma res-
ponsével, evitar o sobreendividamento das familias e promo-
ver o conhecimento financeiro dos portugueses através da pro-
mogdo de literacia financeira», conta a mesma fonte da marca.

Internamente, tem um programa especifico para os seus
colaboradores. Para os clientes e consumidores, tem o site de
literacia financeira, Contas Connosco, lan¢ado em 2014. Trata-
-se de um espaco de informagdo que tem como objectivo me-
lhorar a relagdo das pessoas com o dinheiro e aumentar a sua
literacia financeira. O projecto conta com uma forte presenga
nas redes sociais, com um alcance anual de mais de 2 milhoes
de utilizadores e tem jd um podcast em varias plataformas. O
Contas Connosco agrega num unico espago vdrias temdticas
relacionadas com a gestdo do dinheiro e das finangas pessoais,
e procura clarificar os temas que sdo confusos ou pouco claros,
aconselhando sempre que possivel. Procura nio so esclarecer
as pessoas como ajuda-las a aumentar a sua qualidade de vida,
através de informacio util e pratica.

De olhos postos na sociedade, a Cofidis esta desperta para
os efeitos avassaladores para a economia, saude e sociedade em
geral trazidos pela pandemia. Assim, e de forma incontorna-
vel, orientou o seu apoio a comunidade em 2020. Neste con-
texto doou milhares de equipamentos de protec¢do individual
a profissionais de satide e a organiza¢des do terceiro sector,
numa altura em que estes escasseavam.

Adicionalmente, tem continuado ao lado das entidades que
apoia ha vdrios anos. «O distanciamento fisico ndo nos impe-
diu de continuarmos a refor¢ar a ligacao as organizagdes e a
gerar impacto positivo. As contribui¢cdes da empresa e a par-
ticipagdo activa dos colaboradores enquanto embaixadores e
voluntarios incluem o investimento em fundos para a comuni-
dade (contribui¢des para associagdes, ONG e institutos de in-
vestigacdo), para apoiar infra-estruturas comunitdrias e ainda
para financiar programas sociais.

COLABORADORES IMPULSIONAM A ACCAO

O envolvimento dos colaboradores nas causas sociais e ambien-
tais, bem como o impacto de proximidade, tém feito parte da es-
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tratégia da Cofidis. «Os colaboradores sao essenciais nas nossas
ac¢des de responsabilidade social e impulsionadores de muitas
delas, envolvendo-se activamente nas causas e com as institui-
¢Oes apoiadas», assegura fonte oficial da institui¢do. Mesmo a
distdncia continuaram a contribuir para as ac¢des desenvolvi-
das, através de trabalho voluntario, como a confec¢do de peru-
cas para criangas em tratamento no IPO de Lisboa e mascaras
sociais para profissionais de satide e popula¢ao sénior.

A empresa continuou também com iniciativas de capacita-
¢ao para pessoas com deficiéncia e realizou mesmo a Primeira
Cofidis Inclusive Week, que conseguiu realizar mesmo a distan-
cia e com a participa¢do dos colaboradores. «Temos, ainda, vin-
do a envolver os nossos colaboradores de norte a sul do Pais em
iniciativas de sensibilizagdo ambiental e promovido os Clean Up
Day com recolha de lixo, alertando para questdes como o des-
perdicio alimentar, mobilidade sustentavel e solugdes ecolégicas
para o dia-a-dia.»

E se é verdade que nem sempre a preocupagdo com a comu-
nidade e ambiente se torna visivel para as pessoas, também o é
que nio hé davidas de que a Cofidis tem uma forte cultura in-
terna de responsabilidade social e colaboradores activamente
envolvidos nas parcerias que desenvolve ha varios anos.

Aqui hd parcerias com diversas associagdes, como a jd refe-
rida com o IPO de Lisboa em que, além do donativo anual, um
grupo de colaboradores confecciona cabeleiras de super-he-
rois e princesas, que posteriormente sdo oferecidas a criangas
doentes oncoldgicas que se encontram a fazer tratamentos na p
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instituicdo. Outra das parcerias é com a Associa¢do Coragao
Amarelo que a Cofidis apoia, hd mais de 10 anos, e que ajuda
idosos em situagao de dependéncia e/ou isolamento. Antes da
pandemia eram realizados ateliers semanais de trabalhos ma-
nuais e que incluia um lanche preparado pelos colaboradores.

A protec¢do dos animais é outra das causas a qual se as-
socia através da Animalife. Recentemente, contribuiu para
a compra de uma carrinha de apoio as suas ac¢des. Destaque
ainda para a Comunidade Vida e Paz, institui¢ao para a qual
a Cofidis contribuiu para um programa de infoinclusao, cujos
fundos foram provenientes de uma venda solidaria de material
informdtico. Por dltimo, continua a desenvolver iniciativas
que promovem a inclusao com a Associagao Salvador.

BALANCO DA RELEVANCIA

Em 2021, a Cofidis fez um balanc¢o da sua actuagdo junto do
mercado, dos seus colaboradores e da comunidade, com o ob-
jectivo de aumentar a sua relevancia. Para isso, consultou os
stakeholders e fez um estudo de imagem junto dos clientes e do
mercado. O responsavel da empresa conta que estes estudos fo-
ram essenciais para ajustarem as areas de actuagao prioritarias,
com acg¢des mais estruturadas e com mais impacto. Este ultimo
ponto veio dar for¢a a um desejo que ja tinham hd algum tempo,
o de colocar a sustentabilidade no centro da actuagdo. «De des-
tacar que, este ano, medimos pela primeira vez a nossa Pegada
de Carbono e temos o objectivo concreto de a reduzir, em 30%,
até 2025.»

Ciente de que tem ainda um longo caminho pela frente, a
Cofidis estd focada em dar provas concretas do seu compro-
misso. Nessa perspectiva, estd também a trabalhar noutras ini-
ciativas que a seu tempo serdo reveladas.

DIVERSIDADE E INCLUSAO

Ainda neste 4&mbito, a Cofidis apoia o ciclismo desde 1997, uma
parceria que foi renovada até 2025. Sdo ja mais de duas décadas
aquelas em que o ciclismo faz parte da identidade do Grupo Co-
fidis, e Portugal nao é excepgao.

Trata-se de um compromisso que nasceu no contexto da
missao da empresa de promover a qualidade de vida e que refor-
¢a a aposta no ciclismo enquanto modalidade para promover a
mobilidade sustentavel.

Quer a nivel nacional, quer a nivel internacional, a Cofidis
tem uma grande preocupagdo com a diversidade e inclusao. Pro-
va disso é a equipa de paraciclismo da Cofidis e a equipa femini-
na de ciclismo que sera criada no préximo ano. A empresa apoia
o paraciclismo desde os anos 90 e, em 2009, o Grupo Cofidis
criou mesmo uma equipa de paratletas, no seio da equipa profis-
sional. Desde entdo, tem procurado mudar a forma como, mui-
tas vezes, ainda se olha para estes atletas, que se destacam nao
6 pela sua qualifica¢do técnica, mas também pela sua conduta.
E, este ano, patrocinou, inclusive, o Campeonato do Mundo de

ESCRITORIOS
MAIS EFICIENTES

Os responsaveis da Cofidis estavam ja hd algum fempo

a procura de um novo edificio e um dos requisitos era
que fosse sustentavel. As Natura Towers preencheram-
-no, imediatamente. A atestad-lo estao os varios prémios
internacionais de sustentabilidade que receberam.
«Estamos agora numa fase de profunda infervencao
Nos espacos, Nao so para optimizar estas caracteristicas,
mas, também, para que os colaboradores possam ter
uma experiéncia diferenciadora e que, a0 mesmo tempo,
sejam dinamizadores da abertura a comunidade envol-
ventey, comenta fonte oficial da Cofidis.

Paraciclismo de Estrada. A realizagdo deste evento contribuiu
para destacar a modalidade ao mais alto nivel competitivo e re-
forgar, uma vez mais, a aposta nestes atletas.

«Acreditamos que a empresa tem um papel a desempenhar
na contribuigdo para algo “maior” e, por isso, reposicionamo-
-nos e decidimos dar destaque a uma nova dimensao, o impac-
to social. Queremos afirmar a nossa vontade de aumentar o
nosso impacto e trazer valor acrescentado aos clientes e a co-
munidade. Para o conseguir, estamos a trabalhar para ser uma
marca simples, util, fortemente comprometida com as pessoas
e com o efeito que gera na sociedade», comenta fonte oficial da
empresa, lembrando que o apoio ao campeonato de paraciclis-
mo é apenas um exemplo das vdrias iniciativas da marca que
procuram reforgar este posicionamento. M
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“Luzes com Presenca” é o
mote da campanha solidaria
de Natal da Missao
Continente. Através do apoio
a 11 projectos nacionais, o
objectivo € iluminar os dias
de quem estd mais sozinho

combate a soliddo e ao isolamento social é o gran-
de pilar da campanha de Natal promovida pela
Missao Continente este ano. O brago solidario do
Continente decidiu financiar 11 projectos nacio-
nais que promovam iniciativas ou desenvolvam

solucdes que visem colocar um ponto final as me-
sas vazias e aos dias sem companbhia.

Sob o0 mote “Luzes com Presenc¢a”, a Missdo Continente dese-
nhou uma campanha de responsabilidade social, através da qual
se compromete a angariar fundos e a apoiar entidades que mos-
trem estar alinhadas com o propdsito desta organizagao na luta
por um Natal mais alegre e recheado de boas memorias: entre os
dias 20 de Novembro de 2021 e 6 de Janeiro de 2022, os clientes
das lojas Continente, Continente Modelo, Continente Bom Dia,
Continente Online e Meu Super podem adquirir vales no valor
de um euro que revertem a favor das institui¢oes parceiras.

A campanha esta a decorrer de norte a sul de Portugal,
incluindo os arquipélagos dos Agores e da Madeira, e o va-
lor angariado serd destinado, na integra, ao financiamento de
projectos de duas institui¢ées com actuagao a nivel nacional
- SOS Voz Amiga e Cruz Vermelha Portuguesa — e de outras
nove com actuacao local - Centro Social N.* Sr.* do Extremo
(Vila Pouca de Aguiar); Espago T - Associagao para o apoio a
integragdo social e comunitdria (Porto); Aldeias Humanitar -
Associacdo de Solidariedade Social (Sernancelhe); Associagdo
Mais Proximidade (Lisboa); ACASO - Associa¢do Cultural e de
Apoio Social de Olhao; DTC Social - Doing Things to Connect;
Associacao Coragao Amarelo (Porto de Mds); CRESACOR -
Cooperativa Regional de Economia Solidaria (Sao Miguel); e
Viver de Afetos — Associa¢do de Desenvolvimento Comunita-
rio CAmara de Lobos Viva (Madeira).

Apoio emocional especializado por telefone, apoio a inclu-
sao digital (ferramentas basicas de comunicagéo), cuidados de
saude complementares gratuitos ao domicilio, sessdes de ex-
pressdo plastica e musical para estimular competéncias cog-
nitivas e emocionais, actividades com animais de companhia,
visitas ao domicilio e acompanhamento na realizagdo de tarefas
quotidianas sdo apenas algumas das iniciativas desenvolvidas p
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pelas institui¢oes beneficidrias. Todas elas representam uma
forma de ajuda especializada a quem mais precisa e que podera
continuar a ser assegurada com o apoio da Missao Continente e
dos portugueses que se juntarem a campanha solidéria.

«A solidao, agravada pela pandemia, ja é considerada um
caso de satide publica que ndo podemos ignorar pelas conse-
quéncias no campo da satide mental e impacto directo na socie-
dade como um todo», sublinha Ndadia Reis, directora de Comu-
nicagdo e Responsabilidade Social do Continente, lembrando
ainda que este é um problema ja equiparado a doengas como a
depressao ou o burnout.

Em linha com o aumento deste fenémeno - tanto em nu-
mero de casos como em transversalidade —, a satde mental in-
tegra os Objectivos de Desenvolvimento Sustentdvel da ONU,
vincando a ideia de que o mundo precisa de reconhecer este
problema como uma questao global relevante para todos os sec-
tores de desenvolvimento. Em paises como o Reino Unido ou
o Japdo, por exemplo, ja foram criados Ministérios da Solidao
para abordar o assunto.

De acordo com a responséavel do Continente, o envelheci-
mento que se verifica junto da populagdo portuguesa faz com
que este tema da soliddo e do isolamento social se torne ainda
mais premente — ainda que seja um problema que pode afectar
todas as faixas etdrias, dos mais novos aos mais velhos, inde-
pendentemente da classe social ou do local de residéncia.

E é neste contexto que nasce a campanha de Natal da Mis-
sdo Continente: «Enquanto plataforma atenta as necessidades
das comunidades, quer alertar para os temas da soliddo e isola-
mento social e criar um impacto positivo junto das populagdes,
principalmente numa época cujo espirito é de solidariedade,
de unido, de familia, de comunhéo», acrescenta Nadia Reis.
«Queremos que seja um Natal com luz, em que todos se sintam
acompanhados, que saibam que nio estdo sozinhos.»

Na Europa, 7% da populacao adulta diz estar frequente-
mente sozinha, o que equivale a cerca de 30 milhdes de pessoas.
Adicionalmente, 18% dos europeus sente-se isolado. Estes nu-
meros foram impactados pela pandemia, que levou o numero
de pessoas a dizer sentir soliddo metade do tempo a subir de
cerca de 12% em 2016 para aproximadamente 25% com a che-
gada da Covid-19 e dos confinamentos.

Em Portugal, a soliddo tem maior prevaléncia em mulheres,
pessoas com menor escolaridade e pessoas vitivas/solteiras. O
isolamento social traduz-se na auséncia de contacto social, fa-
miliar, com a comunidade ou com o mundo exterior.

PORTUGUESES CHAMADOS A CONTRIBUIR

Os vales de um euro disponiveis nas lojas Continente, Conti-
nente Modelo, Continente Bom Dia, Continente Online e Meu
Super sdo apenas uma das vertentes de apoio a disposigdo dos
portugueses. Quem nio quiser esperar por uma ida as compras
para ajudar as 11 instituigdes abrangidas pela campanha solida-
ria também podera optar por outros trés caminhos.

Nadia Reis, directora de Comunicacéao
e Responsabilidade Social do Continente

A campanha “Luzes com Presenga” esta a aceitar donativos
através de transferéncia bancdria, MB WAY, enviando um do-
nativo para o nimero 937 07 07 07, ou optando por um meio
mais tradicional, as chamadas de valor acrescentado disponi-
veis através do nimero 761 10 10 10. E ja que o tema da campa-
nha é o combate ao isolamento, a Missao Continente nao esta
sozinha nesta iniciativa. Até 6 de Janeiro, a campanha decorre
com o apoio institucional da Escola Nacional de Satide Publica,
a GNR e a PSP e tem como parceiros a TVI, Federagdo Portu-
guesa de Futebol e o Banco Santander.

NATAL EM PANDEMIA

O trabalho da Missdo Continente é desenvolvido ao longo de
todo o ano e abrange as mais variadas areas de actividade. Com
a chegada do novo coronavirus a Portugal e da pandemia, que
veio colocar a sociedade de pernas para o ar, a organizagao tor-
nou-se ainda mais relevante, tendo manifestado o seu apoio de
diversas formas e estabelecido parcerias com institui¢des de di-
ferentes dreas. Sempre com o objectivo de chegar as populagdes
mais fragilizadas, estejam onde estiverem, e de apoiar os profis-
sionais de Saude e os agentes de Protec¢ao Civil que estdo na li-
nha da frente do combate a crise sanitaria.

Em tempo de Natal, este propdsito da Missao Continen-
te torna-se ainda mais claro, jd que esta é, por tradi¢do, uma
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época de maior solidariedade. No ano passado, por esta altura,
a campanha “Todos por Todos” nascia como a primeira ac¢do
soliddria de Natal de emergéncia contextual, acabando por se
transformar na maior campanha de recolha de vales alimen-
tares de sempre. No total, com a generosidade de todos os en-
volvidos, a campanha permitiu angariar um milhdo de vales e
doar mais de 150 toneladas de alimentos directamente através
da Missao Continente.

Adicionalmente, considerando as dificuldades pelas quais o
sector da Cultura passava na sequéncia da pandemia, e como
forma de incentivo a participagdo e efectivagdo da ajuda ao pa-
norama artistico e cultural, o Continente premiou, através da
campanha “Todos por Todos”, os clientes com 11 concertos de
artistas portugueses: Jorge Palma, Salvador Sobral, GNR, Cla,
Marta Ren, Fernando Daniel, Barbara Tinoco, Jimmy P, Cama-
né, Capicua e Calema.

A parte de qualquer campanha, a Missdo Continente con-
tinua, ainda, a doar excedentes alimentares das suas lojas Con-
tinente a varias institui¢oes locais de apoio social e a animais,
num total de mais de mil entidades por todo o Pais. S6 no ano
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passado, foram reaproveitados excedentes alimentares no valor
de cerca de 13 milhdes de euros desta forma.

LUZES DE COMPANHIA

Além de contribuir financeiramente para o combate e a pre-
vencgédo da soliddo e do isolamento social, a Missdao Continen-
te tem em marcha também uma acg¢do simbolica. Por cada vale
vendido nas diferentes lojas envolvidas na campanha, a Missao
Continente ird acender uma luz em varias das localidades mais
isoladas de Portugal. A ideia é que as populagées que ai residem
se sintam um pouco mais acompanhadas, especialmente tendo
em conta a época festiva em que nos encontramos e que podera
ser mais dificil de atravessar quando se estd sozinho.

«y »
>

Para que ninguém tenha de passar o Natal “as escuras”, a
Missao Continente compromete-se a acender luzes de Natal em
todos os distritos do territorio continental e nas ilhas, fazendo
justica ao mote que orienta toda a campanha solidaria: “Luzes
com Presen¢a” é uma promessa literal que a Missao Continente

deixa a todos os portugueses. M



CADERNO SUSTE

AJUDAR A
ALTERAGAO

; DE
comportamentos

Valores como solidez, proximidade,
confianca, simplicidade, tém vindo
a ser reforcados no Grupo Crédito
Agricola com a aposta em politicas
‘ambientais, sociais e de governacao



Grupo Crédito Agricola tem como missao “con-
tribuir para o progresso econdmico-social das
regides, praticando uma banca de proximidade,
com proposito e sustentavel”.
Ciente do aumento da preocupagdo em rela-
¢do aos temas da sustentabilidade e responsabi-
lidade social, quer por parte dos clientes, quer por parte dos
fornecedores e colaboradores, o Crédito Agricola tem ele pro-
prio também vindo a colocar em evidéncia e a dar a conhecer
as preocupagoes ambientais e sociais que tem e que considera
serem «acima do normal».
Um trabalho que estd a dar os seus frutos com o refor¢o de
valores como solidez, proximidade, confianga, simplicidade.

AMBIENTAIS, SOCIAIS E DE GOVERNACAO

A Politica de Sustentabilidade do Crédito Agricola, publicada
em 2020, foca-se nos temas ambientais, sociais e de governa-
qéo, temas esses muito relevantes para os clientes, bem como
para as comunidades locais.

Esta politica explicita o compromisso do Grupo Crédito
Agricola para com o desenvolvimento sustentavel das comu-
nidades, pretendendo contribuir para: um modelo econémico
mais verde, circular e socialmente inclusivo; a promogdo de
uma gestdo eficiente dos recursos necessarios para o desempe-
nho das suas actividades e assegurar, a0 mesmo tempo, o bem-
-estar fisico e emocional dos seus colaboradores.

Séo cinco os Principios de Sustentabilidade adoptados pelo
grupo na Politica de Sustentabilidade. O primeiro diz respeito
ao alinhamento do processo de tomada de decisdo, em todas
as dreas do grupo, com o Acordo de Paris, os Objectivos para
o Desenvolvimento Sustentavel e as politicas nacionais e euro-
peias relevantes nestas matérias. O grupo entende ser seu de-
ver contribuir para a preservagao dos ecossistemas, a redugao
na producdo de residuos, a redugao dos impactes das alteragoes
climéticas e o combate as desigualdades sociais.

Segue-se a inclusdo dos Objectivos para o Desenvolvimen-
to Sustentavel no processo de inovagdo e nos produtos finan-
ceiros existentes. O grupo pretende contribuir para um mo-
delo econémico mais verde, circular e socialmente inclusivo,
através da canaliza¢do de investimentos e capital para projec-
tos que contribuam para diminuir o impacte ambiental das ac-
tividades econ6micas e reduzir situagdes de exclusdo social e
de desigualdade.

O terceiro principio respeita a transparéncia na informagao
relativa ao destino e impacto dos empréstimos e investimentos
realizados pelo grupo. O GCA pretende criar e utilizar meto-
dologias que permitam medir o impacte ambiental e social dos
seus empréstimos e investimentos, de modo a tomar decisdes
que resultem num aumento de impactes positivos e na dimi-
nui¢io importante dos impactes negativos.

O quarto principio refere-se a informagao e aconselhamen-
to aos clientes e restantes parceiros sobre a importancia de pro-
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tegerem os recursos naturais e a urgéncia do combate as altera-
¢des climdticas. O Grupo Crédito Agricola tem como ambigédo
apoiar os seus clientes a reduzirem os seus impactes ambientais
e sociais negativos, bem como a identificarem novas oportuni-
dades de negdcio mais verdes, mais circulares e mais respeita-
doras da dignidade humana.

E o quinto e ultimo principio tem como foco o respeito pe-
las exigéncias legais. O grupo assume como seu dever garantir
que no processo de tomada de decisdo prevalece o respeito pe-
los direitos do trabalhador, a igualdade de género e o principio
do respeito pela conciliagdo entre a vida profissional, pessoal e
familiar dos colaboradores. Empenha-se no respeito dos direi-
tos humanos e no combate a corrupgéo e todo o tipo de tentati-
vas de suborno.

Desde 2020, ano em que a Politica de Sustentabilidade do
grupo foi publicada, tém vindo a ser postas em pratica diversas
ac¢oes, como a adaptagdo do site ao tema da sustentabilidade,
de forma a evidenciar o trabalho que tem desenvolvido neste
ambito; a contabilizagdo da pegada carbonica do grupo, em re-
lacdo as emissdes de &mbito 1 e &mbito 2; a constru¢do da No-
tacdo Ambiental e Social dos Clientes Empresa; o aumento da
formacao a colaboradores nos temas da sustentabilidade finan-
ceira, tendéncias actuais dos regulamentos internacionais nos
temas das finangas sustentaveis; o aumento das campanhas in-
ternas de sensibilizagdo ambiental e responsabilidade social; a
dinamizag¢do da campanha Zero Plastico para elimina¢do do
uso deste recurso; a diminui¢do do uso de papel e 0 aumento
da utilizagao de solugdes de eficiéncia energética.

O GCA iniciou este ano a divulgagdo de diversas dicas de
sustentabilidade, na intranet, de modo a partilhar com os co- 3
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Crédito Agricola

laboradores sugestoes de alteracao de comportamentos do
dia-a-dia, para que possam também eles reduzir a sua pegada
carbdnica. Sdo sugestdes relacionadas com a alimentagdo, a
energia, o desperdicio alimentar e mobilidade.

SENSIBILIZACAO DOS COLABORADORES

«Os colaboradores sdo uma parte fundamental do trabalho de-
senvolvido nos projectos relacionados com a sustentabilidade e
responsabilidade social. Consideramos que, apenas envolvendo
os colaboradores ao longo de todo o processo, ¢ possivel termos
projectos de sucesso. Também por isso, o Grupo Crédito Agri-
cola aposta em diversas sessdes de formacgdo e sensibilizagao
nos temas da sustentabilidade, ao longo do ano, para os cola-
boradores, em tematicas como, por exemplo, a importancia dos
produtos financeiros que contribuem para a sustentabilidade e
a importancia da diminui¢ao do uso de plastico, tanto nas acti-
vidades empresariais, como também nas actividades do dia-a-
-dia», conta Isabel Matos, directora de Comunicag¢ao e Relagoes
Institucionais do Crédito Agricola.

A mesma responsavel salienta que, apesar do impedimen-
to de realizar algumas das habituais actividades de responsa-
bilidade social devido a pandemia, sdo varios os exemplos do
envolvimento dos colaboradores nos projectos que, em 2020,
apoiaram directamente um total de 1180 institui¢des, incluin-
do apoios monetdrios e voluntariado, num investimento total
de 2 milhoes de euros nas comunidades locais (32% destinado a
institui¢oes de desporto, 21% solidariedade social, 8% cultura e
7% escolas e creches).

As acgodes sdo divulgadas através de diversos meios digi-
tais como as redes sociais (LinkedIn, Instagram, Facebook), as
newsletters, o website e, para o publico mais jovem e mais aten-
to as novas tecnologias, utilizam muito o Instagram e a App
Moey!, utilizando até uma linguagem menos formal.

PRODUTOS COM FOCO NA
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL
E SOCIAL

O Crédito Agricola tem produtos financeiros relacionados
com a sustentabilidade ambiental e social. Pensado para
clientes individuais, o Crédito ao Consumo Ecocrédito
permite obter financiamentos para aquisicao de bens e
equipamentos que usem ou produzam energias renova-
veis. Para as empresas, a Linha de Crédito Descarboniza-
cao e Economia Circular direcciona-se para o financiamen-
to de solugdes energeticamente eficientes que permitam
0 uso sustentdvel dos recursos. Outras linhas de crédito
estdo relacionadas com Apoio a Economia Social e
Energias Renovaveis, existindo solucdes de Leasing para
veiculos eléctricos. H3, ainda, servicos que possibilitam
um menor impacte no planeta, como a Abertura de Conta
a Distancia, a aplicagao CA Mobile e CA Seguros.

Por outro lado, o Grupo Crédito Agricola tem trabalhado
em varias vertentes para reduzir os seus impactes internamen-
te. Ao nivel da mobilidade sustentdvel, tem vindo a converter
a frota automovel, de modo a aumentar o nimero de veiculos
eléctricos e hibridos, e tem vindo a aumentar o numero de lu-
gares de bicicletas, motas e veiculos eléctricos, com postes de
carregamento nas suas instalagdes.

Ao nivel do consumo energético, tem substituido as lam-
padas existentes por luzes LED e tem aumentado as solugdes
nos edificios de eficiéncia energética, como o caso de detecto-
res de movimento. A par disso, tem optado por redutores de
caudal, para diminuir o consumo de dgua, implementado so-
lugdes tecnologicas de facturacdo electrénica (diminuindo o
consumo de papel), e aumentado o numero de caixotes para
a separacdo de residuos. Tem, ainda, refor¢ado a utilizagdo de
materiais reutilizéveis e excluido o plastico dos brindes e ma-
teriais de comunicagéo.

CONTINUAR A TRABALHAR

Mas o trabalho estd longe de ter terminado. O Grupo Crédito
Agricola tem vdrias actividades planeadas para a temadtica da
sustentabilidade e responsabilidade social, como a implemen-
tagdo de novas praticas de reciclagem, nos edificios do grupo e
aumento da aquisi¢do de materiais sustentdaveis.

Em relagdo a neutralidade carbdnica, vai proceder ao ini-
cio da contabilizagdo das emissdes carbdnicas relacionadas
com empréstimos e financiamentos e, no que toca ao finan-
ciamento sustentavel, ird aumentar a carteira de produtos fi-
nanceiros sustentaveis e continuar a alinhar as suas activida-
des com a taxonomia e restante regula¢do europeia. E ainda,
no que toca a formacgao e sensibiliza¢do, ira aumentar ainda
mais as formagdes em sustentabilidade dos seus colaboradores,
clientes e parceiros. M
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CA CALCULADORA PEGADA CLIMATICA

Apostamos num futuro
descarbonizado

Reduza a sua pegada climatica. Cada vez que nos alimentamos, viajamos de carro, carregamos
o telemovel ou ligamos um electrodoméstico, além de outras rotinas didrias, emitimos CO,
bem como outros gases de efeito de estufa que contribuem para o aquecimento excessivo do Planeta.

E cientificamente aceite que essas emissdes aceleram as mudangas climaticas e impactam
negativamente a vida na Terra, de acordo com o relatorio do IPCC - The Intergovernmental Panel on Climate
Change. Muitas das altera¢gdes no passado e no futuro manter-se-do irreversiveis durante muitos séculos,
especialmente nos oceanos, camadas polares e nivel global do mar. Por isso, se ndo actuarmos na mitigagdo
das emissdes e descarbonizacdo da economia, o que nos espera € um Planeta iminentemente inabitdvel.

Seja consciente, calcular as suas emissdes € o primeiro passo!

eEage o Kol

creditoagricola.pt Crédito Agricola
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UM IMPACTO
QUE GERA

a mudanca

Rumo a uma pegada

de carbono zero, a
Deloitte esta empenhada
em causar impacto,
sensibilizando os seus
stakeholders para a
adopcao de praticas
mais sustentaveis



sustentabilidade ambiental deixou de ser

apenas uma ideia sonhadora ou um pedido a

longo prazo para ser uma exigéncia emergen-

te de um conjunto alargado de stakeholders.

De acordo com o Climate Pulse Survey 2021

da Deloitte, as altera¢des climadticas ja ndo re-
presentam uma ameaga distante e afectam a vida didria em
muitas partes do mundo, com as organizagées a comegarem
a sentir os seus efeitos. A Deloitte tem, por isso, investido,
passo a passo, num futuro “mais verde”, assumindo um com-
promisso com o ambiente, mas também com a sociedade,
para gerar um impacto relevante.

A Deloitte langou, assim, novas metas de WorldClimate,
com o objectivo de incentivar escolhas climaticas responsaveis
dentro da organizagao e, ndo so, alinhando a sua estratégia
com o objectivo mundial sobre a descarbonizagao e o limite do
aquecimento global a 1,5 graus, “porque qualquer coisa menos
ambiciosa ndo terd o impacto necessario”, refere a consultora.
A meta ¢, até 2030, ter uma pegada de carbono zero, recorren-
do o minimo possivel a compensagdes carbonicas. «Ja calcu-
lamos anualmente as nossas emissdes de CO, e compensamo-
-las, mas o objectivo que temos, como empresa, e que como
sociedade devemos procurar, é de emitir o minimo possivel»,
adianta Afonso Arnaldo, partner da Deloitte e Corporate Res-
ponsibility & Sustainability Leader.

O mesmo estudo concluiu também que cerca de 81% dos
lideres organizacionais acreditam que as empresas deveriam
fazer mais pela preserva¢do do meio ambiente. Uma opinido
partilhada por Afonso Arnaldo, que defende que «as organiza-
¢oes tém um papel tdo ou mais importante do que os consumi-
dores», ja que «devem colocar no mercado produtos com vista
ao lucro, nao esquecendo simultaneamente a sustentabilidade,
nao s6 na produgao dos produtos, como também no seu ciclo
de vida». «Mais do que reciclar, a palavra deve ser reutilizar
e tém de ser as empresas a ter uma grande preocupagdo nesta
drea, porque os consumidores vao aceder aquilo que lhes ofe-
recerem para consumir», defende o responsavel da Deloitte,
reforgando que «estd nas maos das organizagdes a maior res-
ponsabilidade». Afonso Arnaldo reconhece, no entanto, que «a
evolugdo dos ultimos quatro anos ¢ imensa» e que «hd agora
um verdadeiro sentido de compromisso, uma necessidade de
cumprimento que vai além das exigéncias do mercado».

FAZER MAIS PELO PLANETA

Consciente de que a sustentabilidade é também, a par dos bene-
ficios 6bvios, um imperativo de negécio que se tem mostrado
benéfico na retengdo de talento e na melhoria do desempenho
financeiro, a consultora tem tragado um caminho baseado num
conjunto de grandes dreas de actuagdo, no qual se integram os
edificios e a energia neles consumida; a frota automével, com o
objectivo de, também até 2030, ter 100% de veiculos eléctricos
e hibridos; as viagens, «o maior desafio no caso de Portugal,
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A

Afonso Arnaldo, partner da Deloitte e Corporate
Responsibility & Sustainability Leader

nas palavras de Afonso Arnaldo, prevendo diminuir ou mudar
o tipo de deslocagdes; os proprios profissionais da Deloitte, que
sao sensibilizados para que a sua pegada individual seja menor;
e, por tltimo, os clientes e fornecedores, junto dos quais se reco-
lhe informagao sobre as emissoes libertadas na produgao de um
servico ou de um bem adquirido, incentivando a que também
eles facam mais pelo planeta. «Queremos gerar uma onda de co-
laboragao, para que, todos em conjunto, consigamos encontrar
solugdes para atingirmos menos emissdes», sublinha o respon-
savel pela area de Sustentabilidade, adiantando que, «para ja, é
apenas para um compromisso conjunto para uma maior susten-
tabilidade das organizagdes», mas que, «<a médio prazo, pode vir
a influenciar a escolha sobre o tipo de clientes e fornecedores»
com que trabalhardo no futuro.

Certo é que, antes da pandemia de Covid-19, a Deloit-
te tinha nas viagens aéreas corporativas a sua maior pegada
carbénica. E sabido que as restri¢des e os varios confinamen-
tos reduziram significativamente todas as formas de viajar, o
que obrigou a uma mudanga de comportamentos na empresa,
que, combinados com acgdes sustentdveis proactivas, fizeram
com que as emissdes de carbono registadas nas frotas, edifi-
cios e viagens de negocios diminuissem 86% face aos niveis
pré-pandémicos. O desafio é agora evitar voltar atrds. A De-
loitte tem, para isso, conta Afonso Arnaldo, implementado p
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algumas medidas, principalmente na Europa Central, onde
também existem outros meios de transporte mais sustenta-
veis, como a proibi¢do de avido para determinadas distancias
ou marcagdo de viagens com um sistema de alerta para uma
maior consciencializa¢do».

Desta forma, dentro de portas, no 4mbito da sua estraté-
gia de sustentabilidade - WorldClimate -, a consultora esta-
beleceu como objectivo a redu¢éo significativa das emissoes
de viagens corporativas; a adopgdo de energia 100% renovavel
nos seus edificios; a transi¢ao para uma frota 100% eléctrica e
hibrida; e, paralelamente, aumentar o envolvimento dos seus
clientes e fornecedores. Mas hd mais: recentemente, em cola-
boragao com o World Wildlife Fund (WWF), a Deloitte desen-
volveu um programa de formagao sobre altera¢oes climaticas
para os seus profissionais em todo o mundo.

FAZER MAIS PELOS OUTROS

A sustentabilidade esta hoje totalmente integrada no ambito
da responsabilidade social corporativa, com ambos os concei-
tos a andarem de maos dadas na maior parte das empresas. A
Deloitte nao é excepgao, assumindo que «ndo pode estar uni-
camente ao servi¢o do lucro», como adverte Afonso Arnaldo,
ja que esse «é um conceito completamente ultrapassado».

A Deloitte duplicou o seu compromisso no apoio aos que
estdo a ser deixados para tras na escola e no trabalho, aumen-
tando o objectivo de impactar o futuro de 50 milhées para 100
milhdes de pessoas até 2030.

Este objectivo integra-se na estratégia de responsabilida-
de social e corporativa da consultora - WorldClass -, que se
foca nas areas da educagédo, desenvolvimento de competéncias
e acesso a oportunidades.

No ano fiscal de 2021 (de 1 de Junho de 2020 a 31 de Maio
de 2021), o programa alcangou 8,2 milhoes de pessoas, sendo
que, em quatro anos, desde 2017, ja impactou um total de 20
milhoes de pessoas.

Em Portugal, a estratégia de responsabilidade social e cor-
porativa centra-se em cinco grandes dreas de actuagdo: o ensi-
no, a empregabilidade, o empreendedorismo, a sustentabilida-
de ambiental e a resposta a situagdes de emergéncia.

Uma das iniciativas de sucesso da Deloitte é o PACT Fund,
que financia projectos de intervengao na sociedade, em Portu-
gal e Angola, dinamizados por organizagdes sem fins lucrati-
vos do terceiro sector, e que este ano ja vai na sua 8.2 edi¢do.

A consultora tem também colaborado com o projecto Por-
tugal Inovagdo Social, uma iniciativa publica que visa promo-
ver a inova¢do social e dinamizar o mercado de investimento
social no nosso Pais, e que ja valeu a consultora dois Titulos de
Impacto Social (TIS). «Sao projectos de que nos orgulhamos
e que nos permitem ja sermos vistos no mercado como mais
uma alternativa de fonte de financiamento», sublinhou Afonso
Arnaldo. Com 20 projectos aprovados, Portugal é actualmen-
te o pais de Unido Europeia com maior numero de TIS e 0 4.°
com maior volume de investimento mobilizado. M

OO
DELOITTE WORLDCLIMATE %

A estratégia de sustentabilidade da Deloitte -
WorldClimate — assenta em quatro vectores principais:

1. Net zero: compromisso de atingir a neutralidade

carbonica até 2030, atraves de:

. Reducgao significativa das emissdes de carbono de
viagens corporativas;

« Energia 100% renovavel nos edificios;

« Frota 100% eléctrica e hibrida;

. Maior envolvimento com clientes e fornecedores

2. Empower individuals: aposta na educacao e forma-
cao dos profissionais da Deloitte.

Recentemente, em colaboragao com o World Wildlife
Fund (WWF), a Deloittfe desenvolveu um programa de
formacao especifica sobre alteracdes climaticas para os
seus profissionais.

3. Engage ecosystems: colaboracao com clientes,
aliancas, ONG, grupos da industria, fornecedores e
oufros para abordar as mudancas climatficas.

4. Operate green: adopcao de politicas e accées climati-
cas com impacto.
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PELO
FUTURQO

do cafe

Garantir que pequenos
produtores, e as respectivas
familias, tém os meios
necessarios para a sua
subsisténcia é a grande missao
da Delta Cafés ao integrar a
International Coffee Partners.
Tudo pelo futuro do café

esde 2018 que a Delta Cafés trabalha com a In-
ternational Coffee Partners (ICP) no desenvolvi-
mento de uma cultura de café mais justa, respon-
savel e sustentavel. A decisao de se juntar a esta
organizagdo surge em linha com uma estratégia

de colabora¢ao que envolve varios parceiros inter-
nacionais e que, neste caso, tem como missdo apoiar pequenos
produtores de café de diferentes pontos do mundo na melhoria
da sua competitividade e do futuro das suas familias, promo-
vendo praticas sustentaveis.

«Na Delta Cafés temos muito orgulho em fazer parte da fa-
milia ICP. Desde o momento em que conhecemos o seu traba-
lho, percebemos que este ¢ um projecto que possui os valores
proprios da familia, o cuidado com a sociedade e com o café»,
explica Rui Miguel Nabeiro, CEO do Grupo Nabeiro-Delta Ca-
fés, justificando o interesse nesta organizagao.

Fundada em 2001, a ICP nasce pelas méaos da Tchibo (Ale-
manha), Lavazza (Itdlia), Paulig (Finlandia), Lofbergs (Suécia)
e Neumann Kaffee Gruppe (Alemanha) com o objectivo de
abordar e dar resposta a questoes com que se deparam os pe-
quenos agricultores, garantindo o futuro do café. Mais tarde,
juntar-se-iam a Joh. Johannson (Noruega) e a Franck (Croa-
cia), que ajudaram a organizagdo a impactar mais de 74 mil
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familias de agricultores num total de mais de 10 paises, como
Uganda, Indonésia, Brasil ou Honduras.

Ha cerca de trés anos, a Delta Cafés uniu-se a este grupo de
empresas pertencentes a familias europeias para reforgar, atra-
vés do seu expertise, o trabalho que ja vinha a ser desenvolvido.
Em comum, todos os membros da ICP tém o facto de partilha-
rem a mesma ambigdo: assegurar as perspectivas dos meios de
subsisténcia das familias produtoras de café e respectivos des-
cendentes, bem como oferecer formagdo em areas que se afi-
guram cruciais, como desenvolvimento organizacional. A ICP
esfor¢a-se também para que as mulheres se tornem empreende-
doras e empresarias nestas regides, contribuindo para o combate
a desigualdade de género.

Rui Miguel Nabeiro lembra que, ao longo das décadas, a
empresa fundada pelo seu avd tem investido em muitos projec-
tos que sdo socialmente responsaveis, quer em Portugal, quer
noutros territérios além-fronteiras. «Estamos comprometidos

e empenhados no progresso da nossa industria, bem como no
bem-estar da sociedade. Com a ICP, a Delta Cafés une-se a ou-
?"' - tras importantes empresas de café de propriedade familiar, para
b .trabalhar em conjunto com as familias de produtores que levam

Café as nossas mesas todos 0s dias», acrescenta o CEO.
'SECTOR EM EXPANSAO

Em Junho deste ano, as exportagdes mundiais de café atingiram
11,2 milhoes de sacos de 60 quilos, de acordo com os mais re-
centes dados da International Coffee Organization. A industria
estd a passar por uma fase de crescimento que podera implicar
um desafio adicional para os pequenos produtores, que precisam
de mais apoio para continuar a cultivar os graos, que mais tarde
ganham vida nas chdvenas de milhoes de apreciadores de café. E
este paradigma de mudanga nota-se ja na estratégia da ICP.

Quando foi criada, a ICP desenvolvia projectos relativamen-
te pequenos, nomeadamente nas Honduras e na Guatemala, com
cerca de 350 familias abrangidas. «Ao longo dos anos, fomos fa-
zendo crescer a dimensio das nossas intervengdes e, neste mo-
mento, chegamos a aproximadamente trés mil familias», revela
Michael Opitz, director-geral da ICP, em declaragdes a DAD - D
de Delta, revista do Grupo Nabeiro. Hoje, os dedos das maos nao
chegam para contar as geografias onde a ICP estd presente, sen-
do que os projectos diferem, em dimensao e em abordagem, con-
soante o pais e as comunidades a que se destinam.

Segundo a Delta Cafés, as dificuldades de uns néo sio as difi-
culdades de outros e a melhor forma de garantir que a ajuda cer-
ta chega aos produtores e as familias certas ¢ investir em equipas
locais, que conhecem bem a realidade de cada territério. Além
disso, alguns dos agricultores apoiados pela organiza¢io acabam
por se transformar também em porta-vozes da ICP, por se des-
tacarem por entre os varios participantes nos programas desen-
volvidos. Por isso mesmo, a rede investe neles e oferece-lhes as
ferramentas necessarias para que possam partilhar aquilo que
vao aprendendo. Com esta estratégia, a ICP consegue chegar a p
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mais pessoas e desenvolver projectos estruturados e duradouros,
gragas a equipas fixas e totalmente dedicadas a cada iniciativa.

Kathrine Lotberg, presidente da ICP, sublinha que, com a
entrada da Delta Cafés, a organizagdo pode continuar a imple-
mentar e amplificar projectos de melhores praticas com peque-
nos produtores a nivel global: «<A empresa tem um longo histo-
rial de apoio ao desenvolvimento da sociedade em Portugal e
no estrangeiro, onde foram implementados projectos com co-
munidades de produtores em Angola e Timor-Leste.»

Além disso, «experiéncias relacionadas com o progresso
junto de comunidades agricolas e a educagdo de criangas esta-
rao disponiveis para desenvolver ainda mais as abordagens da
ICP», adianta Kathrine Lotberg.

TRABALHAR NO TERRENO (MAS NAO SO)

Os projectos da ICP sdo implementados em parceria com a
Hanns R. Neumann Stiftung (HRNS), que ajuda a organizagao a
ir além do trabalho lado a lado com produtores e comunidades.
A ideia é desenvolver também abordagens sustentaveis de longa
duragdo para melhorar os meios de subsisténcia, nomeadamen-
te através da partilha de novos métodos e ferramentas que tém
em vista uma agricultura mais sustentavel e amiga do ambiente:

num panorama em que as cheias e as secas prolongadas fazem
(cada vez mais) parte da equagdo, na sequéncia do agravamen-
to das alteragdes climaticas, importa pensar em solugdes que
mitiguem estes problemas. Isto significa adaptar as técnicas as
circunstancias para que os cafeicultores nao se vejam obrigados
a abandonar a cultura do café por nio terem os recursos ou os
apoios necessdrios para manter as suas produgoes.

E neste sentido que a ICP se compromete a partilhar mun-
dialmente aquilo que vai descobrindo, através de uma platafor-
ma que promove a troca de conhecimento. A partir da Coffee &
Climate Toolbox, a organizagdo dé a conhecer as informagdes que
recolhe no terreno e os resultados dos projectos que implementa,
para que mais produtores possam repensar e reorganizar as suas
culturas. Trata-se de uma espécie de caixa de ferramentas online
com materiais pensados para produtores de todo o mundo.

No entanto, e porque as altera¢des climéticas nao sdo o Gni-
co desafio a vista, a ICP aposta também na formagdo em dreas
de gestdo empresarial. Fora do terreno, esta é outra das preocu-
pagdes da organizagdo: explicar como é que os agricultores po-
dem administrar recursos e sustentar trocas comerciais justas.
«O foco inicial no café deu lugar a uma abordagem holistica e
integrada», conta Michael Opitz, a DdD, lembrando que a pro-
pria ICP teve de evoluir nesse sentido. M

ICP



E se S
plantaissemos =
café onde nunca ™
foi plantado?

Na Delta-andamos ha 60 anos a fazer o que nunca foi feito.
Por isso, decidimos apoiar ativamente os cafeicultores em todo
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VOLUNTARIADO .,
ok HA uma decad

O Programa de Voluntariado EDP tem diversas
accoes de voluntariado a decorrer ao longo do
ano, nas quais os voluntarios se podem inscrever
e participar, fazendo do voluntariado algo mais

recorrente nas suas vidas. Isto, desde ha 10 anos
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ara a EDP, as suas pessoas sao o motor de trans-
formagao, de inovagdo, de crescimento e é através
delas que consegue cumprir um dos seus maiores
propdsitos — o de gerar impacto nas comunidades
onde esta presente. E é nesse ambito que o volun-

tariado se asssume como a melhor forma de acti-
var a energia dos colaboradores e canalizd-los para contribuir
para uma das missdes mais importantes do grupo: criar um
mundo mais justo e sustentavel.

O Programa de Voluntariado EDP remonta a 2011, tendo
resultado precisamente da vontade de gerar impacto positivo e
transformador nas comunidades dos varios paises onde a EDP
estava presente, possibilitando aos colaboradores a activagao
de quatro horas do seu horario laboral para participa¢do em
projectos e dando inicio a um caminho que comemora agora
«uma década de Programa de Voluntariado com resultados
muito positivos», conforme partilha Martim Salgado, director
do Social Impact Coordination Office (SICO) da EDP.

E caminho esse que foi em crescendo, tendo o Programa
deixado de estar apenas focado em grandes campanhas pro-
movidas em determinadas alturas do ano, para se tornar num
programa cada vez mais alinhado com a estratégia de susten-
tabilidade do grupo, promovendo projectos que déem respos-
ta aos Objectivos de Desenvolvimento Sustentdvel. «Para isso,
foi fundamental o estimulo do voluntariado de competéncias,
pelo impacto que tem nas organizagdes, bem como no desen-
volvimento dos colaboradores», realga Martim Salgado, des-
tacando: «Hoje, o Programa de Voluntariado EDP é um pilar
fundamental da relagao com as comunidades onde estamos
presentes e contribui, em simultineo, para o desenvolvimento
das nossas pessoas, multiplicando o propésito e o significado
da sua actuagdo, bem como para a transformagao de diferentes
realidades sociais.»

Ao longo destes 10 anos tém sido vdrios os momentos de
maior destaque. A saber, o responsavel recorda que em 2010,
antes da sua criagao oficial, a EDP lan¢ou um inquérito global
a todos os colaboradores sobre voluntariado, em que 19% afir-
maram que queriam participar num Programa de Voluntaria-
do promovido pela empresa. O que leva, em 2011, ao seu lan-
¢amento e a primeira Campanha de Natal Global. «A ambigao
sempre foi a de criar um programa global, presente nas varias
regides onde o grupo actua, e em 2012 surgem mais iniciativas
globais ligadas ao ambiente», frisa.

Ja em 2013, a EDP torna-se membro do Global Corporate
Volunteering Council da International Association for Volun-
teer Effort (IAVE), tendo os dois anos seguintes sido de grande
mobiliza¢do interna, com cerca de 21,5% dos colaboradores a
participar em acgdes de voluntariado e a ultrapassar as 40 mil
horas. Em 2016, o programa passa a ser coordenado pela area
de Recursos Humanos do centro corporativo do grupo, numa
transicdo que abre portas para a criagdo de uma nova estraté-
gia e de um novo posicionamento.
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Em 2017, hd a primeira resposta de emergéncia de volun-
tariado aos incéndios em Pedrégao Grande e nos EUA e, jd em
2018, langa-se uma plataforma digital de voluntariado tnica
para todos os colaboradores EDP e é criado o mote deste Pro-
grama “Atrevo-me a ser voluntdrio”.

Em 2019, volta-se a bater recordes com 24% dos colabora-
dores do grupo a participar em ac¢des de voluntariado, tendo
este sido também um ano marcado pela resposta de emergén-
cia a Mogambique apds o Ciclone Idai, com a oferta de milha-
res de mochilas com material escolar e bens de primeira neces-
sidade a familias e criancas afectadas.

O ano passado, com a pandemia da Covid-19, «atentos ao
que se estava a passar, foi possivel langar acgdes de volunta-
riado para dar resposta as necessidades que iam surgindo, no-
meadamente ao nivel da educag¢do, da fome e da saude. Foi um
ano em que se conseguiu readaptar grande parte das acgdes
para o voluntariado a distancia e refor¢ar o voluntariado digi-
tal», recorda também.

Este ano, altura em que a EDP celebra o 10.° aniversario do
Programa e langou o primeiro Relatério de Impacto que retine
os principais resultados alcan¢ados, assume-se também como
um ano em que a coordenagao do voluntariado transitou da
area de RH para uma nova area que coordena o investimento
social do grupo - SICO (Social Impact Coordination Office).

ALGUMAS ACCOES

No 4mbito de todo este projecto, o Grupo EDP tem promovido
acgoes e projectos ao longo de todo o ano, que apoiam diferentes
causas. Mas, Martim Salgado comega por destacar, desde logo,
as duas campanhas globais, a saber: a Campanha de Natal, que
decorre ha 10 anos nas comunidades onde a EDP esté presente e
em que os voluntarios sugerem e participam em diversas acgoes
com o objectivo de humanizar o Natal de quem mais precisa; e p
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a Campanha da Energia, iniciada em 2018, que decorre durante
o més de Maio e promove todo um conjunto de ac¢oes relacio-
nadas com o tema da energia: desde aulas a workshops ou pales-
tras sobre eficiéncia energética, energias renovaveis, habitos de
consumo sustentaveis, entre outros.

«Estas duas campanhas envolvem, em geral, muitos volun-
tarios, sobretudo a Campanha de Natal, por ser numa época
que gera maiores ondas de solidariedade. Além destes dois
projectos, destacamos outros dois em Portugal que fazem
parte do nosso programa: o Just a Change — um projecto de
reabilitagdo de casas e que tem como objectivo proporcionar
um lar melhor e mais seguro a pessoas carenciadas; e a Junior
Achievement Portugal, em que os voluntarios sao desafiados a
capacitar criangas e jovens para as competéncias de cidadania,
literacia financeira e empreendedorismo», sublinha o respon-
savel, enquanto nota que outra iniciativa onde o Programa de
Voluntariado EDP tem feito a diferenga é na resposta a emer-
géncias, que permite ao grupo dar uma resposta integrada e
expedita a situagdes de calamidade, como tem acontecido du-
rante o actual contexto de pandemia, em que os voluntarios se
envolveram em iniciativas para combater o isolamento social
ou produzir equipamentos de protec¢do individual.

Para o desenvolvimento de todas estas ac¢des e projectos,
a EDP tem contado com vdrios parceiros sociais, entre a Ju-
nior Achievement Portugal (da qual a EDP foi co-fundadora
em Portugal), a Just a Change, AMI, Serve the City ou a EN-
TRAJUDA. Parceiros esses que sdo escolhidos de acordo com
o alinhamento da sua missao com o Programa de Voluntariado

e com os compromissos de sustentabilidade do Grupo EDP, e
com a sua experiéncia relativamente aos desafios em causa.

Do lado da EDP, sao cerca de 2300 os colaboradores volun-
tarios a participarem nas acgdes promovidas pelo Programa,
o que significa que cerca de 2 em cada 10 colaboradores sao
voluntdrios com a EDP - «um dado superior ao da média de
participacdao em Portugal. Um facto curioso que demonstra a
relevancia deste género de iniciativas nas empresas é que mui-
tos dos voluntdrios que ja passaram pelo Programa de Volun-
tariado fizeram voluntariado pela primeira vez na EDP - cerca
de 45%, de acordo com um ultimo inquérito feito aos colabo-
radores». E porque transparéncia neste processo é tema sério,
a EDP faz questdo, no inicio de cada ano, de divulgar sempre
os resultados e impactos do Programa, seja através de noticias
internas como externas, onde destaca dados como o nimero
de voluntarios envolvidos, o nimero de horas que deram ao
voluntariado, o numero de beneficidrios, o nimero de orga-
nizagdes sociais que foram apoiadas. «A transparéncia é fun-
damental para envolver, inspirar e continuar a fazer melhor»,
considera Martim Salgado.

EVENTO E NATAL

Para destacar os 10 anos do Programa, a EDP preparou um
evento — que aconteceu no passado dia 14 de Dezembro - e que
contou com a presenca da administradora responsavel pelo
tema do Voluntariado no grupo, Vera Pinto Pereira, a qual apro-
veitou para partilhar a sua visdo sobre o voluntariado corporati-



vo e explicou de que forma é que estd alinhado com a estratégia
e qual é o compromisso da EDP para o futuro no que toca os
temas sociais.

Presentes, ainda, quatro oradores que abordaram temas
como a importéancia do voluntariado corporativo, o papel que
as empresas podem ter na criagdo de impacto social, a impor-
tancia das parcerias sociais para se potenciar o impacto e sobre
qual pode ser o papel do voluntariado no desenvolvimento das
liderangas. Nomeadamente: Anténio Bello, director executivo
do Just a Change; Sara Vicente Barreto, directora na Morgan
Stanley e fundadora da organiza¢do - “Um pequeno gesto,
Uma grande ajuda”; e Ruth Lewin, directora corporativa de
sustentabilidade do Discovery Limited e presidente do conse-
lho do TAVE (International Association for Volunteer Effort).
Um painel composto por trés elementos com uma experiéncia
de vida relevante, quer a nivel pessoal, quer a nivel profissio-
nal, que partilhou as suas experiéncias e abordou o tema do
voluntariado corporativo. A guest speaker foi Shiza Shahid,
co-fundadora do Malala Fund e co-fundadora da organizagdo
“Our Place”, que falou da sua experiéncia e percurso de vida, e
deu a conhecer a sua visdo sobre o papel que as empresas po-
dem ter para gerarem um impacto positivo nas comunidades
e na transforma¢ao do mundo num lugar melhor, mais justo.

Um evento com visibilidade interna e externa, aberto a cola-
boradores, parceiros, empresas, organizagdes, no fundo a quem
se interesse e tenha curiosidade por este tema.

Este ano vivemos ainda tempos diferentes, que pedem al-
gum distanciamento social e alguns cuidados de saude. Ao
mesmo tempo, tem sido uma fase bastante dificil para muitas
familias portuguesas, com o consequente aumento das necessi-
dades socioeconémicas.

Em todas as Campanhas de Natal EDP, o foco principal é
“Humanizar o Natal de quem mais precisa”, procurando o gru-
po identificar as necessidades das suas comunidades as quais
quer dar resposta. A campanha focou-se em duas grandes cau-
sas: o combate 4 fome, através da doagio de cabazes de Natal a
familias carenciadas; e 0 apoio a criangas e jovens que estejam
em instituicdes de acolhimento ou que vao passar o seu Natal
no hospital, através da oferta de um presente de Natal.

O Programa de Voluntariado vai doar 1200 cabazes a ser dis-
tribuidos por cerca de 21 institui¢des de todo o Pais, e que os irdo
distribuir pelas familias que apoiam. Estas institui¢des foram
identificadas em parceria com a ENTRAJUDA e estdo situadas
especificamente em 10 regides: Lisboa, Porto, Coimbra, Braganca,
Vila Real, Pedrégao Grande, Seia, Portel, Alqueva e Beja. Ao mes-
mo tempo, a EDP desafiou os seus colaboradores e voluntarios a
participar e a doarem também cabazes a estas instituigdes.

Em relagdo aos presentes de Natal, o Programa esta a cola-
borar com quatro institui¢ées de acolhimento e com a pedia-
tria de dois hospitais, com dispersdo geografica. E vai conse-
guir, gragas a ajuda dos seus voluntarios, oferecer mais de 200
presentes as criangas e jovens que vivem nestas institui¢des, ou
que estarao hospitalizadas na noite de Natal.
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Até ao final do 3.0 tfrimestre, foram envolvidos 1817
voluntarios em acgdes de voluntariado promovidas pelo
Programa da EDP, que disponibilizaram cerca de 6190
horas, das quais 4682 horas em horario laboral. No fotal,
foram impactadas 38 393 pessoas e beneficiadas 239
organizacdes sociais. No total, sdo cerca de 2300 as
particpacdes dos voluntarios EDP em accdes promovidas
pelo programa, o que significa que cerca de dois em cada
10 colaboradores sao voluntarios. E os resulfados da
primeira década sao mais que positivos: 6 milhdes de
euros de investimento, mais de 1,7 milhdes de beneficia-
rios, 33 300 voluntarios e 316 mil horas alocadas.
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GARANTIR 0S
vALORES DE montante

a jusante

Sabia que todos os produtos do El Corte
Inglés sao de compra responsavel? E que os
fornecedores, para trabalharem com a
empresa, tém que estar alinhados com os
valores da empresa e assumir o compromisso
de respeitar critérios de sustentabilidade



El Corte Inglés tem trabalhado ao longo dos
anos para tornar a sua actividade mais susten-
tavel, minimizando o impacto para o ambiente,
procurando um futuro melhor para todos. Para
isso, de forma a honrar o seu compromisso com
a sociedade e o ambiente, tem actuado em dis-
tintas frentes com o objectivo de desenvolver melhores condi-
¢oes na producao, mais adequadas e mais responsaveis, redu-
zir o consumo de recursos e melhorar a gestdo dos residuos.

Iniciou-se agora um novo ciclo, com o Plano Director de
Sustentabilidade e RSC 2021-2025, aprovado em Novembro
de 2020, que tem uma clara orienta¢do para a sustentabilida-
de, com um dmbito de actuagao estreitamente ligado as metas
criadas pela Unido Europeia, como o Pacto Ecolégico Europeu
e o seu objectivo de neutralidade em carbono em 2050, a Agen-
da 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel e o Acordo de Pa-
ris contra as Alteracdes Climaticas em 2050.

O Plano Director de Sustentabilidade e RSC estd estrutura-
do em cinco pilares principais sobre os quais trabalham, através
de varios projectos especificos: Produ¢do e Consumo Respon-
savel, Digitalizagdo Verde, Ac¢do pelo Clima (com o objectivo
de reduzir a pegada ecoldgica da actividade e onde se destaca
o Residuo Zero AENOR), Cultura Corporativa, Igualdade, Di-
versidade e Compromisso Social, Boa Governanga Corporativa.

O El Corte Inglés criou, recentemente, um selo de comuni-
cagdo, o “El Corte Inglés Responsavelmente”, sob o qual comu-
nica todas a iniciativas desta drea e tudo o que diga respeito a
sustentabilidade do negdcio, valores, visao e missdo do El Corte
Inglés. «Comunicamos com os clientes através de vérias plata-
formas, como é o caso do nosso site, que dispde de uma drea de-
dicada a sustentabilidade, com produtos e contetidos informati-
vos, através das nossas redes sociais, relatorios publicos e através
de campanhas nas lojas fisicas», conta fonte oficial do El Corte
Inglés. A empresa considera, ainda, ser fundamental comunicar
também aos colaboradores as actividades que desenvolve e, para
isso, utiliza a sua plataforma de comunicagio interna — Nexo.

Com mais de 17 mil referéncias sustentaveis, actualmente,
tendo algumas delas mais do que uma certificagdo de sustenta-
bilidade associada, o El Corte Inglés tem produtos sustentaveis
em quase todas as dreas, como moda e acessorios, casa e deco-
ragdo, lazer e brinquedos. Nos supermercados tém uma oferta
de mais de 1200 produtos sustentéveis. Estes produtos sdo fa-
cilmente identificaveis pelo cliente através dos certificados nas
etiquetas ou embalagens. O El Corte Inglés verifica sempre os
certificados que sdo atribuidos por entidades independentes e
que levam a cabo varias auditorias.

ENVOLVER 0S COLABORADORES

Aqui acredita-se que s6 é possivel uma empresa fazer a sua jor-
nada de sustentabilidade, se envolver os colaboradores. Por isso,
o El Corte Inglés envolve os seus colaboradores de diversas for-
mas, criando grupos de trabalho compostos por colaboradores
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de varias areas da empresa, dependendo do tipo de projecto,
grupos para trabalharem projectos mais especificos, como, por
exemplo, o desperdicio alimentar, packaging sustentavel, resi-
duo zero, inclusao e diversidade, oferta sustentavel, entre outros.

Falando em resultados praticos, o El Corte Inglés ja reduziu
em 30% os sacos plasticos nas entregas de supermercado e na
frutaria metade da oferta é ja a granel, onde o cliente, se nao
levar os seus sacos, pode utilizar sacos de papel. Aumentar a
oferta de sacos reutilizaveis e todos os sacos de papel sao prove-
nientes de bosques sustentaveis. Ja os sacos de plastico sao feitos
com mais de 80% de plastico reciclado.

Além disso, garante 0 mesmo porta-voz, todos os produ-
tos que tém sao de compra responsavel, pois os fornecedores,
para trabalharem com o El Corte Inglés, tém que estar alinha-
dos com os valores da empresa e assumir o compromisso de
respeitar critérios de sustentabilidade. Actualmente, os forne-
cedores assinam a Carta de Compromisso Corporativo do El
Corte Inglés e comprometem-se com uma série de principios,
como a proteccdo do ambiente e uso eficiente dos recursos, p
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tendo em vista o desenvolvimento sustentével, a adop¢ao de
um comportamento ético empresarial, proibi¢ao de discrimi-
nagdo, proibicdo de trabalho infantil, entre outros.

«Tratamos todos os nossos residuos, somos certificados no
residuo Zero AENOR, pois garantimos que mais de 90% dos
nossos residuos separados nas nossas lojas sdo valorizados e
entregues a operadoras de residuos que lhes dao outros desti-
nos.» O projecto Residuo Zero iniciou-se em 2020 e o El Corte
Inglés foi certificado em 2021. Isto resultou num investimento
significativo para a empresa e s6 foi possivel com esfor¢o dos
colaboradores. Para se ter uma ideia, é necessario separar mais
de 20 tipos de residuos, valorizar e entregar a operadores dis-
tintos para se trabalhar projectos circulares. Em 2023, preten-
dem alargar este programa a todos os supermercados.

Por outro lado, as roupas que ndo podem vender sao entre-
gues a ONG, que as fazem chegar a quem mais necessita. E a
empresa tem trabalhado também para reduzir o desperdicio
alimentar e, quando ele existe, doa todos os alimentos com
toda a garantia de qualidade. Alids, a questao do desperdicio
alimentar é uma das mais importantes para o grupo, e todas
as sobras sdo entregues a instituigdes. Recentemente, o El Cor-
te Inglés criou uma cerveja solid4ria e sustentédvel chamada “E
uma cerveja”. Esta cerveja é feita 4 base de sobras de pao do El
Corte Inglés, que se associou a cervejeira Oitava Colina e a As-
sociagao Crescer. A cerveja esta depois a venda nos Supermer-
cados do El Corte Inglés e nos restaurantes da associagao. Par-
te das vendas reverte para a Associagao Crescer.

PROMOCAO DA MOBILIDADE

O EI Corte Inglés estd também empenhado em promover des-
locagdes mais sustentaveis e, por isso, tem varios lugares de es-
tacionamento para bicicletas e promove o programa de apoio a
aquisicao de bicicletas para o municipio de Lisboa. Em 2019 as-
sinou o Pacto de Mobilidade Empresarial para a Cidade de Lis-
boa, um compromisso promovido pelo World Business Council
for Sustainable Development, pela Cimara Municipal de Lisboa
e pelo Business Council for Sustainable Development Portugal.
Este pacto visa contribuir para uma mobilidade mais sustentével
nacidade de Lisboa, através de ac¢des concretas. Uma das acgdes
desenvolvidas foi um projecto-piloto de entregas com bicicletas
eléctricas na cidade de Lisboa, que terminou em Setembro e cujo
balango foi positivo. Agora estdo a ser estudadas novas formas
de entregas sustentaveis.

Ao nivel da energia, utiliza iluminagdo LED nos edificios
e implementou sensores de movimento para que a iluminagédo
esteja ligada apenas quando necessario. Mais de 50% da ener-
gia que consome ja é proveniente de fontes renovéveis.

Todas as medidas implementadas tém permitido a redugédo
de CO, em comparagdo com anos anteriores. Mas, o caminho
a percorrer ainda ¢ longo. «Queremos alargar a nossa oferta de
produtos sustentaveis e até 2025 queremos reduzir ainda mais
o plastico utilizado nas nossas lojas.»

Durante o més de Dezembro o El Corte Inglés vai juntar-se,

como ¢ habitual, a recolha de alimentos para o Banco Alimen-
tar e terd a decorrer uma campanha com a Associagao Salvador.
Tem ja a decorrer uma exposigdo de arte na sala de Ambi-
to Cultural, no Piso 6 da loja de Lisboa, do projecto Ligarte da
Fundagao Liga, que trabalha a produgéo artistica com pessoas
com deficiéncia. As obras de arte estdo a venda e as receitas re-
vertem na totalidade para os artistas e para a Fundagao Liga.
Tera ainda uma campanha de doagéo e reciclagem de brin-
quedos, em que recolhem os brinquedos antigos e os que esti-
verem em bom estado serdo entregues a Cruz Vermelha Portu-
guesa, que os fard chegar a varias criangas.
Vai ainda, como ¢ habitual, apoiar 40 institui¢des sociais
préximas das lojas, doando alimentos e cabazes de Natal.
Garantido estd ja que para o préximo ano pretendem conti-
nuar a apostar na contratagdo e integragdo de pessoas com de-
ficiéncia e renovar o selo Marca Entidade Empregadora Inclu-
siva com Mengao de Exceléncia. Além disso, querem aumentar
a oferta de produtos sustentaveis, reduzir a utiliza¢do de plds-
tico, reduzir o impacto da actividade e valorizar ainda mais os
residuos em todas as lojas e supermercados em Portugal. M

SENSIBILIZACAO EM LOJA

Em 2019, 0 El Corte Inglés assinou um protocolo com a
APAYV, que se prolongou até 2021, e que prevé a promogcao
de iniciativas de sensibilizacdo, formacao, recolha de
fundos e apoio a reinsercdo no mercado de trabalho.

O balancgo feito € muito positivo.

Em Novembro, o El Corfe Inglés desenvolveu uma
campanha de sensibilizacdo nas lojas, para recolha de
donativos junto dos clientes e colaboradores, e patroci-
namos o prémio APAV para o jornalismo, que visa premiar
trabalhos jornalisticos que se destaquem no escrutinio
das violacdes dos direitos humanos. Mas a parceria vai
além da recolha de fundos e dos patrocinios e o El Corte
INnglés emprega varios colaboradores que estiveram ao
abrigo de programas de proteccao a vitima.
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ERESPONSABILIDADE SOGIAL

DE
DENTRO

para fora

Se uma casa se comeca a construir pela base, também

é natural que o primeiro passo para o desenho

de uma estratégia de responsabilidade social e
sustentabilidade seja no seio da propria organizacao.
De dentro para fora é a politica da Fidelidade



uando o tema é responsabilidade social, a es-
tratégia da Fidelidade é clara: comegar de den-
tro para fora. Foi assim que nasceu, em 2017,
um programa de qualidade de vida e bem-estar
destinado aos colaboradores e que veio a ser
complementado com o programa NOS, cuja
missdo ¢ apoiar o colaborador em casos de ma-
nifesta necessidade — nas vertentes de saude, juridica, finan-
ceira e familiar. «Foi especialmente importante durante toda a
pandemia, prestando apoio psicoldgico gratuito», adianta Ana
Fontoura, directora de Responsabilidade Social do Grupo Fi-
delidade, revelando que este apoio se mantém até hoje.

De acordo com a responséavel, o Programa de Responsabi-
lidade Social - Fidelidade Comunidade é um programa-ban-
deira que, internamente, «olha para o seu colaborador como
individuo, membro de uma familia e parte da sociedade». Por
isso mesmo, disponibiliza-lhe iniciativas e noticias que visam
facilitar o seu dia-a-dia.

«A politica de responsabilidade social da Fidelidade estd in-
teriorizada em cada um dos seus colaboradores e reflecte-se na
forma como a companhia se relaciona com os seus clientes, par-
ceiros de negdcio e fornecedores», garante a responsavel.

Depois de assegurada essa componente a nivel interno,
a Fidelidade vira as atengdes também para a comunidade,
para a qual contribui activamente através do financiamento
das organizag¢des sociais, apoio a cultura, resposta a situa-
¢oes de emergéncia e voluntariado. Formagdes, partilha de
boas praticas, divulgagdo de iniciativas e apoio na produgdo
de conteudos de marketing sdo algumas das apostas do gru-
po nesta drea.
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De destacar ¢é, sem duvida, o Prémio Fidelidade Comunida-
de. Este prémio, bienal, estd ja na sua 4.2 edigdo e tem um va-
lor total de 750.000 euros, que este ano foi excepcionalmente
dividido em duas fases: uma primeira, de resposta a projectos
emergentes, decorrentes da pandemia ou ndo, mas que consti-
tuissem solugoes a problemas imediatos; e a segunda, com uma
optica de investidor social, para apoiar projectos de refor¢o da
sustentabilidade e robustez das Organizagdes Sociais. Estamos
presentemente na avaliacao das candidaturas desta 2.2 fase, em
que seleccionamos os projectos que a nossa equipa vai acompa-
nhar no terreno, de forma parceira, ao longo de dois anos, em
busca de sinergias que possam maximizar os resultados destas
organizagdes que desenvolvem um trabalho notavel na socieda-
de, e que muito nos orgulha apoiar. Na 1.2 fase apoidmos nove
projectos, distribuidos por Portugal e Ilhas, nos trés eixos que
sao a base da nossa estratégia de apoio: o Envelhecimento, a In-
clusao de pessoas com deficiéncia ou incapacidade e a Preven-
¢do em satide. Esperamos que esta 2.* fase nos traga projectos
estruturantes que continuem a contribuir para o impacto que o
Prémio Fidelidade Comunidade tem em Portugal.

«O prémio teve um refor¢o do seu valor e um novo mode-
lo de candidatura e continuamos cada vez mais a apostar no
acompanhamento e na capacita¢do das organizagdes, por um
lado, e damos cada vez mais importancia a criagdo de parcerias,
por outro», acrescenta Ana Fontoura, referindo ainda que é feita
uma analise ao impacto dos projectos vencedores para perceber
melhor os resultados obtidos. Olhando para a primeira edigdo
do prémio - e com base na consulta directa das organizagdes
-, a Fidelidade nota que o sentimento geral é de que foi possi-
vel potenciar sinergias que dificilmente seriam obtidas de outro

EOMUNIDADE

- e
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modo. Além disso, destacam-se vantagens como o aumento da
visibilidade dos projectos, ou a construgdo de uma relagao mais
profunda com o grupo.

Este ano, foram submetidas mais de 550 candidaturas, rea-
lizaram-se sessdes de capacita¢ao online que estiveram sempre
cheias e, além disso, a Fidelidade iniciou aliangas com outras
empresas interessadas na sua abordagem. Pela primeira vez,
foi possivel também levar a iniciativa além-fronteiras: através
da Garantia Seguros, foi lancada uma réplica do Prémio Fi-
delidade Comunidade, em Cabo Verde, ajustado a realidade
deste pais africano.

Além deste prémio, a Fidelidade apoia a comunidade através
da doagdo de bens em bom estado, resultantes dos “salvados” -
ou seja, bens que se “salvaram” de sinistros decorrentes da acti-
vidade da seguradora. Segundo a directora de Responsabilidade
Social, «a Fidelidade procura manter um negdcio sustentavel,
quer ao nivel dos seus produtos e servigos, quer dos investimen-
tos e da sua politica ambiental».

Com a chegada da pandemia, esta preocupagao com as pes-
soas que nos rodeiam tornou-se ainda mais crucial. Num contex-
to de emergéncia social, a Fidelidade nao se acanhou e arregagou
as mangas: «Foi 0 ano em que tivemos a real nogao de quéo di-
gitais e preparados ja estdvamos, e, por isso, a reac¢do foi ime-
diata. Mesmo em tempos dificeis, conseguimos apoiar 0s nossos
parceiros, clientes (disponibilizando o que necessitavam, no mo-
mento, em seguranga) e os nossos colaboradores.»

Ana Fontoura considera que 2020 e 2021 foram anos de
grande evolugdo em todo o ecossistema da satde, com reforgo

A

Ana Fontoura, directora de Responsabilidade
Social do Grupo Fidelidade

na medicina online, por exemplo, que passou a disponibilizar
mais especialidades. Também foram criadas novas ferramentas
de rastreio sintomatico de Covid-19, bem como solugdes de pro-
mogao de habitos de vida saudavel. «Ficou claro para todos que
necessitamos de equilibrio, entre a vida pessoal e a profissional,
de habitos saudaveis que possam proteger a nossa condigéo fi-
sica, para conseguirmos ter mais anos de vida com qualidade»,
mas nao so.

PRODUTOS E SERVICOS MAIS RESPONSAVEIS

A preocupagdo da Fidelidade é criar produtos e servigos res-
ponsaveis, pelo que estd a implementar processos e modelos
de negdcio mais circulares. Nesse sentido, o compromisso da
companhia com a sustentabilidade implicard também a cria-
¢ao e adopgdo de produtos e servigos que correspondam a esta
evolugdo do mercado e da sociedade em direc¢do a um mundo
mais verde. Ana Fontoura fala numa «conjuga¢ao do interesse
crescente dos investidores, das novas exigéncias legais da Unido
Europeia, que, por sua vez, reflectem uma mudanga profunda
da sociedade, das expectativas dos consumidores e dos colabo-
radores». E por isso que a Fidelidade est4 a trabalhar com os
clientes e parceiros comerciais em prol de um futuro mais ami-



go do ambiente, com o propdsito de induzir comportamentos,
também eles mais sustentaveis.

«Um dos exemplos do que ja estamos a fazer é 0 nosso pro-
grama Multicare Vitality, um programa que recompensa os
nossos clientes de saude por adoptarem estilos de vida e com-
portamentos mais saudaveis», exemplifica a directora de Res-
ponsabilidade Social. Neste campo, consta também o ALO by
Fidelidade, solugdo que combina um tablet com uma interface
facil e intuitiva, uma aplicagdo para o cuidador e acesso a ser-
vicos de assisténcia ao domicilio, ajudando os idosos a ficarem
mais seguros e por mais tempo nas suas casas. Por fim, o Fide-
lidade Drive, aplicagdo gratuita para clientes com seguro auto-
movel Fidelidade, que lhes permite melhorarem alguns aspectos
da sua condugdo, contribuindo assim para a redugdo da sinis-
tralidade e para um menor consumo de combustivel, por exem-
plo, enquanto ganham pontos que podem ser trocados numa
rede de parceiros.

No futuro, e de forma progressiva, a ambigao é alargar
esta l6gica e consciéncia ambiental a cadeia de valor, «no-
meadamente inspirando clientes, parceiros, fornecedores, e a
sociedade em geral, a adoptar comportamentos mais susten-
tdveis», remata.

A sustentabilidade serd palavra de ordem também ao nivel
das infra-estruturas, designadamente na construgio da nova
sede na zona de Entrecampos, em Lisboa: «Vai ser um edificio
muito ambicioso do ponto de vista ambiental e estamos a tra-
balhar para atingirmos a certificagdo internacional LEED (Lea-
dership in Energy and Environmental Design), certificagdo essa
que garantira que o edificio sera state of the art em termos ener-
géticos e ambientais.» Em simultaneo, a Fidelidade quer certi-
ficar a sua sede como WELL, o que significa que o edificio serd
desenhado de uma forma que impactara positivamente a satde
e o bem-estar de todos os seus utilizadores.

INVESTIMENTO AMIGO DO AMBIENTE

Em 2020, o Grupo Fidelidade redefiniu a sua politica de inves-
timento de forma a integrar os principios da sustentabilidade,
tendo criado o “Fator ESG Compliant”, que é agora um dos re-
quisitos para avangar com projectos neste campo. Segundo Ana
Fontoura, a companhia tem apostado no investimento responsa-
vel com «o objectivo de proteger o futuro dos seus clientes e das
futuras geragoes», dando o exemplo perante o mercado. «Quere-
mos que o investimento ADN da Fidelidade seja verde», vinca.

Quanto a gestdo ambiental interna e a gestdo de processos
com parceiros e clientes, o foco tem estado na consolidagao
de boas préticas e na desmaterializa¢do e poupanca de recur-
sos. Considerando as alteragdes climdticas e a urgéncia de
mitigar os seus efeitos, a Fidelidade garante que continuard a
adoptar medidas no sentido de combater os impactos da crise
ambiental, através da avaliagdo criteriosa do risco dos clientes
e da gestao de processos relacionados com eventos climaticos
em Portugal.
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FILANTROPIA ESTRATEGICA

NoO que respeita a cultura, e através da galeria Fidelidade
Arte, onde é partilhada Artfe Contemporanea de uma
forma gratuita com o publico em geral, em 2022 havera
oportunidade de expor Arte Bruta, de artistas com
experiéncia em doenca mental.

Segundo a Fidelidade, verifica-se uma evolugao para uma
filanfropia mais estratégica, que permite um relaciona-
mento de longo prazo. Além do apoio a cultura, 0 grupo
destaca a parceria com a 42Lisboa, uma nova tipologia de
escola que forma programadores.

A Fidelidade participa em grupos de trabalho relacionados
com as alteragdes climaticas e desastres naturais — como o da
Associagao Portuguesa de Seguradores (APS) — com a missdo de
repensar solugdes de prevengdo e mitigagio dos fendmenos sis-
micos. Por outro lado, também assume compromissos publicos,
como através da adesdo ao Compromisso Lisboa Capital Verde
Europeia 2020 — A¢do Climatica 2030, ou da subscri¢do da Carta
de Principios das Empresas pela Sustentabilidade, da BCSD.

E como é que todo este investimento se traduz em termos
de percepgio junto do publico? Ana Fontoura considera que é
um enorme privilégio saber que, através do Prémio Fidelidade
Comunidade, por exemplo, é possivel contribuir para que as ins-
tituigdes parceiras fagam mais, diferente e melhor, chegando a
mais beneficidrios. «E, em resultado, reconhecemos que, na ver-
dade, recebemos muito mais do que aquilo que damos. E, é claro,
que tudo isto resulta num retorno muito positivo para a reputa-
¢d0 da nossa marca», sublinha. M
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e responsavel

A preocupacao com a comunidade e com o ambiente
faz parte do ADN da Fricon, que ha varias décadas
traca metas e implementa medidas para melhorar,
pouco a pouco, o mundo que a rodeia. E os
colaboradores nao sao esquecidos nesta missao



cada ano que passa, a necessidade de respostas a

problemas e desafios da sociedade tem aumenta-

do, razdo pela qual a Fricon ndo descura a impor-

tancia da responsabilidade social na sua aborda-

gem. Ricardo Pereira, head of Marketing EMEA

da Fricon, garante que é um trabalho que se tem
mantido e refor¢ado ano apds ano, com a pandemia de Covid-19
a mostrar como pode ser importante o papel das empresas e
como é necessaria uma maior consciéncia em rela¢do ao mundo
que nos rodeia — desde os préprios colaboradores aos parceiros,
sem esquecer os clientes, a comunidade e o proprio planeta.

«Em primeiro lugar, pretendemos manter assegurados os
apoios que assumimos anteriormente numa Optica de conti-
nuidade. No entanto, sentimos que as necessidades crescentes
se multiplicaram com a pandemia. Temos iniciativas de apoio
locais, nacionais e mesmo de Ambito internacional», adianta o
porta-voz da empresa. Embora ndo seja possivel responder a
todos os pedidos, a Fricon tem feito o possivel para minimizar
essa lacuna, liderando pelo exemplo e influenciando outras or-
ganizagoes e entidades a entrar no campo de batalha contra a
crise sanitaria. Ricardo Pereira conta que tém tido sucesso neste
apelo e que tém conseguido contribuir para uma resposta mais
efectiva a mais projectos e necessidades.

Em 45 anos de histéria da Fricon, a empresa orgulha-se de
apoiar causas solidarias nos ultimos 44 - algumas de forma
continua até aos dias de hoje. Ricardo Pereira ndo tem, por isso,
reservas ao afirmar que a empresa tem uma cultura solidaria
extremamente desenvolvida: «Estes valores estdo muito enrai-
zados na nossa equipa», conta.

S6 em 2021, a Fricon procedeu a recolha interna de alimen-
tos em pleno periodo de confinamento, tendo organizado tam-
bém recolhas de brinquedos e livros para criangas junto dos
seus colaboradores. A empresa tem desafiado a sua equipa nes-
tas acgoes e os resultados parecem ser muito positivos, com uma
resposta generosa e massiva. «Orgulha-nos ter uma equipa coe-
sa e soliddria, permanentemente pronta e disponivel a dar res-
postar, acrescenta o responsavel de Marketing, frisando que os
profissionais da Fricon ddo o primeiro passo neste compromisso
de responsabilidade social com a comunidade.

Para a época do Natal, a Fricon tracou um plano de ac¢des,
sendo que algumas delas sdo ja habituais por esta altura. En-
tre as iniciativas previstas, destaque para: contribui¢io junto
da Associa¢do de Apoio a Crianga ASAS (Santo Tirso), com
aquisi¢do de drvores de Natal e decoragdes; Comboio Solidério,
que consiste na recolha de brinquedos e livros, numa inicia-
tiva desenvolvida em conjunto com o parceiro Gindsio Clube
Vilacondense, para distribui¢ao no dia 24 de Dezembro junto
de instituicoes e familias carenciadas sinalizadas nos concelhos
de Vila do Conde e Pévoa de Varzim; distribui¢do de donativos
em géneros (equipamentos de conservagdo e congelagido) por
instituicdes que apresentem essas necessidades operacionais.

Este ano, a Fricon abragou, ainda, junto da Funda¢do Eu-
roFirms, RTP e CP, a campanha “Iguais Profissionais”. Trata-se
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de uma iniciativa inclusiva que tem como proposito a disse-
minag¢do da normaliza¢do da deficiéncia e que é direccionada
também para o contexto laboral.

No geral, a Fricon aumentou o investimento na drea da res-
ponsabilidade social, em termos de financiamento pecunidrio,
cerca de 300% nos ultimos quatro anos. «Com as nossas acgoes,
procuramos proceder a um impacto positivo junto da comuni-
dade», sublinha Ricardo Pereira, justificando a evolu¢ao positi-
va do montante alocado a esta drea do or¢amento.

NA ROTA DA SUSTENTABILIDADE

Desde a década de 90 que o tema da sustentabilidade faz parte
do dia-a-dia da Fricon. Depois de, ainda nos anos 80, ter co-
meg¢ado a fornecer solugdes de refrigeracao e conservagdo para
empresas como Unilever, a Fricon sentiu necessidade de desen-
volver propostas em linha com as mais recentes e disruptivas
boas praticas do mercado, de forma a conseguir acompanhar os
gigantes do retalho alimentar. «<Apds esta integracdo na nossa
cultura, procurdmos activamente a sua manutencao e desen-
volvimento interno», conta Ricardo Pereira, assegurando que é
uma preocupagao que se mantém até hoje.

Ha ja duas décadas que a empresa usa gases de refrigeragao
ecoldgicos e de baixo impacto ambiental, entre outros compo-
nentes sustentdveis. SO esta iniciativa permitiu antecipar e lide-
rar algumas das melhores praticas desde o inicio do milénio.

Agora, num mercado cada vez mais exigente e em que as al-
teragdes climaticas servem de pano de fundo a todas as decisoes,
o drive da sustentabilidade apresenta-se como uma espécie de
estrela-guia para toda a operagao e ¢ um dos valores estratégicos
da Fricon. Exemplo disso é o investimento em solu¢des com bai-
X0 consumo energético, que tem vindo a ser acelerado desde a
inauguragao do seu mais recente laboratdrio, em 2015. Segundo
Ricardo Pereira, esta prevista a implementa¢do de um novo pla-
no nesta area de desenvolvimento de produto ainda no presente p
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triénio, mas, para ja, o plano em curso centra-se no «empower-
ment da equipa Fricon, com um elevado foco na qualificagdo
dos recursos humanos», a par do aumento da capacidade logisti-
ca e produtiva e da redugdo da pegada ambiental.

A gestdo de residuos tem sido um dos eixos de actuagao a
que a Fricon mais tem prestado ateng¢do. «Como resultados,
temos ja uma redugdo muito significativa nos consumos e des-
perdicio de plastico, papel e polimeros, com uma redugao, em
primeiro lugar, do seu consumo. Em segundo lugar, com a re-
ciclagem e reintegracao destas matérias-primas nos processos»,
adianta o responsdvel de Marketing, sublinhando ainda que,
em termos de polimeros, a Fricon esta ja muito préxima do des-
perdicio zero. Este é um marco muito significativo para a em-
presa, que integra na sua operagao uma unidade produtiva de
polimeros para satisfazer as necessidades neste campo.

Ricardo Pereira sublinha ainda outra varidvel adicional que
também é importante quando se fala da utilizagdo da inovagéo
a favor da criagdo de solugdes e equipamentos mais sustentdveis
e energeticamente eficientes: a transferéncia tecnologica, testa-
gem e andlise de componentes, no sentido da obten¢ao do setup
mais eficiente. «Este é um trabalho continuo desenvolvido pelo
nosso departamento técnico, no sentido da entrega de uma so-
lugdo, tendencialmente mais eficiente e alinhada com a nossa
proposta de valor.»

Em termos de avaliacoes externas, a Fricon é certificada
pela ISO 2015:9001 e as solugdes de refrigeragao estao certi-
ficadas para todos os mercados onde a empresa distribui os
seus produtos, cumprindo toda a regulamentacéo especifica de
cada mercado.

EVOLUCAO EM COMUNIDADE

O caminho em direcgdo a um mundo mais verde ndo se faz so-
zinho. Por isso mesmo, a Fricon tem apostado na transversali-

REDUZIR O IMPACTO
DOS GASES REFRIGERANTES

Actualmente, os gases permitidos na Europa sao referén-
Cia para 0s paises desenvolvidos. Sao gases ecologicos
com um baixo impacto ambiental e, para garantir isso mes-
mo, existem varias praticas, fruto de obrigatoriedades
legais. Na Fricon, muitas delas foram anfecipadas varios
anos, ajudando a empresa a estar na lideranca.

«Nao foram necessarios investimentos avultados, como
alguns dos Nossos congéneres, pois ja estdvamos
preparados, canalizando assim investimentos para outras
areas consideradas estfratégicas. Continuamos a investir
no sentido de nos manftermos na vanguarda da sustenta-
bilidade e eficiéncia», garante Ricardo Pereira, head of
Marketing EMEA da Fricon.

dade e na colaboragdo com parceiros e clientes, que se mostram
essenciais na construgdo de um negdcio sustentavel. Segundo
Ricardo Pereira, «o posicionamento e compromisso no 4mbito
da sustentabilidade tém contribuido para uma evolugéo positi-
va ao longo da cadeia de valor».

Por um lado, a Fricon tem sido bem-sucedida na imple-
mentagao de solugdes de baixo consumo energético, que as-
sentam em materiais e componentes cada vez mais ecoldgicos.
Isto significa que os seus clientes estdo disponiveis para rece-
ber este tipo de produtos, sendo que a aceita¢do desta tendén-
cia ao nivel da refrigeragdo comercial comega ja a ser pratica
comum - «nao s pelo valor acrescentado em termos de sus-
tentabilidade junto das marcas e insignias de supermercado,
mas pelo facto de ser uma redugio efectiva de custos operacio-
nais do ponto de venda», explana o head of Marketing EMEA
da Fricon, sublinhando que é uma mudanga benéfica para to-
dos os intervenientes.

Quanto aos consumidores, estdo hoje mais atentos as mar-
cas e as suas praticas e escolhem consumir e comprar aquelas
cujos valores partilham. A varidvel da sustentabilidade e o po-
sicionamento das insignias também pesam no momento de
decidir quais sao os produtos que levam para casa. «Assim, en-
quanto consumidores, influenciamos a cadeia de valor», refere
o responsavel, adiantando que a Fricon sente que «a eficiéncia
energética é uma varidvel cada vez mais procurada, por questoes
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estratégicas, de optimizagdo e racionalizagdo operacional, mas
também por questdes legais». Exemplo disso sao as novas nor-
mativas europeias para a refrigera¢do comercial — Ecolabel.

Ja no que aos fornecedores diz respeito, verifica-se um au-
mento no nimero de normas de certificagdo dos equipamentos,
que obrigam a uma maior exigéncia, «pelo que efectivamente
existe uma contribuigdo real ao longo de toda a cadeia de va-
lor», envolvendo os vérios intervenientes e garantindo que to-
dos fazem a sua parte por um mundo melhor. «A Fricon, na
area da sustentabilidade, definiu estrategicamente que pretende
manter-se na vanguarda e lideran¢a do sector», remata o head
of Marketing EMEA, e isso passa também pelas colaboragées e
parcerias que estabelece.

RETORNO A VISTA

«Sao varios os estudos que apontam para uma relagdo directa e 7 - 3 ---f-n.w—n. B
positiva, entre sustentabilidade, desempenho econémico-finan- — v s —
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ceiro e adopgdo de praticas de responsabilidade social», afirma - | - —

Ricardo Pereira. De acordo com o head of Marketing EMEA, a s e e

— 1
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Fricon estd, por isso, consciente do papel e da responsabilidade
que as empresas devem assumir no meio onde estao inseridas:
«Esta pratica iniciou-se hd varias décadas, fruto de uma sen-
sibilidade muito prépria do nosso corpo accionista e visando
unica e exclusivamente a entrega de valor e apoio no desenvol-
vimento da nossa comunidade», vinca.

Actualmente, os problemas sociais, ambientais e econémi-
cos fazem parte do modelo de gestao, de olhos postos na tran-
sicdo para uma forma de trabalhar cada vez mais sustentdvel
- a varios niveis. Muitas vezes, é natural pensar fundamental-
mente na dimensao externa das praticas de responsabilidade
social, mas na Fricon a aposta vai para uma visdo holistica.

Além de ter em atengdo as comunidades (problemas am-
bientais, servigos para colaboradores, patrocinio de eventos
culturais e desportivos, donativos, entre outros), os parceiros,
fornecedores e consumidores (fornecimento ético, eficiente
e ecoldgico de produtos e servigos) e os direitos humanos ou
questdes ambientais de uma forma mais geral, a Fricon também
olha para a responsabilidade social e para a sustentabilidade do
ponto de vista interno. Esta dimensao interna ¢é visivel na iden-
tificagdo de necessidades de apoio especifico junto dos mem-
bros da equipa, por exemplo.

Ricardo Pereira revela que a Fricon actua, ainda, sobre ou-
tras varidveis: através da gestdao de recursos humanos, saude e
higiene no trabalho, adaptagdo @ mudanga e gestdo de impacto
ambiental e dos recursos naturais. «Somos uma empresa e mar-
ca cada vez mais humanizada. Servimos pessoas, de pessoas,
para pessoas!», sublinha o responsavel. E esta forma de estar no
mercado tem permitido assumir também um novo posiciona-
mento, «o qual tem tido uma crescente aceitagdo e procura pe-
los clientes, mas, também, pelos clientes dos clientes», gerando
um retorno positivo de todo este investimento e preocupagio
com a comunidade e com o ambiente. M
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MULTO MAILS

» DO QUE UMA TENDENCIA.

E um compromisso

A Garnier tem vindo a trabalhar no projecto Green
Beauty para oferecer aos consumidores uma beleza mais
sustentavel, com produtos ecofriendly, que cumprem
eficazmente os compromissos que apresentam



projecto Garnier Green Beauty foi langado em

2020 e centra-se numa abordagem completa a

sustentabilidade com cinco compromissos muito

claros: mais fontes soliddrias, mais formulas eco-

logicas, mais embalagens recicladas e reciclaveis,

mais energias renovaveis e a aprovagao pela Cruel-
ty Free International.

As iniciativas globais e locais de Garnier Green Beauty par-
tem de uma abordagem completa, promovendo a transformagéao
de toda a cadeia de valor e estao inseridas num plano ainda mais
abrangente do Grupo L'Oréal, UOréal for the Future, que define
metas para apoiar necessidades sociais e ambientais urgentes até
2030, deixando um impacto positivo para o mundo.

A Garnier estd comprometida com a oferta de produtos mais
ecofriendly, mas tendo por base a consciencializagdo e actuagao
junto de todos os agentes da cadeia de vida do produto, desde os
fornecedores, passando pelos parceiros, terminando nos consu-
midores, com o intuito de reduzir o impacto nas vdrias areas.
Estd a investir em programas em todo o mundo que ajudam a
garantir que os ingredientes dos seus produtos sdo adquiri-
dos de maneira sustentavel, ética e socialmente responsavel; a
reduzir o impacto da actividade no meio ambiente; a ser mais
transparente e, com isto, a garantir que as geragdes futuras estdo
salvaguardadas. Estd também a trabalhar para decrescer o con-
sumo de energia e as emissdes de CO, nos locais de produgao.

GARNIER GREEN BEAUTY

No que respeita as fontes solidarias (querem recolher ingredien-
tes de todo o mundo, de maneira sustentavel e ética), apoiam
670 comunidades como parte dos programas de fornecimento
de ingredientes e prevéem que, em 2025, estejam ja incluidas
800 comunidades. Em 2019, os novos champos e formulas de
cuidados de cabelo atingiram uma média de 91% de biodegra-
dabilidade (de acordo com OECD 301 ou testes equivalentes).
«Significa que estamos a trabalhar para que os nossos produtos
tenham férmulas mais ecolégicas», sublinha Afonso Cruzeiro,
director de Mass Marketing da L’Oréal Portugal.

O foco em ter mais embalagens recicladas e reciclaveis as-
senta em quatro pilares: usando materiais reciclados, redese-
nhando e inovando, reutilizando e reciclando. Em 2019, gragas
ao uso de plastico reciclado, «salvamos 3670 toneladas de pléasti-
co de primeiro uso», salienta, e, até 2025, a marca visa que todas
as embalagens sejam feitas com plastico 100% reciclado, recar-
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LIMPAR OS OCEANOS fg
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A Garnier tem uma parceria com o
movimento Ocean Conservancy,
para retirar o plastico de todas as
praias do mundo e tornar os oceanos mais azuis. Desde
1986 que a organizagao e 0s seus voluntarios ja apanha-
ram mais de 136 mil toneladas de lixo através da limpeza
das zonas costeiras, despoluindo praias e vias fluviais a
escala global. A 29 de Setembro de 2019, as equipas
Garnier uniram forgas com a Ocean Conservancy e
recolheram seis toneladas de lixo. Paralelamente, a marca
uniu forcas com a Plastics for Change para melhorar a
qualidade de vida dos colectores de lixo e evitar o flagelo
do pldstico que contamina os oceanos na india.

E em 2020 lancou o Leite Ambre Solaire Ecodesigned,
desenvolvido em parceria com a Ocean Conservancy, um
protector amigo dos oceanos e que reforga o compromis-
so continuo da marca Garnier para com este propdosito.

regavel ou reutilizado e assim poupar 37 mil toneladas de plas-
tico todos os anos. Paralelamente trabalha em inovagoes que ja
tém por base esta premissa e junto da comunidade para promo-
ver a redugdo de plastico.

Desde 2005, as fabricas e centros de distribui¢ao da empresa
ja reduziram em 45% o uso de agua e 72% em emissdes de CO,,
ultrapassando o objectivo inicial de 60% até 2020, enquanto o
volume de produgdo aumentou 37% durante o mesmo periodo.
«O nosso compromisso para com a utilizagdo de mais energias
renovaveis ambiciona que, em 2025, 100% dos nossos locais in-
dustriais sejam neutros em carbono. Tornaremos isso possivel
aproveitando tecnologias que mais se adequam a cada local:
biometanizagdo, painéis solares, biomassa, energia edlica.» As
fabricas tém trabalhado continuamente para reduzir as emis-
soes de carbono, ao aumentar a eficiéncia de energia através de
melhorias no design e isolamento do edificio, bem como usando
tecnologias eficientes de energia para processos industriais e, fi-
nalmente, procurando mais energias renovaveis localmente.

Ja em Margo deste ano a Garnier foi também aprovada pela
Cruelty Free International e todos os seus produtos foram ofi-
cialmente aprovados no ambito do programa Leaping Bunny.

«Estamos a caminhar no sentido de atingir objectivos bem
vincados até 2025, com o foco numa beleza mais sustentdvel,
sem comprometer preco ou eficdcia. Mas, mais do que isso, sen-
timos que podemos ser um agente activo nesta drea, criando so-
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lugdes sustentdveis para os nossos consumidores e que os “em-
poderem” e ajudem a adoptar novos gestos de beleza», assume.

A Garnier quer continuar a inovar e a desenvolver produtos
que juntam o melhor da Natureza com o avango da ciéncia para
oferecer solugdes mais acessiveis para uma beleza mais igualita-
ria. «Importa destacar que ha varios anos que Garnier estd com-
prometida com a sustentabilidade, produzindo férmulas mais
naturais, usando ingredientes sustentaveis e de comércio justo,
tendo sido a primeira marca de grande consumo a disponibili-
zar produtos orgéanicos e certificados para cuidado da pele», su-
blinha Afonso Cruzeiro.

Em Portugal, em 2020, a marca langou os champds sélidos
e, em Mar¢o deste ano, os Ecopacks da gama Garnier Ultra Sua-
ve. Este formato contém menos 80% de plastico do que as emba-
lagens tradicionais e permite fazer re-fill. Do ponto de vista de
cuidados de pele, também este ano chegou ao mercado nacional
o sabonete de limpeza Garnier Pure Active, que tem uma em-
balagem livre de pldsticos e feita com papel reciclado, e destaca-
ram-se os Garnier SkinActive Eco-Pads, discos desmaquilhan-
tes que podem ser reutilizados e lavados com sabao e dgua.

Em termos de iniciativas de sensibilizac¢do locais o respon-
savel destaca o Dia da Terra, para o qual se juntaram a alguns
parceiros e influenciadores promovendo ofertas sustentaveis.

Também este ano juntou-se a Plastics For Change no com-
bate ao impacto social e ambiental da polui¢do por plastico e
convida os portugueses a contribuir para a causa — na compra
de um produto Garnier seria reciclado o plastico equivalente a
duas garrafas de plastico.

' SHAMPOO
SOLIDO
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A consciéncia dos consumidores em relagio ao meio am-
biente e a saude estd em crescendo. O consumidor portugués
quer ser agente da mudanga e, por esta razdo, a op¢ao pela com-
pra de produtos cada vez mais “green” ganha espago nos seus
hébitos, mostra-se mais atento aos parametros pelos quais as
marcas e grandes grupos se regem, preferindo optar por produ-
tos reciclados, reciclaveis e com menos impacto ambiental.

Num estudo da Kantar lancado recentemente sobre sus-
tentabilidade, “Worldpanel Division, Who Care Who Does”,
estima-se que, em 2025, metade da popula¢io portuguesa serd
ambientalmente consciente. Este estudo concluiu que 25% dos
lares portugueses estdo altamente preocupados com o ambiente
e tomam ac¢des no sentido de reduzir o seu desperdicio, estan-
do acima da média europeia e global.

Num outro estudo feito pela Opinion Matters para Garnier,
no Reino Unido, desde o inicio do ano até a data, 73% dos con-
sumidores tém mostrado um esforco adicional para viver de for-
ma mais sustentével. Este nimero aumenta para 78% nos consu-
midores entre os 16 e 0s 24 anos. «Sentimos esta preocupagdo do
consumidor com a escolha de produtos ecofriendly e o projecto
Green Beauty permite ajuda-los a fazer compras mais conscien-
tes e sustentaveis em prol do planeta e do seu bem-estar.»

ROTULAGEM DE IMPACTO AMBIENTAL E SOCIAL

Garnier Green Beauty deu mais um passo na consciencializagao
para a sustentabilidade, sendo a primeira marca a implementar
o sistema de Rotulagem de Impacto Ambiental e Social do Pro-
duto. Este rétulo, com aplicagao nas marcas Fructis e Ultra Sua-
ve, tem uma pontuagdo de sustentabilidade de “A” ao “E”, onde
“A” se refere aos produtos que estao entre os 10% mais sustenta-
veis e “E” aos que se enquadram nos 10% com maior impacto,
dentro do universo L'Oréal e na mesma categoria. A pontuagao
tem em conta 14 factores ambientais relacionados com fontes,
processo de produgdo, transporte, utilizagao e reciclagem.

A iniciativa, disponivel online (no site) em Portugal nos pro-
dutos da Garnier (champds, mascaras e amaciadores), pretende
empoderar os consumidores para fazerem escolhas mais respon-
saveis. «O nosso caminho em nome da sustentabilidade ja teve
inicio ha bastante tempo, por isso, este sistema de pontuagado
vem apenas confirmar o trabalho da Garnier e a transparéncia
com que se rege na relagdo transparente com o consumidor.» M



COMPROMISSO GARNIER
PARA UMA GREEN BEAUTY:

mais informacdo em www.garnier.pt
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A Garnier avalia cientificamente o impacto social e
ambiental dos seus produtos capilares em 14 critérios
de impacto (dgua, carbono, biodiversidade, etc...) em
cada estagio do seu ciclo de vida: do fornecimento a

reciclagem, incluindo fabricacao, transporte e utilizacao.

O Shampoo Solido de Ultra Suave, alcancou

a classificacao A, e para isso muito contribuiu o facto de
ter uma embalagem com zero desperdicio de plastico,
sendo feita de 100% papel reciclado e reciclavel.

SAIBA MAIS EM GARNIER.PT

Método e dados verificados pela
vemiTas Bureau Veritas, auditor independente.

(1) gramas de CO2 - "shampoo” média da categoria = 100g
(2) indice de &gua: qualidade da dgua + escassez de dgua (m3) - "shampoo” média da categoria = 7,7

MAIS MAIS MAIS MAIS EMBALAGENS APROVADO POR
Q FONTES @ FORMULAS @ ENERGIAS [ RECICLADAS @ Cruelty Free ﬂ&mRNleR)

SOLIDARIAS ECOLOGICAS RENOVAVEIS E RECICLAVEIS INTERNATIONAL
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consumo de materiais virgens
e a reciclagem das escovas de
dentes sao apenas algumas das
vertentes da estratégia da GBSO
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GBSO (e as marcas que representa) teve sempre

uma grande preocupagdo em ter relevdncia no

mercado onde esta inserida. Procura essa rele-

vancia nédo so pela diferenciagao de produtos e

de marcas, mas também pela posi¢do que assu-

me na sociedade ao nivel da protec¢ao ambien-
tal, concorrendo para a diminuigdo do desperdicio e procuran-
do solu¢des mais sustentaveis para todos os consumidores (e
nao apenas para um nicho).

Uma estratégia que se torna visivel pelo langamento de
produtos alternativos, mais sustentaveis, bem como das ac-
¢des que promove, como ¢ o caso da reciclagem das escovas de
dentes. A estratégia assenta nos pilares da inovagao e da trans-
paréncia. A inovagdo torna-se visivel através da disponibiliza-
¢ao ao consumidor mass market de produtos substitutos mais
amigos do ambiente e que impliquem um menor consumo de
materiais virgens. Apesar de assumir que distribuem marcas
e produtos cosméticos cuja orientagdo ndo ¢ necessariamente
uma opgdo mais sustentavel, a GBSO assegura que a sua estra-
tégia é que essas marcas e parceiros assumam cada vez menor
preponderancia no seu portefélio de produtos. «Estamos bas-
tante mais criteriosos quando decidimos langar uma marca
em Portugal», garante Rita Palma, partner e responsavel de
Marketing da GBSO.

A GBSO ¢, hoje, uma empresa reconhecida pelo mercado
como aquela que traz inovagdo para o mass market de produ-
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Rita Palma, partner
e responsdvel de Marketing da GBSO

tos que numa primeira fase apenas se encontram em canais
mais selectivos. Na area da cosmética sustentavel e bio foi esse
o caso: foi a primeira a apresentar ao mercado uma linha de
skincare organica certificada, os acessorios de beleza de bam-
bu e reutilizaveis, as toalhitas 100% biodegradaveis, uma li-
nha completa de higiene pessoal de plastico reciclado, uma
linha de depila¢do vegan com embalagem reciclada, o copo
menstrual e agora as cuecas menstruais. «Andamos sempre a
procura de produtos mais amigos do ambiente, mas com um
prego acessivel, que permita a todos os consumidores tomarem
opgdes mais sustentaveis.»

Essa tem sido uma evolu¢do natural. «Comegdmos a per-
ceber que o consumidor ja procurava alternativas mais susten-
taveis e que a Gnica barreira a troca era o prego. Assim, fomos
aos mercados onde estas alternativas ji sdo massificadas e por
isso tém um prego mais acessivel, para as trazer para o nos-
so mercado», conta. Os clientes, por seu lado, procuram aqui-
lo que o consumidor final procura. A este nivel, sublinha, «a
pandemia veio acelerar um padrdo de consumo que ja se sen-
tia anteriormente, sobretudo pelo sentimento de fragilidade e
descontrolo e da necessidade de protegermos a “nossa casa’».

PAPEL SOCIAL DA GBSO

«Ao nivel da responsabilidade social procuramos envolver-nos
e apoiar grupos que tém uma ac¢do meritéria junto de comu-
nidades mais desfavorecidas», refere a partner e responsavel de
Marketing da GBSO, que considera que este envolvimento faz
parte do papel social das empresas e marcas.

No ambito da marca Jordan Higiene Oral, tém uma cam-
panha de recolha de escovas de dentes usadas para transfor-
mar em pranchas de surf que vao ser doadas a Associagdo de
Surf Adaptado e apoiam varias associagdes na distribuigao de
produtos de higiene pessoal basicos e na promogao da higiene
oral, como é o caso do Mundo a sorrir.

Durante a pandemia, através da marca Soft & Co distribui-
ram pelos varios hospitais do Pais doses individuais de creme
hidratante para responder ao apelo dos profissionais quanto
aos danos causados pelas mascaras de protec¢ao individual.
Também ficaram sensibilizados com a situa¢do do Zoo, que es-
teve fechado durante muito tempo, e decidiram patrocinar o
Pinguim-do-cabo no sentido da preservagdo da espécie. Ago-
ra estdo a apoiar a acgdo “Uma causa por dia”, um movimen-
to que junta duas ilustradoras e varias celebridades a ONG e
projectos de cariz social. «As pessoas valorizam marcas que
se envolvem e ndo sejam meros fornecedores de produtos ou
prestadores de servicos. Ao apoiar as marcas ha um sentimen-
to de comunidade e de que também estdo a fazer o seu papel»,
garante a responsavel de Marketing da GBSO.
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Medidas que contam com o envolvimento na divulgagdo e
promogao por parte dos colaboradores da empresa. Muitas ve-
zes sdo até eles que sugerem algumas ac¢des de apoio. «E um
elemento de unido e motivacdo que é superimportante apos
este periodo tao dificil que estamos a passar, marcado por um
grande afastamento fisico e consequente desmotivagao.»

Para 2022, a GBSO estd a fechar uma parceria importante
com uma fundagdo que ja da apoio a varias institui¢des. «Mui-
tas vezes na distribui¢do de apoio aos mais desfavorecidos, os
produtos de higiene pessoal sao negligenciados e é um tipo de
produto e apoio que as pessoas valorizam muito. A higiene é
uma necessidade basica e previne muitas doengas», sublinha
Rita Palma. Além disso, prevéem continuar a apoiar as insti-
tui¢des com que colaboram actualmente e reforgar as acgdes
de promogao da circularidade.

Ao nivel de inovagao, a empresa continuara a aposta no
langamento de produtos sustentaveis acessiveis ao consumi-
dor. «Temos que democratizar as op¢des mais sustentdveis e
torna-las acessiveis a todos. E uma das nossas missdes princi-
pais», assegura. M
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riplicar o valor gerado em relagdo ao impacto
ambiental das suas actividades, produtos e ser-
vicos é o grande objectivo da Henkel na area da
sustentabilidade e responsabilidade social. Por
isso, a multinacional de bens de consumo - que
detém marcas como Persil, Sonasol, Schwarz-
kopf, Syoss, entre outras — quer continuar a inovar e a fazer
mais com menos recursos. Em entrevista a Marketeer, Catarina
Herdade, head of Sales & Marketing de Beauty Care Consumer
da Henkel Ibérica em Portugal, explica a estratégia nesta area.

Em que consiste a estratégia de sustentabilidade e
responsabilidade social da Henkel?

Na Henkel, a aposta na sustentabilidade esta presente desde a
sua fundagéo e reflecte-se nos objectivos e metas que revemos
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anualmente, e que nos permitem manter as nossas marcas ac-
tualizadas e adaptadas as necessidades do consumidor. Para
isso, ndo é necessario langar sempre novas marcas, mas tra-
balhar nos produtos e solugdes para que sejam cada vez mais
sustentaveis e respeitem o planeta, o ambiente e a nossa saude.

Temos uma estratégia clara: triplicar o nosso valor e redu-
zir a pegada ambiental. Isso serd concretizado através de ino-
vagdes sustentdveis que aportam mais valor aos consumidores,
enquanto reduzimos o impacto gerado pelas nossas operagoes.

O que é o Factor 3?

O Factor 3 é a nossa meta de sermos trés vezes mais eficientes
até 2030, triplicando o valor criado em relagao a pegada am-
biental gerada pelas nossas operagdes, ou entdo manter o valor
gerado, mas reduzindo para um ter¢o a pegada ambiental que
produzimos com a nossa actividade. Para atingir essa meta,
definimos objectivos especificos a médio prazo para cada uma
das nossas seis areas focais ao longo de toda a cadeia de valor,
que serdo alcangados entre 2020 e 2025, bem como objectivos
que se estendem ainda mais no futuro.

Que objectivos foram estabelecidos em cada uma das
seis areas focais?

Na area de progresso social, estabelecemos como objectivos até
2025: melhorar 20 milhées de vidas em todo o mundo, através
das nossas operagdes ou iniciativas; envolver os mais de 50 mil
funciondrios na drea da sustentabilidade; e abastecer-nos de
forma 100% responsavel.

Na seguranga e saude, trabalhamos para criar lugares de
trabalho mais seguros e contribuir para melhorar a satude e a
higiene. A nossa prioridade é ter zero acidentes laborais.

A drea focal de resultados faz referéncia precisamente a
esse equilibrio que procuramos conseguir: criar mais valor
para os nossos parceiros ao longo da cadeia de valor, ao mes-
mo tempo que desenvolvemos o nosso negocio de forma ren-
tével. Por isso, cada novo produto que langamos no mercado
contribui para a sustentabilidade.

Na drea de energia e clima, queremos reduzir a nossa pe-
gada ambiental, ao consumir menos recursos. Estabelecemos
como objectivo ser uma empresa 100% positiva para o clima
em 2040 - 10 anos antes do objectivo estabelecido pelo Acor-
do de Paris -, apostando em energias renovéveis e reduzindo o
nosso consumo energético e as nossas emissoes de CO,.

Trabalhamos também para utilizar os materiais de forma
mais eficiente, convertendo-os totalmente em fontes sustenta-
veis e gerando menos residuos. Até 2025, todas as nossas em-
balagens serao 100% reciclaveis ou reutilizaveis, sendo que, no
final de 2020, ja tinhamos atingido 89% desse objectivo. Que-
remos aumentar a proporc¢ao de plastico reciclado para mais
de 30% em todos os produtos de bens de consumo (vs. 15% em
2020) e reduzir a utilizagdo de plasticos virgens de origem fos-
sil em 50%. E para promover uma verdadeira economia circu- p
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lar, incluimos icones de reciclagem nas embalagens dos nossos
produtos, para fornecer informagoes especificas sobre recicla-
gem a mais de dois mil milhées de consumidores por ano.

A tultima drea focal centra-se em reduzir o consumo de
agua em 35% por tonelada de produto até 2025, assim como
fomentar o uso responsavel dos nossos produtos.

Que parcerias tém vindo a desenvolver?

Os esfor¢os para alcangar os objectivos que estabelecemos na
nossa estratégia de sustentabilidade sdo concretizados através
de uma forte colaboragdo com os nossos parceiros de todos os
sectores para impulsionar a inovagdo. Por exemplo, fazemos
parte da iniciativa New Plastics Economy, criada para repen-
sar o futuro dos plésticos e gerar um impulso para a economia
circular, e somos também membros fundadores da Alliance to
End Plastic Waste, que desenvolve e promove solugdes que irdo
minimizar e gerir os residuos plasticos.

Recentemente, estabelecemos também uma alianga com os
principais fabricantes do sector da cosmética, como L'Oréal,
LVMH, Natura&Co e Unilever, para desenvolver, em conjun-
to, um sistema comum de avaliagdo e classificagdo do impacto
ambiental dos produtos e proporcionar aos consumidores in-
formagao clara, transparente e comparavel.

Como é que a unidade de negdécio de Beauty Care con-
tribui para a estratégia de sustentabilidade?
Esta unidade de negécio em particular foca-se em quatro pila-
res fundamentais: as embalagens, os formatos e as férmulas dos
produtos, o impacto positivo para o clima e o progresso social.
Tudo comegou com uma declaragao de missdo: “Together,
for true beauty and a more beautiful world.” Esta declaragdo
traduz-se no proposito das nossas marcas: fazer com que as
pessoas fiquem e se sintam mais bonitas. Estamos convencidos
de que a beleza pode desenvolver a confiangca que permitira
que as pessoas se liguem umas as outras, mesmo em tempos
dificeis. Porque apenas juntos podemos fazer frente aos gran-
des desafios ambientais que temos como sociedade.

E que accdes concretas tém sido realizadas?
Em 2021 apostdmos fortemente no langamento de produtos
em formato sdlido, o que representa muitos beneficios para
a sustentabilidade e para o planeta. Lan¢dmos em Portugal a
marca NatureBox, com diversas variedades de champd soli-
do que, além dos beneficios dos formatos reduzidos, agregam
valor para quem opta por cosméticos naturais, com férmulas
veganas, sem silicones, sulfatos ou corantes artificiais. Inova-
mos também na categoria de limpeza facial com os formatos
solidos da marca Diadermine, com o recente langamento dos
Beauty Sticks, cujo formato torna o produto muito facil e con-
fortavel de aplicar e cuja embalagem é também feita com 100%
plastico reciclado.

Muitos dos recentes lancamentos, além de serem inovado-
res, sdo também sustentdveis, porque as suas embalagens fo-

A

Catarina Herdade, head of Sales & Marketing de
Beauty Care Consumer da Henkel Ibérica em Portugal

ram feitas com mais materiais reciclados. E o caso das masca-
ras 7 Sec da marca Gliss, cuja embalagem ¢é feita de PET 99%
reciclado, ou das embalagens de champd Syoss, que agora sdo
feitas de plastico 100% reciclado.

Qual o balanco desta estratégia de sustentabilidade?
E que planos para o futuro?

Ao longo da tltima década, conquistdimos um progresso signi-
ficativo em todas as dimensoes da nossa estratégia de sustenta-
bilidade: no geral, a empresa foi capaz de reduzir a sua pegada
ambiental em 39% em trés areas — emissdes de CO,, residuos e
agua —, superando significativamente o objectivo de uma redu-
¢ao de 30% até 2020. Para alcangar as metas estabelecidas até
2030, temos de melhorar a nossa eficiéncia em cerca de 5 a 6%
por ano, e vamos no caminho certo para consegui-lo.

Este ano, em que celebramos 50 anos da entrada no merca-
do portugués, é um bom momento para olhar para tras e ver
o que alcan¢amos gragas ao facto de nunca termos perdido
de vista o propodsito da empresa, nem estes valores tdo impor-
tantes. Desenvolver produtos e solu¢des, mantendo o foco no
planeta e na sociedade, permitiu-nos continuar a crescer lo-
calmente nestas cinco décadas. E, a medida que melhoramos
0s nossos produtos, os consumidores depositam ainda mais a
sua confianca neles. M
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Quando se fala de
sustentabilidade, a tendéncia
podera ser colocar o foco no
ambiente, mas o ISCTE Executive
Education mostra que ha mais
areas a ter em atencao
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ma abordagem holistica é a aposta do ISCTE Exe-
cutive Education quando o tema é sustentabilida-
de. Tal como acontece com a casa-mde, o ISCTE,
este brago dedicado a formagao executiva coloca o
Planeta, as Pessoas e a Prosperidade no centro de
todas as iniciativas desenvolvidas e das politicas

implementadas neste ambito.

Para garantir que os esfor¢os seguem o caminho certo, o
ISCTE conta com uma equipa de Sustentabilidade inteiramen-
te dedicada ao tema. Com base num grupo de responsabilidade
universitaria que ja existia antes, esta equipa comegou a tomar
a forma que tem hoje em 2016, contando com uma estrutura de
participagdo formal e informal de entidades, grupos ou indivi-
duos com diferentes graus de responsabilidade da comunidade
académica, segundo explica Ana Simaens, coordenadora do
MBA in Sustainable Management do ISCTE Executive Educa-
tion em parceria com a ISCTE Business School.

A actividade desenvolvida no seio deste grupo traduziu-
-se, em termos praticos, em varias acgdes ao longo dos ultimos
anos. Para garantir que todos sabem o que o ISCTE preparou
em 2020 e 2021, as acgdes estdo a ser sistematizadas num re-
latério de sustentabilidade que ficard disponivel para consulta
publica. Para j4, é possivel explorar os trabalhos de 2018 e 2019,
bem como os numeros de 2020, a partir do site do ISCTE, e,
assim, ter uma visdo da abordagem desta instituigdo ao tema,

perceber quais sdo as principais actividades e resultados nas
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areas de Ensino-Aprendizagem, Investiga¢do, Interac¢do com a
Sociedade e Campus Sustentavel.

IR PARA LA DO AMBIENTE

Um dos frutos mais visiveis desta preocupagao do ISCTE Exe-
cutive Education ¢ o MBA in Sustainable Management. Ali-
nhado com o forte compromisso com a sustentabilidade do
ISCTE, nasce também da constatagdo de que existe uma ur-
géncia e pressdo internacional relativamente a estes temas e
ao papel que as escolas de gestdo podem ter. Além disso, este
MBA «nasce também do sentido de oportunidade devido a
procura crescente de programas que incorporem a sustenta-
bilidade no seu core, nomeadamente na educagao executivar,
explica Ana Simaens. De acordo com a coordenadora, o pro-
grama passou pelos processos de aprovacgao internos e de acre-
ditagao internacional da AMBA antes de ser colocado a dis-
posi¢do do mercado, tendo sido necessarios varios meses para
alcangar o produto desejado.

O resultado é um MBA que nio se restringe a definicdo mais
comum de empregos verdes e que vai além da sustentabilidade
ambiental. De acordo com Ana Simaens, embora nao exista um
consenso sobre a delimitagdo conceptual de empregos verdes, o
mais comum é associd-los somente a redugdo da pegada ecologi-
ca, o que podera ser redutor. «No caso em particular deste MBA
in Sustainable Management do ISCTE Executive Education, o
tipo de formacdo ndo se limita a este conceito, uma vez que o que
pretendemos trazer é uma visdao mais holistica da sustentabilida-
de nas suas varias dimensdes», reitera a responsavel.

«A premissa por detrds deste MBA é que a necessidade de
profissionais com competéncias de gestdo mais sustentavel e res-
ponsavel ¢ incontornavel. Quando falamos em estratégia, econo-
mia, marketing, finangas, recursos humanos, ciéncia de dados,
contabilidade, operagdes, entre outras, falamos sempre com a
lente da sustentabilidade, precisamente porque todas as dreas da
organizag¢do tém um papel critico na integracdo da sustentabili-
dade na estratégia de negdcio», explica ainda Ana Simaens.

Nesse sentido, gestores que queiram ser verdadeiros agen-
tes de mudanca poderdo encontrar no MBA in Sustainable Ma-
nagement a opg¢do certa para complementar a sua formagao.
Segundo Ana Simaens, é claro que muitas das transformagoes
necessarias precisam de respostas sistémicas, mas também ¢é
evidente que as empresas tém uma palavra a dizer no proces-
so. E este MBA oferece as ferramentas necessarias para que as
empresas possam desempenhar o seu papel da melhor forma:
«Mais do que um programa, é um compromisso com uma for-
ma de ser, de estar, de pensar e de viver a gestao mais responsa-
vel e sustentavel», remata a coordenadora.

O MBA in Sustainable Management ambiciona ser uma ex-
periéncia tinica que abrange os 3 Cs: Competéncia — através do
learning by doing; Compromisso — para ser um change maker;
e Conexao - pelo forte networking com parceiros nacionais e
internacionais. «<E o gestor de hoje precisa destas competéncias p
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PARCEIROS NA FORMACAO

A formacao associada a sustentabilidade tfem sido

uma area de procura crescente por parte das empresas.
No caso do MBA in Sustainable Management, e atraveés
das relacdes existentes com o ISCTE Executive Education
e com a ISCTE Business School, verifica-se uma relagao
com varios parceiros, como a Caixa Geral de Depdsitos,

a Fundacao Luso-Americana para o Desenvolvimento,
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para a sustentabilidade, pois, no final do dia, sdo estes gestores
que moldam o papel critico desempenhado por essas organiza-
¢Oes», acrescenta Ana Simaens.

APRENDER NO TERRENO

A par da componente tedrica, o MBA in Sustainable Manage-
ment conta com uma vertente pratica que envolve workshops
extracurriculares, semindarios, reunides e eventos com oradores
e convidados nacionais e internacionais. A ideia é proporcionar
as condi¢des necessarias para o desenvolvimento de uma men-
talidade orientada para a sustentabilidade, ao mesmo tempo
que os participantes no MBA exploram conceitos com relevan-
cia crescente, como a logica regenerativa.

Ana Simaens considera que o lado pratico da formagao é
tdo importante como a componente cientifica. «Desde logo, a
partir das actividades em aula com exercicios e trabalhos de
grupo que promovem a aplicagdo dos conhecimentos adqui-
ridos e exploragao de novo conhecimento», conta, adiantando
ainda que também é promovida a participa¢do de profissionais
que lidam com as preocupagdes especificas de cada unidade
curricular e que aceitam partilhar as suas experiéncias em con-
texto de sala de aula. Por outro lado, sdo organizadas visitas a
empresas e espagos de criagdo de solu¢oes de negécio viradas
para a sustentabilidade.

A formagédo culmina num projecto aplicado em sustentabi-
lidade que permite a integragdo dos varios moédulos, levantando
questdes contemporéaneas e prevalecentes com o objectivo de re-
solver problemas préticos organizacionais.

Ainda no que a componente pratica diz respeito, o MBA
in Sustainable Management inclui no seu programa uma via-
gem a Rennes School of Business, que representa um acréscimo
importante de valor para os participantes na formag¢ao, ndo s6
pelas actividades lectivas, mas também pelas visitas a empresas
locais de renome internacional e pelo potencial de networking
além-fronteiras.

Segundo a coordenadora do MBA in Sustainable Manage-
ment, esta formagdo destina-se a profissionais provenientes de
qualquer drea, que tenham mais de trés anos de experiéncia de
trabalho, incluindo profissionais dispostos a utilizar o pensa-
mento sistémico para abordar questdes altamente complexas,
para partilhar conhecimentos e aprender com os seus pares.
Também serd ideal para quem procure conduzir uma mudanga
impactante tendo em vista um mundo mais sustentavel.

Outro dos alvos é composto por gestores que ja trabalham
na area da sustentabilidade e que desejam integrar a mesma na
forma como as organizagdes sdo geridas a nivel estratégico e ope-
racional, procurando uma visdo holistica para estarem prepara-
dos para os exigentes desafios enfrentados. «Considerando a in-
terdisciplinaridade de um MBA desta natureza, procuramos ter
um grupo diversificado de participantes, em termos de formagao
académica, experiéncia profissional, fun¢des desempenhadas e
industrias», conclui a coordenadora. M
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A TECNOLOGIA
DEVE TER UMA

segunda vida

Prolongar o ciclo de vida dos equipamentos
eléctricos e electronicos é a missao da LG
Portugal, que tem vindo a sensibilizar

os consumidores para esta tematica, através de
eventos, podcasts e outras iniciativas



a area da sustentabilidade, o propdsito da LG
Portugal é o de promover a mudang¢a de compor-
tamentos e fazer com que os portugueses passem
a olhar para os seus equipamentos eléctricos e
electrénicos como um importante recurso da

economia circular, mesmo depois de deixarem
de ter utilidade. Com esse intuito, a tecnoldgica associou-se
em 2011 a ERP Portugal - Entidade Gestora de Residuos. Des-
de entao, tém vindo a desenvolver um conjunto de iniciativas
nesta area, que jd permitiram reciclar mais de 330 toneladas
de equipamentos e promover o correcto encaminhamento dos
equipamentos em final de vida para a reutilizacao por parte de
familias necessitadas e ONG.

Apesar de esta parceria contar ja com uma década, conti-
nua a primar pela inovagao continua. No inicio deste ano, por
exemplo, a LG e a ERP Portugal aliaram-se a Startup Lisboa
para desafiar as empresas nacionais a apresentarem projec-
tos que possam dar resposta a problematica do e-waste (lixo
electronico), através da competi¢do e-Waste Open Innovation
(veja caixa). Ja em Fevereiro, as duas entidades langaram o
programa “Reciclar Nao Tem Truque”, que, através de truques
de magia, veio alertar para a necessidade de darmos uma se-
gunda vida aos nossos equipamentos eléctricos e electrénicos
em fim de vida, num projecto que contou com a participagdo
do magico Luis de Matos, do youtuber Gabriel Ferreira e do
humorista Luis Filipe Borges.

Paralelamente, decorreu em mais de 540 escolas e entidades
a 14.2 edi¢do da iniciativa Geragao Depositrao. No periodo 2020-
-2021, esta iniciativa, promovida pela ERP Portugal com o
apoio da LG, permitiu recolher mais de 430 toneladas de resi-
duos eléctricos e electronicos e pilhas usadas.

«A maior parte das iniciativas promovidas pela LG em
parceria com a ERP Portugal e outras entidades é focada na
comunidade em geral, de forma a educar e apelar & mudanga
de comportamentos por parte dos portugueses em relagdo ao
correcto encaminhamento dos equipamentos eléctricos e elec-
tréonicos em fim de vida», sublinha Hugo Jorge, Marketing di-
rector da LG Portugal.

SENSIBILIZAR EM TODAS AS PLATAFORMAS

A pandemia de Covid-19 nédo tem travado os esforgos da LG
Portugal no ambito da sustentabilidade. Pelo contrario, levou a
marca a «olhar para o meio digital de forma ainda mais estraté-
gica, impulsionando a criagdo de novas iniciativas pensadas es-
pecificamente para este meio», conforme refere Hugo Jorge. E o
caso da promogao de um estudo sobre os habitos de reciclagem
dos portugueses ou do langamento, em Outubro passado, das
e-Waste Talks, um conjunto de podcasts que retine entidades
do sector para debater a problematica da gestdo do lixo elec-
trénico, com a mediagdo de César Mourao.

O humorista foi também o anfitrido da segunda edigdo do
e-Waste Summit, no passado dia 26 de Outubro. Dedicado ao

MARKETEER # 305 DEZEMBRO DE 2021 ‘D4R

tema “Consumo Sustentdvel — Realidades e Desafios”, este

evento reuniu os varios sectores da sociedade para promover a
partilha de conhecimento e contribuir para a altera¢ao do com-
portamento dos consumidores no que respeita ao consumo, uti-
lizagao e reciclagem dos residuos de equipamentos eléctricos e
electrénicos (REEE). «O enorme sucesso da parceria com a ERP
Portugal e do e-Waste Summit diz-nos que, mais do que apenas
uma reac¢ao positiva, os varios stakeholders querem associar-se
a este projecto, fazer parte do debate e, assim, contribuir para
uma mudanga efectiva de comportamentos», frisa o Marketing
director da LG Portugal

As iniciativas da LG Portugal na area da sustentabilidade
contam hoje com uma estratégia multiplaforma e vivem tanto
no mundo fisico como no digital, através de videos, podcas-
ts, conteudos para as redes sociais e até streaming de eventos,
chegando a cada vez mais consumidores. O conjunto dos vi-
deos das e-Waste Talks e do projecto “Reciclar Nao Tem Tru-
que” ja reuniu mais de 300 mil visualizagdes no YouTube e p
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Hugo Jorge, Marketing
director da LG Portugal

teve um alcance de 1,5 milhdes de pessoas em social media,
ajudando assim a cumprir o objectivo de consciencializar a so-
ciedade em geral para a problematica da reciclagem dos REEE,
representando um passo importante para gerar uma mudanga
efectiva de comportamentos.

Em breve, a marca espera também voltar a estar presente
nos festivais de Verao, promovendo também nestes eventos a re-
colha de equipamentos eléctricos e electrénicos em fim de vida.

REDUZIR A PEGADA AMBIENTAL

Para a LG, a sustentabilidade é uma prioridade e a sua politica
de responsabilidade social e de sustentabilidade remonta a 1994.
Desde entdo, a multinacional de origem sul-coreana tem vindo
a implementar sistemas de gestdo ambiental ao longo do ciclo
de vida dos produtos, de forma a reduzir a pegada ambiental da
empresa e assim cumprir a sua maior missao: «Criar um sistema
de gestao e um portefélio de produtos que assegurem um am-
biente melhor desde a sua cria¢do e produgéao até ao final do seu
ciclo de vida, salienta Hugo Jorge.

Neste sentido, uma das maiores inovagdes da marca é a sua
politica de ecodesign, que pressupde um processo de monta-
gem para que o desmantelamento permita a reciclagem de
grande parte dos componentes. Também o desenvolvimento
das embalagens ¢é avaliado tendo em conta o cumprimento de
22 pontos-chave e da directriz de design de Embalagens Ver-
des. «E inegavel que, cada vez mais, os consumidores portu-
gueses procuram equipamentos sustentaveis. Por essa razdo, a
LG tem vindo, nao so, a criar um conjunto de ac¢des com im-
pacto e resultados efectivos em Portugal, mas também a desen-
volver produtos que reflectem estas necessidades e preferéncias
especificas, tais como elevados indices de eficiéncia energética,

PREMIAR A INOVACAO

A Trash4Goods, um projecto criado por alunos do
Instituto Superior Técnico (IST), conquistou o primeiro
lugar da edicao desfe ano da competicao e-Waste Open
Innovation, ao desenvolver um sistema de gamificacao
que permite fazer a recolha de residuos de equipamen-
tos eléctricos e electronicos (REEE), recompensando
quem faz a sua reciclagem, num verdadeiro processo de
economia circular.

Além do prémio monetario, no valor de 15 mil euros, a
startup feve direito a um periodo de incubagao de frés
meses na Startup Lisboa. Neste momento, ja se enconfra
em fase de implementacao do projecto-piloto nalguns
retalhistas nacionais.

poupancga de dgua, reciclagem dos equipamentos, matérias-
-primas utilizadas, entre outros», frisa o Marketing director.

A nivel global, a empresa tecnoldgica estabeleceu trés me-
tas ambiciosas: fazer a transi¢ao completa para energia renova-
vel até 2050 nos seus centros de produgao; reduzir as emissoes
de carbono nas suas unidades globais de produc¢ao dos cerca
de dois milhoes de toneladas registados em 2017 para 960 mil
toneladas até ao final de 2030; e utilizar mais de meio milhao
de toneladas de plastico reciclado até 2030.

De resto, ¢ este o espirito que a LG Portugal tem procura-
do incutir também nos seus colaboradores, que, além de serem
envolvidos nas iniciativas da empresa nesta area, incorpora-
ram praticas mais sustentdveis e responsaveis no seu dia-a-dia,
como a reducao do plastico de utilizagao tnica, reflorestagao
de areas ardidas e a limpeza de praias.

No ano passado, a LG Portugal fechou uma parceria com
a Earth Group, a tinica marca de 4gua do mercado cujos lu-
cros revertem a 100% para o Programa Alimentar Mundial das
Nagoes Unidas, sendo também a primeira a ser comercializada
em embalagens de cartdo Tetra Pak no mercado nacional. No
ambito desta parceria, a Earth Group passou a ser a fornece-
dora oficial de 4gua da LG Portugal, impactando um universo
de 90 colaboradores, um bloco de 1865 m? no Tagus Park, em
Oeiras, bem como todos os eventos e reunides da empresa.

«Acreditamos, sobretudo, que essa exigéncia tem de partir
da prépria marca. Na LG, temos a consciéncia de que o nosso
negdcio passa por criar tecnologia capaz de mudar a vida das
pessoas, pelo que devemos liderar uma verdadeira revolugdo
na area dos equipamentos eléctricos e electronicos, quebrando
barreiras e alcancando novos patamares que facam a diferen-
¢a no dia-a-dia dos consumidores, das comunidades e do meio
ambiente», conclui Hugo Jorge. M



A LG trabalha ativamente para garantir que os seus produtos
contribuem para um mundo mais sustentavel.

A principal missao da LG passa por ajudar a construir um mundo melhor. Reduzir o
impacto dos nossos produtos e fazer uma gestao ecoldgica e responsavel de toda a
nossa linha de producao sao dois dos pilares que nos permitem oferecer equipamentos
inteligentes e sustentaveis que fazem uma diferenca efetiva na vida das pessoas e do
ambiente.

Paralelamente, a neutralidade carbdnica, que esperamos alcancar em 2030, é outros
dos compromissos que definimos para que, enquanto empresa global, possamos criar
um futuro melhor para o nosso planeta e para as comunidades em que nos inserimos.

©LG|

INNOVATION
FOR A BETTER PLANET



246 L'0réal

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOGIAL

“COM 08
OLHOS

POSTOS. S -
no futuro s

de pensar da
que, através
da transformacao
interna, espera ser
atalisadora de
nudanca, nao soé no
ector da beleza, mas
também inspirando
0s consumidores e
todas as pessoas para

agirem juntas




ivemos um momento crucial. O momento de es-

colher que tipo de mundo queremos para o ama-

nha. Dai que os compromissos da multinacional

L’Oréal para 2030 sejam ainda mais radicais da-

queles que abragou na década anterior em que

operou uma profunda transformagdo para redu-
zir o impacto em toda a sua cadeia de valor. Foi reinventada a
forma como projectam e produzem os produtos da empresa -
sempre com a sustentabilidade como requisito fundamental. A
L'Oréal chegou a superar os seus objectivos, ja muito ambiciosos.
Provou que é possivel separar impacto e crescimento.

Mas enquanto lider com presenca global, a L'Oréal sabe que,
com as crescentes preocupagdes ambientais e sociais, ja nao ¢
suficiente. Nesse sentido langou o programa L'Oréal For The Fu-
ture, que estabelece como compromisso respeitar os Limites do
Planeta (ou seja, o que o planeta pode suportar, de acordo com
o definido pela ciéncia ambiental), em todo o ciclo de vida dos
seus produtos. A empresa considera ser essencial ajudar os seus
1,5 mil milhoes de consumidores a limitar o seu impacto, en-
quanto utilizadores dos produtos das marcas, e incentiva-los a
fazerem escolhas sustentaveis. Quer continuar a ajudar os seus
fornecedores e clientes neste processo de transicao sustentavel,
desenvolvendo, juntos, solu¢des disruptivas. Na L'Oréal acredi-
ta-se que somente juntos podem ter um impacto real.

VISAO DE RESPONSABILIDADE

O aquecimento global e as alteragdes climdticas conduzirdo a
degradagdo potencialmente permanente dos habitats humanos e
naturais. Os niveis do mar, o degelo dos glaciares, o aquecimen-
to e a acidifica¢do dos oceanos, bem como os fenémenos me-
teorolégicos extremos, estdo a aumentar. Desafios exponenciais
exigem compromissos mais fortes. «<Enfrentamos hoje desafios
a uma escala sem precedentes. As nossas ambi¢cdes devem man-
ter-se alinhadas com estes desafios. Nao se trata de fazer melhor,
mas sim de fazer o que é necessario», comenta Alexandra Palt,
Chief Corporate Responsability officer e Executive vice-presi-
dent of the Fondation L'Oréal.

Nesse sentido, o programa L'Oréal For The Future desenvol-
ve-se em duas dimensodes: orientar a transformagao da empresa
para um modelo de negdcio cada vez mais sustentavel e contri-
buir para a resolu¢ao dos desafios que o mundo enfrenta.

Os novos compromissos nao se focam apenas no impacto
directo da actividade da L'Oréal, mas abordam também o im-
pacto indirecto alargado, associado, por exemplo, a actividade
dos fornecedores e a utilizag¢do dos produtos pelos consumido-
res. Os novos objectivos do grupo para 2030 foram estabelecidos
de acordo com a Science-Based Targets (SBT), que incentiva as
empresas a comprometerem-se com a transigao voluntdria para
uma economia de baixo carbono e a estabelecerem objectivos
alinhados com o que a mais recente ciéncia climatica aponta
como necessario — seguir a trajectoéria de 1,5 °C - uma metodo-
logia desenvolvida para estabelecer padrdes internacionais co-
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muns nas questoes de ambito climadtico. «Na L’Oréal, decidimos
adoptar uma abordagem semelhante, definindo objectivos para
a nossa utilizagdo dos recursos naturais - clima, dgua, biodiver-
sidade -, de acordo com o que ditam os especialistas cientificos
e as necessidades do nosso planeta», acrescenta a responsavel.

Nesse ambito, o objectivo global para 2030 ¢ alinhar a emis-
sao de gases de efeito estufa com o cenario de +1,5 °C - por cada
produto final irdo reduzir 50% das emissdes de gases de efeito
de estufa. Para atingir este objectivo, a multinacional definiu
objectivos numéricos para cada categoria da sua actividade, de
forma a incluir nao s¢ as instalagdes de produgao e distribuicao,
como também a cadeia de fornecimento de matérias-primas e os
impactos indirectos associados a utilizagao pelo consumidor.

Até 2025, o grupo compromete-se a atingir a neutralidade
do carbono em todas as suas instalagdes, melhorando a eficién-
cia energética e utilizando energia 100% renovavel. Até 2030,
inovard de forma a permitir que os consumidores reduzam
as emissoes de gases de efeito de estufa resultantes da utiliza-
¢éo dos seus produtos, em 25% — em média e por produto final,
comparativamente a 2016; reduzird as emissdes de gases de efei-
to de estufa ligadas ao transporte dos produtos, em 50% — em
média e por produto final (face a 2016); e os fornecedores estra-
tégicos reduzirdo as suas emissoes directas, em 50%, em termos
absolutos (comparando com 2016).

No ambito da gestao sustentavel do consumo de agua, hd va-
rios anos que a UOréal trabalha para assegurar a elevada quali-
dade da d4gua bem como a quantidade sustentdvel de dgua, em
toda a cadeia de valor e em todas as bacias hidrograficas e co-
munidades que serve e onde opera. A avalia¢do e a inovagio de
produto assumirdo um papel vital no esfor¢o que o grupo de-
dica a conservagio deste recurso valioso. Dai que a empresa se
comprometa, até 2030: a avaliar todas as suas formulas, gracas a
plataforma de teste ambiental, para garantir que respeitam todos
0s ecossistemas aquaticos, continentais ou costeiros; a inovar de
forma a permitir que os consumidores reduzam o consumo de
dgua resultante da utilizagdo dos produtos, em 25% — em média e
por produto final, comparativamente a 2016; a que 100% da dgua
utilizada nos processos industriais seja reciclada e reutilizada em
circuito fechado; e que todos os fornecedores estratégicos utili-
zardo a dgua de forma sustentdvel, nas dreas onde operam.

RESPEITAR A BIODIVERSIDADE

A destruicdo de ecossistemas naturais, particularmente devido
a agricultura, ameaca a resiliéncia do planeta e das comunida-
des, no que toca as alteragdes climaticas. A maioria das maté-
rias-primas da I’Oréal deriva de fontes renovaveis e é, na sua
maioria, de origem vegetal. O grupo, que utiliza aproximada-
mente 1600 matérias-primas de cerca de 350 espécies de plan-
tas, vé a biodiversidade como uma fonte importante e crescente
de inovagao e compromete-se com um abastecimento de ingre-
dientes, sustentavel e responsavel. Até 2030, 100% dos ingre-
dientes de origem bioldgica incluidos nas férmulas e materiais p
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de embalagem serdo rastredveis e terdo uma origem sustentavel.
Nenhum destes ingredientes estard ligado a desflorestagdo. Até a
mesma data, a empresa compromete-se a controlar o seu impac-
to nos habitats naturais, ndo aumentando (comparativamente a
2019) a ocupagao total de solos vitais ao fornecimento dos seus
ingredientes. Além disso, 100% das instalagdes industriais e to-
dos os edificios operacionais terdo um impacto positivo na bio-
diversidade, comparativamente a 2019.

Ainda que a UOréal esteja ciente de que qualquer actividade,
humana ou econdmica, implica o consumo de recursos natu-
rais, defende que esse consumo deve ser gerido de forma contro-
lada e mensuravel, através de solugdes que permitam a recicla-
gem e que promovam o desenvolvimento da economia circular.
Até 2030, 95% dos ingredientes incluidos nas férmulas dos pro-
dutos do grupo terao uma base bioldgica, derivada de minerais
abundantes ou de processos circulares; 100% do plastico utiliza-
do nas embalagens vira de fonte reciclada ou de base bioldgica;
reduzirdo a quantidade de embalagens em 20%, em termos de
intensidade; e 100% do desperdicio gerado nas instalagdes sera
reciclado ou reutilizado. Mas ja até 2025, a empresa terd 100%
das suas embalagens em plastico recarregaveis, reutilizaveis,
reciclaveis ou compostaveis; 100% dos novos expositores terao
uma concepgao ecoldgica, tendo em consideragao principios da
economia circular em termos de gestdo de fim de vida; e 100%
das novas lojas préprias serdo projectadas e construidas de acor-
do com os principios de sustentabilidade.

FUNDO DE INVESTIMENTO

A L’Oréal atribuiu um fundo de investimento de impacto no
valor de 100 milhoes de euros, dedicado a regeneragdo de ecos-
sistemas e ao desenvolvimento da economia circular. O objec-
tivo passa por apoiar projectos de regeneracao de habitats de-
gradados, marinhos e terrestres. O portefélio incluira projectos
que apoiam a restaura¢do de solos degradados, a regeneragédo
de mangais e a restauragdo de areas marinhas e florestas. Es-
tes projectos também permitirdo abordar necessidades sociais
das comunidades envolventes através do desenvolvimento de
oportunidades de subsisténcia sustentaveis (agricultura e pesca
sustentdveis, ecoturismo, comércio de créditos de carbono). As
comunidades poderao viver num ambiente mais saudavel, bene-
ficiar de novas oportunidades econémicas e de maior resiliéncia
as alteragoes climaticas.

Além disso, a L'Oréal doou 50 milhdes de euros para um
fundo de caridade que apoia mulheres em situa¢des de vulnera-
bilidade extrema. O objectivo é ajudar mulheres a sairem da po-
breza, a integrarem-se social e profissionalmente, proporcionar
assisténcia de emergéncia a mulheres refugiadas e a portadoras
de deficiéncias, bem como prevenir a violéncia doméstica/sexual
contra mulheres e apoiar sobreviventes.

Uma associagdo portuguesa, sugerida pelo I'Oréal Portu-
gal, foi uma das escolhidas para este fundo de apoio a mulheres.
Trata-se da Girl Move e uma escolha que deixou a equipa local

A INSPIRAR
OS CONSUMIDORES

Paralelamente ao seu processo de transformacéo, a
L'Oréal quer inspirar os consumidores a agirem consigo.
O grupo salienta que as pessoas estao dispostas a fazer a
Ssua parte pelo ambiente, através da escolha de produtos
sustentaveis. Para viabilizar este tipo de escolha, a
transparéncia é essencial. E por esse motivo o grupo
desenvolveu um sistema inovador de rotulagem que
indica em cada produto o seu impacto ambiental e social.
Para proporcionar informacé&o clara e Util aos consumido-
res, o sistema de Rotulagem de Impacto Ambiental e Social
do Produto inclui uma classificacdo numa escalade Aa E
- sendo que um produto “A” é considerado como “o
melhor da categoria”, em termos de impacto ambiental. A
classificacdo indica o impacto de cada produto da L'Oréal,
considerando 14 factores de impacto no planeta.

muito orgulhosa. «Se quisermos construir um mundo sustenta-
vel e inclusivo, teremos de apoiar aqueles que se encontram em
dificuldades sociais e econdmicas, focarmo-nos na prevengao
das alteragdes climdticas e da erosdo da biodiversidade — que
ameacam abalar as nossas vidas, sociedades e economias, ainda
mais profundamente e, uma vez mais, com as mulheres como
primeiras vitimas», acrescenta a marca. M
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lanOSRwoA
NEUTRALIDADE
CARBONICA

Para além dos equipamentos e embalagens
cada vez mais sustentaveis, a Miele
anunciou a neutralidade de CO, nas suas
localizacoes e esta preparada para se
tornar neutra, no que respeita as emissoes
de gases com efeito de estufa provenientes
dos seus proprios processos de combustao
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4 uma nova tendéncia, entre os consumidores,
relativa & preocupa¢do com a durabilidade dos
equipamentos eléctricos adquiridos e, como con-
sequéncia, da sua sustentabilidade. Mas na Miele
este ndo ¢ um tema novo, ja que aqui trabalha-se

numa vertente de sustentabilidade hd 122 anos.
«Na Miele somos muito exigentes e acreditamos que ¢ sempre
possivel fazer mais e melhor. Nao nos contentamos com pouco,
gostamos de surpreender os nossos consumidores apresentando
equipamentos inovadores, tecnoldgicos e cada vez mais susten-
taveis. Escolher os nossos equipamentos significa poupar ainda
mais energia, bem como proteger a natureza», assegura Ana Fer-
reira, Marketing Communications manager da Miele Portugal.

ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDADE

A estratégia de sustentabilidade da Miele esta assente em trés fo-
cos em que a marca pretende dar um contributo adicional: pro-
tecgdo climdtica, produtos e embalagens sustentaveis e responsa-
bilidade digital.

A Miele atribui particular importéncia a protec¢ao climati-
ca e, por isso, desenvolveu uma estratégia abrangente de acgao
e definiu objectivos ambiciosos para a apoiar: evitar, reduzir e
compensar as emissoes de CO,. A Miele é orientada pelo Acordo
de Paris, que visa limitar o aquecimento global a um nivel signi-
ficativo abaixo de 2 °C - ou 1,5 °C se possivel — em comparagdo
com a era pré-industrial. Um dos primeiros objectivos da Miele,
a curto prazo, é o de alcangar, ainda este ano, a neutralidade de
CO, em todas as localizagdes onde a Miele estd presente (no que
diz respeito as emissdes da propria empresa e as emissdes atri-
buiveis aos fornecedores de energia).

A médio e longo prazo, o objectivo é também reduzir signi-
ficativamente as emissées de CO, durante a utilizagdo de pro-
dutos e durante a compra de bens e servi¢os (ja que uma parte
substancial da pegada de carbono da Miele é atribuivel a estas
emissoes). A Miele estabeleceu o objectivo de reduzir as emis-
soes de CO, na fase de utilizagdo dos equipamentos domésticos
e maquinas comerciais que vende em mais 15% até 2030 - em
comparagdo com as vendas a partir de 2019. «Consideramos que
estamos no caminho certo ao desenvolver tecnologias que levam
aredugdo do consumo energético.»

O segundo foco é sobre os produtos e a forma como sdo em-
balados. Uma vez que o objectivo é melhorar ainda mais a sua
utilidade, a tarefa em maos inclui o encerramento de ciclos de
material através da utilizagdo de reciclados ou melhorando a ca-
pacidade de repara¢ao de produtos (contribui para a durabilida-
de dos produtos, o que ¢ valioso de uma perspectiva ecoldgica).
O aumento da eficiéncia dos recursos é outro ponto da agenda
de maneira a garantir a seguranga de abastecimento da Miele a
longo prazo, preservando ao mesmo tempo as reservas de ma-
térias-primas para as geragdes futuras. No que respeita as em-
balagens utilizadas na expedigdo sao revistos continuamente os
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materiais alternativos para que possam continuar a mudar para

solugdes mais amigas do ambiente.

Em foco estd também o compromisso abrangente e em lar-
ga escala com a responsabilidade digital, que visa reforgar ainda
mais a confianga que os clientes depositam nos produtos Miele.

Tendo esses trés focos como linhas orientadoras, a estratégia
da marca passa por langar equipamentos que proporcionem aos
consumidores um estilo de vida mais sustentavel. Por exemplo, a
Miele reduziu o consumo de energia das maquinas de lavar lou-
¢a em 44% nos ultimos 20 anos. Isto é possivel com a tecnologia
EcoPower e aos componentes que incluem uma maior optimiza-
¢ao dos bragos de pulverizagdo, que resulta numa maior precisdo
no alinhamento dos jactos de pulverizagao. A isto junta-se um
isolamento adicional que reduz as perdas térmicas e consequen-
temente a quantidade de energia necessaria para aquecer a dgua.

No caso das méaquinas de lavar roupa, a Miele introduziu o
programa SingleWash, que melhora o desempenho ambiental
quando a carga é muito leve. Ao usar o programa a maquina uti-
liza 60% menos energia e 51% menos d4gua em comparagao com
a detecgdo de carga automatica convencional.

Para além disso, com a introdugao da dosagem de detergente
automatica (TwinDos), a Miele consegue reduzir em 30% a utili-
zagdo de detergente, ou seja, estd a emitir menos 30% de agentes
poluentes do que se fizer a dosagem manual.

Mas o trabalho esta longe de ser dado como terminado. Em
relagdo ao desperdicio alimentar, a marca pretende salvaguardar
os alimentos, pois é uma forma importante de protecgao cli-
matica. Por exemplo, os frigorificos K 7000 com humidificagdo
activa asseguram que a fruta e os vegetais permanecem frescos
durante mais tempo e que menos comida seja desperdi¢ada.
Com o sistema PerfectFresh Active é assegurado que os alimen-
tos se mantenham frescos até cinco vezes mais tempo do que
se estivessem num compartimento convencional, isto porque o
sistema proporciona uma frescura duradoura de forma visivel, p
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pulverizando uma fina névoa sobre o contetido da gaveta, pre-
servando a qualidade dos alimentos e das suas vitaminas.

A marca tem estado empenhada na integragdo da casa inte-
ligente com a conectividade dos aparelhos domésticos para uma
maior sustentabilidade. Os electrodomésticos Miele estao liga-
dos a um gestor de energia inteligente. O utilizador carrega uma
maquina de lavar roupa, secar roupa ou lavar louga pela manha
e fixa uma hora em que devera ter terminado o programa. Os
aparelhos Miele transferem o programa seleccionado, a duragao
provavel do ciclo e as necessidades estimadas de electricidade
para o gestor de energia. Este dispositivo esta consciente das
necessidades de outros componentes ligados e inicia automati-
camente o ciclo de lavagem assim que a energia solar suficiente
estiver disponivel. Se, durante o dia, nao houver electricidade
“caseira” suficiente, o sistema muda para a rede. O sistema asse-
gura que a electricidade verde ¢ utilizada da melhor forma e que
as cargas sao distribuidas uniformemente. Todos os aparelhos
Miele com capacidade de conectividade podem ser integrados
no cenario acima descrito. O termo chave ¢ Integragao da Casa
Inteligente e d4, em particular aos proprietarios de instalagoes
fotovoltaicas, a oportunidade de melhorar consideravelmente o
seu equilibrio ecolégico.

COMUNICACAO CONSTANTE

A Miele divulga anualmente um relatdrio sobre sustentabilidade
e comunica de forma constante com os stakeholders. Uma das
mais recentes acgoes foi o langamento da campanha “Qualidade
a frente do seu tempo”, que expressa mais de 120 anos de arte,
aliada ao desempenho e durabilidade. «Mais do que nunca, o
consumidor procura equipamentos duradouros, de qualidade, e
na Miele trabalhamos para apresentar solugdes com um design

“FACIL REPARACAQ" ﬁ

A longevidade do produto associada a politica da Miele
de festar produtos para uma maior durabilidade e
sustentabilidade sdao os pilares da marca. Juntam-se a
possibilidade de reparacao de equipamentos enquanto
forma de permanéncia em uso por mais tempo e da
concepcao de “Facil reparagcao”. Os aparelhos sao
projectados para serem “faceis de reparar”. Isso significa
que tao pouco esforgco quanto o possivel deve ser
necessario para reparar ou substituir um componente.
Como a Miele assume uma vida uftil de até 20 anos para 0s
seus produtos, cerca de 70 mil pecas sobressalentes
originais Miele sdo mantidas permanentemente em stock
no armazém central na Alemanha. De 13, sdo enviadas para
locais em fodo 0 mundo e estao disponiveis por muitos
anos apos o término da producdo do aparelho especifico.

intemporal, tecnoldgicos, sustentaveis, que se distinguem pelo
desempenho, conforto de utilizagdo e que sao testados para 20
anos de vida util», comenta Ana Ferreira.

A premissa da marca — assente em “comprar menos, comprar
melhor” — é um importante contraponto para a cultura do des-
cartavel. «Acreditamos que a longevidade é a derradeira forma
de sustentabilidade.» No entanto, nao se fica por aqui, pois pensa
em cada detalhe do impacto ambiental que todo o processo de
produgcao, utilizagao e reciclagem de um electrodoméstico repre-
sentam e sempre que langa um novo produto, trabalha na comu-
nicagdo de acordo com os pilares da marca. Um dos objectivos
da marca ¢ comunicar que esta a trabalhar na redugao da pegada
ambiental a médio e longo prazo. M
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1) Durante a fase de desenvolvimento da gama G 7000, os modelos e os componentes principais sdo testados quanto a sua durabilidade
com testes com 5600 ciclos de lavagem (que simulam 5,6 ciclos por semana durante 50 semanas por ano) em varios programas. Saiba mais em: miele.pt/20years



SUSTENTABLIDADE.
da origem
a capsula

A sustentabilidade faz parte do ADN da Nespresso
e estad no centro de tudo o que a marca faz,

desde o compromisso com a producao sustentavel
(através do programa AAA Sustainable Quality™) a
reciclagem das capsulas de café



<

Brigitte
Felber,
country
manager

da Nespresso
Portugal

caminho que a Nespresso tem vindo a percorrer

na drea da sustentabilidade ja é longo e tem vindo

a impactar toda a cadeia de valor da marca, para

garantir que o café que enche as chavenas dos con-

sumidores cumpre as melhores e mais sustentaveis

praticas. S6 no mercado portugués, destacam-se
acgdes como as entregas em veiculos eléctricos, a recolha de cép-
sulas para reciclagem, ou o projecto “Reciclar é Alimentar”, que
transforma as borras de café em composto agricola para terrenos
de cultivo de arroz e ja permitiu doar cerca de 750 toneladas des-
te alimento ao Banco Alimentar Contra a Fome. Em entrevista a
Marketeer, Brigitte Felber, country manager da Nespresso Portu-
gal, garante que este «é um processo de melhoria continua».

Em que consiste a politica de sustentabilidade e res-
ponsabilidade social da Nespresso?
A Nespresso assumiu um compromisso com a sustentabilidade
nas suas multiplas dimensoes, com os seis R’s: Reciclar, Reduzir,
Repensar, Recuperar, Reutilizar e Recusar.
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Repensdmos a forma de trabalhar com as comunidades de
agricultores com o compromisso de seguir métodos de produ-
¢do sustentaveis através do programa AAA Sustainable Quality™.
Recuperamos tradigdes antigas de produgao e produgdes de café
em risco de desaparecer com o programa Reviving Origins, que
teve origem no Sudao e se foi estendendo a outras regides do glo-
bo. Reciclamos desde cedo, ainda antes de abrirmos a primeira
boutique, e garantimos a reutilizagdo do aluminio e da borra das
nossas capsulas. Fomos também pioneiros na produgao de cap-
sulas feitas com 80% de aluminio reciclado, um material infini-
tamente reciclavel, e estimamos que, no futuro, esta medida re-
sultard numa diminui¢ao de CO, de cerca de 28,5 mil toneladas.

A nossa estratégia é colocar a sustentabilidade no centro de
tudo, em tudo o que fazemos, em toda a nossa cadeia de valor,
local e globalmente.

Que frabalho tem sido realizado junto dos produtores
com vista & melhoria das suas condigdes de vida?

O programa Nespresso AAA Sustainable Quality™ envolve mais
de 120 mil agricultores em todo o mundo. Com este programa,
queremos formar os agricultores para conseguirmos produzir
mais e melhor café, através de praticas sustentaveis e com uma
forte componente de apoio social as comunidades locais, bem
como revitalizar a produgao de café - sao exemplo disso os in-
vestimentos realizados para a criagdo de estruturas importantes
para a pratica agricola, ou o investimento feito no Congo para
conseguir criar 23 pontos de dgua potavel e seis unidades de
cuidados de satude, entre outros.

Lan¢dmos ainda um programa de pensdes na Colombia, que
garante a sustentabilidade do trabalho destes agricultores. No
mesmo pafs, construimos, com parceiros locais, uma central de
moagem que permite optimizar a produgédo de café, duplicando
o volume de café de qualidade e consumindo 4gua de uma forma
mais eficiente. No final do dia, estes agricultores ganham mais
tempo para si e para passar com as familias.

Como é que a Nespresso tem procurado reduzir a sua
pegada ecoldgica?
Estamos comprometidos com a sustentabilidade porque acredi-
tamos que ¢é o que faz sentido e isso significa aplicar esse com-
promisso em tudo o que fazemos. Trabalhamos com esse pro-
posito em toda a nossa cadeia de valor: na produgao de café, na
distribuicdo e na entrega. E um processo de melhoria continua.
Temos exemplos internos e locais do que vamos fazendo:
todas as boutiques tém energia verde, reduzimos a produgao de
press kits e a comunicagao em papel e, quando o fazemos, opta-
mos por materiais mais sustentaveis — como, por exemplo, papel
de origem FSC, a cana-de-agticar ou papel reciclado.

E no mercado portugués, que accdes se destacam?
Em 2020, a Nespresso arrancou com as “Entregas Verdes” na ci-
dade de Lisboa, um projecto-piloto de entregas em veiculo eléc- p
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trico, replicado no Porto ja este ano. Com esta iniciativa, vamos
reduzindo as emissoes de CO, em cerca de 30 toneladas por ano.

Ainda em 2020, desafidmos a artista plastica Vanessa Teodo-
ro a decorar as montras das boutiques Nespresso, utilizando ape-
nas materiais reutilizdveis ou recicléveis.

A marca tem apelado aos consumidores no sentido
de reciclarem as capsulas de café. Que trabalhos tém
sido feitos nesse sentido e como tém evoluido os nu-
meros de retorno de capsulas usadas as lojas, no mer-
cado portugués?

A reciclagem das cépsulas de café é um ponto importante para
a Nespresso, sendo que desafiamos sempre os portugueses a en-
tregarem as suas capsulas ja usadas, que podem ser depositadas
num dos mais de 250 pontos disponiveis para o efeito, ou devol-
vidas ao estafeta na entrega de novos cafés. Reciclamos todas as
capsulas entregues, e os portugueses estdo connosco neste com-
promisso. Vemo-los cada vez mais empenhados em reciclar, mas
acreditamos que conseguimos ir mais longe. Reciclar deve ser
um hébito que incorporamos no nosso dia-a-dia - sabendo que
é ficil e acessivel, ndo ha por que néo o fazer.

Mais a frente no processo, em que sdo transformados
o aluminio e as borras de café usado?

O aluminio das capsulas entregues para reciclar é reutilizado
em novos objectos, como a produgdo de carros, caixilharia de
janelas ou bicicletas. A borra do café ¢ integrada num composto
natural e 100% orgénico, que é depois incorporado nos terrenos
de cultivo de arroz, na Herdade Monte das Figueiras, em Gran-
dola. O arroz produzido é comprado pela Nespresso Portugal e
doado ao Banco Alimentar Contra a Fome.

Quando surgiu o projecto “Reciclar é Alimentar”? E
como evoluiu desde entao?

Esta iniciativa surgiu em 2010 e celebrou em 2021 o seu 12.° ani-
versario com uma marca impressionante: cerca de 15 milhdes de
refeicdes doadas a familias carenciadas. Este projecto tem tido
uma evolug¢do positiva ao longo do tempo e a prova disso sdo as
125 toneladas de arroz entregues em 2020 e perto de 750 tone-
ladas deste alimento doadas, ao longo dos tltimos 11 anos, ao
Banco Alimentar, que as distribui por mais de 2600 institui¢des
de solidariedade social.

Esta iniciativa teve inicio em Portugal e, devido ao seu éxi-
to, foi replicada em Italia e Espanha e é um exemplo do ADN da
Nespresso, que tem por base a sustentabilidade e a responsabili-
dade social.

De que forma é que esta preocupagao crescente com
a sustentabilidade do planeta tem transformado o
negocio da Nespresso?

A sustentabilidade ¢ algo que esta enraizado na Nespresso, des-
de sempre. O negécio e a estratégia da marca sempre estiveram
alinhados com este tema, que para nos é central em tudo o que

A MAIS SUSTENTAVEL ﬂ
EM 2021

A Nespresso foi considerada pela World Finance Magazi-
ne como a empresa mais sustentdvel na industria do
processamento de café em 2021. «kEste prémio reflecte as
conqguistas e inovagao em sustentabilidade que a marca
tem vindo a alcancar ao longo dos ultimos 30 anos. O
programa Nespresso AAA Sustainable Quality™ foi uma
das iniciativas em destaque, sendo que mais de 90% do
café de gama permanente da Nespresso € obtido afraves
do mesmo. A reciclagem de capsulas também mereceu
atencao pois, actualmente, 90% dos consumidores
Nespresso em todo 0 mundo tém acesso a uma solucao
de reciclagem de capsulas usadasy, sublinha Brigitte
Felber, country manager da Nespresso Porfugal.

fazemos. Desde o momento em que um novo colaborador chega
a Nespresso, a sustentabilidade faz parte de todas as mensagens
que passamos. Orgulhamo-nos de ter comegado o processo de
reciclagem, mesmo antes de abrir a primeira boutique. Interna-
mente, estamos em formagio continua sobre todas as vertentes
que impactam o universo da sustentabilidade.

Qual o budget destinado a acgdes de responsabilida-
de social e sustentabilidade em 2021 em Portugal? E
como tem evoluido?

O investimento local da Nespresso em responsabilidade social
e reciclagem fortalece o nosso compromisso com a sustentabili-
dade e, desde 2018, a marca tem investido anualmente mais de
500 mil euros. M
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A sustentabilidade é uma
preocupacao transversal aos
varios sectores da sociedade e
as telecomunicacoes nao ficam
de fora. A NOS é exemplo desta
aposta numa revolucao verde,
que parte de dentro para fora

ecnologia também pode rimar com sustentabi-
lidade e responsabilidade social. Isso mesmo é
comprovado pela NOS, que tem como ambi¢ido
utilizar o poder das tecnologias de informagao e
comunicagao para desenvolver solu¢des inovado-

ras, que contribuam para uma sociedade inclu-
siva, que potenciem a transformacgdo social e econdmica e que
protejam o ambiente. A empresa quer, alids, «liderar em susten-
tabilidade no sector e em Portugal», segundo revela Maria Jodo
Carrapato, head of Investor Relations & Sustainability da NOS.
De acordo com a responsavel, a sustentabilidade e a responsabi-
lidade social sdo, por isso, encaradas como um pilar estratégico
e central ao desenvolvimento da organizagao.

Para o ciclo 2021-2025, o plano nestas dreas assenta em
quatro grandes eixos de actua¢ao, que surgem alinhados com
os principais desafios da actualidade — mas que também repre-
sentam oportunidades para o negécio: “Em nome do Planeta”
(combate as alteragdes climaticas e economia circular); “Por
um Futuro Digital” (transformagédo digital e democratizagdo
do acesso a tecnologia); “Mais pelas nossas Pessoas” (promogédo
da diversidade, inclusdo e igualdade de oportunidades); e “Ges-
tdo Etica e Responsavel” (implementagdo das melhores préticas
de gestdo, com o foco na ética, governo, gestdo de risco e avalia-
¢do continua da cadeia de fornecimento).

Na pratica, sdo ja varias as iniciativas em curso e as metas
tracadas para dar resposta aos pilares definidos pela NOS. Uma
delas passa por realizar a avaliagdo ambiental e social de todos
os fornecedores de risco até 2025. «Temos como um dos com-
promissos promover a redu¢do do impacte ambiental e garantir
o cumprimento de critérios sociais na nossa cadeia de forne-
cimento», conta Maria Jodo Carrapato, adiantando ainda que
todos os fornecedores e parceiros tém de respeitar um conjun-
to de requisitos: «E importante salientar que as sinergias com
os nossos fornecedores e parceiros sio muito importantes para
adoptarmos processos e disponibilizarmos ofertas ambiental-
mente mais responsaveis, que contribuem para o compromisso

" da empresa de redugdo da pegada carbdnica e para a promogao
—— ——= === da utiliza¢do circular de recursos.» >
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Exemplo disso é o langamento do primeiro servi¢o eSIM
do mercado portugués. No ano passado, a NOS apresentou-se
como a primeira operadora a apostar na desmaterializagdo dos
cartoes SIM, posicionamento que voltou a reforgar ja em 2021
com a produgdo de cartdes SIM em plastico 100% reciclados.
Em ambos os projectos, contou com a IDEMIA como parceiro.

Além das colaboragoes, a NOS acredita também no poder
da tecnologia para combater os desafios ambientais e sociais que
enfrentamos. Por essa razdo, a operadora foi a primeira empre-
sa portuguesa signataria do Movimento Digital with Purpose
(da GeSi) e, em 2020, investiu mais de 67 milhdes de euros em
Investiga¢do e Desenvolvimento - pelo segundo ano consecuti-
vo, ocupa o primeiro lugar no ranking das 100 companhias que
mais investem nesta drea, em Portugal.

A nivel da operagdo prépria, a NOS tem como objectivos
reduzir em 85% o consumo de energia da sua operagdo por vo-
lume de trafego de dados (TB) e reduzir em 90% as emissoes
de gases com efeito de estufa associadas a operagdo propria
até 2030. Este objectivo de redugdo da NOS obteve a aprova-
¢do da Science Based Targets initiative (SBTi), uma organiza-
¢do internacional que define e promove as melhores praticas
de redugdo de emissdes, em linha com a ciéncia climadtica, e
avalia de forma independente os objectivos estabelecidos pelas
empresas neste dominio.

Ainda no que diz respeito a descarbonizagdo, a NOS apro-
vou um roadmap para a electrificagdo total da sua frota e, ao
longo do periodo de renovagdo de veiculos, ird compensar vo-
luntariamente as emissdes ndo evitaveis através de um projec-
to de reflorestagéo.

Segundo a NOS, as varidveis determinantes do desempe-
nho energético e carbénico de um operador de telecomunica-
¢des sdo a eficiéncia do consumo e a utilizag¢do de electricidade
renovavel. Neste ambito, a NOS celebrou com a EDP um acor-
do para compra de electricidade renovavel a longo prazo para
os proximos 11 anos.

A empresa decidiu que 100% da electricidade consumida
na operagao propria tera certificagdo de origem renovavel,
ja a partir de 2022. Desde 2015 que a NOS implementa, de
forma continuada, um programa de eficiéncia energética que
coloca especial foco na infra-estrutura técnica e que passa,
entre outras medidas, pela moderniza¢ao integral da rede de
acesso movel.

A NOS investiu também na virtualizacdo de servidores e
implementou melhores préaticas em termos de climatizagio e
ilumina¢ao, aumentando em 30% a eficiéncia energética das
suas instalacoes.

«A melhoria do desempenho traduziu-se de forma visivel
no indicador de consumo de energia por trafego de dados que,
entre 2015 e 2020, registou uma redugdo de 80%.»

Os compromissos e avan¢os da NOS, ao nivel do combate
as alteragdes climaticas, tém sido reconhecidos por entidades
independentes de renome internacional. A empresa foi distin-
guida pelo CDP - Disclosure, Insight, Action, com rating A-

LADO A LADO COM A EDP

A NOS reforcou a aposta em energias renovaveis através
de um acordo com a EDP, que consiste num contrato de
aquisicdo a longo prazo. Para a NOS, esta parceria tfem uma
dupla importancia: por um lado, garante o fornecimento de
cerca de 40% do consumo de electricidade a partir de
fontes renovaveis; por outro, permite o investimento na
producéao renovavel. O contrato pressupde a construcdo
de um parque edlico, com entrada em funcionamento
prevista para 2023. O acordo pressupoe, ainda, o forneci-
mento de 62 GWh anuais de electricidade verde, equiva-
lentes ao consumo médio de electricidade de mais de 27
mil habitacées. Deverdo permitir evitar a emissdo de cerca
de 17 mil toneladas de CO, por ano.

no seu programa Alteragdes Climaticas. Esta avaliagao coloca
a NOS na gama de desempenho “Lideran¢a” em matéria de
combate as altera¢des climdticas, a nivel internacional.

Ainda a nivel interno, a NOS quer que a sua estratégia ESG
envolva os colaboradores e que integre nos processos e dina-
micas internas, de forma clara e transparente, acgdes em prol
de temas como a diversidade, a inclusdo e da redu¢ao da pega-
da ecologica.

Para isso, a NOS criou o Férum de Sustentabilidade, cuja
missao ¢ fomentar a implementagao de politicas e iniciativas
de ESG, em alinhamento com a Estratégia de Sustentabilidade,
«promovendo uma abordagem transversal a toda a empresa,
bem como a persecugio de objectivos e metas estratégicas co-
muns», salienta a empresa.



Os canais internos da NOS sdo utilizados para a partilha
de dicas e boas praticas. No sentido inverso, os colaboradores
podem dar sugestdes através de uma plataforma especifica.

A EXIGENCIA DOS CONSUMIDORES

Ser sustentdvel é um compromisso da NOS, mas também uma
exigéncia por parte do mercado e dos varios intervenientes.
E j4 ponto assente que um bom desempenho ESG fortalece a
percepgdo de marca, a sua reputagdo e a preferéncia junto dos
clientes, razdo pela qual a NOS tem vindo a oferecer solugdes e
produtos mais verdes.

A NOS foi, por exemplo, o primeiro operador a langar o
Fairphone, telemdvel reconhecido como o mais sustentavel do
mercado por garantir a utilizagdo de materiais reciclados e jus-
tos, com base numa produgdo responsavel, um menor impacte
ambiental e uma durabilidade superior. «<Fomos ainda pionei-
ros no lancamento de smartphones recondicionados, com ga-
rantia de dois anos e, no inicio do més de Novembro de 2021,
langdmos o nosso primeiro kit de auto-instalagao ecoldgico da
NOS», acrescenta Maria Joao Carrapato, adiantando que, aos
materiais sustentaveis utilizados na embalagem e a exclusao de
plasticos de utilizagao tnica, a NOS acrescentou a possibilidade
de o cliente poder instalar o seu proprio servigo. Quer isto di-
zer que ¢ eliminada a necessidade de deslocagao e intervengao
de um técnico.

Nas lojas, a NOS estd a digitalizar e robotizar os servigos
para reduzir a pegada ambiental e oferecer, a0 mesmo tempo,
um atendimento mais rapido, seguro e tecnoldgico.

RESPONSABILIDADE EM PANDEMIA

Desde o primeiro momento da crise sanitaria provocada pela
Covid-19 que a NOS tem tido como prioridade assegurar a con-
tinuidade dos servigos de telecomunicagdes, de forma a garantir
que os portugueses permanecem ligados. Ao mesmo tempo, a
empresa tem procurado reforgar a sua presenga e envolvimento
com a sociedade, nomeadamente através da participacao em di-
versas iniciativas de caracter social.

Foram criadas linhas telefénicas para a angaria¢ao de fun-
dos para iniciativas da sociedade civil, tais como campanhas de
apoio a familias e criangas em risco, ou angaria¢ao de fundos
para hospitais de campanha e refor¢o de unidades hospitalares.

A empresa vai continuar a investir na expansao da rede e
na melhoria continua dos produtos e servicos de forma a con-
tribuir para o desenvolvimento sustentavel de uma sociedade
cada vez mais equilibrada.

SOLIDARIEDADE NATALICIA

A responsabilidade social faz parte da estratégia da NOS ao
longo de todo o ano, mas, no Natal, nota-se uma maior pre-
disposi¢do por parte de toda a populagdo para abragar causas.
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Por isso mesmo, a NOS apostou numa campanha que envolve
todos os colaboradores das suas lojas (proprias e franchising)
com o objectivo de entregar donativos a nove Institui¢oes de
Solidariedade Social, na sequéncia de uma parceria com a
Samsung e a TLC. Ainda por altura do Natal, a NOS dotou a
nova nova ala pediatrica do Centro Hospitalar Universitdrio
de Sdo Joao, no Porto, com o seu servico de televisdo, propor-
cionando as criangas, e também aos seus cuidadores, o acesso
a um conjunto variado de contetidos de entretenimento.

Ja no que a sustentabilidade diz respeito, o Natal também
mostra ser uma época proficua em termos solidarios: durante o
més de Dezembro, a NOS promove uma iniciativa interna de re-
colha de equipamentos eléctricos e electrénicos em fim de vida
em todos os edificios da empresa, em parceria com a E-Cycle. A
ideia é, com a ajuda dos colaboradores, poder promover a cor-
recta recolha desta tipologia de residuos, sendo que a quantida-
de de peso recolhida sera convertida num valor monetario que a
E-Cycle doara a associa¢ao A Casa do Caminho. M

56 AO SERVICO

DO PLANETA <<<<@ (\ ®)>>

A NOS estd apostada em aplicar as potencialidades

do 5G as mais variadas areas, incluindo a das Cidades
Inteligentes. Para isso, a operadora estd a desenvolver
solugdes que permitem elevadas poupancas energéticas
e de recursos, a medida de cada autarquia. Rega Inteli-
gente, lluminacdo Publica ou Gestao de Residuos sao
algumas das ferramentas disponiveis, infegradas em
projectos-piloto que visam demonstrar o impacte que a
transformacao digital pode ter na resposta a questoes
ambientais e sociais.
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CONTRIBUIR
PARA DIMINUIR
A DESIGUALDADE

digital das
organizacoes

Capacitar
organizacoes sem
fins lucrativos para
a gestao dos seus
doadores, aumentando
0 seu impacto através
da tecnologia, é o
foco do Programa Mais
Impacto da NTT DATA




um mundo cada vez mais digital como o que
vivemos, a rapidez da mudanga é uma constan-
te, que tende a acelerar a medida que a transfor-
magao digital se desenrola. Uma adaptagdo que
impde abertura, investimento, capacidade de

aprendizagem e até de reinven¢do, que nao esta
ao alcance de todas as pessoas e organizagdes por diferentes
motivos. E por isso um factor de exclusio social e econémico
em si mesmo, que tem de ser tratado como uma prioridade, se
queremos desenvolver um planeta sustentavel, ndo s6 do ponto
de vista ambiental, mas também social e econémico.

Neste sentido e reconhecendo o papel central do terceiro
sector na coesao social das comunidades, a NTT DATA Portu-
gal langou um programa para capacitar organizag¢oes sem fins
lucrativos para a gestao dos seus doadores, aumentando o seu
impacto através da tecnologia. Nascia, deste modo, o Progra-
ma Mais Impacto.

PROGRAMA MAIS IMPACTO

O Programa Mais Impacto tem por objectivo melhorar a ca-
pacidade das organizagdes gerirem as suas campanhas de an-
gariagao de fundos, assim como a sua relagdo com doadores e
iniciativas, nomeadamente, através da implementagao da pla-
taforma Non Profit Cloud da Salesforce, parceira estratégica
deste programa.

E, portanto, uma iniciativa formatada para a NTT DATA
poder dedicar as suas competéncias de consultoria a transfor-
magdo digital de organizagdes de caracter social, em regime
pro bono e com solugdes personalizadas, alinhadas com as ne-
cessidades das entidades beneficiarias.

«Habitualmente, as organizagdes do terceiro sector dis-
poem de recursos escassos e tém pouca capacidade para mo-
dernizar e optimizar as suas ferramentas de trabalho. Com
este programa acreditamos que as podemos ajudar a ter mais
impacto na sociedade, optimizando processos e controlando
melhor as suas actividades», comenta Fernando Bernabé, di-
rector na NTT DATA Portugal.

Para participarem no programa, as entidades interessadas
tém de submeter uma candidatura de acordo com o regula-
mento de cada edigdo, que ¢ depois sujeita a avaliagdo de um
painel de jurados.

Da edigdo de 2021, apresentada em Fevereiro, foram selec-
cionadas quatro entidades beneficidrias - Semear, Academia
TEN, Associa¢do Portuguesa de Sindrome de Asperger e Serve
the City — que se enquadravam no perfil procurado. Ou seja,
tinham de ser necessariamente associagdes e fundagdes sedia-
das em Portugal, cuja intervengao contribua activa e positiva-
mente para promover a inclusao social, econémica e politica,
em linha com a Agenda 2030 e o Objectivo de Desenvolvimen-
to Sustentavel “Reduzir as Desigualdades”, definido pela Orga-
nizag¢do das Nacoes Unidas (ONU).
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Foi no ambito do Programa Mais Impacto que a NTT

DATA estabeleceu uma parceria com a Fundagao Sao Jodo de
Deus. Trata-se de uma Instituigdo Particular de Solidariedade
Social (IPSS) com estatuto de utilidade puiblica, vocacionada
para o auxilio de doentes e pessoas carenciadas. Em Portugal,
tem duas unidades hospitalares de apoio a pessoas com doen-
¢as mentais e apoia também causas relacionadas com a inclu-
sao social.

0 DESAFIO

Na qualidade de Institui¢ao Particular de Solidariedade So-
cial, a Fundagdo Sao Jodo de Deus (FSJD) financia as suas acti-
vidades através de ac¢des de angariacao de fundos e por dona-
tivos de benfeitores. Fundos esses que suportam as actividades
hospitalares da Fundagao, mas que sdo também distribuidos
pelas institui¢des que representam as causas que esta apoia,
no ambito da promogédo da saude mental e também do apoio a
pessoas carenciadas.

Todas estas actividades eram suportadas por processos
“analégicos” - telefone e papel -, ou pelo tradicional email e
folha de excel, o que dificultava a partilha de informagao entre
os colaboradores da institui¢do, assim como o controlo dos do-
nativos e até o acompanhamento dos benfeitores. Era, por isso,
emergente a necessidade de informatizar todos estes proces-
sos, de forma a optimizar procedimentos internos de partilha
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e controlo da informagao, assim como a prépria relagdo com
os benfeitores.

SOLUCAO

Depois de analisar a actividade e os processos da Fundagao,
a NTT DATA Portugal realizou um processo de limpeza e
reorganiza¢do de dados, de forma a uniformizar a informagao
existente, para poder implementar depois a solugao da Sales-
force. Isso compreendeu a revisao de procedimentos internos
e a realizagdo de um programa de formagao, para aumentar
o grau de adopgao da plataforma, que se revelou fundamen-
tal para a tornar a principal base de trabalho da Fundag¢ao. O
projecto, como um todo, levou um total de oito semanas a con-
cretizar e foi desenvolvido por uma equipa da NTT DATA em
regime pro bono.

«Com esta solu¢ao reorganizaram-se procedimentos, infor-
matizaram-se todos os contactos com parceiros e benfeitores.
No fundo, passdmos a ter toda a informagdo organizada numa
unica plataforma, os contactos passaram a ser rastreaveis, evi-
tando-se duplicagdes e os dados estao acessiveis a partir de
qualquer localizagdo. Também os fluxos financeiros passaram
a estar arrumados, ajudando muitissimo o controlo da tesoura-
ria. Demos um grande salto tecnolégico. Sem divida», assegura
Rui Amaral, presidente da Fundagao Sao Jodo de Deus.

RESULTADOS

Para além das vantagens enunciadas, a participagdo da Fun-
dagdo Sao Jodo de Deus no Programa Mais Impacto da NTT
DATA teve muitos outros beneficios:

Informagio organizada: a informacgdo sobre os benfeito-
res e as institui¢des parceiras passou a estar toda organizada, o
que permitiu segmentar e personalizar contactos, aumentado a
taxa de sucesso das comunicagdes.

Rastreabilidade dos contactos: os contactos com benfeito-
res passaram a estar registados no sistema independentemente
do formato - carta, telefone, email ou redes sociais —, evitan-
do duplicagoes e permitindo que colaboradores em diferentes
geografias tivessem acesso a mesma informagéo, actualizada
ao minuto.

Dados deslocalizados: com a informagdo organizada na
Cloud Salesforce, qualquer colaborador autorizado da Funda-
¢do passou a poder aceder a informagao, independentemente
do local onde se encontra, o que facilita a partilha da informa-
¢ao0 e a optimizagao de processos.

Melhor controlo financeiro: os fluxos de entrada e sai-
da de donativos passaram a estar devidamente organizados,
optimizando o controlo da tesouraria. Além disso, desta for-
ma, e com a participagdo no Programa Mais Impacto, passou
a ser possivel extrair relatérios de balango, tanto para efeitos
de controlo financeiro, como para identificagdo de potenciais
benfeitores e informacdo relativa a eventos e campanhas.

A
Iniciativas da Fundacao Sao Joao de Deus

Optimizagao de tempo e recursos: com os dados e os con-
tactos devidamente sistematizados, os colaboradores ganha-
ram tempo para se dedicarem a outras actividades igualmente
relevantes no contexto da actividade da Fundagao.

Assim se percebe, pelo exemplo da Fundagdo Sdo Joao de
Deus, o potencial que reside na tecnologia para aumentar o
impacto das organizagdes na sociedade, mas também a impor-
tdncia que tem o investimento na capacitacdo destas organi-
zagOes e de pessoas menos aptas para o digital no desenvolvi-
mento de uma sociedade coesa e sustentével. M
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0 “Bairro Feliz” esta ao
alcance de todos - qualquer
pessoa ou entidade pode
inscrever uma causa do seu

]
“Ba 1 r r o bairro - e isso faz com que
este programa seja de todos,
F 1 | ” nao havendo limite de ideias
e 1 Z ou temas para promover a
felicidade e o bem-estar



que faz um Bairro Feliz? Certamente, para co-

megar, ter bons vizinhos. Mas ter uma loja Pingo

Doce no bairro também faz. Langado em 2019 a

nivel regional e este ano alargado a todo o Pais, o

Programa Bairro Feliz do Pingo Doce apoia cau-

sas inscritas e escolhidas pelos moradores dos
bairros onde se localizam as lojas da insignia.

O objectivo é tornar as mais de 450 lojas Pingo Doce ainda
mais proximas da comunidade em que estdo inseridas e estrei-
tar relagdes entre vizinhos, dando voz as suas ideias e aspira-
¢oOes para tornar os bairros mais felizes. As causas podem ser
inscritas por grupos de vizinhos e também entidades locais,
sendo depois seleccionadas duas finalistas para serem votadas,
em cada loja, pela populagéo.

Para o Pingo Doce, o bairro de cada um, mesmo nos gran-
des centros urbanos, é uma extensido da sua casa. Representa a
sua vizinhanga, uma espécie de familia alargada da qual as lo-
jas Pingo Doce fazem parte ha 40 anos. Ao longo destes anos,
o Pingo Doce assistiu ao desenvolvimento dos bairros, as mu-
dangas geracionais, ao nascimento de diversas instituigoes lo-
cais, e a toda a evolugao de uma vida que respira comunidade
e proximidade, sendo as suas lojas uma espécie de testemunho
do que “por ali se tem passado”.

E se é um testemunho de uma histéria com 40 anos, o Pin-
go Doce tem a certeza que quer ser parte activa dos préximos
capitulos destas comunidades.

«Foi neste contexto que surgiu, com naturalidade, o Pro-
grama “Bairro Feliz”. A rela¢do com a vizinhanga ndo se cin-
ge a0 espago fisico das nossas lojas», explica Filipa Pimentel,
directora de Desenvolvimento Sustentavel e Impacto Local do
Pingo Doce, destacando também o trabalho da insignia desen-
volvido «ha varios anos com mais de 300 instituicoes locais,
que desempenham um papel fundamental na comunidade,
apoiando as familias e os grupos mais vulneraveis».

Apoés duas edigdes na regido norte de Portugal, que confir-
maram a enorme receptividade por parte da populag¢io ao pro-
grama, o Pingo Doce langou este ano a primeira edi¢do nacio-
nal, abrangendo o territério de Portugal Continental e Regido
Auténoma da Madeira.

COMO FUNCIONA?

As causas para o “Bairro Feliz” podem ser inscritas por enti-
dades varias ou vizinhos (em grupos de cinco). Os temas das
candidaturas sao variados, desde satide e bem-estar, ambiente,
desporto, educacio, lazer e cultura ou causa animal. «A rique-
za de temas que nos chegam retrata bem o que sdo os bairros,
sdo tudo isto», adianta Filipa Pimentel.

As candidaturas sdo feitas online, cabendo a um grupo de
jurados das mais diferentes dreas e regides do Pais seleccionar
as duas propostas finalistas (por loja). Estas sdo depois votadas
pelos clientes através de uma “moeda Bairro Feliz”, que é colo-
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cada num recipiente destinado a cada uma das propostas. No
final, os recipientes sdo pesados, ganhando a causa com mais
peso em moedas. O voto popular ¢, assim, soberano. O apoio
concedido pelo Pingo Doce a cada causa vencedora é, no maxi-
mo, de 1.000 euros.

MOMENTOS FELIZES POR TODO O PAIS

Na edigdo deste ano, foram recebidas mais de 2000 inscri¢oes,
das quais mais de 850 foram a vota¢ao nas lojas Pingo Doce.
No total, foram apoiadas 434 causas das mais diversas nature-
zas. Em Castelo de Vide, por exemplo, a Casa do Povo de Santo
Anténio das Areias inscreveu um pedido para adquirir mate-
riais para criar um atelier de pintura para os seus utentes. O
objectivo é promover o método de “ArteTerapia”, que permi-
te desenvolver a criatividade e aumentar o bem-estar fisico e
mental. Com o slogan “Rejuvenescer com Arte”, a pintura vai
potenciar ainda novas aptidoes na manuten¢do dos materiais
e na execucao de técnicas artisticas, estimulando a memoria.
Esta causa foi seleccionada pelo juri e esteve em vota¢do na
loja daquela localidade e o grupo de idosos, juntamente com a
equipa da Casa do Povo, recriaram uma mini-loja Pingo Doce
nas suas instalaq()es, fez um teatro e sessiao fotogréﬁca com 0S
utentes para publicar nas redes sociais e fazer uma campanha
de apelo ao voto. Esta causa acabou por ser eleita a vencedora.
No bairro de Alcéntara, Lisboa, ganhou a causa do Centro
Social e Paroquial de Alcantara, que, com 880 euros, vai insta-
lar internet Wi-Fi e providenciar equipamentos para combater
o isolamento social dos seus utentes do centro de dia. Ja na P6-
voa de Varzim, o projecto vencedor foi uma proposta de um

grupo de vizinhos com conhecimentos de engenharia, que se p
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Pingo Doce

destina a criagdo de kits didacticos adaptados a criangas e jo-
vens com necessidades educativas especiais.

Em Braga, uma das lojas Pingo Doce do distrito apoiou a
aquisi¢ao de novos equipamentos e materiais para enrique-
cer o espac¢o exterior da Fundagao Bomfim, que tem como
objectivo trazer novas e melhores oportunidades de brinca-
deira para as criangas. Ja em Beja, uma das lojas desta zona
premiou um projecto que prevé a aquisi¢do de equipamentos
para um parque infantil, que tem como objectivo promover
junto das criangas uma visao positiva sobre a importancia da
actividade fisica.

Outros exemplos de causas vencedoras sao a realizagdo de
sessoes de musicoterapia, eleita no Pingo Doce de Faro, que
tem como objectivo promover a reabilitagdo psicossocial dos
utentes da Associagao de Satide Mental do Algarve (ASMAL), e
o fornecimento de ragdo para a Sociedade Protectora dos Ani-
mais Domésticos do Funchal, eleita no Pingo Doce da Anadia,
Madeira, que tem como propdsito alimentar diariamente mais
de duas centenas de cées e gatos que a instituigao acolhe.

0 FUTURO DO “BAIRRO FELIZ”

«O proposito deste Programa nao deixa duvidas acerca da
importancia da sua continuidade. Numa altura em que no
mundo inteiro, por for¢a desta pandemia avassaladora e dos
confinamentos que, durante meses, nos afastaram das nos-
sas familias e amigos, se refor¢ou a importancia de estarmos
proximos e atentos ao que nos rodeia, o “Bairro Feliz” ganha
ainda mais sentido.» Quem o diz é Filipa Pimentel, que vai
mais além e garante que este enquadramento veio fortalecer
o espirito solidério e a disponibilidade para apoiar quem esta
perto e que, «por tudo isso, e porque queremos continuar a
apoiar as comunidades onde estamos inseridos, acreditamos
que um Bairro s6 é Feliz quando as pessoas se unem por boas
causas e por um mesmo objectivo. E o Pingo Doce continuara
com muito orgulho a ser o motor destas ligagdes, em prol do
bem-estar da vizinhanga».

O “Bairro Feliz” estd ao alcance de todos — qualquer pes-
soa ou entidade pode inscrever uma causa que gostaria de con-
cretizar no bairro — “e isso faz com que este Programa seja de
todos, nao havendo limite de ideias ou temas para promover a
felicidade e o bem-estar. Desde as coisas mais simples, como o
baloigo para o parque infantil, equipamentos desportivos para
o ATL ou instrumentos musicais para a Escola, até as mesas e
cadeiras novas para o refeitério do Centro de Dia, um equi-
pamento para os Bombeiros locais ou apoiar uma crianga do
bairro que todos conhecem e que precisa de um tratamento es-
pecial e a familia ndo tem as condi¢des necessarias para asse-
gurar isso. A escolha estd nas maos dos vizinhos, sdo eles que
decidem que causa querem promover’.

Os portugueses, com o seu espirito soliddrio, aderem a es-
tas iniciativas e a causas comuns, sendo solidarios e atentos
aos outros. «E se sempre foi importante olharmos uns pelos

outros, agora mais do que nunca sentimos verdadeiramente
a importancia de cuidarmos uns dos outros, come¢ando por
quem esta ao lado, ndo apenas as nossas familias, mas quem
vive aqui no prédio, no bairro, na vizinhanga. Com quem nos
cruzamos», afirma Filipa Pimentel. Através do “Bairro Feliz”,
o Pingo Doce dé a oportunidade a quem quer fazer algo bom,
de fazer a diferenca de alguma forma no seu bairro, de o poder
fazer. «E com emogdo e orgulho que considero que, por tudo
isto, o “Bairro Feliz” tem um valor muito maior que a soma das
mais de 430 causas apoiadas em cada edigdo. Bairro a Bairro,
causa a causa, a fazer Portugal mais feliz!», conclui Filipa. M



0 Programa Bairro Feliz chegou ao fim.
Agradecemos a fodos os que, através do seu voto,
ajudaram o Pingo Doce a escolher as mais de 400 causas
que vdo tornar os nossos bairros ainda mais felizes.
Porque se um bom vizinho ajuda a fazer um bairro feliz,
ter um Pingo Doce no bairro, também.
Bairros felizes, Portugal feliz.

Conheca as causas vencedoras em pingodoce.pt /bairro-feliz
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MALS DO QUE
UM “NICE TO HAVE”,

um “must have”

A PLMJ identificou o seu papel no ecossistema com
que interage, definiu prioridades e estabeleceu
um plano de accao. A estratégia assenta em trés
pilares: saude mental e bem-estar, responsible
business e diversidade e inclusao
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um tema cada vez mais valorizado por todos os
stakeholders, quer internos, quer externos, e nao
restam davidas a PLM]J de que a responsabilidade
social e sustentabilidade traz retorno. Esta socie-
dade de advocacia fa-lo, em primeiro lugar, por-

que é a coisa certa a fazer. «E por ser a coisa certa
a fazer, adiciona valor a marca, atrai e retém talento e distin-
gue-nos junto dos clientes», garante Bruno Ferreira, managing
partner da PLM]J.

O objectivo da sociedade é o de incorporar os temas ESG
no centro da sua estratégia, para que todas as suas decisoes se-
jam também pautadas por esta agenda. «E uma forma de estar
no mundo, de nos gerirmos e de impactarmos os outros.»

«Mas convém dizer - até para que ndo restem davidas so-
bre o facto de a sustentabilidade ndo ser um factor “nice to
have” mas antes um “must have” — que o retorno para as em-
presas é muito tangivel. Sem uma estratégia ESG, dentro de
pouco tempo o acesso a financiamento serd extremamente di-
ficil, a reputa¢do serd uma questdo e os clientes virardo as cos-
tas a quem nao estiver comprometido com este designio que ¢
global. Humanitario até.»

Em 2021, a PLM]J publicou o seu primeiro relatério de sus-
tentabilidade seguindo o formato internacional do GRI. Ja
antes tinham produzido relatérios de responsabilidade social
corporativa e acharam que era muito importante dar este sal-
to. Bruno Ferreira explica que seguir o formato GRI acrescenta
rigor e transparéncia ao relatério e traduz o comprometimento
da empresa. «O relatério surgiu depois de termos desencadea-
do, de forma muito estruturada, uma reflexdo sobre a nossa pe-
gada e ndo estou a limitar-me aos temas ambientais. Havia que
dar continuidade de forma mais pensada ao que ja faziamos
bem e pdr o dedo na ferida, identificando onde temos a respon-
sabilidade de melhorar. E as mudancas sdo internas, mas tam-
bém externas, na medida em que, como advogados das maiores
empresas do Pais, estamos numa posi¢do tnica de trazer o tema
da sustentabilidade para o centro da sua estratégia e sermos
agentes de uma espécie de capilaridade da sustentabilidade.»

Este relatério de sustentabilidade resulta de um processo
participativo. O principal objectivo foi o de ouvir os stakehol-
ders, que incluem os colaboradores — advogados e equipa de
gestdo —, clientes, fornecedores e estudantes de Direito. Adi-
cionalmente, avaliaram o que os pares internacionais e outras
organizagdes estdo a fazer no que diz respeito a boas praticas,
de forma a aprender também com eles, através de um ben-
chmark transversal a varios sectores.

«Este primeiro relatério diz-nos onde estamos, o que pen-
samos e para onde vamos. Reconhece o nosso esfor¢o, con-
sistente, determinado e consequente, mas, ainda mais impor-
tante, aponta o caminho que falta percorrer e o que estamos a
fazer para alcangar os objectivos ambiciosos que tragdmos. E
compromete-nos. Assumimos publicamente - o relatdrio esta
publicado no nosso site — os nossos compromissos de susten-
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tabilidade a curto, médio e longo-prazo, com métricas muito
concretas», sublinha Bruno Ferreira.

GRANDES AREAS DE INTERVENCAO

Saude mental e bem-estar, responsible business e diversidade e
inclusao sdo as trés grandes areas de interven¢ao da PLM]J.

«Acreditamos que o primeiro passo é iniciar a discussédo e
fizemo-lo, langando um conjunto de reflexées com pessoas ex-
ternas dedicadas ao tema do well-being, langdmos um progra-
ma interno de well-being e fizemos reflecti-lo também no nosso
programa de formagdo. Temas como a gestdo de stress, sessoes
semanais de mindfulness, consultas de psicologia para todos os
colaboradores que o desejassem e refor¢o da agenda work-life
balance, nomeadamente com acg¢des de sensibilizacdo das lide-
rangas, sdo alguns exemplos. Destacariamos ainda a assinatura
do Mindful Business Charter, um movimento internacional de
organizagdes que em conjunto promovem melhores praticas de
trabalho em prol da satide mental e do bem-estar», conta o ma-
naging partner da PLM]J.

O Mindful Business Charter foi lancado hd cerca de dois
anos e conta ja com 55 signatarios que sdo referéncias mun-
diais nos respectivos sectores, incluindo grandes institui¢oes
financeiras e algumas das maiores firmas juridicas internacio-
nais, envolvendo assim prestadores de servigos e clientes.

Em comum, os diversos signatarios deste compromisso
tém o facto de terem promovido uma reflexdo interna sobre
como se pode trabalhar de forma sustentdvel nos tempos que
vivemos e as conclusdes sdo partilhadas entre todos, com vista
a sua implementacio, ajustada, claro, a realidade de cada uma
das empresas.

Relativamente ao responsible business, a PLM]J aborda-o
segundo duas perspectivas: internamente, melhorando cons-
tantemente a forma como opera, e externamente, na qualidade
de parceiros e consultores juridicos dos clientes, adicionando
a componente juridica uma légica de sustentabilidade e de ac-
tuagdo mais responsavel na forma de operar e crescer.

Nesse sentido, fez uma andlise dos fornecedores para ga-
rantir que s6 trabalha com entidades alinhadas com a sua vi-
sdo de sustentabilidade e, na assessoria juridica, langou uma
nova oferta de servigos que incorpora a matriz ESG em todas
as dimensdes do negécio.

Ao nivel da diversidade e inclusdo, a PLM] reviu condi¢oes
de remuneracio e progressdo na carreira para garantir que a
maternidade nao constitui qualquer obstdculo e tem mais um
conjunto de iniciativas planeadas para 2022.

Alids, os colaboradores sdo a base de todas as empreitadas
a que a PLM]J deita a mao. Desde 2019 que a PLM]J promove
internamente o #givingtuesday, sensibilizando os colaborado-
res para 0 movimento universal e da a conhecer em especial os
projectos apresentados pelas entidades de terceiro sector que a
PLM] apoia e/ou é parceira. No periodo especial do Natal, as-p
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FAZER A DIFERENCA

Ha um grande compromisso do Conselho de Administra-
cao da PLMJ com o tema da sustentabilidade e com a
associacdo a projectos onde acham que podem fazer a
diferenca. O propdsito, mais do que medir o que inves-
tem, € medir o impacto criado e, por isso, apostam em
iniciativas que fenham um potencial de “efeito domind”.
Por exemplo, a parceria com a MAZE (empresa de investi-
mento de impacto fundada pela Fundacao Calouste
Gulbenkian) permite-lhes apoiar varias startups de
impacto social focadas em resolver os problemas sociais
e ambientais, pelo que acreditam que o potencial da
ajuda € imenso. Outro exemplo € o apoio ao Girl Move,
que acreditam que nao pode ser medido pelo valor que
investem, mas sim no impacto que tem. A Girl Move € uma
Academia de Lideranca Grassroots que, através dos seus
modelos educativos, amplifica talento, promove a
igualdade de género e gera fransformacao sustentavel.
Empoderam jovens mulheres para que se fornem a nova
geracao de Changemakers nas suas comunidades.

socia-se a varias instituicdes de solidariedade social na divul-
gacdo de campanhas de presentes soliddrios, em que os mon-
tantes das vendas revertem para as respectivas causas.

«Na semana imediatamente antes do Natal tem inicio a
nossa tradicional Campanha de Natal, com solicitagdes que
vao desde o trabalho voluntario, aos donativos em géneros e
espécie, tendo como principais destinos os “bairros” em que
cada escritério PLM]J esta integrado, incluindo a PLM]J Colab
em Angola e Mogambique. Da experiéncia que temos vindo a
ter, individualmente, organizados em grupo ou como iniciati-
va de equipa, os donativos tém sido muitos e ainda ha quem
participe nas entregas dos bens e que dé o seu tempo nesta
época nas proprias instituicdes», conta Bruno Ferreira.

O envolvimento da comunidade PLM]J nestes projectos tem
duas vertentes: por um lado, através das propostas que os cola-
boradores levam a empresa, as quais a PLMJ adere e promove
internamente; por outro lado, através da participagao dos cola-
boradores em projectos e iniciativas que a empresa apresenta.

PLATAFORMA COLABORATIVA

«Para concretizarmos estes objectivos lan¢admos uma plata-
forma colaborativa, o Community, que agrega todas as propos-
tas feitas e as iniciativas apresentadas, de trabalho voluntério e
campanhas de donativos, com acesso facil e intuitivo.» O com-
promisso assumido pela PLMJ com os Objectivos de Desenvol-
vimento Sustentavel das Na¢oes Unidas manifesta-se também
nas iniciativas que disponibilizam na plataforma, e cada cola-
borador ¢ convidado a ir construindo o seu CV Social.

A prestagao de servigos juridicos pro bono é a manifesta-
¢ao evidente do voluntariado de competéncias de um advo-
gado e da PLM]J enquanto sociedade de advogados. Com uma
tradi¢do na histéria da PLMJ desde a sua fundagao, a empre-
sa procura contribuir para colmatar as falhas que existem no
acesso universal a justiga e a servicos juridicos de qualidade.

Na assessoria juridica aos Tribunais actuam em parceria
com a clearing house PRO BONO Portugal e sao membros
fundadores da Alianga Pro Bono, agindo como complementa-
res ao Sistema de Acesso ao Direito e aos Tribunais.

No terceiro sector, estes profissionais prestam servicos a
entidades sem fins lucrativos que apoiem causas de solidarie-
dade social e interesse publico, com especial foco na realida-
de em que integram, sendo o pro bono estruturante do pilar
Social, na sua vertente da comunidade. Nos tltimos anos alar-
garam, ainda, o apoio juridico a entidades que tenham por ob-
jecto a resolugdo de problemas sociais, incluindo problemas da
esfera ambiental.

Para além da interven¢do comunitdria, o trabalho pro
bono da PLMJ é também parte do cuidado das suas pessoas,
sendo mobilizador das equipas e promovendo trabalho trans-
versal entre dreas, por um objectivo comum.

«Prestamos ainda assessoria juridica pro bono aos nossos
colaboradores, organizada de forma estruturada e completa,



MARKETEER # 305 DEZEMBRO DE 2021 ‘D=

aplicando os mesmos critérios e exigéncias do trabalho para
clientes», assegura Bruno Ferreira.

COMPROMISSOS PARA O FUTURO

Em 2019, a PLM]J iniciou a mudanga de escritdrios, com a nova
sede da sociedade na Avenida Fontes Pereira de Melo, 41. Em
2021, em plena pandemia, mudaram de escritério no Porto para
o Porto Office Park e, em Faro, segue o mesmo caminho. Co-
mum a todas as mudangas foi a escolha de edificios eficientes
do ponto de vista ambiental. Com estas iniciativas, 100% dos
créditos LEED, disponiveis na area da eficiéncia hidrica, permi-
tem redugdes nos consumos de dgua, nomeadamente 26,3% dos
consumos totais de agua do edificio supridos por um sistema de
recolha e recuperagao de agua pluvial; 51,06% de redugdo dos
consumos totais de dgua potavel; 75% de redugdo dos consumos
de dgua potavel para descargas sanitarias; e 49,56% de redugao
dos consumos de dgua para irrigagao.

A sede em Lisboa tem o certificado LEED - Leadership in
Energy and Environmental Design e apresenta-se como sus-
tentdvel em diferentes niveis, desde o design a manutengao,
passando pela construgdo e operagao. O escritério do Por-
to foi o primeiro edificio a obter “Excelente” na certificagdo
BREEAM (Building Research Establishment Environmental
Assessment Method), norma comprometida com os principios
de bem-estar, circularidade e redu¢ao da pegada carbénica.
«Queremos fazer um uso consciente dos recursos e garantir
que temos uma postura sustentavel, nao sé na escolha dos ma-
teriais, mas como tratamos os nossos residuos. As nossas po-
liticas incluem a néo utilizagao de plasticos e outros materiais
descartaveis nas copas, cozinhas e no restaurante; a redugao
dos materiais promocionais impressos; a utilizagdo preferen-
cial do papel reciclavel; o uso de defini¢des standard nas im-
pressoras para ajudar na redu¢io da utilizagdo do papel; e pon-
tos de recolha e formagdes sobre reciclagem», conta.

Em termos de compromissos sociais, o partner salienta que
no relatério de sustentabilidade assumiram 24 compromissos,
que vao nortear a ac¢do nos proximos anos. «Genericamente,
estdo centrados nos trés principais temas identificados: satde
mental e bem-estar, responsible business e diversidade e exclu-
sdo.» Algumas das metas passam por: monitorizar o impacto
das politicas de trabalho flexivel e ajusta-las, se necessario;
promover o Mindful Business Charter em Portugal; incluir
critérios ESG na selec¢do de fornecedores; implementar os mo-
dulos da APlanet (uma solugdo integrada para a monitorizagdo
e gestdo dos indicadores de performance ESG); procurar que
10% das receitas em 2025 sejam provenientes da drea de pratica
de responsible business, monitorizar o crescimento e impacto
das politicas destinadas a eliminag¢ao de barreiras a incluséo,

.

como o aumento das licen¢as parentais e as politicas de tra- -
balho flexivel; e monitorizar e mitigar os unconscious bias e
estigmas associados ao género, bem como desenvolver forma- Bruno Ferreira,

¢Oes para os colaboradores em temas de igualdade de género. M managing partner da PLMJ
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A Randstad acredita no
poder das parcerias e tem
profunda conviccao de que

é através de parcerias com

os varios actores sociais

que conseguira produzir as
mudancas que quer ver no mundo

Randstad tem como missdo moldar o mundo do
trabalho através do desenvolvimento de solu-
¢oes de recursos humanos, que fornecem valor
a sociedade como um todo. Agir com integrida-
de e respeitar os direitos humanos, promovendo

os valores fundamentais de justica social, sdao o
foco da empresa. O principal designio da Randstad estd assen-
te na contribui¢do para um futuro sustentavel, a nivel social,
econdmico e ambiental, facilitando o acesso ao mercado de
trabalho para todos, reduzindo as desigualdades e trabalhando
para a neutralidade carbdnica até 2050.

«A sustentabilidade estd no centro da estratégia e das opera-
¢des da empresa, e acreditamos que os servigos que prestamos
criam confianca e afectam positivamente a sociedade», comenta
Sénia Gongalves, Social Impact manager da Randstad Portugal.

A empresa pretende cooperar para um futuro sustentdvel,
tendo definido uma jornada de impacto (igualdade, diversida-
de e inclusdo & acgao climatica) com o intuito de desenvolver
métricas quantitativas, que consigam medir a sua contribuigao
para o desenvolvimento de um mercado de trabalho justo e efi-
ciente, tendo em conta o impacto ambiental. Por isso esta com-
prometida com os Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da ONU, em particular no que diz respeito a promogao
do crescimento econdmico sustentavel e trabalho digno para to-
dos (ODS 8), redugéo das desigualdades (ODS 10), igualdade de
género (ODS 5), educagdo de qualidade (ODS 4) e acgao clima-
tica (ODS 13). «Para tanto, pretendemos tornar tangivel o valor
que a Randstad aporta a sociedade, utilizando trés pilares: tocar
a vida profissional de 500 milhdes de pessoas até 2030; neutra-
lidade carbodnica até 2050 e igualdade, diversidade e inclusdo
através do desenvolvimento de um mercado de trabalho inclusi-
vo, com igualdade de oportunidades para todas as pessoas.»

EQUIPA DE SUSTENTABILIDADE

A nivel global a Randstad tem uma equipa de sustentabilidade
multinacional e multicultural, onde esta representado o respon-
savel desta area de cada pais. Neste forum sao discutidos e par-
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tilhados os projectos globais dos 38 paises onde esta presente.
Estrategicamente ha seis temas: a empregabilidade jovem, a in-
tegracao de pessoas com deficiéncia, LGBTI+, seniores, migran-
tes & refugiados e igualdade de género. Neste ambito sao extrai-
das as melhores praticas que inspiram as equipas globalmente.

A nivel da empregabilidade jovem, tém o programa Im-
prove Yourself, que estd a ser desenvolvido em parceria com a
Universidade de Coimbra e que apoia a gestdo de carreira de
alunos e alumini, assim como promove diversos eventos so-
bre empregabilidade. Iniciaram com a Universidade de Coim-
bra e com a Universidade Europeia uma Academia de Estagios
Randstad, que serd aprofundada em 2022, também trazendo
para este ecossistema outras universidades, institutos politécni-
cos e escolas profissionais; um verdadeiro espago de co-criagdo
e aprendizagem intergeracional. A Randstad é ainda sponsor de
dois prémios atribuidos a estudantes da licenciatura e mestrado
em Gestao de Recursos Humanos, da Universidade Europeia.

No que respeita a integragdo de pessoas com deficiéncia, a
Randstad assinou o compromisso para a inclusdao em 2019, pro-
movido pelo Inclusive Community Forum (ICF) da Nova SBE,
participando na criagdo de um mecanismo de mercado que pos-
sibilita a integra¢do de pessoas com deficiéncia; apoiou a investi-
gacdo feita em estudos de mestrado para compreender a realida-
de portuguesa neste ambito; participou na realizagdo do modelo
de recrutamento inclusivo que esta acessivel ao publico; criou
um manual sobre recrutamento inclusivo; fundou uma Acade-
mia Inclusiva em que participam pessoas com deficiéncia, que
partilham a sua experiéncia de inclusdo em clientes. Este ano a
Randstad foi distinguida com a atribuicao da Marca Entidade
Empregadora Inclusiva, numa iniciativa do Instituto de Empre-
go e Formagao Profissional (IEFP), que se destina a promover o
reconhecimento e distingao publica de praticas de gestdo aber-
tas e inclusivas, desenvolvidas por entidades empregadoras, re-
lativamente as pessoas com deficiéncia e incapacidade.

No que concerne ao trabalho desenvolvido ao nivel LGB-
TI+, a Randstad inaugurou a sua Academia Inclusiva no Dia
Internacional do Orgulho LGBTI+ e tem em desenvolvimen-
to varias ac¢des que promovem a celebracdo da esséncia de
cada um, sob o mote “Be Your True Self”; através do programa
ASAS (um programa de apoio a colaboradores Randstad) tem
apoiado e encorajado as pessoas que tém procurado auxilio
(social, juridico ou psicoldgico) neste ambito.

Ao nivel da empregabilidade sénior, a Randstad tem de-
senvolvido uma abordagem focada em explorar as potencia-
lidades, na desconstru¢do do preconceito e na eliminagao de
estereotipos acerca do envelhecimento. Em 2021, a Randstad
tornou-se uma das empresas promotoras da dNovo, uma as-
sociagdo que valoriza e promove a actividade profissional
qualificada sénior a partir dos 50 anos, comprometendo-se no
apoio ao nivel do desenvolvimento de competéncias, mentoria
e acesso a oportunidades de emprego.

Para o tema dos migrantes e refugiados, a Randstad tem
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empregado pessoas de multiplas nacionalidades, entre as quais >
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refugiados, em dreas tao diferentes, como TI, Hotelaria, Agri-
cultura, Logistica ou Contact Centers.

Ao nivel interno, em 2021, através da Academia Inclusiva, a
Randstad convidou refugiados a partilharem as suas histérias,
aproximando os consultores e a organizagao destas pessoas.

Actualmente, a Randstad tem previsto avan¢ar com um
programa novo com o Conselho Portugués para os Refugia-
dos (CPR), de forma a potenciar ndo s6 a sua empregabilidade,
como também a sua formagdo. «No momento estamos a cola-
borar num estudo de mestrado, sobre migrantes e refugiados,
com a Universidade do Minho e, em 2022, ja devemos ter re-
sultados para andlise e a partir dai planos de ac¢ao», sublinha.

Ao nivel da promogédo da Igualdade de Género, faz parte
do Férum iGen, Foriim Organizagdes para a Igualdade, criado
em 2013, e que ¢ composto por varias organizagdes nacionais e
multinacionais, que estd integrado na Comissao para a Igual-
dade no Trabalho e no Emprego (CITE). A Randstad assumiu
o compromisso de reforcar e evidenciar a sua cultura organi-
zacional de responsabilidade social, incorporando principios
de igualdade entre mulheres e homens.

Em 2021, foi langado o livro “O Longo Caminho para a
Igualdade. Mulheres e Homens no Século XXI”, numa parce-
ria com a editora Imprensa Nacional, com autoria da dupla Ana
Maria Magalhies e Isabel Alcada, e ilustragdes de Susana Car-
valhinhos. «Todas as pessoas podem escolher a profissio que
quiserem, porque todas as escolhas sdo validas e porque todos,
desde pequeninos, devemos acreditar nos nossos sonhos.» Este
livro jé entrou no Plano Nacional de Leitura, o que, para além
de representar um marco histdrico para todas as entidades iGen,
¢ a concretizagdo de um objectivo educacional de grande alcan-
ce, permitindo trabalhar este tema desde a infancia e contri-
buindo para uma mudanga de mentalidades.

A Randstad acolheu, ainda, o evento iGen, sobre “Assédio
Moral e Sexual no Local de Trabalho”, que contou com a par-
ticipagao da CITE, da Autoridade para as Condi¢des de Traba-
lho (ACT), do CIEG - Centro Interdisciplinar de Estudos do
Género e, ainda, com a partilha de uma empresa.

Adicionalmente, a Randstad associou-se ao Promova, um
projecto coordenado pela CIP — Confederagdo Empresarial de
Portugal, desenvolvido em parceria com a Nova SBE, na 2.2
edi¢do em 2021. Este projecto tem como objectivo identificar
talentos femininos com potencial de liderancga e apoiar o seu
desenvolvimento, contribuindo para que exista um aumento
de lideranga feminina na gestao de topo das empresas.

Por fim, e de uma forma transversal, a Randstad apoia, atra-
vés da Associagdo Surf Social Wave, o programa surf para a
empregabilidade, contribuindo com o suporte na realizagdo de
entrevistas e selec¢do de candidatos e nas aulas sobre gestido de
carreira. E um programa para desempregados e, em 2021, contou
com a criagdo de mais uma iniciativa direccionada para jovens
NEET (ndo estudam, ndo trabalham, nem fazem formacao).

Em 2021 a Randstad langou o programa Capacitar Todos,
para promover a empregabilidade de zonas periféricas das
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Sénia Goncalves, Social Impact manager
da Randstad Portugal

grandes cidades e também as zonas de baixa densidade, de for-
ma a alavancar a igualdade de oportunidades. Esta iniciativa
partiu de um desafio da Santa Casa da Misericérdia da Maia,
através do projecto Capacitar+, que conta com a contribuicdo
dos consultores especialistas da Randstad. Este projecto foi dis-
tinguido pela Nestlé nos seus Prémios de Sustentabilidade.

A associagao EPIS (Empresarios para a Inclusao Social) be-
neficiou também com o envolvimento da Randstad no apoio a
sessOes formativas sobre a elaboragdo de CV para jovens com
necessidades educativas especiais. Em 2021 a empresa partici-
pou no programa “60 minutos especiais” dedicados a este pu-
blico, com a participagdo de pessoas com deficiéncia, familias,
professores e institui¢des. Tratou-se de uma iniciativa digital,
incluida numa série de talks desenvolvidas pela EPIS, e que a
Randstad estima que tenha tido um impacto (directo/indirec-
to) em mais de 200 pessoas.

SOCIALMENTE RESPONSAVEL

No que respeita a responsabilidade social, a Randstad divide a
sua ac¢do por varias iniciativas: projecto ASAS (apoio solida-
rio para um amanha sustentdvel); Mural dos Sonhos Randstad;
campanha de apoio emergéncia Randstad India; apoio a pessoas
em condigdo de sem abrigo.

O projecto ASAS é um programa de aconselhamento a nivel
psicoldgico, social, gestao de finangas pessoais e juridico para



todos os colaboradores. Esta iniciativa tem um impacto direc-
to e indirecto em mais de 30 mil familias. «Com a pandemia
em 2020 ja tinhamos triplicado o pedido de apoios e, em 2021,
tal como tinhamos previsto, os pedidos de apoio continuaram a
crescer e com necessidade de uma intervengao mais prolongada
e em varios eixos de actuagdo», conta Sénia Gongalves.

O Mural dos Sonhos Randstad pretende dar voz a toda a
comunidade Randstad. Cada colaborador da Randstad pode
identificar uma necessidade de alguém ou de uma institui¢ao
que esteja num momento de maior necessidade, que pretenda
concretizar algo que seja mais complexo, e depois serdo ava-
liadas todas as situagdes, para que se decida a melhor acgao a
executar. A Randstad apoiou também a associagdo “Terra dos
Sonhos”, através de coaching e mentoring.

Em 2021 auxiliou pessoas em condigdo de sem abrigo, atra-
vés da Associagdo Orientar, pela doa¢do de bens alimentares e
roupas, impactando mais de 25 pessoas acompanhadas pelo pro-
jecto, assim como a comunidade mais alargada da freguesia do
Beato (Lisboa), estimando ter chegado a mais de 100 familias.

Do ponto de vista ambiental, a Randstad Portugal assinou
o Compromisso Lisboa Capital Verde 2020 - Acc¢ao Climati-
ca Lisboa 2030, onde elencou os seus objectivos a caminho da
neutralidade carbdnica e, em 2021, continuou com as ac¢des de
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redugdo de plasticos de utilizagdo unica, assim como com as ini-
ciativas de reciclagem. Além disso, formou mais de 50 pessoas
da sua estrutura interna em termos de praticas de sustentabili-
dade ambiental, incluindo nas celebragdes dos dias de impacto
Randstad, o dia mundial do ambiente, o dia mundial da dgua
e o dia internacional da reciclagem. No dia 17 de Novembro de
2021, dia de comunicag¢do da Randstad aos mercados, foi anun-
ciado o compromisso de neutralidade carbdnica até 2050. Para
isso estipulou cinco superpilares: eficiéncia energética nos edifi-
cios; 100% energia renovavel; politica de mobilidade sustentavel;
politica para admissdo de fornecedores com base nas suas pra-
ticas sustentdveis e politica de viagens corporativas alinhadas
com os principios de sustentabilidade definidos.

Sénia Gongalves lembra: «Nos préximos anos de forma
obrigatoria cada empresa serd avaliada em termos do que aporta
em termos financeiros, ambientais e sociais e terd de apresentar
quantitativamente esse impacto; para tanto, estdo a ser desen-
volvidas métricas relacionadas com a jornada de impacto, que
serdo exigidas, e o acesso a financiamentos, por exemplo, de
fundos europeus, serd negado, assim como ¢ sabido que have-
rd penaliza¢bes para quem ndo cumpra. Desta forma, o tema da

sustentabilidade estd na ordem do dia, e assim serd nos proxi-
mos anos, numa agenda ambiciosa até 2050.» M
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mundo enfrenta muitos desafios, com a pandemia

a cabeca. Mas também as alteragdes climaticas, o

aumento do desperdicio e uma crescente agitagao

social. Nesse sentido, a missdo da SAP, que visa

ajudar o mundo a funcionar melhor e melhorar a

vida das pessoas, baseia-se na sustentabilidade e
na responsabilidade social. «O nosso objectivo passa por criar
um impacto positivo ao nivel econémico, social e ambiental,
nao sé através das nossas acgoes e praticas sustentaveis, como
também por um vasto portefélio de solug¢oes de sustentabilida-
de», conta José Tavares, director de Solugdes e Inovacao da SAP
Portugal. Como resultado, recentemente e pelo 15.° ano conse-
cutivo, a SAP foi distinguida como a empresa de software n.° 1
nos Indices de Sustentabilidade Dow Jones e nomeada lider em
acgao e transparéncia ambiental pela organizagdo internacional
de analise de relatdrios ambientais CDP.

Com a integragao da sustentabilidade na sua estratégia, a
SAP assume-se como um precursor e facilitador da necessdria
transformacéo a este nivel. «<Procuramos reduzir a nossa pegada
ambiental, assegurar praticas comerciais responséaveis e melho-
rar competéncias digitais, de saiide e bem-estar. Prestamos tam-
bém grande atengdo a implementa¢ao de politicas de igualdade,
de diversidade e inclusao», assegura.

Ha mais de uma década que a SAP desenvolve acgdes de
sustentabilidade que colocam a empresa na vanguarda. Em Por-
tugal, o enfoque, numa perspectiva ambiental, passa por atingi-
rem dois objectivos: neutralidade carbénica e zero desperdicio.

Para tal, a empresa pretende integrar uma frota automo-
vel mais amiga do ambiente. Actualmente, 35% dos veiculos
da SAP Portugal sdo plug-in, eléctricos ou hibridos. E a partir
de 2025 todas as novas viaturas encomendadas serdo livres de
emissoes. Sem esquecer que ja em 2020 a SAP adquiriu 11 car-
regadores eléctricos destinados aos seus colaboradores, nimero
que mais que duplicard em 2022.

A empresa estd igualmente atenta a reduc¢io do desperdi-
cio, a eliminagdo de plasticos de unica utilizagdo, para além
de ser membro da Global Plastic Action Partnership, entidade
que visa encontrar solugdes concretas para os danos provoca-
dos pelos plasticos.

No ambito da responsabilidade social, em Portugal, a SAP
faz parte da iniciativa europeia “Reskilling 4 Employment” -
com a Sonae, Nestlé e Instituto do Emprego e Formagao Profis-
sional (IEFP) -, que pretende requalificar pessoas em situa¢do de
desemprego, cuja qualificagdo e/ou experiéncia profissional seja
desajustada face a necessidades actuais e emergentes.

Além disso, a SAP Portugal desenvolveu em 2021 acg¢des de
apoio a refugiados da Siria e criou a primeira Business Women
Network, que actua como um catalisador do papel das mulheres
no mundo da tecnologia.

José Tavares destaca também a capacidade endémica da
empresa para ajudar a contabilizar as emissoes e, como conse-
quéncia, a reduzir a pegada ambiental das organizag¢des. «Somos
uma empresa com quase 50 anos, sempre com o mote de ajudar
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José Tavares, director de Solucdes
e Inovacao da SAP Portugal

os negocios dos clientes e parceiros a serem mais eficientes e a
reinventarem-se», sublinha. Tudo isto através do fornecimento
de tecnologia que apoie os clientes na sua eficiéncia e competiti-
vidade. As empresas procuram a SAP cientes da necessidade de
inovar, melhorar os seus modelos e processos de negécio ou de
criar cadeias de abastecimento sustentaveis.

Por seu lado, a SAP desafia os decisores politicos a encon-
trarem solugdes para atingir os objectivos que a Humanidade se
propde. «As empresas devem colocar a sustentabilidade no cer-
ne da sua estratégia, de modo a mitigar, numa primeira fase, os
impactos negativos e, posteriormente, a criar sistemas regenera-
tivos», defende o director de Solugdes e Inovacao.

A verdade ¢ que o mundo dos negdcios mudou, definitiva-
mente. As geragdes mais jovens estdo cada vez mais cientes das
suas responsabilidades ambientais e sociais. «Cresce a atengdo
pela aquisi¢do de produtos bioldgicos, sustentaveis. Aumenta o
cuidado em conhecer todo o percurso de um bem ou servigo e
conseguir aferir qual a sua pegada ecoldgica ou o seu impacto
nas cadeias de valor», lembra.

PROCURAR GANHOS DE LONGO PRAZO

Quem tem como meta estar no mercado, nos proximos 10 a 20
anos, percebe que a criagao de valor a longo prazo implica ali-
nhar os seus objectivos com os das comunidades onde actua.
Em suma, salienta José Tavares, «a operacionaliza¢io dos mode- 4
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SAP

los de negdcios nao se fard por via dos interesses dos accionistas,
mas, antes, pelos interesses dos colaboradores, das comunidades
e do planeta. Ou seja, os ganhos de curto prazo, em detrimento
do valor de longo prazo, ja nao tém qualquer viabilidade. Além
de que a sustentabilidade e a rentabilidade de uma empresa po-
dem subsistir lado a lado».

A SAP esta comprometida em agir como um modelo em
matéria de sustentabilidade. Ao desenvolver esfor¢os para gerir
o negécio de forma sustentavel, mas também para relatar o seu
progresso a este nivel. Além disso, considera importante par-
tilhar o conhecimento com os seus clientes e permitir que eles
proprios atinjam os seus objectivos de sustentabilidade com o
auxilio do crescente portefdlio de solugdes de sustentabilidade.

«As empresas mais resilientes sao aquelas que estao a adop-
tar a tecnologia para transformar os seus processos de negdcio.
Se a Covid-19 nos mostrou alguma coisa é que as empresas tém
que se tornar em empresas inteligentes, o mais cedo possivel. A
tecnologia vai permitir a uniao e demonstrar o caminho para to-
mar decisbes mais fundamentadas, assegurando um futuro sus-
tentavel, onde a sociedade permanece no centro da operagao.»

José Tavares acredita que solugoes como as da SAP sdo
fundamentais para permitir que as empresas se tornem inteli-
gentes, sustentaveis e impulsionem mudangas econémicas em
escala. O objectivo tem que ser a neutralidade: um mundo de
Zero Emissoes, Zero Desperdicio e Zero Desigualdade, lidera-
do por negdcios sustentaveis.

OPERAR DE FORMA MAIS SUSTENTAVEL

A SAP disponibiliza um conjunto de tecnologias de software e
aplicagoes para empresas, no sentido de as ajudar a operar de
forma mais sustentavel. A solu¢do SAP Product Footprint Ma-
nagement permite que as organizagdes calculem a pegada de
carbono dos seus produtos em toda a cadeia de valor.

No més passado, acrescentou o SAP Responsible Design and
Production, uma solu¢ao que ajuda as empresas a obter melhor
visibilidade dos fluxos de materiais ao longo dos seus processos
de negécio, incluindo o seguimento e o cumprimento de regu-
lamentos, em constante actualizagdo, como os relativos as em-
balagens dos produtos e plasticos. «A gestao de materiais e dos
dados normativos assume-se como um dos desafios mais com-
plexos na industria de consumo», sublinha.

Brevemente, a solu¢do SAP Sustainability Control Tower
também estara disponivel. Esta integrara uma dimenséo adicio-
nal - a green line — para um conhecimento integrado sobre a sus-
tentabilidade ambiental e social e, ainda, para a tomada de deci-
sdo e realizacdo de relatdrios. O responsavel da SAP explica que
«ajudara as empresas a reunir e a organizar todos os dados em
tempo real, de modo a apoiar a tomada de decisio e a efectuar re-
latdrios, através de métricas transparentes e padronizadas, sobre
as emissdes e sobre os investimentos de responsabilidade social».

Na SAP nao restam davidas de que é importante desenvol-
ver uma economia sustentavel, bem como promover parcerias

GANHOS DE REPUTACAO

A pandemia €, em muitos casos, o factor disruptivo que
levard as empresas a pensarem de forma diferenciadora
as respectivas estratégias de sustentabilidade. KkEstou
convencido que as empresas nas quais as perspectivas
social e ambiental estejam no cerne das suas estratégias
serao aquelas que irao prosperary, diz José Tavares. Mas,
lembra, a responsabilidade social nao pode ser vista
como apenas mais um requisito de conformidade. «Todo
o esforco no sentido de enfrentar os maiores riscos para
a humanidade, desigualdade de género, étnica ou sexo,
por exemplo, € uma oporfunidade para as empresas mais
cientes do seu papel visionario. Quem souber adoptar
politicas de responsabilidade social, em que 0s aspectos
sOciais e as praficas de sustentabilidade sao parfte de
uma estratégia infegrada, ganha, ao nivel financeiro

e da sua reputagao.»

com outras organizagoes, investidores e governos para ajudar as
empresas a longo prazo e dar-lhes solugdes para que no futuro
consigam subsistir sozinhos perante momentos dificeis.

Para José Tavares, em 2022 os consumidores e investidores
estardo mais atentos a questdo ambiental e & transparéncia em re-
lagdo a sustentabilidade das suas matérias-primas, a emissdo de
CO, e praticas ecolégicas. As empresas vao ser chamadas a res-
ponder pela poluigdo que geram, a implementar programas para
colmatar essas falhas e a elimind-las da sua cadeia de producao.

Ser um negdécio sustentavel também significa liderar, com
agilidade e habilidade, a requalificagdo e a melhoria das com-
peténcias da forca de trabalho para a era digital. «<Hoje, mais do
que nunca, é fundamental apostar na responsabilidade social e
nas competéncias humanas. Quanto mais uma empresa estiver
concentrada nos seus colaboradores e nas suas responsabilida-
des sociais, mais bem-sucedida serd», assegura o director de So-
lugdes e Inovagao da SAP Portugal. M



para um
mundo melhor.

Para enfrentar os grandes desafios que
vivemos, precisamos de trabalhar em
conjunto. As solucdes inovadoras da SAP
podem ajudar na integracao de praticas N .
sustentaveis diretamente nos seus . , : S
processos de negdcio. Para que todos ' ‘
beneficiem: o ambiente, a comunidade,
e cada um individualmente.

© 2021 SAP SE ou uma empresa afiliada SAP. Todos os direitos reservados.
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PREPARAR
0S JOVENS

para o uro

- . tic int langava, em parceria com o jornal “Expresso”, o
e_ a maior compe lg.a 0 1nte r\qa - Global Management Challenge (GMC), uma com-
cional de Estr‘a‘tegla e Gestao. peticdo internacional de Estratégia e Gestdo, que
Presente em 36 paises, tem . vae

. . - equipa gere uma empresa com o objectivo de obter

vindo a estreitar rela coes o melhor desempenho do investimento.
entre as empresas e os 41 anos volvidos, e na sequéncia do sucesso e reconheci-
estudantes aj udando-os na mento que foi obtendo junto das empresas e organizagdes, o

’

consiste numa simula¢do interactiva em que cada

0 GlObal Management Challenge E m 1980, a SDG - Simuladores e Modelos de Gestao

GMC ja chega a 36 paises — da China ao Brasil, passando por

inte grac ao no mercado laboral Angola, Russia ou Australia. Desde a 1.2 edi¢do, esta competi-
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¢ao ja envolveu mais 850 mil quadros de empresas e estudantes
de todo o mundo.

Ao promover a aproximagao entre as empresas e as univer-
sidades/politécnicos, 0 GMC tem-se afirmado como um cata-
lisador da responsabilidade social corporativa das empresas,
que patrocinam a participagdo dos estudantes nesta compe-
tido, permitindo que tenham uma aprendizagem dinamica e
muito préxima do mundo dos negécios.

«Esta plataforma tem permitido, ao longo dos anos, es-
treitar diferencas sociais, reduzir distdncias e promover o
desenvolvimento de competéncias e o networking, que, para
muitos, de outra forma seria muito dificil. Ao patrocinarem
as equipas, as empresas fazem-no para todos os estudantes, de
universidades publicas, privadas e politécnicos e de qualquer
ponto do Pais, dando acesso a todos e possibilitando o desen-
volvimento das suas competéncias, ajudando a sua integragao
no mercado de trabalho», afirma Jodo Matoso Henriques, ma-
naging director da SDG.

No GMC, as equipas envolvidas disputam o objectivo de
conquistar o titulo de Melhor Equipa Nacional, para poderem
depois concorrer ao titulo mundial. A final internacional da
edi¢ao de 2021 estd agendada para Junho de 2022, em Santiago
de Compostela.

«Ao longo dos anos, as empresas tém demonstrado bas-
tante interesse na possibilidade de participar no GMC e poder
também contribuir para o desenvolvimento dos estudantes e
ajudar na sua integragdo no mercado de trabalho. Cada vez
mais estdo conscientes do grande desafio que é conseguir o
primeiro emprego e ter os skills necessarios para ser bem-su-
cedido», refere o managing director da SDG.

Além desta competicdo a escala internacional, a SDG de-
senvolve também programas especificos para empresas e para
universidades, ligados a formagdo ou integrados em acg¢des de
natureza diversa, utilizando as simula¢des empresariais.

UMA FERRAMENTA PELA INCLUSAO

Por ser nativo digital, o GMC tem uma pegada ecolégica redu-
zida e promove o trabalho suportado em ferramentas tecnolo-
gicas e a distancia. Caracteristicas essas que estdo alinhadas
com as necessidades actuais de transformacao digital e que fa-
cilitam a integragao desta ferramenta, quer nos planos de for-
magdo das empresas, quer como complemento prético aos con-
teudos tedricos nas universidades.

Nesse sentido, a prioridade da SDG tem passado pela in-
clusao a todos os niveis. «O GMC s6 faz sentido sendo o mais
diverso possivel e trabalhamos diariamente para chegar a todos
e cada vez mais longe. Queremos o maior nimero possivel de
parcerias com universidades de todo o Pais, tentamos que parti-
cipem estudantes de todas as areas académicas e sempre focados
em garantir igualdade, permitindo que todas as equipas, de es-
tudantes ou quadros de empresas, tenham as mesmas condigoes
de participagdo», frisa Jodo Matoso Henriques. Além disso, a
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Portugal venceu a Final Internacional 2020
do Global Management Challenge

SDG, em parceria com os seus clientes, tem tido a preocupagao
de promover a integragdo e inclusdo de pessoas com deficiéncia
motora na sociedade e melhorar a sua qualidade de vida.

De acordo com o responsavel, o plano para o futuro s6 tem
um verbo: crescer. «O modelo estd consolidado, mas sofremos
com a pandemia. Queremos aumentar a interac¢do entre as
empresas, universidades e os estudantes. Agora, o foco esta em
recuperar a todos os niveis e dedicar ateng¢ao ao internacional,
porque a pandemia afectou todos», frisa 0 managing director.

Olhando ainda para o futuro, um dos objectivos da SDG
passa por diversificar o portefdlio, estando neste momento a
comercializar uma nova plataforma de gestao da informacao de
sustentabilidade para as empresas. Chama-se SIS - Sistema de
Indicadores de Sustentabilidade e é uma ferramenta de gestao
destinada a qualquer organizagdo que queira melhorar a sua
performance nesta area. Esta solugdo recolhe e gere a informa-
¢do, monitoriza e controla indicadores de Saude, Seguranca e
Meio Ambiente (SSMA) através de formuldrios padrdo ou per-
sonalizados para a estratégia da organizag¢ao, aumentando a se-
guranga e o controlo sobre os dados corporativos, de forma efi-
ciente e transparente.

«O SIS garante as empresas seguranga, agilidade, flexibili-
dade, rastreabilidade e customizag¢do necessarias para que os
seus utilizadores tenham a maxima eficiéncia na gestdo de da-
dos de sustentabilidade», garante Jodo Matoso Henriques. «Jd o
estamos a apresentar a varias empresas em Portugal, algumas
ja em fase adiantada e esperamos novidades para breve. A es-
tratégia passa por conseguir alguns grandes clientes em Por-
tugal e depois partir para outros paises, alavancando a rede e
networking do GMC», revela. M
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o ano passado, durante a primeira vaga da pan-
demia de Covid-19 no Pais, Super Bock abriu
a torneira da solidariedade para ajudar a com-
bater a crise pandémica. A marca desenvolveu
um projecto pioneiro de fabrico de dlcool-gel a

partir da produgdo da sua cerveja sem alcool —
Super Bock Free, renomeada Super Doc, numa
edicao especial de apoio ao SNS —, criou a plataforma Bock in
Business para a aquisi¢do de vouchers de consumo para apoiar
o canal Horeca (na altura de portas fechadas), ou a campanha
“Amigo que tem um amigo”, na qual disponibilizou as suas
redes sociais para dar a conhecer projectos que precisavam de
ajuda. J4 este ano, langou uma edi¢ao especial de garrafas Su-
per Bock com gargantilhas de cores diferentes que promoveram
uma experiéncia de consumo mais segura.

Estes sdo apenas alguns exemplos da actuagao do Super
Bock Group e das suas marcas na area da sustentabilidade e res-
ponsabilidade social. Contudo, o grupo nao tem esperado por
momentos de excep¢do para tomar acgdes. Pelo contrario, «esta




¢ uma prioridade que encaramos com seriedade ha varios anos,
por estarmos conscientes do nosso papel e do impacto que a
nossa actividade tem na sociedade. Procuramos agregar susten-
tabilidade a tudo o que fazemos, enquanto agentes responsaveis
e comprometidos com uma mudanca efectiva e com um futuro
melhor para as proximas geragoes», assegura Graga Borges, di-
rectora de Comunicagao, Relagoes Institucionais e Sustentabili-
dade do Super Bock Group.

Na drea da sustentabilidade, o grupo definiu os eixos social,
econdémico e ambiental como prioritarios, resumidos em 3 P’s:
Pessoas, Prosperidade e Planeta. Nesta area, o foco do Super
Bock Group esta na criagdo de um modelo de operacdo cada vez
mais circular, inteligente e inclusivo. Em particular no eixo am-
biental, onde se centra em trés dreas focais de actuagdo: mais
packaging circular, promovendo a redu¢ao de plastico de uso
unico e o uso de embalagens reutilizaveis e/ou 100% reciclaveis;
menos dgua, reduzindo o impacto hidrico da sua actividade,
através de uma gestéo mais eficiente; e menos carbono, através
de uma maior integracao de energias verdes e redugdo de emis-
soes de gases com efeito de estufa.
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«Desenvolvemos projectos estruturantes com um grande
foco na construgao de uma forte politica de responsabilidade
social corporativa, na aplicagdo das melhores praticas e solu-
¢oes ao longo de toda a cadeia de valor, de forma a conseguir
mitigar a pegada ecoldgica das marcas, e no trabalho colabora-
tivo dentro e fora da organizagao», frisa a responsavel.

#PROBABLYBETTERNOW

A actuagao do Super Bock Group na drea da sustentabilida-
de e responsabilidade social estd ainda em linha com vérios
Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU.
«Enquanto grupo - e sendo a maior empresa portuguesa de
bebidas e a cervejeira portuguesa que mais contribui para a
economia nacional - procuramos fomentar o crescimento eco-
némico (ODS 8) e contribuir para a industria, inovagao e in-
fra-estruturas (ODS 9)», explana Graga Borges. «Este segundo
objectivo é transversal as marcas do grupo, através das quais
temos combinado a responsabilidade social e ambiental com a
inovacdo e a criatividade», reitera.

PLASTICO

DESCDLA
AQUI
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Concretizando a visdo do grupo de promover a produgéao e
consumo sustentdveis (ODS 12), recentemente a marca Vitalis
colocou no mercado a primeira garrafa com plastico 100% reci-
clado (rPET). Trata-se de uma garrafa de 1,5 L feita a partir de
mais de trés garrafas de plastico de 33 cl, que permitira ao Super
Bock Group deixar de utilizar, anualmente, mais de 6,3 tonela-
das de novo plastico.

Também a marca Carlsberg tem vindo a trabalhar no sentido
de contribuir para a eliminagdo do plastico de uso tinico. Este
ano, a marca langou no mercado portugués o snap pack, uma
tecnologia pioneira a nivel mundial que permite unir as latas
de cerveja, e que veio reduzir o risco de residuos poluentes e di-
minuir as emissoes de didxido de carbono, bem como a depen-
déncia dos invélucros baseados em combustiveis fosseis. Glo-
balmente, esta inovagdo permite reduzir a utilizagao de plastico
em 76% e a meta é conseguir poupar cerca de 1200 toneladas de
plastico por ano - o equivalente a 60 milhdes de sacos de plastico
—, apos a conversdo de todos os packs de seis latas em snap packs.

Ainda este ano, a marca Carlsberg criou o movimento
#probablybetternow, em parceria com a ANP|[WWF, uma or-
ganiza¢ao ndo-governamental de ambiente (ONGA), que junta
a Associa¢do Natureza Portugal (ANP) e a World Wide Fund
for Nature (WFF). Este projecto, que se enquadra na protec¢do
da vida marinha (ODS 14), visa «sensibilizar a sociedade para a
importancia do Estudrio do Tejo e da sua biodiversidade, pro-
mover o conhecimento e apoiar a preserva¢iao dos golfinhos-
-comuns e mitigar o impacto humano no ambiente marinho,
considerando que o plastico, quando néo é reciclado ou deposi-
tado em aterros sanitdrios, acaba por tornar-se lixo marinho»,
explica a directora de Comunicagéo, Relagdes Institucionais e
Sustentabilidade do Super Bock Group.

Até a0 momento, o projecto resultou na cria¢do da platafor-
ma probablybetternow.com, onde sdo disponibilizadas varias
accdes de voluntariado e informagdo sobre este movimento;

na criagdo de um jogo virtual que desafiou os consumidores a
recolher, através de realidade aumentada, a maior quantidade
possivel de plastico do oceano, com a distribui¢do de prémios
para os melhores classificados; e na oferta de um mural de arte
urbana a cidade de Lisboa, localizado numa empena virada para
a biblioteca de Alcantara, da autoria do artista Edis One.

A ANP|WWE é também parceira da marca Pedras no con-
tributo para comunidades sustentaveis (ODS 11) e na protecgdo
da vida terrestre (ODS 15), uma ac¢ao materializada no projecto
de restauro ecoldgico dos terrenos contiguos ao Pedras Salgadas
Spa & Nature Park. Este projecto vai permitir expandir espago
arbodreo do parque de 20 para 26,3 hectares, tendo por base uma
logica agroflorestal para recuperagio dos solos, aumento da ca-
pacidade de retenc¢do de dgua e potencial para sequestrar entre
25 e 69 toneladas de CO,/ano.

PELO BEM DO AMBIENTE

Ainda no que respeita a criagdo de um modelo operacional cir-
cular e mais amigo do ambiente, o Super Bock Group tem vindo
a realizar diversos estudos e projectos na area hidrica nos va-
rios centros de produgdo do grupo, de forma a promover o uso
cada vez mais eficiente de d4gua. Fruto deste investimento, entre
os anos de 2010 e 2018 o grupo do sector das bebidas conse-
guiu reduzir em cerca de 25% o consumo especifico de dgua, ou
seja, mais de 3,8 milhoes de metros ctibicos — o equivalente ao
consumo anual de d4gua no concelho de Vila do Conde, que tem
aproximadamente 80 mil residentes.
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Vitalis di uma Vitalis lanca a sua 1° garrafa
segunda vida ao plastico com plistico 100% redidado
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O Super Bock Group orgulha-se de ter um dos melhores ra-
cios da industria cervejeira da Europa: trés litros de agua por
cada litro de cerveja produzido (desde que a matéria-prima
entra na empresa até que sai o produto), mas a ambi¢do passa
por conseguir reduzir mais 13% até 2025. «Queremos conti-
nuar a reduzir este racio até 2030 e temos também como ob-
jectivo compensar mais de 40% do nosso consumo de dgua via
reflorestagdo e proteger os ecossistemas naturais onde temos as
captagoes das nossas marcas de 4gua mineral Pedras e Vitalis»,
adianta Graga Borges.

Duradoura é também a aposta do grupo em packaging cir-
cular: ha cerca de 15 anos, o Super Bock Group integrou na sua
estratégia de sustentabilidade um programa de melhoria das em-
balagens, que coincidiu com a entrada do PET em Portugal. Des-
de entao, tem privilegiado as melhores praticas e parcerias para
encontrar solugdes mais sustentaveis ao longo de toda a cadeia
de valor, apostando na redugao da gramagem do plastico (PET) e
na incorporag¢ao de PET reciclavel nas embalagens.

Além disso, o Super Bock Group foi pioneiro na introdugio
de copos reutilizdveis em grandes eventos em Portugal, sob a
chancela da marca Super Bock. «Desde 2016, quando introdu-
zimos este sistema em grandes eventos e com o alargamento
do seu uso na restauracio, ja foi possivel poupar seis milhdes
de copos descartaveis», revela a directora de Comunicagéo, Re-
lagdes Institucionais e Sustentabilidade. Também no canal on
trade, mais de 80% do volume de cerveja da Super Bock ja é
vendido em embalagens reutilizédveis, nomeadamente garrafas
de vidro e barris.

«O investimento tem sido continuo em inovag¢do e em I&D e
iremos continuar este caminho em colabora¢ao com diferentes
parceiros da nossa cadeia de valor, de forma a encontrar novas
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PELA SUSTENTABILIDADE
DO TURISMO

Num momento-chave de retoma econdmica e turistica, o
Super Bock Group criou em conjunto com o Forum Turis-
mo, e com 0 apoio do Turismo de Porfugal, © Tomorrow
Tourism Leaders - Super Edition, uma edicdo especial da
competicao nacional de Turismo, aberta a fodas as pes-
soas, homeadamente empreendedores, que queiram fazer
a diferenga e contribuir para tornar Portugal um destino
mais sustentavel. Até ao momento foram organizadas duas
edicdes, a primeira centrada no Turismo de Natureza, e a
segunda na sustentabilidade do canal Horeca.

Ainda no ambito desta parceria, decorreu, entre Outubro e
Novembro, o Super Roadshow, uma iniciativa que levou
palestras sobre saidas profissionais, networking e empre-
gabilidade em Turismo a 40 escolas e 21 cidades de norfe a
sul do Pais, incentivando os mais jovens a planearem a sua
carreira e a definirem objectivos profissionais.

solugdes ao nivel do packaging, novos modelos de negécio ou
novos materiais que aumentem a economia circular na nossa
actividade», promete a responsavel.

PELAS PESSOAS E COMUNIDADES

Na vertente social, sao também vdrias as iniciativas promovidas
pelo Super Bock Group, com enfoque na educagio e apoio ao
desenvolvimento das comunidades e na promog¢ao do consumo
inteligente. Estas ac¢des contam também com o envolvimen-
to dos colaboradores do grupo para a sua implementagio. E o
caso do projecto Boot Camp, no qual estudantes universitarios
se juntaram a colaboradores num processo de co-criagdo para
encontrar solugdes criativas e inovadoras para implementar em
momentos de consumo.

Este ano, o Super Bock Group reforgou a sua ligagao a as-
sociagao EPIS - Empresarios pela Inclusdo Social, para o apoio
a jovens carenciados no ensino superior. Nesse sentido, o gru-
po tem vindo a promover o desenvolvimento destes estudantes
através da orientagao vocacional e profissional, da cidadania e
da cultura universal, num contacto de proximidade com cola-
boradores do Super Bock Group.

Anualmente, no Natal, a marca Super Bock langa uma cerve-
ja especial com cariz solidario que os colaboradores da empresa
e as suas familias podem adquirir e cujo valor da venda reverte
na totalidade para uma associagao. No ano passado, este pro-
jecto angariou 26 mil euros, que reverteram para a Associagao
Unido Audiovisual. «Cremos que é a partir de dentro que se faz
a diferenca e por isso a aposta no envolvimento de todos aqueles
que fazem parte do Super Bock Group é basilar para uma estra-
tégia de sustentabilidade completamente integrada», conclui. M
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esde a sua génese, a Vila Galé enquadra a sus-

Detentora da maior rede

tentabilidade e a responsabilidade social na sua

= de resorts no . BPHSll,’ estratégia, tornando-os auténticos pilares da sua
a po rtu guesa Vila Galeé forma de estar e actuar enquanto empresa orien-
tem vindo a investir tada pelo respeito social, pelo equilibrio econémi-

co e pela consideragao pelos ecossistemas.

co nt lnuame nte na me 1 h oria Com efeito, esta tem sido uma aposta crescente da cadeia

e eficiéncia das hoteleira portuguesa, intensificada sobretudo ao longo da ul-

suas unidades hoteleiras . tima década, e que continuara a ser central para garantir um

: - futuro sustentdvel e socialmente responséavel nos anos vindou-

nos dois paises ros. Como? «Procurando tirar maximo partido das oportuni-

dades tecnolégicas que vao surgindo, testando novas solugdes,

consolidando a implementagdo de boas praticas, tendo mode-

los produtivos alicercados na economia circular e trabalhando

para alcancar as metas ambiciosas que pretendemos atingir»,

conforme explana Reinaldo Silhéu, director de Qualidade, Am-
biente e Seguran¢a do Grupo Vila Galé.

Comecando pela area da sustentabilidade, o rol de acgoes e
investimento levados a cabo pela Vila Galé é extenso e variado.
S6 desde o ano passado, o grupo hoteleiro concluiu a instalagdo
de painéis fotovoltaicos em quatro das suas unidades em Por-
tugal e o desenvolvimento de outro projecto desta natureza no
Alentejo, com o intuito de “alimentar” a adega e o lagar onde sdo
produzidos os vinhos e azeites da marca prépria Santa Vitoria e
suprir as necessidades do Vila Galé Clube de Campo, em Beja.

Ainda em territério nacional, a Vila Galé estd neste mo-
mento a trabalhar no projecto de um “bairro solar” em Oeiras
- onde fica localizada a nova sede do grupo -, com o objectivo
de criar uma comunidade de energia renovavel de produgcao lo-
cal. «Fazemos um investimento continuo na aquisi¢ao de ener-
gia verde e na redu¢do da nossa pegada de carbono proveniente
de combustiveis fosseis», sublinha Reinaldo Silhéu.

J4 no Brasil, onde dispde da maior rede de resorts local,
incluindo dois eco resorts (veja caixa), a Vila Galé recorre ja a
utilizagdo de energia limpa certificada, proveniente de fontes
renovaveis, nomeadamente energia edlica, solar, biomassa ou
hidrica. Estd ainda a avaliar a criagdo de duas centrais fotovol-
taicas: uma no Vila Galé Alagoas, com abertura prevista para
2022, e outra no Vila Galé Touros, no Rio Grande do Norte.

«O meio ambiente, a qualidade, a seguranga, a satde, a se-
guranca alimentar, a responsabilidade e o bem-estar sociais e
a viabilidade econdmica sdo valores de um sistema integrado
que norteia todo o funcionamento da Vila Galé. Por isso, ve-
mos como prioridades a procura constante pela inovagédo e pela
maior eficiéncia, a crescente aposta na utilizagdo de energia lim-
pa, a promocao da sustentabilidade ambiental e social e o apoio
e envolvimento com as comunidades locais», frisa o director de
Qualidade, Ambiente e Seguran¢a do Grupo Vila Galé.

UM INVESTIMENTO CONTINUO

Além destes investimentos recentes, na drea da sustentabili-
dade ambiental, a Vila Galé tem vindo a realizar um trabalho p
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BOAS PRATICAS
CERTIFICADAS

Em 2009, a Vila Galé recebeu a primeira certificacao
energética num dos seus hotéis. Hoje, 0 grupo conta

no seu portefdlio com um eco hotel (Vila Galé Albacora,
em Tavira) e dois eco resorts (Vila Galé Eco Resort do
Cabo e Vila Galé Eco Resort de Angra, ambos no Brasil).
Além disso, o grupo tem recebido algumas distincdes

e galarddes na area da sustentabilidade, como € o caso
da certificacdo Lidera, que distingue empreendimentos
com melhor desempenho ambiental; o galardao interna-
cional Chave Verde, atribuido a projectos conscientes e
com boas praticas ambientais; a parficipacao no progra-
ma Hospes da AHP — Associacao da Hotelaria de Portu-
gal, que distingue accoes de responsabilidade social e
sustentabilidade ambiental através dos selos “we care”
e “we share”, respectivamente; ou, mais recentemente,
o selo verde do projecto SejaEl - Seja Ecologicamente
Inteligente, no Brasil, que identifica entidades ecologica-
mente conscientes.

constante no sentido de consolidar outras areas de interven-
¢do, tais como:

« Politica plastic free: substituicdo de itens de plastico de

utilizagdo tinica e melhoria consideravel na redugéao do resi-

duo pléastico/héspede, que foi de cerca de 5% no ultimo ano;

.

Politica paper free: desenvolvimento e aquisi¢do de soft-
ware e hardware e melhoria da rede Wi-Fi nos hotéis, per-
mitindo que muita informagdo e ac¢des administrativas
passassem a ser executadas por via tecnoldgica, com uma
consequente melhoria na redugdo do residuo papel/hdspe-
de, que foi de 7% no ultimo ano;

Aquecimento: instalagao de painéis solares em todos os
projectos novos. Quando possivel e viavel, tém também
sido instalados painéis solares para aquecimento das aguas
prediais e piscinas interiores, promovendo uma redugao do
consumo de gas na ordem dos 20% nestas unidades;

AVAC: instalacao de sistemas de controlo centralizados
dos equipamentos para aquecimento, ventilagdo e ar con-
dicionado (AVAC), o que permite controlar toda a climati-
zagdo dos edificios, assim como programar uma amplitude
térmica consciente para todos os aparelhos;

Agua: introdugio de projectos de rega e reaproveitamento
de dguas, a par da instalagdo de unidades meteoroldgicas
de controlo de rega, sistemas de rega integralmente pro-
gramada e de baixo consumo. E ainda implementagéo de
sistemas de reaproveitamento de agua dos backwash das
piscinas para ser usada no sistema de rega e recurso a siste-
mas de aproveitamento das dguas da chuva para rega;

.

A
Vila Galé Eco Resort de Angra, Rio de Janeiro

» Mobilidade eléctrica: instalagdo de postos de carregamen-
to eléctrico nos hotéis do grupo;

« Residuos: instalacao de ilhas ecoldgicas para clientes e cola-
boradores, 0 que permite uma triagem de todos os residuos.

Além disso, a Vila Galé procura evitar ao maximo o desper-
dicio nas varias dreas, desde o consumo de energia e dgua, ao
alimentar ou de matérias-primas e outros recursos materiais.
«Isso passa por existir um planeamento muito detalhado das
necessidades de aprovisionamento e de abastecimento, redu-
zindo a hipdtese de gerar desperdicio logo a partida, mas tam-
bém pela sensibilizacao de colaboradores, clientes e parceiros»,
sublinha Reinaldo Silhéu.

Tendo em conta os investimentos previstos, a Vila Galé es-
tabelece ainda como objectivo reduzir o consumo energético em
cerca de 2% nos proximos anos. «Com a introdugio de cada vez
mais tecnologia e de boas praticas, conseguimos ir aproximan-
do-nos das nossas metas, que passam sobretudo por usar equi-
pamentos cada vez mais eficientes, formar continuamente os
colaboradores sobre as melhores praticas, assim como partilhar
informagdo com os nossos clientes sobre como todos podemos
contribuir para gerar uma menor pegada», refor¢a o responsavel.

DESPERTAR CONSCIENCIAS

A comunicag¢ao tem sido um eixo fundamental para sensibilizar
os colaboradores e clientes da Vila Galé em torno destes temas.
Desde logo, nos préprios hotéis, onde da visibilidade a materiais
especificos sobre acgdes de sustentabilidade, mas também nas
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Vila Galé Albacora

redes sociais do grupo, através de newsletters ou da comunica-
¢do interna direccionada aos colaboradores. «Por exemplo, con-
vidamos os nossos colaboradores e clientes a participarem em
acgdes ligadas ao meio ambiente, como limpeza de praias ou de
zonas verdes. Também incentivamos os nossos hospedes a con-
tribuir para a sustentabilidade, através da poupanca de dgua e
energia, consciencializando-os para as medidas existentes nos
hotéis, incluindo aos mais novos», adianta Reinaldo Silhéu. Nes-
te &mbito, também as personagens da familia NEP (a mascote
dos kids clubs da Vila Galé) assumem um papel importante na
promogao de uma estada mais amiga do ambiente. A Vila Galé é
ainda parceira activa em varios estudos e trabalhos cientificos,
que visam medir e projectar optimizagoes, tanto ao nivel dos
edificios, como dos comportamentos de laboragéo e de gestao.

ENVOLVER CLIENTES E COLABORADORES

Na drea da responsabilidade social corporativa, sdo também va-
rias as iniciativas que a Vila Galé tem vindo a promover junto
das comunidades onde se enquadra. E o caso da iniciativa VG
Solidaria, que inclui doagdes de refei¢oes e bens, donativos
anuais - por cada questionario de satisfacao preenchido pelos
clientes, a cadeia hoteleira doa 50 céntimos a uma associagdo — e
a participacdo em ac¢des da economia social.

O grupo portugués trabalha com mais de 50 instituigoes do
terceiro sector, ONG e IPSS ligadas, por exemplo, ao apoio es-
colar e as criangas ou a terceira idade, seja através de apoio mo-
netario ou do fornecimento de bens e servigcos. Na componente

cultural, sempre que possivel, mantém actividades de exposi-
¢ao e comércio dentro das suas unidades hoteleiras, que dao vi-
sibilidade a artistas locais, como pintores ou escultores.

Neste campo, uma das preocupagdes da Vila Galé passa
por envolver os seus colaboradores nas acgdes realizadas jun-
to das diferentes institui¢oes apoiadas. «<Procuramos que haja
um verdadeiro envolvimento dos colaboradores da Vila Galé
nas acgoes de sustentabilidade e de responsabilidade social.
Por exemplo, a escolha das institui¢des a apoiar ¢é feita pelas
equipas de cada hotel. Por outro lado, isso inclui também a for-
magao continua a nivel de boas praticas ambientais, gestdo de
residuos ou gestdo energética, de modo a que estejam sempre
actualizados e conscientes de que sdo essenciais para o suces-
so dos projectos e metas existentes, contribuindo para um bem
maior», refere Reinaldo Silhéu.

De acordo com o responsével, a Vila Galé ird manter o in-
vestimento na drea da sustentabilidade e responsabilidade so-
cial, até porque o compromisso do grupo é com o futuro. «Tra-
balhar a sustentabilidade e responsabilidade social tem como
principal retorno o estarmos a contribuir para cuidar do bem
comum e para garantir um futuro melhor. E essa a nossa visio
enquanto empresa responsavel e consciente e é também essa a
mensagem que recebemos através dos nossos clientes, que es-
tdo cada vez mais preocupados com estes temas e empenhados
em contribuir para a sustentabilidade, para a redugao das alte-
ragdes climdticas ou para o cuidado ambiental, surgindo novos
modos de vida e de viajar mais verdes e preocupados em a redu-
¢do das pegadas», conclui. M
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Na Vodafone Portugal, os
temas da sustentabilidade
e responsabilidade social

sao parte integrante da
estratégia local e global

4 quase 30 anos que a Vodafone Portugal estd

presente no mercado portugués, e, neste periodo

de tempo, tornou-se muito proxima da socieda-

de portuguesa nos planos social e ambiental. Ou

através de uma acgdo directa ou por via da Fun-

dagdo Vodafone Portugal, a marca britanica as-
sume ter no seu ADN os temas da sustentabilidade, que desde
sempre estiveram, e continuam a estar, integrados na estratégia
da empresa. A missdo de conectar as pessoas, a Vodafone junta
a de contribuir para a melhoria da qualidade de vida e a inclu-
sao de todos, através do claim We Connect for a Better Future.
E, neste sentido, a Vodafone Portugal centra a sua estratégia de
sustentabilidade e responsabilidade social em trés grandes pi-
lares do seu propdsito: o desenvolvimento da sociedade da in-
formacao, a inclusdo para a melhoria das condi¢des de vida dos
grupos mais vulnerédveis e a preservagao do planeta.

DIGITALL

Um exemplo recente de programas langados pela Fundagao
Vodafone no 4mbito desta estratégia é o DigitALL. De acordo
com Ana Mesquita Verissimo, manager de Sustainability, H&S
Wellbeing and Foundation, trata-se de «um programa destinado
a criangas do primeiro ciclo escolar, com idades compreendidas
entre 0os 6 e 0os 12 anos, com o objectivo de promover e contri-
buir para o desenvolvimento das competéncias consideradas
fundamentais para o “século XXI”, que as capacitarao a enfren-
tar os desafios complexos que actualmente vivemos e que perdu-
rardo no futuro».

A primeira edigdo deste programa foi langada como projec-
to piloto no ano passado, em pleno confinamento, em parceria
com a Camara Municipal de Odivelas e o Agrupamento Escolar
Moinhos da Arroja. Com a ambigédo de se tornar «uma referén-
cia no contexto das competéncias fundamentais para o “sécu-
lo XXI” e no quadro das competéncias digitais da Unido Eu-
ropeia», afirma a Fundagdo Vodafone, o DigitALL assenta em
quatro principios: aprendizagem experiencial e colaborativa;
desenvolvimento simultdneo de competéncias técnicas, sociais
e comportamentais; modelo de aprendizagem hibrido; e utili-
zagdo da tecnologia como um meio de desenvolvimento. Este
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programa consiste, assim, num complemento a oferta escolar,
através da disponibiliza¢ao de recursos pedagdgicos inovadores
e dindmicos. Cada aula semanal tem a duragao de 90 minutos,
em hordrio escolar. O DigitALL contribui para a concretizagao
do compromisso da Vodafone Group Foundation de chegar a
16 milhoes de alunos através do seu programa de digital skills,
até 2025, em 13 paises europeus e na Turquia.

COMBATE A VIOLENCIA DOMESTICA

Numa outra vertente, a Vodafone estd envolvida, ha varios anos,
no apoio as vitimas de violéncia doméstica. Exemplo disso ¢ a
campanha publicitaria de Natal para televisao, langada este ano
com o mote “Comegar de novo”, que conta a histéria de uma mu-
lher que decide, na época natalicia e no advento de um novo ano,
quebrar o ciclo de violéncia a que esta sujeita e procurar ajuda.

Ana Mesquita Verissimo refere que «esta campanha é parte
integrante de uma estratégia da Fundagao Vodafone de combate
a violéncia doméstica, que tem vindo a materializar-se de diver-
sas formas e em diferentes suportes». Ja durante a pandemia, a
Fundagao Vodafone, em parceria com a Associagdo para o Pla-
neamento da Familia (APF) e com o apoio da Comissdo para a
Cidadania e a Igualdade de Género (CIG), langou a app Bright
Sky Portugal, que disponibiliza informagéo util para as pessoas
vitimas de violéncia doméstica e também, em parceria com a
CIG, a linha de apoio SMS 3060, gratuita, para que as vitimas
possam enviar pedidos de ajuda, por escrito, de forma privada e
segura. Adicionalmente, a partir deste més de Dezembro, a Vo-
dafone, também em parceria com a CIG, passa a oferecer os ser-
vicos de comunicagdes as estruturas de acolhimento de vitimas
de violéncia doméstica, em todo o Pais.

PRESERVACAO DO PLANETA

No que diz respeito a protec¢ao do meio ambiente, o Grupo Vo-
dafone comprometeu-se, no ano passado, a atingir a neutralida-
de carbdnica até 2040, e confirmou que as suas metas de redugédo
de carbono para 2030 foram aprovadas pela Science Based Tar-
gets Initiative (SBT1i), estando em linha com as redugdes que é
necessario atingir para se conter o aumento da temperatura mé-
dia global a 1,5 °C, a meta mais ambiciosa do Acordo de Paris.

Desta forma, e até 2030, o Grupo Vodafone comunicou que
ird eliminar todas as emissoes directas de carbono decorrentes
das suas proprias actividades e da electricidade que adquire e
utiliza (Scope 1 e 2). A Vodafone também se compromete, até
2030, a reduzir para metade as emissdes indirectas de carbo-
no provenientes de outras fontes emissoras (Scope 3), incluindo
joint ventures, todas as compras na cadeia de valor, da utiliza-
¢do dos produtos que comercializa e das viagens de negécios.

Em 2040, o Grupo Vodafone tera eliminado por completo
as emissdes indirectas de outras fontes emissoras (Scope 3) -
antecipando em dez anos o compromisso inicial de atingir zero
emissoes na sua pegada de carbono em 2050.
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Para ajudar a cumprir este objectivo, a Vodafone Portugal
passou, desde Abril deste ano, a adquirir 100% da electricidade
que consome a partir de fontes de energia renovaveis, neutrali-
zando assim a totalidade das emissées de CO, decorrentes desta
electricidade. Esta medida vem complementar uma estratégia
abrangente da Vodafone Portugal para a redugdo da sua pega-
da ambiental, e que se materializa ha alguns anos através de
outras iniciativas, como a optimiza¢do dos consumos de ener-
gia através da implementagao de sistemas de refrigeragdo mais
eficientes, reutilizagdo e reciclagem dos residuos electrénicos,
desenvolvimento e instalacao de funcionalidades e equipamen-
tos na rede cada vez mais eficientes, implementagao da factura
electrénica para todos os clientes, optimiza¢ao das embalagens
dos produtos e incentivos para a aquisi¢do de viaturas eléctri-
cas para a frota da empresa. Além destas iniciativas, na tltima
década, a Vodafone Portugal tem vindo a apostar no recurso ao
digital para optimizar o seu desempenho ambiental, através da
promogao da partilha digital de informacao, da realizagdo de
reunides virtuais, do armazenamento em arquivos digitais, do
software na nuvem e a da politica de clean desk.

Em Julho deste ano, foi também anunciado que a rede eu-
ropeia da Vodafone passou a ser 100% alimentada com electri-
cidade originada por fontes renovéveis, na antecipa¢ao de um
plano que estava inicialmente tragado para 2025.

Outro exemplo de actuagdo no ambito ambiental é o Eco Ra-
ting, uma iniciativa criada em conjunto pela Vodafone, a Deu-
tsche Telekom, a Orange, a Telefonica (representando as marcas
02 e Movistar) e a Telia Company, para fornecer informagoes
consistentes e precisas acerca do impacto ambiental da produ-
¢do, transporte, utiliza¢do e “fim de vida” dos smartphones. O
Eco Rating permite aos operadores e aos seus clientes promove-
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rem uma classificagdo mais ampla dos telemoveis e comprovar
a procura por equipamentos mais sustentéveis. Este rating dos
telemoveis fornece orientagdes em cinco dreas: durabilidade (ro-
bustez do dispositivo, tempo de vida da bateria e o periodo de
garantia do equipamento e dos seus componentes); reparabili-
dade (facilidade de reparag¢ao do dispositivo, incluindo o design



do telemovel e as actividades de apoio que possam aumentar
a vida util do produto, melhorando o seu potencial de repara-
¢do, reutilizagdo e actualiza¢ao); reciclabilidade (facilidade com
que se pode recuperar e desmontar componentes do dispositi-
vo, a informagdo fornecida para permiti-lo, e a facilidade com
que os materiais podem ser reciclados); eficiéncia climatica (as
emissoes de gases com efeito de estufa durante todo o ciclo de
vida do dispositivo); e eficiéncia de recursos (avalia o impacto
causado pela quantidade de matérias-primas escassas que o dis-
positivo requer numa perspectiva de esgotamento dos recursos).

Ana Mesquita Verissimo lembra que «a Vodafone Portugal,
desde 2000, tem implementada em toda a sua rede de lojas um
ponto de recolha de telemoveis, baterias e acessorios obsoletos
para reciclagem, tendo ja recolhido e encaminhado para recicla-
gem mais de 100 toneladas destes materiais».

CAMPANHAS INTERNAS

A estratégia de sustentabilidade da Vodafone Portugal engloba
também os colaboradores, através de um conjunto de progra-
mas que visam melhorar a sua qualidade de vida. Neste senti-
do, a Vodafone anunciou este ano um compromisso global no
qual pretende garantir que as suas colaboradoras recebem o
apoio necessario durante a fase da menopausa. Este compromis-
so enquadra-se na sua estratégia global de apoiar os colabora-
dores em todas as fases da sua vida, criando assim uma cultura

cada vez mais inclusiva. Este programa inclui diversas acgoes de
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formacao e sensibilizagdo com o objectivo de aumentar a com-
preensao e o conhecimento de todos os colaboradores.

Globalmente, a Vodafone delineou, como objectivo para
2030, que 40% das fungoes de gestao e lideranga sejam ocupa-
das por mulheres, o que ja se verifica na Comissdo Executiva
do Grupo Vodafone. Actualmente, o sexo feminino ji esta re-
presentado, a nivel global, em 31% das fung¢des de gestao e li-
deranga, e em Portugal 33% do Conselho de Administragao ¢
ocupado por mulheres.

Outro exemplo é a Politica de Parentalidade, langada em
2021, que tem como objectivo promover que cada colaborador,
na qualidade de novo pai, pai-adoptante ou em condigao equi-
parével, possa melhor acompanhar os seus filhos nos primeiros
18 meses apds o nascimento ou adopgdo, usufruindo de 16 se-
manas de licen¢a de parentalidade com manuten¢do da remu-
neragdo liquida e de 1,5 h de redugéo diaria de hordrio de tra-
balho, durante seis meses apds o gozo das 16 semanas.

O combate a violéncia doméstica também se faz entre os co-
laboradores, através do Programa de Combate a Violéncia Fa-
miliar, langado em 2019, que pretende promover um ambiente
de trabalho seguro e de suporte a colaboradores vitimas de vio-
léncia e abuso, prevenindo comportamentos que possam afec-
tar o bem-estar dos colaboradores e das suas familias.

Outro exemplo ¢ o Programa Re-connect, lan¢ado em 2017,
que promove a reintegragdo no mercado de trabalho de todas
as pessoas que, por motivo de apoio a familia, interromperam a
sua carreira profissional. M
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