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Ha seis meses consecutivos que

o mercado nacional tem assistido

a um aumento da criacao de empre-
sas. 0 indicador ainda esta abaixo
dos niveis pré-pandemia, mas
revela uma recuperacao consistente



ntre Janeiro e Margo, nasceram em Portugal
13 628 empresas, o que reflecte um crescimento
de 30,2% em relagao ao periodo homélogo do ano
passado, em que tinham sido criadas 10 466 em-
presas, de acordo com os dados divulgados pelo
Barémetro Informa D&B.

S6 no més de Margo foram constituidas 4437 novas em-
presas no mercado nacional (+14,1% em termos homoélogos),
marcando assim o 6.° més consecutivo em que o tecido empre-
sarial portugués cresceu em termos de novas constituigoes, o
que “mostra de forma cada vez mais clara uma trajectéria de
recuperacao neste indicador”, analisa a empresa especializada
em informagao sobre o tecido empresarial.

Segundo o relatério, a tendéncia de crescimento da forma-
¢do de novas empresas nos primeiros trés meses do ano é trans-
versal a quase todos os sectores de actividade. Destacam-se,
em termos quantitativos, os sectores de Servicos Gerais (+604
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constitui¢oes), Servicos Empresariais (+540), Alojamento e
Restauragao (+493), Transportes (+423) e Actividades Imobi-
lidrias (+418). Em sentido inverso, o Retalho foi o unico sector
aregistar uma descida no nascimento de empresas face ao mes-
mo periodo de 2021, com 1383 novas empresas, menos 4,4% do
que no periodo homologo, mas a quebra “fica a dever-se a des-
cida dos nascimentos no subsector ‘Retalho de Téxtil e Moda’”,
explica a Informa D&B.

Em termos de distribui¢do geogréfica, Lisboa foi a regiao
que viu nascer mais empresas, ao registar 4477 novos nego-
cios até Margo (+53% face ao mesmo periodo do ano passado),
seguindo-se o Porto (+2258 empresas, ou +11,2%) e Settbal
(+1032 empresas, ou +42,9%). De resto, quase todas as regides e
distritos registaram uma subida, com excep¢ao dos distritos de
Braganca e Horta (Agores), que registaram quebras de 17,2% e
32,4%, respectivamente.

Apesar da tendéncia de crescimento da formagdo de novas
empresas, o relatorio revela que este indicador ainda estd 15%
abaixo do periodo homdlogo de 2019, em que tinham sido cria-
das 15 952 empresas. Ou seja, ainda ndo atingiu o dinamismo
da pré-pandemia, embora “a recuperagio se revele consistente”,
sublinha a Informa D&B.

Porém, ha trés sectores de actividade que ja superam os ni-
veis pré-pandemia, nomeadamente o de Actividades Imobilia-
rias (+15%), Tecnologias de Informagao e Comunicag¢ao (+14%)
e Agricultura e outros recursos naturais (+5%). Segundo Tere-
sa Cardoso de Menezes, directora-geral da Informa D&B, «os
sectores das Actividades Imobilidrias e das TIC destacam-se
porque estdo a conseguir retomar o crescimento expressivo que
registavam antes da pandemia na cria¢ao de novas empresas».

Em termos geograficos, a Regido Autonoma da Madeira é
a unica que regista crescimento na criagido de empresas face ao
primeiro trimestre de 2019, com 421 novas empresas (+20%).

INSOLVENCIAS ESTAO A BAIXAR

O aumento da taxa de natalidade ndo ¢ a inica boa noticia para
o tecido empresarial portugués: também as insolvéncias baixa-
ram no primeiro trimestre do ano, em relagdo ao mesmo perio-
do de 2021. No periodo em analise, foram abertos 415 proces-
sos de insolvéncia (menos 155), 0 que representa uma redugao
homéloga de 27,2%. Com excepgao dos sectores de Actividades
Imobilidrias (+25%) e Transportes (que se manteve inalteravel),
todos os outros registaram uma quebra nas insolvéncias.

Ja ao nivel dos encerramentos, a situagao manteve-se prati-
camente igual em relagdo ao ano passado. Entre Janeiro e Mar-
¢o, foram encerradas 3213 empresas no mercado portugués,
um ligeiro aumento (1,3%) em rela¢do ao primeiro trimestre
do ano passado.

De acordo com a Informa D&B, “os encerramentos e as in-
solvéncias mantém-se relativamente baixos, registando valores
inferiores a 2019, devidos em grande parte as medidas de apoio
que o Estado portugués colocou a disposigdo das empresas”. M
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Sustentabilidade, inovacao e
digitalizacao sao trés pilares
fundamentais com os quais a
Agua Monchique estd, desde hé
largos anos, comprometida

existéncia de uma dgua mineral natural Unica
e hiperalcalina, obtida a 900 metros de profun-
didade na Serra de Monchique, cujos benefi-
cios associados ao seu consumo, do ponto de
vista da saude, da nutri¢do e do bem-estar, sao
amplamente estudados e divulgados, é conhe-
cida e apreciada hd centenas de anos.
A 16 de Dezembro de 1992, a Sociedade da Agua de Mon-
chique (SAM) adquiriu a concessdo da exploragio desta Agua



e com ela uma empresa com 16 colaboradores, que engarrafava
e colocava por ano no mercado cerca de 5,5 milhoes de litros.

Apostando num novo posicionamento e com uma adminis-
tracio que ambicionava transformar a Agua Monchique num
dos grandes embaixadores do Algarve e de Portugal no mundo,
a SAM foi introduzindo pequenas inovagdes que marcaram o
panorama das dguas minerais em Portugal. A opgao pelas tam-
pas das garrafas em tom grena foi uma das primeiras altera¢oes
e permitiu uma identificagao e distin¢do imediatas da marca.

No ano de 2018 tem inicio uma grande mudanga na estraté-
gia da empresa que, adoptando um modelo de industria assente
no 4.0, aposta na inova¢do e no desenvolvimento de solugdes
tecnoldgicas e ambientalmente sustentaveis.

O investimento de 8,5 milhdes de euros destinado a insta-
lagdo de novas linhas de produgao duplicaria a capacidade de
engarrafamento, passando para 140 milhdes de litros/ano, po-
sicionando a SAM como um dos grandes players, disputando a
lideranga do mercado das dguas minerais em Portugal.

2021 é um ano marcante nos resultados da empresa, que
atingiu o seu nimero recorde de litros de dgua vendidos: 100
milhoes. A par deste crescimento, a solidez da empresa passa
também por alavancar a sua estratégia de internacionalizagao,
nomeadamente através do fortalecimento da presenca em mer-
cados como a China, EUA, Espanha, Médio Oriente, bem como
mercados da didspora portuguesa.

O aumento da capacidade de engarrafamento determinou o
reforgo e a contratagdo de recursos humanos, cujo bem-estar e
justa retribuicdo sdo uma preocupagdo da administragao.

A criagao do Departamento de RH e Felicidade, liderado
por Filipa David, é uma evidéncia da importancia que a em-
presa atribui a atracgdo e reten¢io do talento e a forma como
os colaboradores se identificam com os seus valores e misséo.
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«O envolvimento, o reconhecimento, a transparéncia, a
partilha, o crescimento pessoal e profissional dos colaborado-
res sd0 essenciais para a nossa actuagdao como empresa. A Fili-
pa David tem um papel fundamental na missdo de tornarmos
os nossos colaboradores mais felizes», refere Vitor Hugo Gon-
calves, CEO da Sociedade da Agua de Monchique.

Localizada no interior algarvio, que se debate com intime-
ros problemas de captagdo e fixacdo de populagao, motivados
também pela escassez de oportunidades profissionais, a Agua
Monchique é um dos maiores empregadores da regido.

Dos mais de 70 colaboradores, cerca de 90% - obedecendo a
um dos critérios utilizados pela empresa na selec¢do de candi-
datos - sdo oriundos de Monchique ou dos concelhos vizinhos.
Esta prorrogativa é encarada como um designio, uma forma de
contribuir para a dinamizagao e sustentabilidade local.

Para enaltecer a dedicagao dos colaboradores ao longo dos
anos de maior instabilidade, a SAM aumentou, no inicio da
pandemia, 10% todos os saldrios, pagando actualmente 16 sa-
larios anuais e seguro de satde, entre outros beneficios.

INOVACAO E SUSTENTABILIDADE

Para além de disponibilizar ao mercado um produto nico, am-
plamente reconhecido pela sua singular composigao fisico-qui-
mica e que foi recentemente distinguido pelo jiri do Interna-
tional Taste Institute com o galardao “Superior Taste Award”, a
Agua Monchique diferencia-se também pelo seu posicionamen-
to, pela proximidade ao consumidor e por uma aposta em devi-
ces que transformam e enriquecem a experiéncia de consumo.
Esta aposta constante no desenvolvimento de solugdes ino-
vadoras conduz, no inicio de 2022, a uma reorganizagao inter-
na e a criagdo do novo Departamento de Inovac¢ao, Digitaliza-
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¢ao e Sustentabilidade, sob a coordenagdo de Nuno Horta. Ao
novo director cabe a responsabilidade de dar continuidade ao
caminho que a empresa tem vindo a percorrer no sentido de
consolidar e refor¢ar o desenvolvimento de novos produtos e
de novas formas de chegar ao consumidor e, sobretudo, de con-
tinuar a afirmar a diferenga no mercado.

A sustentabilidade, a inovagéo e a digitalizagdo sdo, segundo
0 CEO da SAM, «trés pilares fundamentais no futuro das empre-
sas e com os quais a Agua Monchique estd, desde ha largos anos,
comprometida. Temos vindo a fazer o nosso caminho com uma
grande ambigdo e com uma enorme vontade de continuar a dar
0 nosso contributo para o desenvolvimento do sector. A cria¢do
deste departamento surge integrada numa cultura empresarial
que olha para o futuro alinhada pelos valores que consideramos
essenciais. O Nuno Horta é um excelente profissional. A sua ca-
pacidade de trabalho e de acrescentar valor sera um factor deter-
minante no dinamismo da Agua Monchique», conclui.

E esta especial apeténcia pela tecnologia e pela inovagio
que vai permitir fazer chegar ao mercado, dentro em breve, o
primeiro dispensador de 4gua munido de inteligéncia artificial
by Monchique - 0o Nommo Smart Water Pump. Um device de
alta qualidade, direccionado para o grande publico, revolucio-
nario e que permite um novo nivel de conveniéncia através da
criagdo de um ecossistema de encomendas e de entrega répida.

Além de ser um dispensador de d4gua automético, com con-
trolo total do fluxo, 0 Nommo Smart Water Pump pode tam-
bém apreender os hébitos de consumo e encomendar automa-
ticamente mais garrafées antes do consumidor ficar sem stock.
Desenvolvido pela Sociedade da Agua de Monchique, em par-
ceria com a Quantum Leap e a Nommo Technology, este serd o
primeiro dispensador de dgua portugués a chegar ao mercado.

De recordar ainda que a Sociedade da Agua de Monchique
é a primeira empresa de 4gua mineral a disponibilizar uma app
- a myMonchique - que oferece aos utilizadores um ambicioso
plano de funcionalidades, associadas a um estilo de vida sau-
dével e mais ecoldgico.

Mas a inovagao estd também presente no desenvolvimento
do packaging da Agua Monchique, que é sustentavel e amigo
do ambiente. Um trabalho reconhecido e valorizado pelo sec-
tor e pelos seus players, mas também pelos consumidores. A
prova ¢ a distingao conquistada pela Monchique Sport 100% e
pelo Ecopack Monchique 10 L como Produto do Ano de 2022.

J4 em 2021, a marca tinha sido distinguida com o mesmo
galardao pela inovagdo no desenvolvimento das novas embala-
gens, nomeadamente no que se refere ao alargamento da gama
e a integracdo de novos materiais.

CERTIFICADO ENERGIA VERDE

A busca pela sustentabilidade ambiental ¢ uma missao didria na
Sociedade da Agua de Monchique. Recentemente, deu mais um
importante passo na busca pela ambicionada neutralidade car-
bénica com a atribui¢ao do Certificado de Energia Verde.

A

Vitor Hugo Goncalves, CEO da Sociedade
da Agua de Monchique

Este selo certifica que a energia consumida na unidade de
produgio da Sociedade da Agua de Monchique provém, em ex-
clusivo, de fontes renovaveis. «Esta transi¢do para energia ver-
de assume-se como um marco fundamental na histéria e no
percurso de uma empresa que esta, desde ha varios anos, com-
prometida com valores de sustentabilidade efectivos e reais.
Como organiza¢do ambientalmente responsavel, a obtencgao
deste certificado ¢ um enorme orgulho para a Familia Monchi-
que», destaca Vitor Hugo Gongalves.

A transigdo para a energia verde vem juntar-se a um con-
junto de outras medidas que tém vindo a ser adoptadas e im-
plementadas pela SAM, no ambito da estratégia global de cres-
cimento sustentavel. «Cabe-nos a enorme responsabilidade de
assegurar a vida das geragdes futuras. Este é um compromisso
transversal a toda a sociedade e que nao podemos continuar a
adiar. Esta certificagdo é uma garantia adicional para os nossos
Monchique Lovers, que sabem que quando estdo a comprar um
produto Monchique estao, convicta e activamente, a contribuir
para um futuro mais verde e saudédvel», refere o CEO.

Com uma aposta consistente na inovagao e no desenvolvi-
mento de novas solu¢des que aportem valor ao sector, a Agua
de Monchique mantém sempre os altos padrdes de qualidade
que lhes sdo amplamente reconhecidos.

Hoje, a Sociedade da Agua de Monchique afirma-se, dentro
e fora de Portugal, pela inovagéo e pelo pioneirismo, assumin-
do e implementando as politicas sociais e ambientais inerentes
e absolutamente indispensaveis a uma empresa com esta di-
mensao, responsabilidade e posicionamento.

J& vai longo o caminho percorrido por esta pequena em-
presa, onde «o segredo do sucesso estd na conjuga¢ido de um
produto unico com a ambi¢do e o sonho de ser uma referéncia
mundial no sector», remata Vitor Hugo Gongalves. M



0 FUTURD FAZ-SE DE FELICIDADE.
0 -UTURO FAZ-SE DEAGUA MONCHIQUE.

Agua Monchique, a 4gua mais alcalina de origem portuguesa.

MANTENHA-SE ALCALINO
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Banco Montepio ¢ a mais antiga instituigao fi-

nanceira de Portugal. E também a tnica, no

panorama nacional, de origem e base mutua-

lista. Caracteristicas que fazem com que o Ban-

co Montepio, fundado em 1844 como entidade

anexa ao Montepio Geral Associagao Mutualis-
ta, tenha uma presenga muito enraizada junto dos portugueses.
«Esteve sempre ao lado das familias, dos pequenos e médios
empreendedores, das empresas e da comunidade. Apoiou ac-
tivamente sucessivas geragdes de portugueses em muitos mo-
mentos criticos, incluindo guerras, crises e revolugdes», lembra
fonte oficial do Banco Montepio.

Enquanto instituicao de poupanca e de disponibilizagao de
servigos financeiros universais para clientes particulares, em
todas as fases da sua vida, bem como para clientes do sector
empresarial e para as institui¢des da economia social e em-
preendedores sociais, o Banco Montepio tem sido capaz de ino-
var, crescer e expandir para garantir que da resposta as novas
necessidades que vao surgindo — ndo esquecendo, porém, o seu
compromisso com o passado e a responsabilidade para com o
presente e o futuro de Portugal.

Segundo fonte oficial, o Banco Montepio, com um legado
de quase dois séculos de servigo a comunidade, «assume o seu
lugar na construgdo de uma sociedade mais justa e sustentada,
comprometendo-se a reger a sua actuagao pelos mais eleva-
dos padroes e condutas de respeito pelos principios do desen-
volvimento sustentavel, conforme espelhados na sua Carta de
Compromisso Social». Foi, alids, neste cendrio, que a institui-
¢do financeira prosseguiu, no primeiro semestre de 2021, no
sentido de aumentar o indice de digitalizagdo e a sua eficacia
ao nivel de processos e de procedimentos, ajudando familias,
empresas e entidades a colmatar os desafios colocados pela si-
tuagdo pandémica.

JA CONHECE A M.A.R.I.A.?

Mas a Covid-19 néo foi o inico agente de mudanga. Perante o
desenvolvimento de novos modelos no mercado bancario e no
sector financeiro, que afectaram a operagdo e a organizagdo das
institui¢oes e que tém na sua base a disrupgao tecnoldgica, a mu-
danga comportamental e a regulamentagao do sector, «o Banco
Montepio tem vindo a implementar varias medidas com o ob-
jectivo de garantir a estabilidade dos servigos e apoio as familias,
empresas e instituicoes». Exemplo disso é a parceria estabelecida
com a IBM, em 2020, com o intuito de acelerar a estratégia de
inovagao e automagédo do banco, nomeadamente através do de-
senvolvimento e aplicagdo de Inteligéncia Artificial e Implemen-
tagdo de Tecnologia Cognitiva (Cognitive Process Automation).

Foi com base nestas tecnologias que nasceu a M.A.R.L.A.
- Montepio’s Automated Real-time Interaction Assistant). Tra-
ta-se de uma agente virtual assente em inteligéncia artificial
que, de acordo com fonte oficial, revolucionou o atendimento
ao cliente.
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A M.A.R.I.A. é uma unidade de resposta de voz que utili-
za uma linguagem natural e que tem capacidade de lidar com
varios topicos em simultaneo, reconhecendo a forma como as
pessoas falam e adequando o tipo de resposta.

«Como resultado, é possivel criar conversas virtuais que
atendam aos requisitos do cliente sem precisar de recorrer a
um agente humano, melhorando a resolugao logo no primei-
ro contacto», explica fonte oficial, acrescentando ainda que as
componentes de Implementa¢ao de Tecnologia Cognitiva per-
mitiram a criagdo de processos de automacao virtuais e a exe-
cugdo de tarefas sistemadticas, que ndo precisam de ficar a cargo
de colaboradores de carne e osso - como agendamentos, pes-
quisas de tarefas, preenchimento de formularios, entre outros.

Solugdes como a M.A.R.I.A. permitem satisfazer aquele
que ¢é, actualmente, o cliente Banco Montepio, ou seja, mais
exigente, digital e conhecedor. Fonte oficial revela que o per-
fil-tipo do cliente bancdrio mudou drasticamente nos ultimos
anos devido a transformagao digital e & pandemia de Covid-19.
Estes dois factores combinados «promoveram uma alteragdo
profunda ao nivel dos processos e procedimentos e criaram a
necessidade de construgdo de servigos escaldveis», que permi-
tissem, por um lado, conquistar a satisfacao do cliente e, por
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outro, tornar a sua experiéncia de contacto com o banco algo
unico e personalizado.

«Sendo o Banco Montepio uma instituicao com uma oferta
universal, que da enfoque a “banca de relagdo” entre pessoas
- quer em presenga geografica, como em canais a distancia -,
posiciona-se como um banco intergeracional e interclassista.
Os seus clientes sdo, principalmente, as familias, as entidades
do terceiro sector e as empresas portuguesas», esclarece ainda.

BANCO HUMANO E DIGITAL

O Banco Montepio afirma-se como um banco préximo e huma-
no, mesmo num mundo globalizado e onde, por vezes, a distan-
cia é mesmo necessaria. Esta serd uma das principais armas da
institui¢do financeira para se destacar num mercado onde vao
surgindo novos players e de diferentes tipologias. Estar sempre
ao lado dos clientes - sejam familias, empresas ou entidades da
economia social e soliddria — ¢ um dos pilares do negdcio, de
forma a assegurar que as necessidades financeiras do dia-a-dia
tém resposta.

Na mesma medida em que é um banco humano, o Banco
Montepio apresenta-se também como uma entidade digital, na
sequéncia de um processo de transformagdo que permitiu di-
namizar a oferta através dos canais remotos.

«O Banco Montepio entregou mais e melhor nivel de ser-
vigo na banca a distancia, através do desenvolvimento de pro-
dutos e servicos digitais para apoiar particulares, empresas e
instituigdes do sector social. Entregou processos simples, ageis
e 100% online, como as moratdrias, a manuten¢ao de dados, a
adesao e a recuperagao do acesso aos canais digitais, ou a aber-
tura de conta 100% online para empresas», lembra fonte oficial.

NO CAMINHO DA RECUPERACAO

A pandemia de Covid-19 trouxe iniumeros desafios e promoveu
uma alteragdo profunda ao nivel das relagdes pessoais e comer-
ciais, levando o Banco Montepio a implementar diversas medi-
das, incluindo a activa¢do do Gabinete de Gestao de Crise que
acompanhou (e ainda acompanha), regularmente, o impacto
das contingéncias nas principais actividades da instituigdo, no-
meadamente, ao nivel operacional. O Banco Montepio também
disponibilizou linhas de crédito para apoiar empresas e dedi-
cou uma linha especifica e tinica ao sector social, a Conta Acor-
do. No mesmo sentido, desenvolveu um simulador de Linhas
Protocoladas para ajudar as empresas a escolher as solugoes
mais adequadas as suas necessidades.

Dois anos volvidos desde que o coronavirus passou a do-
minar as conversas, fonte oficial afirma que «o regresso estd a
ser feito de forma cautelosa, ndo sendo por isso possivel, ainda,
chegarmos a conclusoes finais». Certo é que «desafios urgentes
exigem respostas urgentes e 0 Banco Montepio soube, desde o
primeiro momento, dar as respostas necessarias aos seus clien-
tes, fornecedores e colaboradores». M

PREOCUPACAO COM
A SUSTENTABILIDADE

A par da digitalizagdo, também a sustentabilidade faz

parte da estratégia do Banco Montepio. Neste ambito,

0 banco tem promovido varias accoes, nomeadamente:

e O aumento do financiamento ao investimento em Novos
projectos inovadores e sustentaveis e a startups da
economia social;

e A parficipagcao em projectos e iniciativas que promovem
a criacdao de um quadro de empreendedorismo e
investimento social;

e O aprofundamento em microcrédito;

e O apoio ao empreendedorismo social;

e A ufilizacdo e o incentivo a ufilizacao dos canais digitais
e a desmaterializagcao de comunicacao;

e O alargamento da penetracao no mercado de economia
social e a clara diferenciacdo em produtos bancdarios e
seguradores para esta area.
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NA LINHA
DA FRENTE

da 1novacao

A procura por novas solucoes
tem sido um dos pilares da

Caixa Geral de Depdsitos, que
aposta no digital para se manter
ao lado dos consumidores



4 s3o mais de trés milhoes os clientes a confiar

na Caixa Geral de Depositos (CGD), provenien-

tes das mais diferentes realidades e com as mais

diversas caracteristicas. «Nao temos clientes

tipicos porque temos todo o tipo de clientes»,

sublinha fonte oficial. Por isso mesmo, «é uma
escola para a vida trabalhar na Caixa», porque é necessario sa-
ber trabalhar com cada tipologia.

Além desta diversidade de base, ha que ter em conta tam-
bém as mudancas que se tém vindo a verificar na sequéncia de
novas necessidades. Actualmente, os clientes procuram um
servico bancdrio de primeira qualidade sete dias por semana,
24 horas por dia durante os 365 dias do ano.

Estamos perante clientes mais exigentes, que sabem o que
querem e que conhecem a concorréncia. Informam-se, sabem
reclamar e sabem também a for¢a que tém, ou seja, quem néo
tem problemas para resolver jd ndo precisa de se deslocar até
um ponto de contacto fisico porque, neste momento, quase to-
das as operagdes se podem realizar online.

Dos mais de trés milhoes de clientes que a Caixa contabili-
za, verifica-se que mais de dois milhdes tiram partido dos ser-
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vicos digitais do banco. «E o lider destacado em Portugal», mas
esta constatagdo traz consigo desafios, nomeadamente a nivel
de literacia digital, de modo a que os clientes possam aprovei-
tar tudo o que o banco tem para lhes oferecer.

«Os desafios sempre existiram, mas, nos tltimos anos, lida-
mos, sobretudo, com uma velocidade de transformacao, que é
cada vez maior. Diria que a transformacéo digital e a mudanca
de comportamento dos clientes sdo hoje os grandes impulsio-
nadores da banca e um importante motor de transformagao»,
indica o mesmo porta-voz.

«Numa época em que todas as ac¢des sdo escrutinadas e
amplificadas no digital, os clientes tém grandes expectativas
em rela¢do as experiéncias que os bancos lhes proporcionamy,
pelo que a Caixa trabalha no sentido de entregar aquilo que é
expectavel e, além disso, fazé-lo com qualidade e rapidez. Para
a instituicdo bancdria, trata-se de uma oportunidade para me-
lhorar o atendimento e o servico aos clientes, mas também de
um desafio, nomeadamente pelos investimentos a que obriga e
pela grande capacidade de adaptagdo que exige aos profissio-
nais deste sector.

Mas a importéncia do digital ndo se vé apenas nos servigos.
Num mundo em permanente mudanga, a estratégia de comu-
nica¢do da Caixa também tem de acompanhar a evolu¢édo do
consumo de meios por parte dos consumidores. Dependendo
dos objectivos e targets de comunica¢ao em cada momento, a
Caixa procura sempre encontrar formas inovadoras de chegar
ao publico, sendo a aposta no digital, e particularmente no mo-
bile, uma prioridade.

HA 146 ANOS A INOVAR

Criada em 1876, a Caixa mantém como missdo estar ao lado
dos portugueses, sempre com foco no bem-estar das familias
e no apoio as empresas, tendo em vista o desenvolvimento da
economia nacional. «Caminhamos lado a lado, com cada um,
criando valor, prestando o melhor servigo aos nossos clientes,
a nossa sociedade, ao nosso Pais. Somos e seremos a Caixa de
Todos e de cada Um. Somos um Banco de capitais ptblicos com
o proposito de se manter portugués.»

A Caixa apresenta-se como um banco que sempre foi pré-
ximo dos clientes, caracteristica que tera contribuido para o
lugar de destaque que ocupa no sector em Portugal. «Hoje, a
Caixa disputa o mercado sem énus ou privilégios», sendo geri-
da como se de uma empresa privada se tratasse. «Sabemos que
s0 existimos enquanto os clientes assim o entenderem. Por isso,
investimos significativamente no processo de transformagao.
Queremos estar na vanguarda do sector em termos de inova-
¢ao. A Caixa sé ca esta desde 1876 porque se soube adaptar a
todos os tempos. Eo que esta a fazer agora também.»

Além de continuar a inovar, os desafios da Caixa passam
também por continuar a garantir a confianga dos depositantes
e conseguir rentabilizar a actividade com as taxas de juro abai-
xo de zero ha mais de cinco anos.
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«A Caixa é um banco de qualidade com pregos competi-
tivos.» E também um banco que aposta na evolugio do negé-
cio, de forma a acompanhar a evolugdo também dos tempos,
proporcionando «as melhores aplicagdes digitais do mercado
(Caixadirecta e Dabox)».

Além disso, tem «uma portugalidade no ADN e transmite
confianga, ja que ¢ a marca bancdria em que os portugueses
mais confiam». Se as empresas sobrevivem ou pelo prego que
praticam ou pela inovagdo que trazem ao mercado, no caso da
Caixa, entdo, nio serd preciso escolher, uma vez que conta com
os dois critérios.

A par do precgo e da inovagao, outro factor essencial serd a
sustentabilidade — que, embora nao seja um conceito novo para
a Caixa, ganhou novo folego com a dinamizagao das estraté-
gias e relatérios ESG (Environmental, Social e Governance). O
tema subiu alguns degraus na lista de prioridades das empresas
e organizagoes e a Caixa ndo ficou de fora: «Melhoramos o mo-
delo de governo.»

Ja em termos ambientais, a abordagem passa por caminhar
para o papel zero e por implementar medidas que ajudem a mi-
nimizar o impacto do negdcio no planeta, como o programa de
reciclagem de cartdes de crédito e débito. A Caixa tem também
a maior central fotovoltaica do Pais num edificio urbano, com
1600 metros quadrados de painéis solares na sede desde 2008.

No plano social, destaca-se o vasto apoio a Cultura, no-
meadamente através da Culturgest, o prémio Caixa Social para
distinguir e apoiar financeiramente com 500 mil euros o traba-
lho desenvolvido pelas entidades do terceiro sector, focado na
valorizagao das pessoas, sem esquecer ainda o apoio as univer-
sidades e aos alunos.

NOVAS SOLUCOES A CAMINHO

Um dos objectivos da Caixa para este ano é crescer no nego-
cio de empresas. O banco estd muito presente no médio e longo
prazo, mas também ambiciona apoiar a tesouraria das empre-
sas com as suas solugoes.

Por outro lado, a Caixa tem o crédito a habitagdo no seu
ADN e pretende continuar a langar produtos para particulares,
como aconteceu recentemente com a apresentagao de um novo
crédito ao consumo, o crédito expresso.

«Temos solu¢des inovadoras para os clientes diversificarem
os seus investimentos, quer através da caixa gestdo de activos,
quer dos produtos de seguros. Estamos a inovar nas solugoes
de protec¢do que oferecemos aos nossos clientes.» A Caixa tem
a maior base de clientes em Portugal, no sector em que se in-
sere, e quer incrementar a relacao com esses mesmos clientes,
tendo desenhado um plano nesse sentido.

Outra das metas tracadas pela Caixa para 2022 é continuar
a devolver o dinheiro que foi investido pelos contribuintes. Ja
foram pagos mais de mil milhoes, entre 583 milhées em divi-
dendos ao Estado e 500 milhoes aos investidores da emissao
AT1 que a Caixa teve que fazer em 2017.

Na perspectiva da Caixa, a actividade econ6mica esta a re-
cuperar e, apesar de o impacto da pandemia ter sido duro para
as empresas e para muitas familias, a banca, e a Caixa em con-
creto, estiveram do lado da solugéo.

«A banca foi determinante para superarmos a crise pandé-
mica. Estdvamos preparados para enfrentar esta crise», garante
fonte oficial da institui¢cdo bancdria, adiantando, ainda, que
0 mesmo se passa agora com a guerra na Ucrdnia: «Estamos
atentos as consequéncias que este conflito vai ter na nossa eco-
nomia», refere.

«Temos que lidar com a imprevisibilidade. Claro que as
pessoas e as empresas ja estdo a sentir os efeitos do conflito
na Ucrénia, no aumento do custo de vida, nas dificuldades das
cadeias de abastecimento», sublinha.

No entanto, ha também sinais de optimismo a considerar:
a previsao do Banco de Portugal é de um crescimento de 4,9%
do PIB para este ano.

«Os clientes sabem que podem contar com a Caixa porque
estd preparada para apoiar as familias e as empresas no proxi-
mo ciclo econémico.» M
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CASA ERMELINDA FREITAS
A LEVAR O SABOR DE

ortugal ao mundo

EMPRESAS 100% PORTUGUESAS

A partir de
Fernando Pd, em
Palmela, a Casa

Ermelinda Freitas
exporta para mais
de 30 mercados,
assumindo-se como
uma embaixadora
do vinho portugués
no mundo

arca-ancora da Casa Er-
melinda Freitas, Dona
Ermelinda homena-
geia Ermelinda do Ro-
sario Pires Freitas, da

terceira geragao de mu-
lheres da empresa produtora de vinhos.

Nesta gama, a qualidade ¢ de exce-
léncia, representa vinhos gastronémi-
cos, com um estilo mais cldssico. Tenta-
-se sempre usar as castas mais tipicas da
regiao de vinhas velhas, conjugadas
com castas internacionais, quando se
entende que elas melhoram os lotes,
tornando-os distintos. M

Dona Ermelinda Tinto

Casta: Casteldo,
Cabernet Sauvignon

e Touriga Nacional.
Nota de prova: vinho
de cor vermelho-escuro,
granada, aroma bem
conjugado com a
madeira, confitado, rico
em frutos vermelhos
muito maduros, bem
conjugado com a
madeira, cheio, com-
plexo, com taninos
muito redondos, final
de boca prolongado

e agradavel.

Como consumir: ideal
com pratos de carne,
bacalhau e queijos.

Dona Ermelinda Grande Reserva

Casta: Castelao, Touriga
Nacional, Trincadeira e
Cabernet Sauvignon.
Nota de prova: de cor
granada quase opaco,
com aromas a lembrar
frutos pretos, com
alguma compota. Na
boca é um vinho denso,
cheio, com grande estru-
tura, faninos presentes
e bem intfegrados. Final
longo e persistente.
Como consumir:
carnes, carnes verme-
Ihas, pratos de caga,
queijos, queijos de pas-
ta mole e queijos fortes.

Dona Ermelinda Branco

Casta: Fernao Pires,
Arinto, Antao Vaz

e Chardonnay.

Nota de prova: vinho
de cor palha esverdea-
do, aroma frutado inten-
SO com notas a frutos
fropicais e mel. Na boca
revela-se cheio com
grande equilibrio entre
0S componentes:
acidez, agucares, alcool
e madeira. Final longo
persistente e agradavel.
Como consumir:
excelente para acompa-
nhar pratos de peixe,
saladas, massas

e carnes brancas.

Dona Ermelinda Branco Reserva

Casta: Chardonnay,
Arinto e Viognier.
Nota de prova: vinho
com cor amarelo
esverdeado, aroma
com notas de frutos
doces e algum citfrino,
bem infegrado com

a madeira onde
estagiou. Na boca
apresenta-se cheio

e cremoso com final
elegante e persistente.
Como consumir:
excelente para acom-
panhar pratos de
peixe, saladas, massas
e carnes brancas.



A NATUREZA NA SUA PELE

Descubra a nova gama vegan de 0leos vegetais 100% puros e essenciais
com formulas naturais, fabricados em Portugal para o seu bem-estar.

‘ORTUGAL
S

OU EU

VISITE A NOSSA LOJA EM \ / A VENDA EM HIPERS
WWW.SOFTANDCO.PT > SUPERS, DRUGSTORES
E FARMACIAS

A SOF&CO é uma marca registada ®
propriedade de GBSO Solutions, Lda
SIGA-NOS f



178

Continente

Clientes
inspiram
INOVACAO DO
CONTINENTE

EMPRESAS 100% PORTUGUESAS

Ha 36 anos que o Continente
abre as portas dos seus
supermercados aos portugueses.
E sao eles que estao no centro
de todas as decisoes



embra-se de onde estava a 10 de Dezembro de

1985? Ou daquilo que estaria a fazer? Precisa-

mente neste dia, era inaugurado o primeiro hi-

permercado em Portugal, o Continente de Ma-

tosinhos, que seria um ponto de viragem para o

sector do retalho no Pais, revolucionando hdbitos
de consumo e formas de trabalhar. Na altura, o investimento
alocado a este empreendimento foi de um milhao de contos, a
que se juntaram outros nimeros: 330 trabalhadores, uma area
de 6350 metros quadrados, cerca de 15 mil visitantes didrios e
uma média de 10 contos (50 euros) por visita.

Conhecido como o Gigantao Baratao, tinha como objectivo
«que os portugueses encontrassem, num tnico local, todos os
produtos para o dia-a-dia, com os melhores precos», revela fon-
te oficial da MC, adiantando que esta é «uma premissa comple-
tamente actual nos dias de hoje». Desde entdo, abriram varios
hipermercados do Grupo Sonae, totalizando, passados 36 anos,
mais de 300 lojas.

Além da abertura de lojas, estes quase 40 anos de histdria
do Continente escreveram-se também com outros momentos
relevantes — sempre com a inovagdo como bussola. O Conti-
nente apresenta-se, alids, como o precursor no desenvolvimen-
to de varios servigos e produtos, como o langamento de artigos
de marca prépria, a plataforma de comércio electrénico Con-
tinente Online e o programa de fidelizagdo Cartdo Continente
- que hoje é o maior cartdo de descontos em Portugal.

Outro elemento de destaque do percurso do Continente
prende-se com a relagao préoxima que tem vindo a criar com os
produtores nacionais. O objectivo é promover um crescimento
sustentado da produgdo, capitalizando a gastronomia e o modo
de estar portugueses. Este trabalho culminou na criagao do
Clube de Produtores Continente, em 1998, apoiando os parcei-
ros no escoamento de produtos essenciais. Com a chegada da
pandemia, a importancia de comprar nacional ou local saiu re-
for¢ada, pelo que o Clube de Produtores Continente fard mais
sentido do que nunca - com os seus circuitos curtos, certifica-
¢oes com base em normas europeias e programas de capacita-
¢do com o apoio de investigadores e especialistas cientificos.

Na Academia do Clube de Produtores Continente, sustenta-
bilidade é um dos temas debatidos, ou nao estivesse este entre
0s topicos que mais preocupag¢io gera actualmente. Contudo, o
interesse nao é de agora. Em 1995, a entdo denominada Sonae
Distribuicdo foi a primeira empresa no sector do retalho na-
cional a ter uma Politica de Ambiente, entretanto actualizada
em 2004 e 2009 (quando também foi publicada a Politica de
Sustentabilidade do Pescado). Ja em 2018, foi divulgada a Es-
tratégia para o Uso Responsavel dos Plasticos, a que se seguiu,
em 2019, o projecto online Plastico Responsavel.

CLIENTE AO CENTRO

«Ha varios momentos de destaque na nossa historia, mas ha
valores que nos tém acompanhado desde sempre, como o foco
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no cliente - com a melhor oferta aos pregos mais baixos — e a
preocupagdo com o desenvolvimento sustentavel, do negécio,
da marca, das comunidades em que nos inserimos, da sociedade
em geral», frisa 0 mesmo porta-voz. Esta serd a receita do Conti-
nente para continuar a distinguir-se num mercado onde as op-
¢oes se multiplicam e onde os interesses, exigéncias e necessida-
des dos consumidores vao, necessariamente, evoluindo.
Segundo fonte oficial da MC, o Continente tem-se afirmado
pelos elevados padroes de qualidade, diversidade e inovagao,
conquistando, assim, a confianga e preferéncia dos portugue-
ses. «Efectivamente, um dos grandes vectores da sua evolugao
tem sido a aposta na inovagdo», que se traduz em produtos,
solugdes e ferramentas tdo diversos como uma gama inteira-
mente dedicada a bebés, um supermercado sem caixas de paga-
mento (Continente Labs) ou folhetos personalizados. «Vamos
continuar a adaptarmo-nos as novas circunstancias, colocando
sempre o cliente no centro das nossas prioridades, e a ser, si-
multaneamente, proactivos na procura de oportunidades futu-
ras, garantindo a manutengdo da nossa posigao de lideranga.»
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Todos os dias, dezenas de lojas Continente contam com ex-
periéncias assentes na Internet das Coisas, Inteligéncia Artifi-
cial ou Machine Learning, por exemplo. Em qualquer dos casos,
o objectivo é testar melhorias em termos de experiéncia de com-
pra e de processos internos. Os corners Continente Food Labs,
langados hé cerca de dois anos, ilustram isso mesmo ao levarem
directamente aos clientes as mais recentes novidades do merca-
do alimentar — como aconteceu com os insectos comestiveis no
Verdo passado. As lojas da insignia, sejam elas hipermercados,
Continente Modelo ou Continente Bom Dia, «sao centros vivos
de experimentagao e entrega de inovagaon.

MARCAS PROPRIAS VAO A TESTE

No ultimo ano, o Continente tem investido no desenvolvimento
conjunto da marca propria em parceria com os clientes, através
de comunidades online no Facebook. Aproximadamente 100
pessoas participam em desafios lancados semanalmente, que vi-
sam avaliar novos produtos, propostas de imagem e de embala-
gem, entre outros aspectos. Com esta estratégia, a insignia par-
tilha com os clientes as decisdes mais estratégicas de inovagao
na marca Continente.

Foi com recurso a estas comunidades que o Continente
desenvolveu a gama “Powered by Plants”, composta exclusi-
vamente por produtos de origem vegetal e que ambicionam
imitar a experiéncia sensorial do consumo de carne. Trata-se
de um dos projectos de inovagdo com maior sucesso em 2021,
sendo que um grupo de clientes teve oportunidade de ajudar a
escolher o nome, as embalagens e, até, o sortido. Desafiaram
também o Continente a desenvolver outras op¢des que serao
langadas ao longo deste ano.

Este trabalho serve de complemento aos processos de de-
senvolvimento e investigagao que ja existem em colaboragao
com fornecedores. Segundo fonte oficial da MC, todos os pro-
dutos da marca prépria do Continente sdo submetidos a rigoro-
sos testes de qualidade, sendo depois testados por um painel de
clientes, fundamentais na decisao de lancamento - sdo escolhi-
dos os produtos com melhor avalia¢do sensorial. «Estes novos
produtos sdo normalmente introduzidos como edi¢des limita-
das, que integram de forma permanente o nosso portefélio, de
acordo com a performance em vendas», clarifica.

«Estes sdo alguns exemplos do papel cada vez mais cen-
tral que os consumidores ocupam nos processos de inovagédo
e que nao ficam por aqui. Além destas comunidades online e
dos painéis de provadores que avaliam em provas “cegas” todos
os novos produtos Continente (cada produto novo é avaliado
por pelo menos 60 consumidores), promovemos regularmente
focus groups», acrescenta ainda.

MAIS DO QUE CONTINENTE

Embora tenha nascido como hipermercado, o Continente foi-se
desdobrando em diferentes formatos, nomeadamente de proxi-

SOLIDARIEDADE
NA AGENDA

Outro marco do percurso do Continente teve lugar em
2015, aguando da criagao da Missao Continente (inicial-
mente denominada Missdo Sorriso).

«Acreditamos ser a face mais visivel do nosso contributo
na fematica da responsabilidade social», esclarece fonte
oficial, indicando que congrega todas as iniciativas da
MC neste ambito, a0 mesmo fempo que promove trés
eixos fundamentais: Apoio a Comunidade; Desenvolvi-
mento Inclusivo; e Cidadania Ambiental.

Leopoldina, que as criangas tdo bem conhecem, tornou-
-se a mascote deste braco solidario do Continente,
acompanhando as diferentes iniciativas.



midade. Estes estabelecimentos «permitiram e permitem for-
talecer a nossa quota em localidades e bairros onde queremos
ser mais fortes e, por outro lado, refor¢am a percep¢do quanto a
qualidade dos frescos, variedade, seguranga e conveniéncia das
lojas. Localizagdes urbanas préximas e modernas sao atributos
diferenciadores e que explicam o desempenho resiliente deste
formato durante a pandemia».

Actualmente, existem 138 lojas Continente Bom Dia, que
empregam sete mil pessoas. E, apesar de o clima ser de incer-
teza, a mesma fonte indica que nao estao previstas alteragdes ao
plano de expansdo para os proximos anos, nomeadamente nes-
tes formatos de proximidade.

Outro campo, no qual o Continente investe, é o digital. Em
2020, quando a Covid-19 aterrou em Portugal, a MC registou
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um crescimento de cerca de 80% das vendas online. No ano
seguinte, o nivel de procura foi destacadamente superior, quer
em relagdo ao periodo pré-pandemia, quer em relagao ao perio-
do pandémico.

«O nivel de adesdo dos clientes as solugdes tecnolégicas do
Continente é também crescente, muito associado as (também
crescentes) necessidades de conveniéncia dos clientes. Ndo s6
verificamos uma utilizagdo com maior intensidade de cada
um dos servicos que disponibilizamos, como um acréscimo da
utilizagdo conjunta e cruzada, em que, por exemplo, o cliente
compra online na app Continente, levanta a encomenda numa
loja fisica e faz uma devolugio nessa loja», revela ainda fonte
oficial, mostrando a importincia dos diferentes canais.

PRESENTE EM TODOS 0S CANAIS

Ainda sobre mudangas nos hébitos, sublinha que «a mesma
pessoa tende a estar presente nos varios canais». Neste contex-
to, o Continente Online vem acrescentar valor de convenién-
cia a proposta que o Continente disponibiliza, mas importa ter
presente que o cliente é tinico, independentemente do canal que
decida utilizar. «E exactamente esta caracteristica que reforca
a necessidade absoluta de foco no cliente, sendo muito impor-
tante mantermos a comunicagdo com o nosso publico e estar-
mos presentes na vida dos nossos clientes, onde quer que eles se
encontrem, qualquer que seja 0 momento que atravessam e as
necessidades que tenham.»

Este ano, a procura pelo canal online deverd manter-se. O
feedback obtido por parte dos clientes da a confianga necessa-
ria para acreditar que o caminho continuara a ser de evolugao.

Seja qual for o canal escolhido pelos portugueses para inte-
ragirem com a cadeia de retalho, o «Continente tem muito or-
gulho em ser uma marca nacional, em estreita colaboragao com
produtores e outros parceiros», desde entidades governamentais
a outras empresas privadas, passando ainda pela academia e
pela vertente de investigagao. O Continente tem também orgu-
lho «de poder levar Portugal ao resto do mundo», principalmen-
te através do trabalho que tem feito «em termos de inovagéo,
sendo reconhecido internacionalmente em diversas dreas». A
empresa apresenta-se como um exemplo nas préticas de e-Com-
merce ou no modelo de lojas sem caixas, entre outros.

«No Continente trabalhamos a relagao com os clientes em
varios niveis: antes da compra, durante, apds e até em momen-
tos que ndo estdo ligados com esse momento — e apostamos
cada vez mais nisso. Acreditamos que é aquilo que fazemos,
além da simples ida a loja (fisica ou online), que tem solidifi-
cado a confianga que existe entre o Continente e os portugue-
ses», acrescenta o mesmo responsavel. A estratégia passa por
aproveitar vdrios momentos em que a marca surge de forma
natural, sendo também transparente sobre o que representa. «E
ai que conseguimos a verdadeira identifica¢do, porque os por-
tugueses percebem que a nossa actua¢io vai muito para la do
que se vé nas lojas.» M
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Crédito Agricola

ESTAR CADA
VEZ MAIS

proximo

do cl

A proximidade e a génese
portuguesa do Crédito
Agricola sao factores

determinantes e que tém

contribuido para o
crescimento sustentado da
instituicao portuguesa

er uma referéncia na sustentabilidade e o
banco de confianca dos portugueses. Sao
estas a missdo e a visdo do Grupo Crédito
Agricola, marca portuguesa que, na sua gé-
nese, assenta no sector agricola, mas cuja

evolugdo transformou num grupo financei-
ro e segurador universal, com pratica de proximidade e re-
lagdo com as pessoas, forte presenga na digitaliza¢ao e com
uma vincada marca de confianca.

Mais do que entender as necessidades dos clientes para
poder oferecer-lhes os melhores produtos e servigos, a
institui¢do considera ser imprescindivel investir em ino-
vagao e ter tecnologia de ponta para enfrentar os desafios
colocados pelas constantes mudangas do mundo actual.
«O maior desafio estd em acompanhar um mercado e um
ambiente em rapida evolugdo, por forma a continuarmos a
oferecer novas solugdes, melhor atendimento ao cliente e
formas inovadoras que permitam uma boa experiéncia aos

iente

nossos clientes. Queremos que os clientes continuem a contar
com o Crédito Agricola, pois estaremos sempre ao lado deles»,
comenta fonte oficial do Crédito Agricola, salientando que sdo
1900 000 clientes e 430 mil associados das Caixas Agricolas.

Ha que lembrar que a revolugao digital transformou o
modo como os consumidores interagem com produtos e ser-
vigos e obrigou o sector bancdrio a reformular o seu modelo
de operacdo, a criar alternativas e a reinventar-se. A pandemia
contribuiu para acelerar estas mudangas no comportamento do
consumidor, influenciando, em larga medida, a forma como as
pessoas agora experienciam e valorizam esses servigos.

A evolugédo da sociedade e as dindmicas demograficas de-
terminam que os bancos em geral se tornem mais digitais, com
menor presenc¢a nas localidades, mas muito préximos das pes-
soas por intermédio dos canais digitais. «O banco a distancia
de um clique é uma realidade nos dias de hoje, e, ano apds ano,
temos vivido essa aceleragdo. O CA tem vindo a desenvolver os
seus canais digitais, a transforma-los cada vez mais para ir ao
encontro das suas necessidades», assegura a mesma fonte. E,
além dos canais digitais, ainda langou em 2019 o moey!, apli-
cagao exclusivamente digital e especialmente dedicada ao seg-
mento mais jovem. O Grupo Crédito Agricola apetrechou-se de
ferramentas tecnoldgicas que o prepararam para o futuro, de
forma adequada e robusta.

«A digitalizagao faz parte de um dos pilares estratégicos
do Grupo CA e temos vindo a fazer um caminho de grande
transformacdo a nivel digital. Os processos, as decisdes e o
negocio far-se-do cada vez mais através da digitalizagdo. Néo
podemos esquecer a desmaterializagdo, pois tem tido um papel
muito importante na sustentabilidade ambiental.» Os clientes e
os consumidores, no geral, aumentaram a sua utilizagdo dos ca-
nais digitais, também por via das compras online, e procuram
produtos verdes e sustentdveis. Muitos tém a expectativa que as



empresas devem ter um propdsito e um compromisso com a
sociedade e o ambiente.

COMPROMISSOS: SOCIEDADE E AMBIENTE

Em 2020, o Crédito Agricola definiu e publicou a sua Politi-
ca de Sustentabilidade, onde assume varios compromissos:
integrar o tema da sustentabilidade como parte dos deveres
fiduciarios do grupo; evitar contribuir para ou causar im-
pactes sociais e ambientais adversos; integrar critérios am-
bientais, sociais e de governagao nas analises de financia-
mento e investimento; criar produtos e servigos financeiros
que contribuam para a economia verde e economia circular.

Identificaram ainda Objectivos para o Desenvolvimen-
to Sustentavel prioritdrios.

«Cridmos sete grupos de trabalho para implementar
um exigente plano de acgao para a sustentabilidade e lan-
¢amos no mercado novos produtos financeiros verdes», sa-
lienta a mesma fonte.

Em 2021, continuaram o mesmo caminho, mas com
uma maior ambigdo. Através de questiondrios, comegaram
a atribuir aos clientes empresas uma notagdo ambiental e
social que permitird ajuda-los a estarem melhor prepara-
dos para as exigéncias regulamentares ambientais e sociais
e serdo definidos programas e parcerias que possam me-
lhorar as suas praticas de sustentabilidade.

«Sabemos que ser uma institui¢do financeira sustentavel
é um desafio interno e externo. Implica mudar a cultura in-
terna, compreender as expectativas das geragoes futuras e ter
abertura de espirito para acolher de bragos abertos as mu-
dangas, que sdo dificeis, mas que tém um impacte tao positi-
vo no equilibrio do planeta. E, ndo obstante, também um de-
safio externo, uma vez que precisamos que os nossos clientes
acompanhem esta mudanga e compreendam que tal é o me-
lhor para todos», comenta fonte oficial do Crédito Agricola.

O presidente do Conselho de Administra¢do do Crédito
Agricola tem definido um designio: “Queremos ser o Ban-
co de Referéncia na Sustentabilidade no mercado nacional.”
Desta forma, cabe & comunicag¢do agregar e promover as
mensagens-chave que ajudem a cumpri-lo. Mensagens que
resultem em acrescida notoriedade para a marca CA, em es-
pecial nos grandes centros urbanos. Mensagens que projec-
tem a instituicao junto dos associados, clientes e publico em
geral como parceiro financeiro com um compromisso para
com a sustentabilidade, oferecendo um portefdlio de solu-
¢oes adequadas a cada perfil de cliente e uma cultura de ser-
vico sem barreiras intransponiveis, ou seja, a proximidade
que torna o Crédito Agricola absolutamente inico no con-
texto da Banca em Portugal.

A aposta em campanhas institucionais — de Crédito a
Habitagdo e de Crédito ao Consumo em televisdo, impren-
sa, radio e no digital - tem permitido ao Crédito Agricola
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Crédito Agricola

reforgar o seu posicionamento enquanto banco com uma oferta
de produtos e servi¢os universal, preparado para acompanhar e
responder a todas as necessidades da vida das familias e das em-
presas portuguesas. Nesta jornada, tem contado com a colabo-
ra¢do de influenciadores, estando, neste momento, a trabalhar
com Madalena Brandao e Catarina Barreiros, no 4mbito da pro-
mog¢do da campanha associada ao Dia CA Sempre Sustentavel.

«Ao escolhermos os influenciadores com quem colabo-
rar tentamos dar prioridade aqueles cujos valores e contetidos
vao ao encontro da nossa missio, visdo e valores, o que agora
tem tido um especial enfoque na sustentabilidade», diz Isabel
Matos, directora de Comunicagdo e Relagdes Institucionais no
Crédito Agricola, salientando que, na 6ptica do CA, a solidez,
continuidade e consisténcia da comunicagdo é tanto benéfica
para os influenciadores como para as empresas e marcas.

SUBLINHAR AS RAIZES PORTUGUESAS

A identidade histérica do Crédito Agricola, associada a uma
realidade de matriz cooperativa rural, foi renovada em 2006 e
alargada a uma realidade urbana, com uma oferta competitiva
de solu¢oes de produtos e servigos. «A comunhao entre o passa-
do e o presente, projectando o futuro, viabilizou um posiciona-
mento competitivo, que se traduziu numa imagem de moderni-
dade, credibilidade e solidez», lembra a responsavel.

Numa simbiose de valores tradicionais e contemporaneos,
partilhada com o universo de clientes, associados, dirigentes
e colaboradores, o Crédito Agricola apostou numa nova ima-
gem corporativa e numa nova comunicagio, reafirmando a sua

mensagem-chave: um grupo ao lado das pessoas. Partindo do
anterior simbolo, desenvolveu uma imagem corporativa mais
contemporénea, tendo por base a folha de drvore estilizada,
cuja forma apontou para o futuro e as cores reflectiriam os va-
lores do grupo - o laranja como indutor de mudanga e moder-
nizagdo e o verde (alterado em 2018 para um tom mais claro),
refrescou a identidade CA junto dos seus clientes, tornando-a
mais apelativa para os jovens.

Em 2013, o Crédito Agricola adoptou a assinatura “O Banco
Nacional com pronuncia local” com o objectivo de reforgar os
valores de proximidade, solidez, confian¢a e simplicidade, colo-
cando énfase no facto de ser o inico banco portugués que con-
tinua a apostar numa rede nacional com presenca local (assegu-
ra ATM em cerca de 700 localidades, em que é a inica realidade
bancdria), em todas as regides do Pais.

Ao longo da sua histéria, o Crédito Agricola sempre se or-
gulhou de contribuir para o desenvolvimento econémico, social
e cultural de Portugal.

Alids, continua a ser a Unica institui¢do financeira em Por-
tugal que pratica a Banca cooperativa, o que significa que néo
prossegue o lucro pelo lucro - pratica uma gestao prudencial,
sendo que é o inico banco em que os recursos captados sdo rein-
vestidos nas regides onde estd inserido. E esse é um foco que nao
esmorece. As perspectivas para 2022 serdao de consolidagdo do
trabalho efectuado e continua afirmagdo do grupo no mercado.
«Manteremos 0 nosso rumo e o nosso objectivo como “Banco
de Referéncia na Sustentabilidade”, continuaremos a valorizar a
relacdo com as pessoas e com as regides onde estamos inseridos,
contribuindo para o seu crescimento e desenvolvimento.» M

A MELHOR PERFORMANCE
EM PORTUGAL

Em 2021, 0 Grupo Crédito Agricola captou cerca de 4 mil
clientes empresas e mais de 74 mil clientes particulares,
incluindo o contributo positivo do moey!, lancado em 2019
para reforcar a presenca nos mercados urbanos e jovens.
Alcancou um resultado liquido de 158,8 milhdes de euros,
valor que representa um crescimento de 82,9% face ao
periodo homdlogo e de 20,8% comparativamente a 2019,
Ou seja, num contexto de pré-pandemia.

Em relacao as moratorias, medida transitoria para apoiar
as familias e as empresas em periodo de pandemia,
verificou-se que do tfotal de moratdrias expiradas, no valor
de 2.892 milhdes de euros, 93,7% refomaram o plano de
pagamento original e 87,9% estao em situagao regular.
Com indicadores de crescimento muito solidos, o Crédito
Agricola foi considerado, em Outubro de 2021, pela revista
“The Banker’'s”, o banco com a melhor performance em
Portugal, em partficular em paramefros Como O cresci-
mento, rentabilidade, a qualidade de activos e liquidez.



CA SOLUCOES DE HABITACAO

Bem-vindo

a hova casda
Com o CA pode.

B Se quer comprar casa, conte com as nossas condicdes competitivas.

" CA

Crédito Agricola



Great Place to Work®
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De Portugal

para o mundo

QUAIS SAO AS
MELHORES EMPRESAS?

As empresas de “inspiracao” portuguesa
sabem que para serem competitivas tém que
cuidar e apostar nas suas pessoas,

0 que culminou com o maior numero de sempre
de empresas nacionais nos Best Workplaces



Great Place to Work® Portugal tem vindo, de

ano para ano, a reconhecer mais empresas na-

cionais, quer através do seu programa de Cer-

tified™, quer através dos Best Workplaces™.

Estas sdo empresas de diferentes dimensdes e

sectores de actividade, que tém por objectivo
criar ou manter ambientes de trabalho de exceléncia, que sdo
s6 possiveis de atingir quando se ouve os colaboradores, e se
toma conhecimento das suas percepgdes e opinides, sendo,
deste modo, possivel, mapear os pontos fortes e oportunidades
de melhoria. Através deste mapeamento, as organizagoes po-
dem implementar acgdes e planos de melhoria para garantirem
um bom ambiente de trabalho as suas pessoas.

As empresas de “inspiragao” portuguesa representam 38%
do total de Best Workplaces™ de 2022. Encontramo-las em to-
dos os rankings, sendo que nos primeiros trés observa-se um
igual nimero, mais concretamente cinco empresas reconheci-
das. Estas 19 empresas concentram quase 8000 colaboradores e
a sua esmagadora maioria actua na drea de IT.

Os ambientes destas organizagdes sdo marcados pela exce-
léncia registando, em termos médios, um indice de confian¢a
de 89%. O que corresponde a mais 2 pontos percentuais que a
média dos Best Workplaces™ Portugal, demonstrando a qua-
lidade dos ambientes de trabalho nacionais. A este facto, tam-
bém, ndo serd alheia a distin¢ao de duas empresas portuguesas
nos Europe Best Workplaces™ em 2021. Sendo de destacar que
a Mind Source foi reconhecida na Europa pela segunda vez.

As dimensoes com os resultados globais mais elevados sao
Camaradagem e Orgulho, ja em sentido contrario Respeito e
Imparcialidade apresentam as médias mais baixas, acompa-
nhando a tendéncia nacional.

Como pontos fortes os colaboradores percepcionam o aco-
lhimento, a comemorag¢do de datas e acontecimentos especiais
e o tratamento justo, independente do grupo demografico ou
cargo ocupado. O ambiente de trabalho seguro, os equipamen-
tos e os recursos que tém a disposi¢ao sao também outros dos
destaques. Estas organizagdes sao também marcadas pela lide-
ran¢a competente, ética e honesta e que da autonomia aos cola-
boradores. Como oportunidades de melhoria os colaboradores
percepcionam a politica de remuneragao (fixa e variavel), de
reconhecimento e de beneficios. Para além de ambicionarem
ser mais envolvidos nos processos de decisdes que afectam a
sua vida de trabalho quotidiana.

As empresas de “inspiragdo” portuguesa ja sabem que
para competir, tanto no mercado doméstico, como no merca-
do internacional, tém que cuidar e apostar nas suas pessoas,
o que culminou com o maior numero de sempre de empresas
nacionais nos Best Workplaces™. Para além de investir nas
suas pessoas, para ultrapassar os desafios actuais e assegurar a
sustentabilidade, é necessdria uma gestdo competente e profis-
sionalizada e construir uma estrutura complexa que responda
e se adapte, de forma eficaz, as exigéncias e mudangas do
mercado/clientes e que integre e promova a inovagao. M

MARKETEER # 309 ABRIL DE 2022 " &7

SECTORES DAS ORGANIZAGOES

1
Servicos

1 1
Gestao Comércio e distribuicao
imobilidria

1
Engenharia
1
Construgao
3
Servigos

profissionais

BEST WORKPLACES™

Até 50 colaboracdores
1.° Anturio
3.2 Estoril Sol Digital
4.° Galbilec

7.° Valispace

8.2 Elevus People & Business Results

Entre 51 e 100 colaboradores

2.° Imaginary Cloud

3.° Lisbon Nearshore

6.2 CrossJoin Solutions

8.2 Decunify

12.° GS1Portugal

Entre 101 e 500 colaboracdores
4.° Mind Source
7.° Blip

14.° Medicare

16.° Goldenergy

18.° Grupo dreamMedia

Entre 501 e 1000 colaboraciores

2.° Noesis Portugal

Mais de 1000 colaboradores
2.° ERA Imobilidria

3.2 Casais

4.° Talkdesk
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Metaverso:

UM NOVO DESAFIO
PARA AS EMPRESAS

A transformacao digital dos
ultimos anos implicou uma
profunda adaptacao das empresas.
A prdéxima grande mudanca digital
esta a comecar, com desafios a
surgir no metaverso - um
conceito que traz incontaveis
novidades. Estarao as empresas
portuguesas preparadas?

metaverso é uma realidade digital e alternativa,

uma experiéncia imersiva que permite interac-

¢do num universo virtual. E um cendrio que pa-

rece distante, mas que ja estd a ser trabalhado

por varios gigantes tecnoldgicos, aparecendo

associado, por exemplo, a tecnologia de block-
chain e criptomoeda, que permite transaccionar nesta realida-
de, e também a Tokens e NFT.

Para quem acabou de se adaptar ao e-Commerce, este mun-
do pode parecer desafiante e, até, utépico. Contudo, é certo
que, se os tltimos anos alteraram a forma como trabalhamos,
comunicamos e agimos em sociedade, o metaverso e a cripto-
economia vao fazer o mesmo, mas de forma substancialmente
mais profunda.

Para o futuro, as dimensdes de mudanga que conseguimos
prever vao desde métodos de pagamento até a forma como os
produtos sao percepcionados, passando pela interac¢do com o
cliente. Nao se trata, portanto, de uma transformacao de nicho.
Alids, sao cada vez mais as empresas de diferentes sectores in-
teressadas em desvendar este uni(meta)verso.

Texto
FRED
ANTUNES

Coordenador da Pés-Graduacao
em Web 3.0, Blockchain e
Criptoeconomia do ISAG -
European Business School

Nesta verdadeira revolugao das relagdes interpessoais, sur-
gira também uma nova dimensao de consumo, permitindo, até,
um mercado mais sustentavel, inclusivo e controlado, tal como
o consumidor procura de forma crescente. O metaverso pode
trazer, entre tantos outros exemplos, o fim do sizing, do stock
ou do fitting, através do uso do 3D. Esta transformagdo permite
poupar dinheiro e recursos em devolugdes, stocks parados e
produtos ultrapassados. Em alguns sectores, ha mesmo a pos-
sibilidade de termos acesso a produtos mais baratos, pelo facto
de implicar menos custos de produgao.

Outra solu¢do que o metaverso permite é a co-criagao, onde
o consumidor escolhe como deseja o produto final. A coopera-
¢do com as marcas fica cada vez mais forte, provando que, mais
do que consumidores, existem utilizadores!

No caso das marcas portuguesas, muitas vezes associadas
a tradigdo e histéria, o desafio pode ser encarado como uma
oportunidade para levar a tradigao a outras dimensdes. Uma
estratégia a considerar pode ser a aposta das NFT, um sistema
que comprova a propriedade virtual e autenticidade de algo.
Criando produtos Ginicos, em pequenas quantidades e pensa-
dos para esta realidade, estimula-se uma sensa¢do de imedia-
tismo e exclusividade, que impulsiona a aquisicdo de NFT de
um produto. Embora néo seja palpavel, esse bem adquirido
existe e tem um valor no mercado.

Esta nova realidade implicard também alteragcdes no mer-
cado de trabalho. Varias fun¢des vao adaptar-se e outras, even-
tualmente, vdo acabar por extinguir-se. Porém, muitas outras
fungdes irdo surgir, ligadas as dreas tecnoldgicas, o que implica-
rd um esfor¢o adicional de actualiza¢do de conhecimentos e de
criagdo de formagao altamente especializada. A mudanca serd
gradual, mas jd estd a acontecer. M
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Tudo comecou no Algarve, nos
anos 80, mas Vila Galé é hoje
sinonimo de 37 hotéis entre
Portugal e o Brasil. E o grupo
promete nao parar por aqui
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histéria da marca Vila Galé comegou a ser es-
crita em 1986, no Algarve, pela médo de Jorge
Rebelo de Almeida - hoje, o inico accionista
e presidente do Conselho de Administragao
—, José Silvestre Lavrador e José Ruivo. Desde
entdo, muitos foram os capitulos adicionados:
actualmente, o Grupo Vila Galé contabiliza 37 unidades ho-
teleiras, das quais 27 em Portugal e 10 no Brasil - por Terras
de Vera Cruz, é mesmo responsavel pela maior rede de resorts
do pais.

«Temos um portefélio bastante diversificado, com unida-
des na praia, na cidade, no campo, na montanha e uma oferta
vocacionada para estadas e momentos de lazer ou de negdcios.
Penso que conseguimos dar resposta as necessidades dos va-
rios targets e, por outro lado, ao mesmo cliente, quando viaja
com motivagoes diferentes, como, por exemplo, participar num
evento empresarial, ou passar férias em familia», afirma Gon-
¢alo Rebelo de Almeida, administrador do Grupo Vila Galé.
De acordo com o mesmo responsavel, a estratégia tem sido,
e continuard a ser, assente essencialmente em quatro pilares:
aposta na boa rela¢do qualidade-preco, formagdo e simpatia
das equipas, foco nos hotéis temdticos e investimento na recu-
peragdo de patrimoénio historico.

O objectivo do grupo passa ndo sé por ter a sua marca nos
destinos turisticos mais consolidados — como o Algarve, onde
nasceu —, mas também em regides que poderdo ser considera-
das menos 6bvias, nomeadamente no interior do Pais. Aqui, a
Vila Galé vé também muito potencial. «Acreditamos que esta
¢ uma forma de criar novos destinos turisticos, distribuindo
melhor os turistas por todo o territorio», acrescenta Gongalo
Rebelo de Almeida.

INAUGURACOES A VISTA

Exemplo desta aposta em destinos com uma oferta mais redu-
zida ou com menor investimento serd o plano de aberturas pre-
vistas para 2022 e 2023. Embora a préxima abertura do Grupo
Vila Galé tenha como morada o Brasil — onde, em Junho, ira
inaugurar o Vila Galé Alagoas, um resort “tudo incluido”, na
praia de Carro Quebrado, com 513 quartos, seis restaurantes,
Satsanga Spa & Wellness, oito salas de reunides e saldo para mil
pessoas, parque aquatico infantil, entre outros —, estao alinha-
vadas também quatro novas unidades em Portugal para mea-
dos do préximo ano:

* Vila Galé Collection Sao Miguel: no centro de Ponta
Delgada, Sao Miguel, A¢ores, serdo investidos cerca de 12 mi-
lhées de euros para renovar parte do antigo Convento e Hos-
pital de Sdo Francisco, reconvertendo-o num hotel de charme,
em parceria com a Santa Casa da Misericérdia. Tera 93 quar-
tos, restaurantes, bar, piscinas e Satsanga Spa & Wellness. Esta
serd uma estreia do grupo na regiao dos Agores, descrita como
tendo um enorme potencial turistico, nomeadamente devido a
diversidade de cada ilha;
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Vila Galé

A
Vila Galé Collection Palédcio dos Arcos

¢ Vila Galé Collection Tomar: no centro da cidade, a Vila
Galé vai recuperar varias areas do antigo Convento de Santa
Iria e do Colégio Feminino, transformando-as numa unidade
de 4 estrelas, com cerca de 100 quartos, restaurante, bar, Sat-
sanga Spa & Wellness, piscina exterior e um saldo de conven-
¢Oes para mais de 200 pessoas, num investimento de 10 milhdes
de euros. Este hotel terd como tema a Ordem dos Templdrios;

* Vila Galé Nep Kids: jia em Beja, proximo do Vila Galé
Clube de Campo, serd langado um conceito de hotelaria inédi-
to em Portugal — um hotel totalmente concebido para os mais
pequenos, onde os adultos s6 poderao entrar se acompanhados
por criancas. Esta unidade contara com cerca de 80 quartos e
varias atrac¢des projectadas para os mais pequenos, como um
parque aqudtico com vdrias piscinas exteriores e escorregas,
carrosséis, trampolins, insuflaveis, Clube Nep com brinquedo-
teca e spa infantil. Havera ainda decoragdo 3D, parede de pintu-
ra e de escalada, piscina de bolas, slide e programagao adequada
a0s mais novos. O investimento rondard os 10 milhoes de euros;

* Vila Galé Monte da Faleira: na mesma herdade, o gru-
po vai ainda investir cerca de trés milhoes de euros num novo
agroturismo, vocacionado para casais. Terd quartos tematicos,
piscina exterior, dois saloes de eventos e duas salas de reunides.

«Com estes novos projectos, vamos ampliar a nossa presen-
¢a em Portugal, onde somos a segunda maior rede hoteleira,
levando a marca Vila Galé a novas regides», adianta o admi-
nistrador, sublinhando que estas unidades também permitirdo
diversificar o portefélio com novos conceitos hoteleiros e mais
experiéncias diferenciadoras para os clientes. «Além disso, es-
tamos a consolidar a nossa estratégia de ter hotéis tematicos
e de ter unidades em patriménio histérico, que reabilitamos
e reconvertemos, aproveitando ndo sé o potencial turistico do

A

Vila Galé Douro Vineyards

imével em si e da sua histéria, mas também criando novas cen-
tralidades e capacidade de atrac¢io nas regides onde estio in-
seridos», explica Gongalo Rebelo de Almeida.

O Vila Galé Estoril, por exemplo, passou recentemente por
um processo de renovagio e apresenta, agora, quartos alusivos
aos Sixties. Cada quarto tem uma homenagem a um cantor dos
anos 60 e um QR Code que proporciona aos hdéspedes acesso a
cangdes. Mas hd mais novidades: este hotel passa também a ser
recomendado para adultos e, de Abril a Setembro, disponibiliza
a opg¢ao de reservar em regime de “tudo incluido”, um modelo
mais habitual em regides como o Algarve ou a Madeira, mas nao
tanto na regiao de Lisboa. O porta-voz do grupo considera que
estes pontos «serdo bastante diferenciadores e permitirdo captar
novos publicos para o Vila Galé Estoril», que passa também a
contar com mais um restaurante, o Inevitdvel, como com uma
nova oferta de animagcéo (aulas de ginastica e outras actividades
desportivas, workshops e musica ao vivo, por exemplo).

Ainda nesta linha de investimento em hotéis tematicos, a
Vila Galé estd a desenvolver um projecto para o Pago do Curu-
télo, em Ponte de Lima, desta feita ligado aos vinhos verdes.

MAIS DO QUE HOTEIS

A marca Vila Galé foi criada em 1986 e o primeiro projecto
abriu portas em 1988, o hotel apartamento Vila Galé, que hoje
é conhecido como Vila Galé Atlantico. Por essa altura, conta
Gongalo Rebelo de Almeida, ndo havia inten¢ao de formar um
grupo hoteleiro, mas a verdade é que foram surgindo oportu-
nidades e a marca acabou por crescer. Primeiro, no Algarve, e
depois, em 1996, em Cascais, onde o grupo compra um hotel.
Em 1999, chega ao Norte, com a abertura do Vila Galé Porto. E



A
Vila Galé Atlantico

pouco tempo depois, em 2001, internacionaliza-se para o Bra-
sil, com o Vila Galé Fortaleza.

Em 2002, entra numa nova area de negécios, a agricultura,
através da marca Santa Vitdria, dedicada a produgdo de vinhos
e azeites regionais alentejanos e que se materializa na herdade
de Santa Vitdria, perto de Beja.

Ja o primeiro grande resort com tudo incluido no Brasil, o
Vila Galé Marés, na Bahia, surge em 2006. Avangamos até 2013
e nasce a submarca Collection, com a recuperagao do Paldcio
dos Arcos, em Pago de Arcos, que viria a ser o Vila Galé Col-
lection Paldcio dos Arcos, também a primeira unidade de cinco
estrelas do grupo em Portugal.

Em 2019, é apresentada a segunda marca de vinhos, desta
vez no Douro, Val Moreira. Ao longo do tempo, foram também
surgindo outras marcas, como o Clube Nep para as criangas,
os Satsanga Spa & Wellness, os restaurantes Inevitével e Versa-
til ou, mais recentemente, as pizzarias Massa Fina. Segundo [}
administrador, a boa oferta gastronémica é outra das grandes
apostas e estratégias de diferenciagao.

Também com esta missao de proporcionar uma visita ines-
quecivel, a Vila Galé tem desenhado um portefélio de experién-
cias que garantem ser para todos os gostos. Representadas por
diferentes embaixadores, sdo ja 10 os temas abrangidos: Cultu-
rais (José Luis Peixoto), Enoturismo (Marcantonio del Carlo),
Ecoturismo (Pedro Couceiro), Spa (Joana Balaguer), Roman-
ticas (Paulo Lobo Antunes e Jorge Corrula), Equestres (Maria
Caetano), Mergulho (Jodo Paulo Sousa), Surf (Vasco Ribeiro),
Golfe (Jorge Gabriel), Sazonais (Fernando Alvim).

«A nossa perspectiva é de que temos tido uma expansio
equilibrada, sustentada, gradual, procurando sempre reinvestir
o que ganhamos em novos hotéis, na modernizagio dos activos,
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na formagao das equipas.» Gongalo Rebelo de Almeida garan-
te que o grupo estd constantemente a analisar oportunidades,
tanto em Portugal e no Brasil, como em novas geografias. Cabo
Verde, Mogambique e Espanha estdo entre os paises debaixo
de olho. «Temos avaliado, quer a hipdtese de compra de activos
como de gestdao de unidades detidas por terceiros», avanga.

NO CAMINHO DA RECUPERACAO

Em Portugal, o Grupo Vila Galé terminou o ultimo ano fiscal
com uma receita de 59 milhodes de euros. Segundo o adminis-
trador, tém surgido diferentes fases, devido a evolugao da pan-
demia, mas também, entretanto, da guerra na Ucrania. «Porém,
tendo em conta a performance dos ultimos meses, temos boas
perspectivas», afianga Gongalo Rebelo de Almeida, para quem
o proximo Verao deverd estar, pelo menos, em linha com os
numeros anteriores a Covid-19 - a semelhanga, alids, do que ja
aconteceu com a Pascoa deste ano. Ainda assim, «tudo depende-
ra da evolugdo de toda a conjuntura mundial».

«Esperamos que 2022 seja efectivamente o ano da retoma
do turismo apds a pandemia e de uma maior normalizagao da
actividade. Enquanto empresa, este ano daremos muita aten¢do
aos recursos humanos e as questoes da sustentabilidade», acres-
centa Gongalo Rebelo de Almeida, frisando que o grupo estd a
aumentar o investimento no sentido de obter energias limpas,
reduzir o consumo de papel e plastico de utilizagdo tnica e, ain-
da, adquirir carros eléctricos. Outro dos focos da Vila Galé no
campo da sustentabilidade prende-se com a inclusdo de medi-
das de estimulo a economia circular, minimiza¢do do desper-
dicio, reutilizagdo de materiais, formagao dos colaboradores e
sensibilizagao. Todos tém um papel a cumprir. M





