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Depois de dois anos a moderar

a velocidade e a suspender
projectos, o sector dos seguros
espera que 2022 nao seja sino-
nimo de mais adiamentos. Até
porque nos desafios escondem-
-se, muitas vezes, oportunidades



m tempos ainda marcados pela pandemia, incerte-

za continua a ser palavra de ordem no sector dos

seguros. «Estamos a olhar para 2022 como um ano

de recuperagdo da actividade normal», apontam

os profissionais presentes no mais recente peque-

no-almogo de debate organizado pela Marketeer
para, logo depois, moderarem as expectativas: é preciso agir e
planear com cautela, esperando, ainda assim, que 2022 ndo seja
um ano de mais adiamentos.

Realizado no hotel Vila Galé Opera, em Lisboa, o deba-
te contou com a presenca de José Villa de Freitas (Fidelidade),
Rodrigo Esteves (MDS Portugal), Sandra Antunes (AdvanceCa-
re) e Teresa Thobe (Ageas). Todos concordam que o ramo Vida
apresenta bons resultados, tendo registado um crescimento com
a chegada da pandemia, embora nao seja esse o tinico motivo
para o renovado interesse: sao produtos bem remunerados e,
de repente, surgem oportunidades no mercado no sentido de
oferecer ao cliente a possibilidade de reduzir 50% do que paga,
por exemplo. Perante as boas oportunidades, verifica-se até um
incremento no numero de companhias que trabalham quase s6
o ramo Vida. Mas também a saude continuard a ser uma prio-

ridade neste novo ano, ja que os portugueses se mostram mais
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despertos para a importancia do seu bem-estar. Ja atento a esta
tendéncia, o mercado apresenta uma proliferagdo de players que
ndo sdo seguradoras e que oferecem planos de saude. Esta apos-
ta demonstra o aumento da procura por parte dos clientes.

«A saude recuperou os niveis de 2019, as pessoas ja reto-
maram a sua utilizacdo normal e, por isso, ¢ um ramo que tem
perspectivas de continuar a crescer. Podera ser mesmo o mais
importante em termos de crescimento.»

De acordo com os profissionais presentes, a satide voltou a
ser uma prioridade, mas nem todas as dreas sdo contempladas
com o mesmo nivel de preocupagdo. Os rastreios, por exemplo,
ficaram para trds, porque as pessoas tendem a estar mais atentas
aquilo que o contexto pandémico evidencia. Por isso mesmo, a
prevencdo deverd ser um dos pilares da actuagdo do sector em
2022. Preven¢do no ambito da Covid-19, mas também de todas
as outras doengas ou de problemas que podem bater a porta -
especialmente considerando o envelhecimento da populagido
portuguesa. «Nunca ¢ tarde prevenir», garantem, sublinhando
que este serd um dos eixos da estratégia de comunicagio.

«Cada vez mais, o que esperam de nés é que sejamos par-
ticipantes activos na comunidade onde estamos inseridos. Ou
seja, que ndo tenhamos s6 uma abordagem comercial. Pelo con-
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trario, que tenhamos campanhas em que ndo falamos sequer do
produto ou da oferta que temos, mas em que falamos da forma
como propomos ajudar a sociedade. Ou como é que podemos
colocar a nossa proposta de valor ao servico da sociedade. Esse
¢ o grande desafio.» Participar em movimentos sociais apresen-
ta-se como um dever das seguradoras, que ndo devem assumir
uma abordagem meramente comercial. Este ¢ um caminho que
ja comegou a ser trilhado, mas que é preciso manter debaixo de
olho, garantindo que as expectativas dos clientes (e daqueles que
ainda ndo o sdo mas podem vir a ser) ndo saem goradas.

Como? Uma das possibilidades passa pelo desenvolvimento
da literacia. Através, entre outros, de ac¢des de informagao, ar-
tigos de base cientifica — sobre prevenc¢ao, bem-estar e adopgao
de estilos de vida saudavel, ndo colocando o foco somente na
doenga. Este tipo de contetidos ajuda a sensibilizar, mas também
a melhorar a imagem dos seguros, uma vez que mostram que
as companhias se envolvem e que sdo socialmente responsaveis.

E isso significa serem, ainda, socialmente solidarias, uma
faceta que foi despertando mais intensamente desde que o novo
coronavirus chegou. «Socialmente solidario nao ¢ uma redun-
déncia. Significa trabalhar as vertentes de prevengao, literacia e
colocar as nossas propostas ao servigo das pessoas mais vulnerd-
veis e carenciadas. Isso ¢ um caminho que temos de continuar.»
Por outras palavras, «as seguradoras podem, até, desenvolver
produtos e solugdes que hoje, enquanto podemos, queremos
comprar para assegurar um momento em que nao pudermos».

Outra drea sobre a qual deverd incidir a comunicagio diz
respeito ao alargamento do negdcio: «Mais do que produtos, es-
tamos todos apostados em servigos e é ai que nos podemos dis-
tinguir. O grande desafio é conseguirmos ser diferentes uns dos
outros», porque aquilo que se apresenta em termos de proposta
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de valor, olhando para os produtos core, é muito semelhante.
«Nao estamos na luta do preco, nao é por ai. Nao é isso que espe-
ram de nds», alertam.

A capacidade de fazer diferente, nomeadamente através dos
servicos, e relevante serd a receita para o sucesso. Para isso, é
necessario assumir a acessibilidade, a proximidade e a agilida-
de como conceitos fundamentais, ou seja, estar onde os clientes
precisam das seguradoras. Além disso, a comunicagédo e a actua-
¢ao do sector deverdo ter como premissas o proposito e os eixos
tematicos que assumem como sendo prioritarios para este ano,
nomeadamente a prevengdo, mas também a sustentabilidade.

SEGURADORAS (MAIS DO QUE) VERDES

A sustentabilidade ja era um elemento importante nas estraté-
gias das seguradoras, mas, cada vez mais, é aquilo que o merca-
do e a sociedade esperam, fazendo com que a importancia se va
multiplicando. Mas, atengdo, quando se fala de sustentabilidade
nio se pode olhar apenas para ecologia e ambiente: «E um desa-
fio olharmos para os nossos produtos e servigos e percebermos
se ja estamos a trabalhar numa légica da sustentabilidade e ver
onde ¢ possivel melhorar, para que aquilo que oferecemos esteja
de acordo com as préticas sustentaveis.» E isso significa abordar
outras areas: «Se trabalhar a acessibilidade dos meus produtos,
estou a trabalhar a sustentabilidade. Se os eventos que patroci-
nar promoverem a adopgao de habitos saudaveis, estou a traba-
lhar a sustentabilidade e ndo estou a onerar o cliente por isso.»
Juntam-se a sustentabilidade social e a financeira, dreas onde
as seguradoras podem fazer a diferenga e ajudar a desmistificar
ideias associadas a industria. «Se é certo que jd nos olham de for-
ma diferente, ainda assim continua a existir uma desconfianga
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em rela¢do ao sector», verificando-se, por isso, uma oportuni-
dade de comunicag¢do. «Do ponto de vista da sustentabilidade
financeira, os seguros sao um exemplo. E sempre foi assim, nao é
de agora», mas esta na altura de comunicar e mostra-lo. Também
aqui, mais uma oportunidade e um desafio. «Ja fazemos muito,
mas nao comunicamos tanto como fazemos», frisam.

TENDENCIAS PARA 2022

A par da satde, da aposta na prevencao e na sustentabilidade
nos planos de comunicagao, os produtos associados a animais
de estimagdo também serao tendéncia em 2022, em linha com o
verificado ja no ultimo ano - ainda que a dindmica desta catego-
ria dependa da evolugdo das relagoes familiares com o regresso
progressivo ao escritorio.

Por outro lado, surge a ciberseguranca, tendéncia que saiu
refor¢ada com o ataque informatico de que o Grupo Impresa
foi alvo e que demonstrou a necessidade de protecgao. Se, ha al-
gum tempo, 0s seguros neste segmento eram acessiveis porque
as companhias tentavam explicar a sua importancia e sensibi-
lizar o mercado, agora, numa altura em que a procura comega
a aumentar, regista-se um aumento também dos pregos: «Os
ataques sdo cada vez mais, mais graves e com uma recuperagao
muito cara.»

Outra tendéncia em termos de negdcio sera a aposta nos
servigos com o objectivo de ajudar a minimizar riscos, uma vez
que «ha riscos que podem nao ser seguraveis, mas que podem
ser mitigados de outra forma». No caso mais concreto da drea de
consultoria, esta podera desempenhar um papel crucial ao olhar
para os varios riscos e perceber o que se pode fazer pelos clien-
tes. Contudo, para isso é preciso conhecé-los e perceber que ha-

bitos e comportamentos estdo a mudar. Neste processo, poderdao
ser identificadas novas necessidades que implicam a criagdo de
seguros ou servigos que ainda nao existem e que poderao repre-
sentar novas oportunidades de diversificagao dos portefdlios.

E preciso ter também em mente que, com a altera¢io dos ris-
cos, surgem, necessariamente, mudangas nos proprios clientes.
A satde mental, por exemplo, passou a ser uma questdo em cima
da mesa, até porque é um tema mais falado no geral da socieda-
de, existe maior abertura: «Agora, todos os clientes perguntam
pela saude mental, se estd coberta ou ndo, e ha cinco anos nin-
guém perguntava.»

Em contexto de inflagdo (chegando a perto de 7% na vizinha
Espanha, por exemplo), subida de taxas de juro... Se, por um
lado, a recuperagiao econémica representa um lado positivo, por
outro, a incerteza em relagdo as circunstancias em que a econo-
mia recupera gera alguma ansiedade.

As seguradoras tém um plano B como alguns bancos, que ja
estdo a pensar em formas de reagir a possiveis casos de incum-
primento? Neste sector, porém, ndo existe margem para estraté-
gias alternativas. «Se ndo houver empresas, nao ha risco. Se ndo
hd risco, ndo ha seguro. Nds sé trabalhamos com os riscos que
existem. Além disso, se ndo houver empresas, esses é um proble-
ma para a sociedade. Poderemos actuar ai do ponto de vista da
responsabilidade social.»

Mas, em termos de negdcio, é dificil. Face aos bancos, as
seguradoras tém uma operacionaliza¢do invertida: cobram a
cabeca para fazer frente a sinistros futuros. E diferente de uma
linha de crédito de um banco, que funciona na légica inversa. «E
dificil ter um plano B. Ndo posso dizer que vou cobrar no fim,
porque a lei também nio deixa. E preciso constituir reservas,
provisdes», concluem! M
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«Estar perto do
cliente e orsponmriizer

UM ATENDIMENTO
PERSONALIZADO SAO FACTORES
QUE NOS DISTINGUEM»

A experiéncia do
cliente é uma das
principais apostas

da CA Vida e o
trabalho desenvolvido
nao estd a passar
despercebido. O

mais recente prémio
conquistado é prova
disso mesmo

CADERNO SEGUROS




CA Vida comega 2022 com um prémio que reco-

nhece o trabalho que tem vindo a desenvolver. A

companhia foi considerada a melhor empresa no

Indice de Experiéncia do Cliente - Prémio BECX

2021, distingdo que motiva a CA Vida a continuar

a investir na sua relacdo com os clientes e na ofer-
ta que disponibiliza.

De acordo com Anténio Castanho, presidente do Conselho
de Administragcdo da CA Vida, é um prémio particularmente
especial por representar, por um lado, a reconquista do pri-
meiro lugar e, por outro, por surgir apés tempos dificeis e de
grande exigéncia. Além disso, «é um contributo para identificar
factores criticos que possam ser alvo de medidas correctivas.
A CA Vida interessa, acima de tudo, conhecer a percepgio dos
seus clientes e perceber onde pode melhorar.

Recentemente, a CA Vida foi eleita a melhor empresa no In-
dice de Experiéncia do Cliente - Prémio BECX 2021. O que
significa esta conquista para a companhia?
Comegar 2022 com a elei¢ao da CA Vida como seguradora lider
no Indice da Melhor Experiéncia do Cliente teve, sem duvida,
um doce sabor, depois de vivermos periodos tdo conturbados. Os
anos de 2020 e 2021 foram dificeis, de grande exigéncia para a
companhia e para a rede comercial do Crédito Agricola. Tivemos
de nos reinventar e de envidar todos os esfor¢os para continuar
a centrar a nossa actuagdo em beneficio do cliente e, principal-
mente, na proximidade, que tanto nos destaca no mercado.
Neste sentido, a lideranga que partilhamos com o Crédito
Agricola no Prémio BEXC 2021 é um orgulho, mas fundamen-
talmente uma enorme responsabilidade. Uma distin¢ao que é
atribuida pelos nossos clientes, que avaliam a nossa capacidade
de proporcionar uma experiéncia de exceléncia em todo o ciclo
com a companbhia, leva-nos a acreditar que temos de continuar
o trabalho desenvolvido até aqui, acompanhando as expectativas
dos nossos clientes que, uma vez mais, depositaram a sua con-
fianca na CA Vida com o reconhecimento de mais este prémio.

Que factores sao considerados para a atribuicdo deste prémio?
O Prémio BEXC é um upgrade do estudo ECSI, no qual a
CA Vida ja havia participado em edi¢des anteriores e com su-
cesso na lideran¢a no Ramo Vida. Em 2021, surge com uma
nova abordagem, mais ajustada as novas realidades e compor-
tamentos do consumidor, principalmente na avalia¢do da in-
teracgdo das empresas/marcas com os seus clientes.

Junto dos clientes de cada seguradora procura-se, com este
estudo, identificar claramente factores que contribuem para
uma experiéncia mais ou menos positiva ao longo da customer
journey: na aquisi¢do de um seguro, no momento critico de um
sinistro, ou simplesmente na facilidade em estabelecer contacto
com a sua seguradora.

Uma nova dimensao que refor¢a ainda mais a importéncia
deste prémio para a CA Vida, no esfor¢o em acompanhar as no-
vas tendéncias e comportamentos dos clientes.
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Ao lado da CA Vida tivemos as grandes seguradoras do
mercado nacional, mas é com orgulho que vemos a Segurado-
ra Vida do Crédito Agricola a liderar o Sector Segurador e o
Ramo Vida, destacando-se com o 1.° lugar no ranking de todos
os indicadores analisados: Emoc¢des, Multicanalidade, Esforgo,
Incidentes, Qualidade, Valor, Experiéncia e Lealdade, com um
Indice de Experiéncia Global de 8,1 (numa escala de 10) face aos
7,6 do Sector Segurador e 7,7 do Ramo Vida.

E a primeira vez que a CA Vida ganha este prémio?

Desde 2016 que a CA Vida participa neste estudo ininterrupta-
mente. Na edi¢do de 2017 fomos, pela primeira vez, galardoados
com a liderang¢a do Prémio ECSI no Ramo Vida, a qual manti-
vemos durante trés anos consecutivos. Em 2020, ficimos muito
perto da lideranga, alcangamos o 1.° lugar em todos os indicado-
res, com excepgdo do Indice de Satisfacio, colocando-nos na 2.
posi¢do do ranking por uma centésima. Reconquistar a lideran-
¢a em 2021 reforga ainda mais a consisténcia da estratégia que
tem sido definida para a companhia.

Que outros prémios ja receberam nesta area?

Sem duvida que no mercado existem varios prémios que distin-
guem as empresas/marcas pela sua valorizagdo junto do consu-
midor, mas até ao momento a CA Vida nao adoptou esse posi-
cionamento nem essa estratégia de comunicagao. O antigo ECSI,
agora BECX, tem sido a grande aposta da CA Vida, muito por
se tratar de um estudo que recai sobre a avaliagao dos préprios
clientes da companhia e com os quais interage, seja via Crédi-
to Agricola, seja directamente. Mais do que a distingao, interes-
sa-nos conhecer a real percep¢ao que os nossos clientes tém da
qualidade do servigo prestado e em que medida lhes consegui-
mos proporcionar uma experiéncia de exceléncia ao longo do
seu percurso com a companhia. E um contributo para identificar
factores criticos que possam ser alvo de medidas correctivas.

Qual é o peso daexperiéncia do cliente na estratégia da CA Vida?
E um excelente indicador. Diria mesmo um farol para a defini-
¢do da estratégia da companhia, para nos orientarmos na area
de desenvolvimento de produtos, com particular sentido de
oportunidade para o suporte das nossas operagdes, seja no que
respeita a inovagao tecnoldgica, seja na interac¢do e nos meios
de servir o cliente segundo os melhores padroes.

Que acg¢oes tém desenvolvido neste Ambito e quais sao os pla-
nos para este ano?

Um dos objectivos estratégicos para o proximo triénio define-se
como “centralidade no cliente” e consubstancia-se numa redefi-
ni¢do da operagdo, em que o cliente é o elemento principal.

Como tem mudado o conceito de experiéncia de cliente ao
longo dos ultimos anos? Que impacto teve a pandemia?
O paradigma produto/cliente tem mudado significativamente

175

nas empresas. Se ha uma década o foco da estratégia de marke- ),
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ting das empresas estava centrado no produto, nos ultimos anos
entrou-se na Era do Cliente.

Cada vez mais, os consumidores sao parte essencial para
qualquer negécio e estdo no centro das decisoes. O desafio que
actualmente enfrentamos é o de criar e implementar uma es-
tratégia que garanta essa plenitude, em todos os canais de dis-
tribuicao e em toda a jornada de consumo. A pandemia s6 veio
precipitar este desafio através da transformagcao digital.

Para a CA Vida e Crédito Agricola, estar perto do cliente e
disponibilizar um atendimento personalizado sdo factores que
nos distinguem no mercado e, sem davida, em periodo de maior
isolamento, esta diferenciagao ficou comprometida. Obrigou-nos
a reinventarmo-nos para garantir o mesmo nivel de experiéncia,
mantendo a nossa disponibilidade a 100%. Foram criados meca-
nismos para reactivar a proximidade, utilizando os canais digi-
tais e refor¢amos a nossa capacidade de resposta com processos
mais eficientes e céleres, para evidenciar que, mesmo longe fisi-
camente, os clientes tém sempre uma solugdo a sua medida.

Que alteragdes dentro da companhia é que esta aposta na ex-
periéncia do cliente impoe?

Para uma total sintonia, é imperativo que toda a CA Vida fun-
cione como uma verdadeira equipa, focada no objectivo méxi-
mo de colocar sempre o cliente em primeiro lugar. Uma mu-
dancga de cultura que gradualmente tem vindo a influenciar a
politica de recrutamento, conduzindo a reestruturagdes inter-
nas e a criagdo de novas areas focadas na inovagao.

Este tipo de prémios pode ajudar a captagao de talento rele-
vante para a companhia?

Pensamos que é um contributo importante, mas ndo esgota o
tema. A vida interna da seguradora é muito importante para o

bem-estar das pessoas. Ter um ambiente de trabalho flexivel e
que descomplique a densidade das obrigacdes legais é deveras
importante para a felicidade didria das pessoas e para reforgar a
motivac¢do das nossas equipas. Lutamos todos os dias por redu-
zir a carga administrativa que nos é imposta.

De que forma é que a CA Vida envolve os seus clientes na defi-
ni¢ao desta estratégia?

Acreditamos que a experiéncia do cliente é cada vez mais um
diferencial da marca CA Vida/Crédito Agricola e que nos des-
taca junto do mercado em que actuamos. A defini¢do da nossa
estratégia tem duas premissas fundamentais e focadas a 200%
no cliente: atender sempre e da forma mais eficiente, para que
a interac¢ao do cliente com a CA Vida seja acessivel, simples e
clara; e colocar sempre o cliente a frente, para que este se sinta
ouvido fazendo parte da Familia CA. Queremos criar vinculo
emocional, queremos clientes fiéis e que recomendem aos seus
familiares e amigos a sua Seguradora Vida.

Trilhar este caminho s6 é possivel se conhecermos os nossos
clientes actuais e as caracteristicas dos futuros. O que se obtém
através de estudos de mercado e da analise da nossa carteira,
como é exemplo o BECX. Mas muito do feedback é ainda reco-
lhido directamente na rede comercial CA, que contacta com os
clientes e sente no dia-a-dia as suas necessidades e dificuldades.

Além da experiéncia de cliente, que outras areas serao gran-
des apostas da CA Vida em 2022?

Em paralelo, a aposta recai na transformacao digital, o que nos
permitird acompanhar a evolugao dos comportamentos dos
consumidores e o seu nivel de exigéncia. Algo que nao queremos
deixar de concluir em tempo util. Isto porque é um caminho
que tem necessariamente de ser trilhado. Nao hd volta a dar. M
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0 novo coronavirus
chegou a todos,
ignorou fronteiras
e uniu a populacao
em torno de um
mesmo objectivo.
Conseguiremos,
agora, fazer o mesmo
com outros riscos?




era chegado o momento de seguir. Mais desper-
tos do que ha dois anos, mais cientes da forca e
do impacto do desconhecido, mais atentos tam-
bém a importancia da prevengdo, da gestao cui-
dada dos riscos, sobretudo globais, e da necessi-
dade de pensar e preparar o futuro.

Talvez sejam estes os maiores ensinamentos que podemos
retirar de um virus que inesperadamente surgiu e que teve o po-
der de impactar o mundo e a todos de igual forma, indiferente a
factores como fronteiras, desenvolvimento econdémico, politicas
ou religides. Um virus que a todos uniu em torno de um objec-
tivo comum, extermina-lo, e que nos desafiou a concertar esfor-
¢os, partilhar conhecimento e alinhar estratégias de actuagao
para derrota-lo.

Um virus que teve o poder de se sobrepor a muitos desig-
nios e também de nos fazer valorizar a vida e que talvez tenha,
pelo menos a alguns, relembrado a maxima de Herbert Spen-
cer — «A liberdade de cada um termina onde comega a liberda-
de do outro».

Podemos facilmente associar esta referéncia a actual dis-
cussdo sobre a vacinag¢do, ao confinamento imposto que todos
tivemos de respeitar, mas, querendo ir um pouco mais longe, o
que estes dois anos tornaram claro foi a necessidade urgente de
pensarmos globalmente, de percebermos que as decisdes que to-
mamos, 0s nossos actos individuais, enquanto cidadaos, empre-
sarios, paises, condicionam o todo. Positiva ou negativamente.

Da mesma forma que, na medida em que podiamos contri-
buir, nos unimos para fazer face a uma pandemia, temos tam-

bém o dever de perceber que é urgente concertar a forma como

agimos para enfrentar os riscos que globalmente temos pela
frente, porque cada passo que dermos individualmente afecta-
rd, de forma sem precedentes, o futuro de todos.

0S RISCOS DO FUTURO

Os riscos que nem sempre sdo de facil percep¢do sao, muitas
vezes, aqueles que, apesar da sua diminuta probabilidade de
ocorréncia, maior impacto vém a ter nas organizagdes, nas
pessoas e no mundo.

Foi o caso do coronavirus. Apesar da pouca aten¢do que
inicialmente o mundo lhe concedeu, quando as primeiras no-
ticias comegaram a chegar de Wuhan, acabou por se materiali-
zar num protagonista mundial que teve a capacidade de parar
a sociedade global e de alterar a forma como hoje encaramos o
desconhecido ou os riscos imprevisiveis.

Na verdade, em muitos dos estudos que tém sido realiza-
dos pds-pandemia, o risco de pandemia/propagagdo rapida de
doengas infecciosas ocupa os primeiros lugares na preocupa-
¢ao de muitos, pelo que é premente encontrar resposta para
esta preocupagao.

Na actividade seguradora, concretamente, as pandemias
constituem exclusdes de muitos dos seguros de vida e de satde
e a Covid-19 mostrou que esta é certamente uma matéria que
ird desafiar seguradoras e resseguradoras nos préximos anos.

Na Fidelidade, apesar destes riscos estarem, de facto, ex-
cluidos dos nossos seguros de saude e de alguns dos nossos
seguros de vida, nao hesitimos e continudmos a proteger e a
cuidar das familias e das empresas. Nomeadamente, apesar
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Fidelidade

das epidemias e pandemias serem excepgdes nos produtos de
Funeral e Protecgdo Vital Familia, porque queremos assegurar
a melhor protec¢do das pessoas e estar ao lado delas neste con-
texto, nao estamos a considerar essa exclusao nestes produtos.

A nivel da satde, porque somos um sector estratégico e te-
mos o dever de continuar a tratar dos nossos clientes, embora
os seguros de satde excluam expressamente custos relaciona-
dos com pandemias, colocdmos de imediato a nossa platafor-
ma de medicina online disponivel para a Covid-19, quer para
consultas e esclarecimentos, quer para a prescri¢do de medica-
mentos, exames e testes. E quanto aos testes ainda fomos mais
longe. Isentdmos os nossos clientes do respectivo co-pagamen-
to e trabalhdmos no sentido de convencionar uma rede, cele-
brando acordo com os maiores grupos laboratoriais do Pais,
para a realizacdo dos testes sem que o cliente tivesse de des-
pender dinheiro.

Langamos, em tempo recorde, o primeiro Avaliador de
Sintomas no mercado segurador portugués e chegamos a dis-
ponibiliza-lo a todos, no inicio de 2021. E mais: o Grupo Fi-
delidade assinou, em Abril de 2020, um Protocolo com a As-
socia¢ao Portuguesa de Hospitalizagao Privada (APHP) para
assistir, durante esta fase de pandemia, os clientes nio referen-
ciados pelo Sistema Nacional de Satide e com a vacinag¢ao reco-
mendada pela Direc¢do-Geral da Saude em cada momento, no
ambito do tratamento da Covid-19, apesar da pratica interna-
cional excluir o risco de pandemia dos seguros de satde.

Foram muitos os esforgos para continuar a assistir e a cui-
dar, mas sabemos que os contratos de seguro terdo de ser re-
vistos para poder responder a momentos como este, que pode-
rdo tornar-se recorrentes. Esta actuagio terd de ser concertada.
Podemos abrir caminho, como drivers de mercado que somos,
mas esta actuagdo terd de ser entendida como essencial por
todos os players e certamente ird exigir também um envolvi-
mento de resseguradores mundiais, que terdo aqui um papel
essencial na futura protec¢do de todos. A actuagio de uns con-
dicionard o futuro de muitos, pelo que é imperativo agir no
imediato e de forma sinérgica.

ATAQUES CIBERNETICOS

Outra das consequéncias imediatas destes dois ultimos anos
foi o exponencial desenvolvimento da tecnologia, que tantas
mudangas estd a aportar na forma como consumimos, traba-
lhamos e até nos relacionamos. Com aspectos muito positivos,
hd um risco com o qual todos nos devemos preocupar e que
parece reunir consenso em torno das maiores preocupagoes
das empresas — o risco cibernético.

O cenario de ameagas cibernéticas continua a crescer e as
organizagdes precisam de respostas para lidar com estas ex-
posicoes. A gestdo dos riscos associados tornou-se uma parte
fundamental da adaptagdo das operagdes as novas tecnologias,
porque se a digitaliza¢ao dos processos e do proéprio trabalho
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corresponde a um momento na histéria com possibilidades in-
criveis, por outro lado, também traz consigo grandes riscos e
os ataques cibernéticos sao hoje um grande desafio para gran-
de parte das empresas.

A vulnerabilidade de uma empresa perante a ameaga de
riscos informaticos ¢ multidireccional, abrangendo a seguran-
¢a da rede, propriedade intelectual e privacidade. Qualquer
organizagdo que armazene dados pessoais e corporativos de
clientes esta exposta a ataques de hackers, falhas na seguran-
¢a do sistema, divulga¢ao publica de dados, contaminagdo de
bases de dados por virus, entre outros. Nas empresas, as prin-
cipais situagdes resultantes de ataques cibernéticos estdo rela-
cionadas com ciberextorsao, pirataria de dados confidenciais,
acesso a dados por negligéncia ou erro de colaboradores e fa-
lhas de segurancga e acessos nao autorizados.

Tudo isto pode afectar uma empresa de forma incalculavel,
nao apenas pelos riscos a nivel de reputagdo, mas também pe-
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las perdas financeiras que poderdo ndo ser recuperaveis para
muitas organizagoes.

Isto exige que encaremos esta nova realidade de forma res-
ponsavel, encontrando solugdes de protec¢do que passam pela
interac¢do de muitos sectores da sociedade, desde o judicial,
obviamente, as seguradoras que tém de encontrar protec¢ao
credivel para estes riscos, mas também pela informagao sobre
esta realidade, que tem de ser massificada de forma a educar
as sociedades. Quantos de nds ndo tendem ainda a classificar
este tipo de crimes como menores ou até como uteis, quando
expdem ou trazem a publico actividades de terceiras partes?
Ha4 até um certo “glamour” nos hackers, uma tendéncia a con-
sidera-los como os Robin Hood do século XXI, quando a sua
actuac¢ao pode colocar em causa a solvabilidade e reputacdo de
empresas, até de paises, afectando individualmente a vida de
muitos. E urgente assim a concertagio de vérios sectores e des-
de logo a actividade seguradora serd chamada a desenvolver
solugoes de protec¢do robustas para empresas, mas também
para familias.

Na Fidelidade demos ja os primeiros passos com o seguro
Cyber Safety para PME e o Cyber Familias, mas sabemos que
temos um caminho a percorrer, nomeadamente na sensibiliza-
¢do dos nossos clientes para a importancia deste tipo de pro-
tec¢do, bem longe do nosso sector tradicional de actuagao.

CATASTROFES AMBIENTAIS E CLIMATICAS

E, depois, acima de tudo o que possamos elencar como novos
ou emergentes riscos, aos quais teremos de aprender a dar res-

posta no futuro, estao aqueles que, muito por fruto da actua-
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¢ao de todos nos ultimos anos, podem de facto, irremediavel-
mente, afectar a Vida e que sdo ndo mais do que a resposta do
nosso planeta ao nosso modo de vida.

A ocorréncia generalizada de eventos climaticos extremos,
como tempestades, longos periodos de seca, cheias ou incéndios,
tem um impacto mundial, mas certamente consequéncias mais
extremas nos paises com menores capacidades econdmicas e in-
fra-estruturas, o que poderd significar ainda problemas adicio-
nais, como migragdes massivas e acrescidos problemas sociais.

E imperativa uma ac¢io concertada a nivel de organizagées
mundiais, governos, sociedades, que permita investir numa
gestdo de riscos mais abrangente, numa visao 360° e na cons-
ciencializagdo do papel de todos na preservacdo do ambiente,
porque isso implica a sustentabilidade futura de todos nds.

Este ¢ o maior de todos os riscos e a actividade seguradora
terd também um papel determinante. As alteragdes climadticas
e a urgéncia de mitigar os seus efeitos marcardo certamente a
estratégia de andlise e desenvolvimento de investimentos res-
ponséveis na Fidelidade, quer na nossa gestdo ambiental inter-
na e na gestdo dos processos com 0s nossos parceiros e clientes,
onde temos vindo a consolidar boas praticas de desmaterializa-
¢do e poupanca de recursos, mas também na consciencializagdo
de todos para a importancia da adopgdo de comportamentos
ambientais sustentaveis, muito através do desenvolvimento de
solucdes, complementares aos nossos produtos de proteccio,
que permitam a introdu¢do de comportamentos didrios mais
sustentaveis, por exemplo, adoptando formas alternativas de
mobilidade. Porque sabemos que o efeito borboleta a todos en-
volve e 0 ambiente, ou melhor, o nosso planeta jd ndo pode es-
perar mais por uma actua¢do consciente de cada um. M
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DOS SEGUROS LOGO

A LOGO esta de parabéns.

Em 2022, comemora 14 anos

de histdria no mercado dos
seguros e decidiu celebrar o
marco com os seus clientes

LOGO fez 14 anos a 14 de Janeiro e para cele-
brar langou uma oferta especial no mercado
portugués: 14 semanas de oferta na subscri¢ao
dos seus seguros Auto, Mota, Casa, Saude e
Vida Crédito.

A oferta foi apresentada através de campa-
nha protagonizada por Joana Marques. A humorista, que tem
ganho popularidade e reconhecimento como uma das figuras
femininas mais proeminentes ligadas ao humor em Portugal,
volta a ser o rosto da comunica¢do LOGO, contribuindo para
reforgar o seu posicionamento enquanto marca diferente, di-
recta, que assume uma personalidade descomplicada, frontal,
simples e irreverente.

A LOGO, marca digital de seguros langada em Janeiro de
2008, foi a primeira marca de seguros directa a disponibilizar
servicos e produtos do ramo Nao Vida exclusivamente através
da internet e telefone.

Apostando desde o inicio nas redes sociais, entrou no Face-
book em 2011, no LinkedIn em 2013 e em 2018 no Instagram.

A LOGO disponibiliza hoje opgdes nos ramos Automovel,
Moto, Saude, Casa e Vida, garantindo uma maior poupanga
na compra de mais do que um seguro. Alids, tem procurado ir
sempre ao encontro das necessidades especificas dos clientes,
desenvolvendo propostas com multiplas combinagoes de co-
berturas, adaptadas a realidade de cada um.

Desde o seu langamento, com uma estratégia de comuni-
cagdo que assentava num tom descontraido e de enorme sim-
plicidade em termos de identidade visual e conceito de comu-
nicagao — que explorava trocadilhos com a marca LOGO -, a
marca comunicou sempre com éxito os seus principais atribu-
tos: poupanga, simplicidade e rapidez.

Atributos que tem mantido ao longo dos anos e que foram
refor¢ados quando, em 2019, assumiu uma nova identidade vi-
sual, mais dindmica e que destaca uma das mais importantes
caracteristicas da marca - a flexibilidade. Atributos que sao
agora personificados por Joana Marques que, com 0 seu pro-
prio registo e num tom humoristico e descontraido, vem re-
cordar as vantagens da marca de seguros directa LOGO. M
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Embora surja muitas vezes com
uma conotacao exclusivamente
negativa, os riscos devem ser
encarados como oportunidades.
A MDS explica como tirar
partido da incerteza

CADERNO SEGUROS

risco é inerente a qualquer negdécio. Qualquer
empreendedor ou empresario toma todos os
dias dezenas de decisdes e uma boa parte delas
tem um risco associado.
Se o risco faz parte do dia-a-dia das empre-
sas, deve ser gerido da mesma forma que as ou-
tras dreas, como as finangas, os recursos humanos ou os equi-
pamentos. Além disso, o risco ndo é um problema estritamente
do director financeiro, mas claramente também do accionista/
dono da empresa.

Para o sucesso de qualquer negécio é fundamental cumprir
os compromissos com clientes e parceiros, zelar pela conti-
nuidade do negécio e pelos postos de trabalho, bem como sal-
vaguardar a reputagao, assegurar custos adequados, ter uma
estrutura de protec¢do alinhada com a estratégia de negécio e
garantir a capacidade financeira da empresa. Tudo isto pode
acarretar riscos.

Criar processos que permitam a identificagdo e mitigacao
dos riscos, aos quais as empresas estdo diariamente expostas,
¢ crucial para garantir a sua viabilidade, reduzir perdas e pre-
venir danos.

Por isso, a gestdo de risco afigura-se vital na estratégia de
qualquer negécio ou organizagdo, ao permitir identificar e
avaliar potenciais ameagas, definindo estratégias que mitigam
0 seu impacto.
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Mais do que uma ameaga, os riscos devem ser encarados
como uma oportunidade, pois, ao conhecer aqueles a que uma
organizagao esta exposta, é possivel definir estratégias de mi-
tigagdo de forma a nio colocar em causa a sua solidez, resulta-
dos e sobrevivéncia.

RISCOS TRATADOS DE FORMA EFICIENTE

No actual contexto empresarial global e de rdpida mudanga, as
organizag¢des enfrentam um conjunto cada vez mais complexo
e alargado de riscos para atingir os seus objectivos de negécio.

Quer sejam os riscos cldssicos — como o roubo, crédito, in-
céndio, desastres naturais, acidentes de trabalho e acgdes ju-
diciais - ou emergentes — como o cyber, questdes ambientais,
de reputagdo ou nova regulamentagdo -, qualquer um destes
eventos pode afectar drasticamente o equilibrio financeiro das
empresas, independentemente da sua dimensao. E, assim, da
maior importdncia que as organizagdes tratem os seus riscos
de forma adequada.

Os riscos que uma dada organizagao enfrenta devem ser
classificados em fungao da sua probabilidade de ocorréncia, ou
frequéncia, e dimensdo/gravidade do seu impacto, vulgo seve-
ridade. Se até ao passado recente, a grande atengdo dos gestores
de risco estava focada nos riscos classificados como de elevada
frequéncia, dado estes se apresentarem como as ameagas mais
iminentes e previsiveis, os tempos recentes tém demonstra-
do que, face as incertezas do futuro com que nos deparamos,
importa estar preparado para riscos de baixa probabilidade e
impacto desconhecido, mas que facilmente emergem e se trans-
formam em riscos de elevado impacto, como o caso da actual
pandemia que enfrentamos.

Infelizmente, a pandemia de Covid-19 veio demonstrar
que ainda existe margem para progressdo no que diz respeito
a identificagdo e mitigacdo de riscos, tendo apanhado multiplas
organizagoes e a propria sociedade desprevenidas.

A gestdo de risco capacita a empresa com as ferramentas
necessdrias para identificar e lidar adequadamente com os po-
tenciais riscos, ajudando a mitigar os efeitos nas organizagoes,
o que se traduz numa vantagem competitiva.

Uma gestao eficiente dos riscos vai identificar aqueles que
nao sio seguraveis e os que podem ser seguraveis. Os primei-
ros tém que ser mitigados de forma a poderem ser minimiza-
dos com a implementag¢ao de processos de gestdo de risco. Ja os
riscos segurdveis, ou seja, aqueles que ndo podem ser evitados,
minimizados ou geridos pelos processos de gestdo de risco in-
ternos, deverao ser transferidos para um segurador com os co-
nhecimentos necessarios.

A implementa¢do de um programa de gestdo de riscos varia
muito de uma organizag¢do para outra. No entanto, é importan-
te que incluam a forma como a gestdo de riscos ird ser integra-
da na cultura da empresa. Sem a operacionalizagdo da gestdo de
riscos na cultura das organizagdes, o programa corre o risco de

Iy ndo passar do papel. [
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A gestao de risco ndo sé protege a organizagdo das perdas,
mas também, com as técnicas apropriadas, permite aproveitar
as oportunidades necessarias para atingir os seus objectivos.

0 PAPEL DO SEGURO NA GESTAO DE RISCO

A gestao de todos os riscos aos quais uma organizagdo estd ex-
posta é essencial e exigivel aos gestores e empresarios que tém
sempre de assegurar a continuidade do negdcio, protegendo o
seu balan¢o, mas também o seu crescimento. Neste contexto,
os seguros desempenham uma fungédo crucial enquanto instru-
mento de gestdo de risco, uma vez que permitem transferir im-
pactos e, ainda, promover a estabilidade financeira e a previsibi-
lidade nas organizagoes.

Importa referir que nem todos os riscos identificados pode-
rdo ser transferiveis para contrato de seguro e, inclusive, em ca-
s0s que 0 sejam, compete ao gestor de riscos também verificar
se a rela¢ao custo/beneficio justifica reter o risco, ou transferir
para o seguro.

Aqui entra uma das competéncias tradicionais do corretor
de seguros. O broker ajuda a desenhar os planos de cobertu-
ras, conhece o mercado e os precos indicativos, o apetite das
seguradoras para cada um dos riscos e as coberturas de cada
seguradora para os mesmos. A colocagdo do risco ¢, portanto,
uma fun¢do muito importante e de valor acrescentado, que tem
evoluido em termos de ambito de actuagao.

Hoje, um corretor de seguros ¢ um verdadeiro consultor,
acompanhando os clientes desde a avaliagao inicial do risco, a
negociagao e respectiva coloca¢ao e, muito importante, a ges-
tao dos sinistros.

E importante afirmar que as seguradoras estdo mais caute-
losas relativamente aos riscos que assumem, por isso a neces-

sidade de informagdes detalhadas sobre a gestdo de risco do
cliente torna-se imperativa.

Quando as empresas, acompanhadas de perto pelo seu cor-
retor, sdo capazes de demonstrar uma gestao de risco sofistica-
da e informagdes transparentes, isso normalmente é recompen-
sado nas condi¢oes disponibilizadas pelas seguradoras.

CONSULTORIA DE RISCO

Sendo o seguro uma solugdo imprescindivel na gestao do risco,
nao é unica. A oferta disponivel é vasta e, mesmo no campo do
seguro, as solu¢oes sdo muito diversas. E esta visdo de broker
como verdadeiro consultor do cliente na drea do risco que a
MDS tem vindo a construir no mercado portugués. O foco nao
é apenas o seguro, mas a protec¢do das empresas.

A MDS tem a responsabilidade de contribuir para a reflexao
e fornecer ferramentas, pois, para crescer de forma sustentada,
é necessaria uma cultura de gestao de risco.

Com milhares de empresas como clientes, a MDS detém
um conhecimento profundo da gestdao de risco e seguros de
varios sectores de actividade estratégicos na economia portu-
guesa, como a industria, o turismo, a agricultura e o sector das
tecnologias de informagéo, entre outros.

Este conhecimento permite a MDS posicionar-se de modo
diferenciador junto das empresas e trabalhar de forma proxi-
ma, ajudando a identificar as oportunidades e a proteger os ne-
gocios dos clientes, numa relagdo de parceria de longo prazo. M

RCG — RISK CONSULTING
GROUP

Para qualguer organizacao, é essencial acompanhar o
ritmo da mudanca, compreender a realidade e intfegra-la
Nos processos quotidianos de gestao, procurando
formas adequadas de identificacao, andlise, mitigacao e
financiamento dos riscos. Para tal, € importante contar
com a ajuda de especialistas neste dominio, como € o
caso da RCG - Risk Consulting Group, empresa do Grupo
MDS, especializada em consulforia de risco e Enterprise
Risk Management (ERM).

A RCG disponibiliza servicos que permitem as empresas
analisar os riscos do negocio numa perspectiva fransver-
sal. Desenvolve solucdes inovadoras que permitem gerir
o risco de forma eficaz e eficiente. Através de uma
abordagem ERM, uma equipa de especialistas idenftifica,
avalia, categoriza os riscos especificos das empresas,
monitorizando, gerindo e mitigando o impacto na
actividade das mesmas.

A este aumento da eficiéncia junta-se fambém uma
optimizacao dos custos com seguros, ja que as empresas
com melhores praticas beneficiam de melhores condi-
coes, pois apresentam menores niveis de risco.

rRCG

Risk Consulting
Group -



Risco é - - | |
oportunidade.

We will be there.’ : - i

de seguros e ris

—~

2mpresariais. -ogutn. |
. il

. h ‘
- mdsgroup.pt.
- L4

-

-

rokerslink

rtner

Brokerat LLOYDS

y 2
MDS - Corretor de Seguros, S.A., com sede na Av. da Boavista 1277/81, 2°, 4100-130 Porto. Mediador de seguros inscrito em 27/01/2007 na ASF - Autoridade de Supervisdo de Seguros e
Fundos de Pensdes, com a categoria de corretor de seguros, sob o nimero n® 607095560/3, com autorizacéo para os Ramos Vida e Nao-Vida, verificavel em www.asf.com.pt. Capital social
€1.000.000,00, matriculada na CRC Porto sob o nimero Unico de matricula e pessoa coletiva 501469 460. A MDS esta autorizada a celebrar contratos de seguro em nome do Segurador e
a receber prémios de seguro para serem entregues ao Segurador. A MDS nao assume a cobertura de riscos, que sao integralmente assumidos pelo Segurador.
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Roseta xssocra-se ao
NATAL DA TRANQUILIDADE

Com um concerto no topo do
edificio da Tranquilidade

em Lisboa, Cuca Roseta canta
musica original e exclusiva
para colaboradores e assinala
o encerramento das celebracoes
dos 150 anos da marca

o passado més de Dezembro, a artista Cuca Rose-
ta subiu ao topo do edificio da Tranquilidade, na
Avenida da Liberdade, para celebrar a época fes-
tiva e natalicia com os colaboradores, parceiros,
familias e clientes.
Face ao contexto pandémico, reinventar foi
a palavra de ordem. O concerto foi transmitido via streaming
para que a celebragdo de uma época tao especial fosse realiza-
da de forma segura para todos.



Para encerrar o ano de comemorag¢do dos 150 anos, a Tran-
quilidade, juntamente com a artista, assinalou o momento
com uma musica original e exclusiva para colaboradores, na
qual estao espelhados os momentos de sucesso e trabalho, du-
rante longos anos, e a forma como a empresa se posiciona com
os olhos no futuro e na inovagdo, para um rumo seguro cheio
de motivagdo. Apos a apresentacdo da musica original, Cuca
Roseta interpretou as suas musicas do album “Luz de Natal”.

As imagens extraordinarias captadas no momento do con-
certo revelaram a Tranquilidade como nunca se havia visto.

Alinhada com a estratégia do Grupo Generali, a Tranquili-
dade continua a apoiar a cultura, com especial foco na drea da
musica, para criar ligagées emocionais com a marca.

Para Pedro Carvalho, CEO da Tranquilidade/Generali Se-
guros S.A.: «Este foi o ano de celebragio dos 150 anos da Tran-
quilidade e, dado o contexto, soubemos reinventarmo-nos e
proporcionar este momento Gnico e emocionante, mesmo que
virtual, aos nossos colaboradores, parceiros e clientes, e as suas
familias, de forma a festejarmos e estarmos todos ligados neste
Natal, reforcando também o nosso apoio a drea da cultura.»

JUNTOS CONSEGUIMOS AJUDAR MAIS

A Tranquilidade, alinhada com a estratégia de responsabilida-
de social do Grupo Generali, entregou um donativo as Aldeias
de Criangas SOS, valor que ird permitir assegurar os custos de
educagdo durante um ano de todos os jovens que vivem nas trés
aldeias em Portugal - Bicesse, Guarda e Gulpilhares.

Proteger e transformar a vida de criangas que perderam a

sua familia, ou que estdo em risco de a perder, é a missdo das Al-
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deias de Criangas SOS. Desta forma, a Tranquilidade contribui
para o desenvolvimento do potencial dos jovens, fomentando
uma sociedade futura mais tolerante, inclusiva e participativa.

Simultaneamente, os colaboradores contribuiram com cer-
ca de meia tonelada de bens solidarios, como bens alimentares e
produtos de higiene e limpeza, para as trés aldeias da organiza-
¢do em Portugal.

Também no final de 2021, a Tranquilidade organizou uma
acgdo de limpeza de praias, onde participaram 70 colaborado-
res, familiares e amigos de todas as idades, em Troia. A ac¢do foi
desenvolvida em parceria com a Brigada do Mar, que tem como
objectivo organizar acgdes de descontaminagdo e limpeza de
praias da orla maritima portuguesa.

A primeira vista, as praias ndo aparentam muita sujidade,
porém foram recolhidos 300 kg de lixo organico, doméstico e
marinho. Os participantes recolheram desde chapéus de sol es-
tragados, garrafas de 4gua, bidons a redes de pesca e muito plds-
tico, entre outros.

Para Maria Jodo Silva, directora de Marketing da Tranqui-
lidade, «a preocupagdo com o ambiente e com a nossa casa co-
mum ¢ fundamental para a Tranquilidade. Uma marca que néo
reflicta isso no seu propdsito nao tera sucesso».

A Tranquilidade prevé promover mais ac¢des semelhantes
em diferentes zonas do Pais, ao longo deste ano, para fomen-
tar a consciéncia ambiental e, ainda, para assegurar um futuro
mais sustentavel.

A sustentabilidade é um dos pilares fundamentais da estra-
tégia da Tranquilidade e a responsabilidade ambiental e social
faz parte do seu proposito, estando a marca cada vez mais envol-
vida nesta missao. M
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0 novo mundo
do trabalho w

Bem-estar é a palavra de ordem no pds-pandemia.
0 estudo Workforce Protection propde a criacao
de solucoes sustentaveis com beneficios

para os colaboradores, as empresas e 0s governos



omo podem os empregadores integrar o bem-es-

tar fisico, mental, social e financeiro da sua for¢a

de trabalho de forma holistica? Esta é uma das

questdes que se impdem as organizagdes numa

realidade pds-pandémica e é, simultaneamen-

te, um tépico de pesquisa recorrente do estudo
Workforce Protection, realizado pelo Grupo Zurich e pela
Smith School of Enterprise and the Environment da Universi-
dade de Oxford, que a Zurich Portugal integra.

Ja ndo ha duvidas de que, da pandemia, emerge uma for-
¢a de trabalho mais fragilizada - com maior percep¢ao da sua
vulnerabilidade em relagdo a satde, a protec¢do e aos rendi-
mentos. Por essa razao, os colaboradores tendem a valorizar,
cada vez mais, beneficios ajustados as suas necessidades, que
vao muito além do padrao tradicional. Torna-se incontornavel,
para as empresas, cuidar do bem-estar das suas pessoas nas va-
rias dimensdes — fisica, mental, social e financeira.

Manter os colaboradores felizes, saudaveis e equilibrados é
um pilar indiscutivel para a constru¢ao de uma cultura positi-
va e para a manuten¢ao de uma elevada produtividade. As pes-
soas que se sentem cuidadas pelos seus empregadores sentem-se,
também, valorizadas e reconhecidas, o que se reflecte, de forma
notéria, no seu desempenho. Atender as necessidades holisticas
da forca de trabalho é a chave para as organizagdes promoverem
o bem-estar dos colaboradores ao longo da sua carreira.

O estudo sugere que as empresas passem a monitorizar, de
forma regular, o bem-estar das suas pessoas, garantindo que
trabalham em ambientes saudaveis, seja no escritério, numa
fabrica ou em casa. Empreender estratégias que assegurem
o bem-estar é a forma de manter os colaboradores saudaveis,
motivados e produtivos. A solu¢do podera passar pela flexibi-
lizagdo do espago e tempo de trabalho e por incentivos a um
melhor equilibrio entre a esfera pessoal e profissional.

«Acreditamos que as empresas estdo mais conscientes da
necessidade de repensar as suas politicas e de que ndo podem
ser apenas empregadoras, mas sim importantes protagonistas
na promog¢ao das varias dimensdes do bem-estar do colabo-
rador, dentro e fora do contexto laboral. As empresas terdo de
encontrar novos incentivos para ir ao encontro das expectativas
dos seus colaboradores, optando por solu¢des personalizadas e
adaptadas a fase de vida de cada um», refere Nuno Oliveira, di-
rector de Recursos Humanos da Zurich Portugal.

MAIS PROTECCAO
PARA 0S COLABORADORES

Urge empreender novas parcerias entre governos, empregado-
res e fornecedores de beneficios, com vista a atenuar os riscos
e aumentar a protec¢do dos colaboradores face ao contexto da
economia no pés-pandemia. Esta é a conclusdo do relatério
principal do estudo Workforce Protection “Definir um mundo
de trabalho melhor: argumentos para defender um novo contra-
to social”. Ao longo da investiga¢do que orientou este estudo, o
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Nuno Oliveira, director de Recursos Humanos
da Zurich Portugal

Grupo Zurich tem vindo a recomendar uma ampla cooperagao
para apoiar os sistemas de seguranca social em todo o mundo,
mas a Covid-19 tornou premente a necessidade de defender um
novo contrato social.

Sao necessarios programas robustos, que se reforcem reci-
procamente, para proteger as fontes de rendimento das pessoas
e familias em risco, para a requalificagdo profissional e para a
seguranca financeira ao longo das carreiras profissionais e para
além destas. Esta é uma forma de as empresas liderarem um
futuro melhor, onde a protecgdo seria inovadora, sustentével e
pensada para o longo prazo.

«Perante a falta de capacidade financeira dos Estados asse-
gurarem, por si sd, este nivel de protec¢ao enquanto suporte de
ultima instancia, serd necessdrio um refor¢o do papel das em-
presas e do sector segurador. Esta responsabilidade partilhada
na protec¢do dos colaboradores pode ser particularmente fa-
voravel as empresas, em multiplas dimensdes. Face a colabo-
radores que procuram sentir-se mais seguros e com maior es-
tabilidade, a oferta de maior seguranga ganha um novo papel
na atrac¢ao, retengao e valorizagdo dos colaboradores. Ou seja,
empresas que oferecem maior protec¢do podem diferenciar-se
no mercado, retendo os melhores talentos», adianta Ana Pau-
lo, head of Life e membro do Conselho de Administra¢do da
Zurich - Companhia de Seguros Vida.

A pandemia representa um desafio sem precedentes para
a protecgao, saude e bem-estar dos colaboradores, mas as em- )
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Ana Paulo, head of Life e membro do Conselho de
Administracao da Zurich - Companhia de Seguros Vida

presas podem prosperar através da adop¢ao de uma abordagem
positiva para o bem-estar dentro e fora do trabalho. Mais do
que nunca, é fundamental repensar os espagos de trabalho,
como parte desta abordagem positiva.

ESPACOS FISICOS
QUE PROMOVEM O BEM-ESTAR

Cuidar dos colaboradores, aumentar o seu bem-estar e criar as
melhores condigdes de trabalho é a ambi¢do do LiZboa, o pro-
jecto de construgao e reabilitacdo sustentavel do edificio sede da
Zurich, em Lisboa, que marca o inicio da adopgdo de um mode-
lo de trabalho hibrido.

O edificio, que aposta em espagos que promovem a exce-
léncia relacional e foi desenvolvido a pensar na experiéncia
dos colaboradores, conta com diversas zonas colaborativas in-
ter e intra-equipas, espagos sociais e de lazer que promovem o
bem-estar, a socializagéo, o trabalho colaborativo, a criativida-
de, a produtividade e que refor¢cam a cultura organizacional da
Zurich. Alguns dos exemplos destes espagos sdo uma cafetaria
com esplanada exterior, uma sala polivalente para actividades
desportivas e culturais, uma sala de repouso e de amamentagédo
e, ainda, balnedrios.

«A transformacao total do edificio tem como principal ob-
jetivo proporcionar uma experiéncia de trabalho tnica e me-
lhorada aos nossos colaboradores, através de um escritdrio mais
confortavel, flexivel, 4gil e adaptado a nova realidade», salienta
Carlos Fonseca, chief Operating Officer da Zurich Portugal.

Carlos Fonseca, chief Operating Officer
da Zurich Portugal

O edificio esta a ser projectado considerando dez areas rele-
vantes para a sustentabilidade, satide e bem-estar dos colabora-
dores: ar, dgua, alimentacdo, iluminagdo, actividade fisica, con-
forto térmico, materiais, saude fisica e mental e comunidade.
Além das preocupagdes com o conforto dos colaboradores, sdo
privilegiados equipamentos mais eficientes e com melhor de-
sempenho energético, como ¢ o caso da iluminagédo, que passa a
ser 100% LED, e a renovagao do sistema de ventilagdo e climati-
zag¢ao, garantindo a qualidade do ar interior.

O projecto proporciona um melhor equilibrio entre a vida
pessoal, familiar e profissional, tendo sido concebido para inte-
grar a flexibilidade do trabalho hibrido, um dos elementos mais
valorizados pela maioria dos colaboradores da Zurich.

A DIMENSAO SOCIAL ;
E EMOCIONAL NAS ORGANIZACOES

A implementagdo de iniciativas com vista a promogéo do equi-
librio emocional, da vida saudavel e da satisfacao dos colabora-
dores é actualmente imperativa para assegurar um ambiente de
trabalho préspero, mitigando o risco de cenarios como a alta
rotatividade e a desestabiliza¢do da produtividade das equipas.
Os escritdrios devem acompanhar esta mudanga de paradigma.
Apostar em espagos de trabalho que privilegiam a sustentabili-
dade e o conforto, o trabalho colaborativo, politicas flexiveis de
lugares, espagos de concentragdo e, ainda, de lazer e bem-estar
¢ mais uma forma de promover maiores niveis de motivagao,
produtividade e experiéncias positivas. M
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