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PROTEGER
O AMBIENTE

€ aS pessoas

A Cepsa apresentou este ano
a sua nova Estratégia 2030,
denominada “Positive
Motion”, que tem por
objectivo tornar a marca
lider em mobilidade e
energia sustentavel em
Espanha e Portugal, bem
como ser uma referéncia na
transicao energética

r mais longe no que diz respeito as zero emissoes

(net zero) e chegar ao Net Positive sdo os objec-

tivos da nova estratégia da Cepsa em Espanha e

em Portugal. Para la chegar, a companhia esta-

beleceu um ambicioso plano para reduzir as suas

emissoes, situando-se como uma referéncia no
seu sector. Especificamente, em 2030, a empresa quer reduzir
as suas emissdes de CO2 em 55%, face a 2019, e aspira alcangar
zero emissoes em 2050.

A nova visao de negdcio da companhia (“Positive Motion”)
sera composta por dois ecossistemas: mobilidade sustentavel
e new commerce, e energia sustentavel. Tudo isto alimentado
pelos Energy Parks e pelas aliangas que a Cepsa tem com ou-
tros parceiros estratégicos.

Nesta nova estratégia da Cepsa, a descarbonizagao do
transporte rodovidrio e a mobilidade do cliente final vao de-
sempenhar um papel fundamental. Serda desenvolvido o maior
ecossistema de mobilidade eléctrica em Espanha e Portugal,



em conjunto com a Endesa, desenvolvendo a mais ampla rede
de carregamento ultra-rdpido em estrada, que atingira um ra-
cio minimo de um carregador de 150 kW a cada 200 quiléme-
tros nas principais estradas e vias interurbanas.

Do mesmo modo, esta estratégia incluird a instalacao de
entre sete mil e 10 mil pontos de carregamento ultra-rdpidos
para carros eléctricos, com poténcia de pelo menos 150 qui-
lowatts (kW) e um tempo de carregamento em torno de 10 mi-
nutos. Em Portugal, a Cepsa podera ter entre 1100 e 1600 pon-
tos de carregamento ultra-rapidos até 2030.

Os postos de abastecimento da Cepsa, que representam a
segunda maior rede de Espanha e Portugal, serdo transforma-
dos em espacos digitalizados, que oferecerao uma grande va-
riedade de servicos de ultraconveniéncia e restauragdo. A ideia
¢ que estes espagos passem a incluir alimentos frescos, para-
farmdcia, e-Commerce, pontos de recolha de encomendas e
servigo de lavagem sustentével de veiculos, bem como solugdes
multienergia para o abastecimento em estrada.

O objectivo desta alteragdo é transformar os postos de
abastecimento em locais onde as pessoas podem estar confor-
tavelmente a fazer compras ou a passar o tempo enquanto a
bateria do carro carrega. Ja arrancou um projecto-piloto com
este conceito em diferentes localizagées em Espanha, sendo
objectivo implementa-lo brevemente em Portugal.

Além disso, a Cepsa vai apostar numa cultura baseada em
dados, utilizando analitica avan¢ada para transformar a expe-
riéncia do cliente e dar impulso ao seu programa de fideliza-
¢do. E, através da tomada de decisdes, baseada em inteligéncia
artificial, a companhia serd capaz de oferecer servigos inte-
grais em tempo real.

ENERGIAS ALTERNATIVAS

A energia sustentavel é o segundo grande ecossistema da nova
estratégia da Cepsa, e centrar-se-a na acelera¢do da descarbo-
nizagdo dos clientes industriais, do transporte aéreo e mari-
timo, bem como da propria companhia, através da producao
de moléculas verdes, principalmente no que diz respeito ao
hidrogénio renovavel e biocombustiveis.

A Cepsa, que é actualmente um dos principais produtores
espanhois de hidrogénio, quer liderar em 2030 a produgao de hi-
drogénio verde na Peninsula Ibérica e fixou a meta de estabelecer
até 2030 um posto de abastecimento a cada 300 quilémetros, nos
corredores que ligam Espanha a Europa. Desta forma, tornar-se-
-4 uma referéncia na importagao e exportagdo desta energia para
o continente europeu, Africa e Médio Oriente, gragas a localiza-
¢ao privilegiada das suas instalagoes na Peninsula Ibérica.

Paralelamente, a marca refere também que «a sua ampla
experiéncia na produgdo e abastecimento energético e o seu
conhecimento técnico permitirdo liderar a producao de bio-
combustiveis de segunda geragdao, com uma produgao de 2,5
milhoes de toneladas por ano em 2030, promovendo assim a
economia circular».
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Para concretizar esta nova estratégia, a Cepsa vai apos-
tar na conversdo das suas refinarias em parques energéticos
diversificados e sustentaveis. Estas instalagdes estdo estrate-
gicamente localizadas no sul da Europa, junto aos principais
portos, proporcionando aos grandes clientes industriais acesso
privilegiado a mercados-chave. Da mesma forma, serdo imple-
mentadas tecnologias baseadas em inteligéncia artificial e ana-
litica avangada para optimizar os seus processos e reduzir o
impacto ambiental da actividade dos seus centros industriais.

No dominio das energias renovaveis, a Cepsa desenvolvera
um portefélio de projectos de energia solar e edlica para o seu
proéprio consumo, com uma capacidade de 7 GW, dos quais 1,5
GW ja tém ligagdo a rede.

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Entre as vdrias iniciativas de responsabilidade social da Cepsa,
destaca-se a entrega anual dos Prémios ao Valor Social Cepsa,
cujos vencedores da edigdo deste ano, a 18.%, ja sao conhecidos.
No 4mbito desta iniciativa, a Fundacion Cepsa ird apoiar com
um total de cerca de 65 mil euros as cinco instituigdes nacionais
vencedoras, como reconhecimento pelo trabalho desenvolvido.
Na edig@o deste ano, os Prémios ao Valor Social distingui-
ram em Portugal o projecto “Oncologia Pediatrica — Informa-
¢ao que faz a diferenga”, criado pela FROC - Funda¢do Rui
Osério de Castro. O projecto tem como objectivo aumentar a
literacia em satde através da divulga¢ao de informagéo rigoro-
sa, criteriosa e de facil compreensao sobre oncologia pediatrica.
Também a Associagao Betel foi distinguida com o seu pro-
jecto “Reconstruindo com retalhos”, que tem como objectivo
a criacdo de um atelier de costura e artesanato, como terapia
ocupacional para reabilitagao fisica, psicoldgica, social e pro-
fissional para pessoas em situagdo de exclusdo social. Através

da reciclagem e recuperagdo de materiais téxteis em fim de p
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vida, criando novos produtos, o projecto visa fornecer novas
competéncias fundamentais para a reintegragao social.

O projecto “Reutilizar, transformar e incluir - Rede de
Lojas Eco-Solidarias”, da Solidaried’Arte, foi outros dos ven-
cedores. Assente numa légica de ajuda mutua e reciprocidade
na valorizagao das competéncias das pessoas que se encontram
numa situagdo de risco de exclusdo social e pobreza, a iniciati-
va assenta no sistema de recolha, selec¢do, tratamento, restau-
ro e venda de roupa e outros bens, a precos simbélicos, promo-
vendo a economia social, economia verde e economia circular.

O projecto “Casa do Mundo - Porto Intercultural”, da as-
sociagao Espago T, é um espa¢o que albergard um conjunto
alargado de institui¢oes/associagdes que trabalham em dife-
rentes areas para a promocao da interculturalidade, a inclusao
das comunidades imigrantes e a sensibilizagdo para a aceita-
¢do da migra¢do e o combate a discriminagédo e xenofobia.

Foi também distinguido o projecto “Casa do Pao”, promo-
vido pela Associa¢do Vale de Acér, que pretende criar melho-
res condi¢des nas infra-estruturas do fabrico de pao, ajudar
na capacita¢do dos utentes em final de programa terapéutico
e dinamizar respostas de empregabilidade. O painel de jura-
dos que elegeu os cinco projectos nacionais nesta edi¢ao dos
Prémios ao Valor Cepsa foi presidido por Conceigdo Zagalo,

empreendedora social, contando ainda com cinco elementos
da Cepsa Portuguesa.

Desde a sua primeira edi¢do, os Prémios de Valor Social ja
atribuiram cerca de quatro milhdes de euros para a promogéo
de 424 projectos sociais no mundo inteiro.

Quanto a outras iniciativas, e para refor¢ar as suas politi-
cas ambientais, sociais e de bom governo, a Cepsa vinculou a
retribui¢do dos seus directores aos objectivos ESG: 15% a 20%
dos seus saldrios varidveis dependerdo, assim, do cumprimen-
to desses objectivos.

No que diz respeito & Agenda das Nagdes Unidas 2030, a
organizagdo estabeleceu como prioridades quatro Objectivos
de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS): ODS 7 (acesso a ener-
gia acessivel e limpa), ODS 8 (trabalho decente e crescimen-
to econémico), ODS 12 (produgio e consumo responsaveis) e
ODS 13 (acgdo climadtica).

Por tudo isto, recentemente, algumas das principais agén-
cias de notagao de sustentabilidade reconheceram a Cepsa
como uma referéncia na sua industria. Em concreto, a Sustai-
nalytics atribuiu a companhia o primeiro lugar como empre-
sa independente de petroleo e gas a nivel global, e a S&P CSA
(Corporate Sustainability Assessment) colocou-a no primeiro
quartil do sector energético. M
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POSITIVE
MOTION

E O COMPROMISSO
DE AVANCARMOS
JUNTOS RUMO A
UM MUNDO MAIS

SUSTENTAVEL

E ajudar os nossos clientes nos seus objetivos
de descarbonizacéo.

E criar a maior rede de carregamento
ultra-rdpido para carros elétricos em Portugal
e Espanha.

E reduzir as emissées de CO, das nossas
operacdoes em 55% até 2030 e tornar-nos numa
empresa Net Positive que cria valor.

DESCUBRA O NOSSO COMPROMISSO EM CEPSA.COM
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Crédito Agricola ¢ um banco, mas tem pautado

no seu ADN o adjectivo cooperativo, até pela

forma como surge com forte ligagdo as Miseri-

cérdias. Dai haver uma maior legitimidade para

mobilizar e sensibilizar para a importancia es-

tratégica do sector social e da sustentabilidade.
O préprio movimento bancdrio cooperativo surgiu na Europa
ha mais de 200 anos, para dar resposta a problemas especifi-
cos de comunidades e do sector primario, essencialmente no
combate a fome, mas Filipa Saldanha, directora de Sustentabi-
lidade do Crédito Agricola, refere haver uma evolugao de con-
ceitos e desafios que é preciso, a cada momento, enderegar, re-
flectir e integrar, numa jornada longa, cada vez mais exigente,
mas também estimulante, que ndo os deixa acomodar a som-
bra desse “fit natural”.

No Crédito Agricola encaram a sustentabilidade como es-
tratégica do ponto de vista de modelo de negécio, mitigando
a possibilidade de ser vista como meramente ac¢do cosmética,
de imagem. «H4 a consciéncia que desafios sociais e climaticos
tém impactos de negdcio, financeiros e operacionais que nao
podem ser negligenciados, mas sim antecipados, bem como
oportunidades que devem ser agarradas. Se a aplicagdo desta
visdo sobre a importancia fulcral da sustentabilidade for efi-
caz, o valor acrescentado a marca ¢ incalculével», defende.

A Politica de Sustentabilidade do Crédito Agricola foi
construida com base nos cinco Objectivos de Desenvolvi-
mento Sustentdvel prioritdrios para o grupo, ou seja, trabalho
digno e crescimento econdmico, redugao das desigualdades,
cidades e comunidades sustentdveis, produ¢do e consumo
sustentdveis e ac¢do climdtica. A priorizagao destes ODS teve
em conta uma andlise a cadeia de valor do grupo e ao poten-
cial de impacto do negécio nos 17 ODS existentes. «<Em todo
o caso, haverd sempre oportunidade de reflexdo e de consulta
a stakeholders diversos que, a cada momento, possam resul-
tar numa actualiza¢io da politica e dos ODS seleccionados.»
Estes funcionam como um farol nas tomadas de decisdo, seja
no desenho de novos produtos financeiros, na gestao de risco
de financiamentos e investimentos, na selec¢do de fornecedo-
res, nas acgOes desenvolvidas ao nivel da gestao interna, ou na
oferta de formagédo para colaboradores.

Além da Politica de Sustentabilidade, algumas empresas do
grupo ja tém politicas de investimento ESG aplicadas, estando
em desenvolvimento outras politicas fulcrais como a de ris-
cos ESG. A Sustentabilidade (na sua triade ESG) é encarada no
Crédito Agricola de forma estratégica, multidisciplinar e trans-
versal, ganhando visibilidade junto de todos os membros do
Conselho de Administragdo Executivo, porém, usufrui do em-
powerment de responder directamente ao respectivo Presidente.

Para Filipa Saldanha, o sector financeiro tem um papel de
influéncia directa nas apostas dos agentes econdémicos, pelo
que pode e deve reorientar os recursos financeiros para uma
economia mais verde e inclusiva. Por outro lado, pela impor-
tancia sistémica do sector bancario, existe o dever de incor-
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porar, alertar e sensibilizar para aqueles que sdo os impactos
climaticos extremos ja sentidos (caso de incéndios, secas ou
inundagdes), para as tendéncias climaticas de médio-longo
prazo (como escassez de dgua ou subida do nivel da dgua do
mar), bem como para as tendéncias sociais, antecipando sem-
pre possiveis e previsiveis agravamentos ou novos riscos.

Mas o papel da banca néo se fica por aqui. Pode ser um
gatilho para impulsionar outros negécios a seguirem a rota
da sustentabilidade. Neste ponto, o Crédito Agricola tem de-
senvolvido e aplicado, desde 2021, uma série de questiondrios
para recolha de informag¢do ambiental dos clientes-empresa,
permitindo classifica-los num sistema de notagdo ambiental.
«Uma verdadeira “maratona” que permitird ndo s6 responder
a exigéncias regulatérias e outros reportes importantes, como
ter um melhor conhecimento sobre os nossos clientes e as suas
necessidades em termos de transi¢do climatica e promogao da
inclusao», diz Filipa Saldanha. O Crédito Agricola estara ainda
em linha com aquele que é o desinteresse existente em finan-
ciar determinados sectores associados estritamente a “harm-
full activities”, havendo, no entanto, um conjunto bastante
alargado de sectores que podem e precisam de transitar para
processos e praticas mais sustentdveis. «Uma informac¢ao mais
real sobre estes clientes ajudara a criar solugdes a medida e
apoiar os planos de transi¢cdo urgentes e necessarios.»

O PAPEL DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

O Grupo Crédito Agricola assenta a sua actuagao numa base
solida de valores cooperativos, dos quais sobressai o compro-
misso com as economias locais e as relagdes de proximidade e
confianc¢a com clientes e comunidades. A responsabilidade so-
cial estd enraizada no ADN do banco, reflectindo-se tanto no
desenho de iniciativas sociais e ambientais externas ao negécio,
no envolvimento dos colaboradores em ac¢des de voluntaria-
do, como na promogao da inclusdo financeira em localidades
remotas do Pais, chegando a populagdes com maior dificulda-
de de acesso a servicos financeiros. «No entanto, estando cons-
cientes da dimensdo dos desafios sociais e climaticos a que esta
e as proximas geragdes estdo sujeitas, consideramos ser nosso
dever empregar um modelo bancario que va além da respon-
sabilidade social, enraizando a sustentabilidade nas diferentes
frentes de actuagdo: negdcio, capital humano e sociedade.»

Em 2021 apoiaram 2548 institui¢des no valor de 1,6 milhoes
de euros em iniciativas de responsabilidade social na comuni-
dade. A maior fatia dos financiamentos (48%) foi concedida a
causas sociais através do apoio directo a IPSS, creches, escolas,
lares de 3.2 idade, bombeiros e campanhas nacionais. «Realga-
-se, neste &mbito, a campanha #TODOSJUNTOS, de luta contra
o cancro da mama, que contou com o envolvimento de dez ban-
cos e angariou o total de 2,5 milhées de euros», relembra Filipa
Saldanha. O desporto foi outra das grandes areas de apoio do
CA, com uma quota de 28%, dando especial aten¢ao a modali-

dades amigas do planeta, como o do surf, bodyboard e Stand Up >
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Paddle, assim como do ciclismo, apoiando neste caso equipas
desde os escaloes de formagao até aos Sub-23, e grandes provas
nacionais, tais como a Volta ao Alentejo e a Volta ao Algarve, de
elevado impacto socioecondémico nestas regides.

Internamente sao desenvolvidos projectos que procuram
estimular e agregar os colaboradores para causas sociais e am-
bientais, tendo sempre como denominador comum o volunta-
riado, desde ac¢oes de reflorestagdo a campanhas de apoio so-
lidério, como a campanha anual do Ntcleo Motard do Centro
de Cultura e Desporto do Banco, que reune verbas dentro do
grupo, convertidas posteriormente em bens essenciais para
apoio a Associagdes e Institui¢oes de Norte a Sul do Pais.

Com os fornecedores, estd em curso um projecto que avalia
cada um dos fornecedores do CA ou possiveis fornecedores, do
ponto de vista ambiental e social, por um questionario preli-
minar, com o objectivo duplo de garantir uma evolugao gra-
dual nas praticas de gestdo sustentaveis dos seus fornecedores
e de salvaguardar que um conjunto de critérios minimos sao
cumpridos e estao alinhados com os Principios do Pacto Glo-
bal das Nag¢des Unidas, a Declaragao Universal dos Direitos
Humanos e os Principios e Direitos Fundamentais no Traba-
lho da Organizagao Internacional do Trabalho.

PRODUTOS AMIGOS DO AMBIENTE

O grupo tem ainda um conjunto de normas e politicas internas
dedicadas as tematicas de ética empresarial, incluindo a finan-
ceira. Destacam-se, neste ambito, o Cédigo de Etica e Conduta;
a Politica Vinculativa de Prevenc¢do de Branqueamento de Ca-
pitais e do Financiamento ao Terrorismo; e a Politica de Pre-
veng¢ao, Comunicagao e Sanagdo de Conflitos de Interesses e de
Transacgdes com Partes Relacionadas. Importa realgar que to-
dos os colaboradores sao envolvidos nas politicas de ética.

O Crédito Agricola tem ainda disponivel um conjunto de
produtos financeiros sustentaveis, entre os quais se destacam
o ecocrédito para aquisi¢do de equipamento associado a efi-
ciéncia energética, o crédito ao ensino ou as linhas de crédito
disponibilizadas a clientes-empresa para a descarbonizagao,
economia circular e energias renovaveis. Em 2021, emitiu a sua
primeira Obrigagao Social, num total de financiamento obtido
junto de investidores institucionais de 300 M€, destinados a fi-
nanciar e a refinanciar, através da concessao de crédito, empre-
sas e projectos em dreas cruciais para a inclusdo social, como
a educagdo, saude e habitacao social; criagdo de emprego em
regides menos desenvolvidas; e redugao da pobreza e das desi-
gualdades sociais, apoiando institui¢oes sem fins lucrativos.

«No Crédito Agricola estamos a trilhar o caminho que
devemos, mas esta oferta tem ainda um peso reduzido face as
nossas ambigdes, tendo estado concentrados na defini¢cdo de
politicas e processos que permitam esse robustecimento a cur-
to prazow, refere Filipa Saldanha.

A tendéncia de concessdo de crédito para investimentos
mais sustentdveis tem sido positiva. Ao nivel da oferta para

clientes empresariais focada da transicao climdtica e ecoldgi-
ca, onde se inclui as duas linhas de crédito referidas, nomea-
damente para energias renovaveis, valorizagdo de residuos e
tratamento de dgua e efluentes, o volume total de crédito au-
mentou 91% entre 2020 e 2021. Importa também realcar que
o ecocrédito concedido a clientes particulares cresceu cerca
de sete vezes durante o mesmo periodo. No futuro, estaremos
comprometidos em robustecer e acelerar o crédito ao investi-
mento, tanto para a transi¢ao climdtica e protec¢do da biodi-
versidade, como para colmatar alguns dos desafios mais pre-
mentes da sociedade portuguesa, como a pobreza energética e
das desigualdades sociais.

Quais os objectivos para 2023? «Consolidar aquele que é
um caminho exigente rumo a concretiza¢gao da nossa missao
de contribuir para o progresso socioeconémico das comuni-
dades, praticando uma banca de proximidade, com propdsito
e sustentavel. Para tal, precisamos de fomentar uma maior e
transversal integracdo de principios de sustentabilidade no
proprio modelo de negdcio, desenvolvendo uma oferta robus-
ta de solugdes financeiras que permitam responder aos desa-
fios sociais e climaticos que pessoas e empresas enfrentam no
curto e longo-prazo», explica Filipa Saldanha. Em complemen-
to, o banco pretende assumir uma postura pedagogica e mais
comprometida com os problemas da sociedade portuguesa, ac-
tuando com um olhar atento aos riscos e tendéncias mais pre-
mentes dos préximos anos, conjugando conhecimento cienti-
fico disponivel com o conhecimento empirico das mais de 70
Caixas Associadas do Crédito Agricola. M



ESTA
POR UM BEM

Na&o ha melhor retorno que o investimento feito nas pessoas e no ambi
Por isso, aplicamos o nosso dinheiro na proximidade, na interajuda, no d
social e na sustentabilidade.

Acreditamos que néao é o dinheiro que faz girar o mundo,
mas sim o bem que se pode fazer com ele.
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Para mais informacées: 0 Banco nacional
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Caixa Central — Caixa Central de Crédito Agricola Mutuo,
CRL registada junto do Banco de Portugal sob o n°® 9000 Desde 1911
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EDP SERA
TOTALMENTE

veroe €M 2030

A eléctrica portuguesa
€ a numero um no indice
de sustentabilidade

do Dow Jones, estando

a frente de 180 outras

empresas a nivel global

m 2022 a EDP foi reconhecida pela S&P Global

como a utility integrada nimero 1 do indice Dow

Jones de Sustentabilidade, entre 180 empresas do

sector. «Sdo ja 15 anos consecutivos como a unica

empresa portuguesa com presenca neste indice, com

a particularidade de obter uma classificagao final de

90 pontos, a segunda melhor desde que a EDP integrou este in-
dice global de referéncia, em 2008», explica fonte oficial da EDP.

Entre as dimensdes de sustentabilidade (ESG) que mais

contribuiram para esta boa performance destaca-se a de Gover-

nance & Econémica, onde conquistou a pontuagdo maxima em



quatro de nove critérios. A gestdo de inovagao foi uma das no-
vidades nesta performance — uma avaliagdo onde projectos ino-
vadores e relevantes para a transicao energética, caso do parque
solar flutuante em Alqueva, deram um contributo decisivo.

Também na dimensdo ambiental, o segmento de transpor-
te e distribui¢do registou o maior crescimento na pontuagdo
(mais 23 pontos) e, na dimensdo social, o destaque vai para a
prevencio, seguranga e saude no trabalho, que registou uma
das melhores variagdes positivas este ano (mais 10 pontos), e
para a gestdo de relagdo com clientes (mais 11 pontos). No to-
tal de 27 critérios avaliados, ha oito em que a EDP conseguiu
a pontua¢do méxima de 100 pontos: materialidade, influéncia
em politicas publicas, gestdo de inovagao, reporte ambiental,
reporte social, cidadania/filantropia, riscos relacionados com
agua e oportunidades de mercado.

A EDP esta incluida em vérios indices ESG, «o que é um
sinal de reconhecimento da estratégia de sustentabilidade se-
guida ha muitos anos. Esse caminho tem o ano “zero” em 2003
e inicia a consolidagdo quando, em 2008, integra pela primeira
vez os indices Dow Jones de Sustentabilidade - é quando se de-
fine pela primeira vez um plano estratégico de ambiente e de
sustentabilidade e se dd inicio a um plano de eficiéncia energé-
tico assente em dois pilares: optimiza¢do dos consumos do lado
da oferta e da procuran.

NEUTRALIDADE CARBONICA ATE 2040

A estratégia da EDP esta assente no compromisso de ser to-

talmente verde até 2030 e atingir a neutralidade carbénica em
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toda a cadeia de valor até 2040 e descarbonizar para um im-
pacto positivo no clima.

«A inclusdo nestes indices refor¢a a reputagao do nosso
desempenho ESG e serve como referéncia no reconhecimento
das boas préticas e da estratégia de sustentabilidade da EDP»,
afirma fonte oficial da EDP a Marketeer. «No entanto, mais im-
portante do que cumprir métricas, é reconhecer que a empresa
contribuiu para uma continua redugdo das emissées de CO,,
para um crescimento acelerado da produgdo de energias limpas
e tecnologias inovadoras, aliados fundamentais para uma eco-
nomia mais forte, mais verde e para um planeta mais sustenta-
vel», acrescenta.

A sustentabilidade estd alicergada no modelo societario da
EDP desde h4d muitos anos. Esta tem desde 1991, na sua estru-
tura governativa, o Conselho de Ambiente. Este grupo é com-
posto por pessoas externas, cuja fun¢do ¢é a de aconselhar o
grupo nas matérias de ambiente.

Trata-se de um érgao social que ajuda estrategicamente o
Conselho de Administragao Executivo e que, a partir de 2006,
passou a designar-se como Conselho de Ambiente e Sustentabi-
lidade. Esta comissao nasce no ambito de um modelo monista
sob proposta do entdo Gabinete de Sustentabilidade e temas de
Ambiente (GSA).

O ano de 2006 foi o da disrup¢do ao nivel da sustentabi-
lidade, com a alteragdo do modelo de governo de sociedade
— de monista para dualista: modelo alemao com um 6rgéao de
supervisdo, um 6rgao executivo e um revisor de contas. Este
surgiu da seguinte forma: foi criado um Conselho Geral e de
Supervisdo (CGS) para acompanhar a supervisdo da adminis-
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tracao da EDP, com uma comissdo especializada para apreciar
as questoes relativas a sustentabilidade, c6digos internos de
ética, conflitos de interesses, sistemas de avalia¢oes; e uma Co-
missdo de Governo Societdrio e de Sustentabilidade. Esta co-
missao do CGS supervisiona ainda os trabalhos de um Comité
de gestdo: o Comité de Etica.

Existe ainda o Conselho de Administragdo Executivo
(CAE) para fazer a gestao das actividades do Grupo EDP su-
portada num instrumento de gestdo que se designou por comi-
tés de gestao. Um deles foi a Comissdo de Ambiente e de Sus-
tentabilidade, tendo sido mais tarde alterada a designagao para
Comité de Sustentabilidade.

A visao de transi¢do energética molda a companhia até
2030, no quadro do actual plano de negdcios 21-25, para ser
neutra em carbono, de ter 100% da produgao renovavel até 2030
e ser coal free até 2025.

Segundo fonte oficial da eléctrica nacional, a EDP elegeu
como compromisso estar sem producdo a carvao em 2025, o
que significa, no ambito da Transi¢do Energética Justa, que a
companhia também assumiu a responsabilidade de trabalhar
juntamente com os governos e autoridades locais na promogao
desse processo de transi¢do nas regides afectadas pelo encerra-
mento das suas centrais.

O Grupo EDP assumiu compromissos publicos e elaborou
planos de acg¢do para contribuir positivamente para a criagdo
de emprego e para o bem-estar das comunidades locais impac-
tadas pelo encerramento das centrais térmicas a carvao.

Recentemente, em Setembro de 2022, a EDP recebeu um
prémio da Environmental Finance, pelo trabalho realizado
aquando do encerramento da central de Sines e que envolveu
varias ac¢Oes para ajudar a minimizar as repercussdes negati-
vas no emprego local. Para o efeito, a EDP identificou as par-
tes interessadas, incluindo as autoridades locais, os sindica-

tos, as institui¢oes de emprego e qualifica¢do profissional, os
prestadores de servigo.

UMA DAS EMPRESAS MAIS ETICAS DO MUNDO

Em 2022, a EDP foi reconhecida pelo Ethisphere Institute,
pelo 11.° ano consecutivo, como uma das empresas mais éticas
do mundo.

Esta distingdo reconhece o compromisso do grupo com uma
politica de ética sdlida baseada em principios como o de agir
com integridade em todas as dreas de intervencao e o de con-
tribuir para um ambiente sustentavel. Foram distinguidas 136
empresas em 22 paises, sendo a EDP a tinica portuguesa a per-
tencer a lista.

«A EDP tem um soélido edificio ético que tem vindo a cons-
truir ja ha 16 anos, tendo sido inumeros os projectos no ambi-
to da ética desde entdo implementados.» Fazendo referéncia a
alguns mais recentes, destaca-se a forte aposta num modelo de
formacgdo e comunicag¢ao transversal, tendo em 2022 sido dado
destaque a projectos de formagao a lideres.

A profunda revisao do Cédigo de Ftica da EDP, assim como
os demais documentos que o complementam, marca o trabalho
feito nesta drea nos ultimos dois anos, estando a mais recen-
te revisao do Cédigo ja aprovada e a sua publicagdo agendada
para os proximos dias.

Por ultimo, alinhado com a crescente preocupagao interna-
cional em relagdo ao tema da Protec¢ao dos Denunciantes, e em
virtude da transposi¢do nacional da Directiva Europeia a este
respeito, ja em 2022 foi realizado um trabalho de redesenho de
processos e procedimentos, e adaptagdo da solu¢éo tecnoldgica
ja existente na EDP para este objectivo, tendo em vista a cria¢do
dos canais Speak up, que foram colocados ao dispor de todas as
partes interessadas.

RESPONSABILIDADE SOCIAL:
OS COMPROMISSOS DA EDP

Atfravés da politfica de investimento social, em alinhamento
com as prioridades globais das Nacdes Unidas expressas
nos Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel, a EDP da
prioridade as contribuicdes para a comunidade, através de
quatro objectivos:

e Promover 0 acesso a cultura e a arte e proteger o paftrimo-
nio cultural;

e Promover a inclusdo social e a adop¢ao de modos de vida
sustentaveis, valorizando a inclusao energética e o aces-
SO a energia;

e Proteger o patrimonio natural e a biodiversidade;

e Promover a eficiéncia energética, a energia renovavel e
a descarbonizacao.
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O Cédigo de Etica da EDP é um documento fundamental
que estabelece os critérios e as regras para a condugdo correcta
de dilemas ou de situagdes sensiveis em contexto laboral, inspi-
rando-se no seu proposito, e estd construido sobre a sua identi-
dade, materializando-se em quatro tragos de identidade e num
conjunto de 22 temas relacionados com o negdcio da EDP.

«Destes temas, e com o intuito de cumprir as metas de res-
ponsabilidade social, destacamos primeiro, numa perspectiva
interna, o bem-estar dos colaboradores, a seguranca e saude, a

diversidade, equidade e inclusao, e o assédio.» Por outro lado,
numa perspectiva externa, salientam a relacdo com diversas
partes interessadas, desde clientes, comunidade e fornecedo-
res, assim como as matérias de ambiente, transi¢ao energética
e revolugdo digital.

Para exemplificar alguns dos projectos integrados nesta es-
tratégia, fonte oficial da EDP da como exemplo o MUDA, mo-

vimento pela utilizagao digital activa, de que a EDP ¢é parceira
desde o seu langamento em 2017. Promovido por diversas enti-
dades privadas e pelo Estado portugués, merece reconhecimen-
to da Comissao Europeia desde 2018, no ambito do DESI (Digi-

tal Economy & Society Index).

Em 2021 destacam-se algumas iniciativas desenvolvidas ou "" I H E HTﬂ -
apoiadas pelo MUDA, nas quais a EDP colaborou activamente, Au
como a inclusdo digital e social com democratizagao do acesso FEI._A UTI LIIA;

e capacitagdo. . aTIV]

No que diz respeito ao universo de colaboradores, a EDP D I I-u | -I :,. |_ A1y !
impactou mais de 34 mil pessoas, com iniciativas como -
workshops, speed recruitment, feiras de emprego, networks ou
open days, num total de 166 actividades. Além de muitos ou-
tros projectos, de destacar ainda a primeira escola de electricis-
tas para pessoas trans, langcada em 2021 pela EDP Brasil, para
fomentar a educag¢do a partir de ac¢des que estimulem a popu-
lagdo mais vulneravel.

A estratégia de sustentabilidade da EDP nao é exclusiva
para Portugal, Brasil, Espanha, EUA ou qualquer outro pais
onde esteja presente: é uma estratégia global e reconhecida por
todos como necessdria, urgente e positiva.

Isto significa que todos partilham o mesmo alinhamento e
motivagdo para fazer a diferen¢a em qualquer geografia. Tra-
ta-se, no fundo, do reflexo da forte cultura interna de pertenca
que a EDP tem desenvolvido ao longo destes anos.

O Grupo EDP tem diversos departamentos de sustentabili-
dade focados nas diferentes particularidades e desafios de cada
empresa e geografia onde estdo presentes, mas sempre alinha-
das com a estratégia global da empresa.

Para 2023, a EDP tem por objectivos «acompanhar as ten-
déncias principais que impactam o negécio da companhia e
fazé-las reflectir na estratégia de sustentabilidade, ndo deixan-
do ninguém para tras, respeitando sempre os direitos huma-
nos em todas as geografias onde tem operagdo, num quadro de
cultura de diversidade e inclusdo. S6 assim, a EDP continuara
a ser uma lider na sustentabilidade», conclui fonte oficial da

EDP em declaragoes a Marketeer. M
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A ERA DO VIDRO: UM
MATERIAL DE EMBALAGEM
INTRINSECAMENTE

sustentavel

Falar de sustentabilidade €
imperativo para a Friends of
Glass, forum europeu de
consumidores que promove a
escolha de produtos embalados
em vidro e a posterior
reciclagem destas embalagens

Friends of Glass acredita que as embalagens de

vidro sdo a melhor escolha, quando se fala de

sustentabilidade, por trés razdes fundamen-

tais: a saude, o sabor e a protec¢do do meio

ambiente. Criada em 2009 pela Federagao Eu-

ropeia de Vidro de Embalagem (FEVE), esta
organizagao centra-se na consciencializa¢do e transmissao de
mensagens pro-vidro, sempre numa vertente sustentével. Bea-
triz Freitas, secretdria-geral da Associa¢do dos Industriais de
Vidro de Embalagem (AIVE), explica a Marketeer por que o
vidro é uma opgao sustentavel.



De que forma a Friends of Glass aborda o tema da sustenta-
bilidade do ponto de vista das embalagens?

Se pensarmos que tudo o que consumimos vem dentro de uma
embalagem, é importante ter consciéncia do impacto destes
materiais, tanto na nossa saude como no planeta, e saber esco-
lher a melhor opgao.

A plataforma Friends of Glass procura que a preferéncia
por embalagens de vidro seja transferida da intengao para o
acto, através de trés estratégias que se complementam: in-
fluenciar as decisdes de compra, com a escolha de produtos
embalados em vidro (B2C), através da Friends of Glass; asse-
gurar que as marcas permanecem favoraveis as embalagens de
vidro e se tornam prescritores do material (B2B), através da
AIVE (Associagdo dos Industriais de Vidro de Embalagem);
influenciar o comportamento dos consumidores e empresas
para a reciclagem, de forma a atingir as metas do pais para
2025, em particular junto do consumidor final e do canal Ho-
reca, onde reside a maior oportunidade incremental.

Que acgdes foram desenvolvidas este ano neste ambito?

Este ano foi particularmente especial para o sector do Vidro,
ja que as Nagoes Unidas consagraram oficialmente 2022 como
0 Ano Internacional do Vidro. Esta celebragao foi apoiada por
1140 entidades, entre elas sociedades cientificas e artisticas, fa-
bricantes e fornecedores de vidro, universidades e centros de
investigacdo e museus de 90 paises de todo o mundo, incluin-
do Portugal.

A inauguracdo oficial do Ano Internacional do Vidro
(IYOG), a nivel ibérico, decorreu em Madrid, a que se seguiu
uma série de actividades para promover a importancia tec-
nolégica, cientifica, cultural e econdmica do material mais
puro e 100% reciclavel do planeta. As acgdes em torno do Ano
Internacional do Vidro visaram refor¢ar a sua importancia
no nosso quotidiano, nos mais diversos momentos, seja, por
exemplo, na conectividade ao mundo com os ecris, na nossa
proteccdo, na industria farmacéutica, na decora¢ido, nos mais
diversos campos da inovagdo cientifica e, claro, na alimenta-
¢d0, com a industria de embalagem.

A nivel europeu, a FEVE langou uma campanha sob o
mote “Glass Makes the Moments That Matter” para celebrar o
passado, presente e futuro das embalagens de vidro, que con-
tou com presenga em TV (em Portugal) e canais digitais nos
vdrios paises europeus. Das vdrias iniciativas nacionais, po-
demos ainda referir, por exemplo, o lancamento da campanha
radio e TV “O Planeta é a nossa Casa”, com a participa¢do da
food stylist Maria Joao Clavel e do apresentador Jodo Montez.

O ano ficou ainda marcado pelo langamento da platafor-
ma Vidro+, uma iniciativa colaborativa que tem como objec-
tivo criar um compromisso entre os diferentes agentes da ca-
deia de valor do vidro de embalagem que actuam no mercado
nacional, incluindo Entidades Governamentais, Universida-
des e Centros de Investigacdo e Organiza¢des Nao Governa-
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mentais, para promover o aumento da taxa de reciclagem do
vidro em Portugal. A Plataforma Vidro+ tem como objectivo
alcangar 90% de recolha de embalagens de vidro para recicla-
gem até ao ano 2030.

Que mensagens pretendem transmitir quando investem nes-
te tipo de iniciativas?

Reforgar a importancia de optar por produtos embalados em
vidro, ndo descurando a sua posterior reciclagem, ¢ a principal
mensagem da Friends of Glass, com foco nos principais bene-
ficios do vidro:

e Capacidade de preservar 100% do valor nutricional dos
alimentos: ao ser inerte, natural e sem aditivos, o vidro
garante todas as qualidades originais dos alimentos, sem
conferir qualquer sabor ou odor.

e Maior seguranga em termos alimentares: as embalagens
de vidro apresentam um menor risco de migragéo de qui-
micos para os alimentos, entre todas as op¢des de emba-
lagem disponiveis, de acordo com um estudo da Food &
Science Research. O vidro pode estar em contacto directo
e seguro com os alimentos ou bebidas de toda familia.

100% natural: a composi¢do do vidro é 100% natural
(areia, carbonato de sddio e calcdrio, sem qualquer adi-
tivo nocivo), o que garante a maxima qualidade, tanto
da embalagem como do seu contetdo.

e 100% reciclavel: quando recicladas, as embalagens de vi-
dro regressam ao mesmo ciclo de produgao, para se tor-
narem novamente uma embalagem 100% reciclavel. A
reciclagem do vidro economiza energia, reduz as emis-
soes atmosféricas e poupa recursos naturais, cumprindo
assim os objectivos da economia circular.

Quais sao os principais desafios?

O principal desafio esta associado aos niveis de recolha de em-
balagens de vidro usadas para reciclagem, insuficientes para su-
prir as necessidades. Quanto mais embalagens de vidro usadas

forem recolhidas selectivamente, maior serd a sua incorporacio p
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no processo produtivo de novas embalagens, uma vez que todas
as embalagens de vidro no mercado poderiam ser recicladas.

Mas sendo o vidro um material infinitamente reciclavel, o
que ainda esta a faltar para as embalagens usadas deste ma-
terial nao acabarem no lixo comum?

Nos ultimos 10 anos, Portugal registou um boom turistico,
principalmente nos maiores centros urbanos. Infelizmente, as
infra-estruturas de apoio a recolha selectiva das embalagens
de vidro para reciclagem nao conseguiram responder as ne-
cessidades dos estabelecimentos Horeca (hotéis, restaurantes
e cafés). E precisamente neste canal que as taxas de separagio
das embalagens de vidro usadas sao mais baixas. A abertura
de um vidréo tipico foi desenvolvida para a colocagdo de uma
garrafa de cada vez, adequado para um consumidor domésti-
co. Para um estabelecimento Horeca, que gera mais quantida-
des, nao faz sentido colocar uma unidade de cada vez.

Assim, estdo ja identificadas duas dreas de actuagio neces-
sarias: a nivel do servico de recolha com foco na proximidade,
taxa de cobertura, optimiza¢do da frequéncia de recolha, lim-
peza, manuten¢ido dos contentores e fiscalizagdo; e a nivel da
comunicagao e sensibilizagdo no canal Horeca.

Sendo o vidro um material milenar, a percepgao publica des-
ta industria em Portugal ndo esta ainda conotada com a ino-
vagao como outros sectores. Essa é uma falsa percepgao?
Completamente. A industria vidreira tem necessidade de uma
aposta continua na inovagéo, reinventando-se, quer ao nivel
do produto, quer ao nivel do processo.

Na inovagdo do produto podemos destacar as embalagens
de vidro diferenciadoras, o eco-design e a redugdo de peso,
naturalmente sem afectar a performance no seu ciclo de vida.

A nivel do processo, a inovagao tecnoldgica tem permitido
tornar a indastria mais eficaz, através da eliminagdo de des-
perdicios, e de forma a ser mais competitiva, tanto no mercado
externo, como com os outros materiais, desafiando-se no de-
senvolvimento de solu¢des mais eficientes do ponto de vista
ambiental e da sua pegada ecoldgica.

A vertente da Responsabilidade Social e Corporativa, no
meio em que se insere e na relagdo e apoio as comunidades lo-
cais e projectos de integragao social, é também hoje uma reali-
dade em todas as empresas do sector.

Quais as aplicagdes praticas dessa inovagdo e como contri-
buem para a sustentabilidade ambiental?
A industria do vidro de embalagem tem vindo a demonstrar
uma melhoria do seu desempenho ambiental, com redugoes
notéveis por tonelada de vidro fundido, nos ultimos 20 anos:
e -66% do consumo especifico de agua (m® consumidos
por tonelada de vidro fundido);
® -92% da emissao de particulas expelidas nas chaminés
(ton/ton vidro fundido), devido a instalagao de electro-
filtros a jusante de todas as chaminés;

>

Beatriz
Freitas,
secretéria-
-geral da
Associacao
dos
Industriais
de Vidro de
Embalagem
(AIVE)

* -30% de emissdo especifica de SO,, com a total reconver-
sao energética, de fuel para gas natural;
e -28% de emissio especifica de CO, (GEE).

E quais sdo os grandes desafios que se colocam as empresas?
Os principais desafios da industria passam pela criagao de
solucdes tecnoldgicas para o uso de energias alternativas aos
combustiveis fosseis, nomeadamente o hidrogénio, ndo sé nos
fornos, mas nos demais equipamentos do processo.

As alternativas ao gas natural, que passam pela maior uti-
lizagdo de electricidade de fontes renovaveis e o hidrogénio,
terdo que ser economicamente viaveis e disponiveis a uma es-
cala industrial, o que ainda nao acontece.

Como se caracteriza a industria do vidro de embalagem no
nosso pais?

A industria do vidro de embalagem é um sector que gera cerca
de 3500 empregos em Portugal e que tem um peso importante
para a balanga comercial do Pais, uma vez que mais de 50%
das embalagens de vidro fabricadas sao enviadas directamen-
te para empresas produtoras de alimentos e bebidas noutros
paises. Portugal ¢, assim, o maior produtor, per capita, de em-
balagens de vidro do continente europeu, com cerca de 6 mil
milhées de embalagens produzidas anualmente para a indus-
tria alimentar.

Todas as fdbricas portuguesas utilizam as melhores técni-
cas disponiveis para o fabrico do vidro de embalagem, poden-
do afirmar-se como um sector de vanguarda tecnologica. Hoje
¢ possivel encontrar uma garrafa produzida em Portugal, em
qualquer uma das grandes empresas multinacionais europeias
do sector da alimentag¢do. Quando um qualquer embalador
multinacional d4 preferéncia a embalagem de vidro para em-
balar os seus produtos, sabe que a qualidade do seu produto
junto do consumidor final nunca serd posta em causa.

Trata-se, portanto, de um sector inovador, competitivo e
com uma forte componente exportadora, comprometido com a
inovacao, descarbonizagdo, eficiéncia e, naturalmente, com as
necessidades do mercado. M
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STOP.

RETHINK

your impact

A Greenvolt acredita que é tempo de
retribuir. Ao planeta e a sociedade. Para
isso, criou o programa de responsabilidade
social STOP, que ambiciona inspirar a

parar e a repensar o impacto que as nossas
accoes podem ter na construcao de um futuro
mais equilibrado e sustentavel



sustentabilidade, mais do que uma priorida-

de urgente, é uma responsabilidade de todos.

Para a Greenvolt, empresa de energia 100% re-

novavel, é altura de fazer STOP (Share, Offer,

Talk, Protect). Sim, isso mesmo. A Greenvolt

quer que pare, que respire fundo e repense o
seu impacto sobre questdes que ja hoje tém um impacto mui-
to material no nosso quotidiano e que comprometem a qua-
lidade de vida das geragdes futuras. E tempo de ganhar uma
maior consciéncia do que ainda é possivel fazer para inverter
o impacto negativo que a sociedade esta a gravar no planeta
e retribuir com mudangas significativas que podem gerar um
impacto positivo e, por conseguinte, criar mudanga social,
respeitar o ambiente e gerar valor para os stakeholders. Im-
pulsionados pelas energias renovaveis, o objectivo ¢, em con-
junto com a comunidade, alcangar maior sustentabilidade,
inovagao, justi¢a e independéncia energética.

O programa STOP representa, assim, a vontade de repensar
as iniciativas sociais e ambientais que promovam a neutralida-
de carbonica e a eficiéncia energética e, através dele, contribuir
para o combate a crise climatica, preservando e protegendo nao
s6 a biodiversidade e os ecossistemas, mas também os direitos
humanos e a inclusao social.

0 QUE E 0 PROGRAMA STOP?

Este programa actua em quatro dimensdes sociais e ambientais
que irdo definir as diversas estratégias e iniciativas rumo a um
futuro mais justo, verde e consciente de que nao existe um pla-
neta B. Traduzindo a sigla STOP estdo as linhas orientadoras
deste novo futuro, que nao escolhe idiomas e apela a uma von-
tade conjunta e colaborativa do Grupo Greenvolt em todas as
geografias onde opera.

Share (Partilhar), Talk (Falar), Offer (Oferecer) e Protect
(Proteger) sdao as dimensdes que regem este programa tao re-
levante na estratégia de sustentabilidade da Greenvolt. Pro-
curam, acima de tudo, “Partilhar” energia inclusiva e liderar
a transi¢do energética, combatendo a pobreza e caréncia ener-
gética a nivel nacional; “Falar” as geragdes futuras e promover
conhecimento para aumentar a literacia energética e ambien-
tal; “Oferecer” igualdade de oportunidades, promovendo uma
vida mais justa para todos, assim como “Oferecer” o tempo e
energia dos colaboradores, promovendo acgdes de voluntaria-
do; e, por fim, “Proteger” o ambiente e ser uma referéncia na
luta contra a crise climatica.

SHARE: PARTILHAR ENERGIA INCLUSIVA

Através da criagdo de Comunidades Inclusivas, a Greenvolt quer
oferecer vantagens exclusivas as organizagoes de cariz social e/
/ou ambiental que procuram aumentar o seu impacto positivo
na sociedade. Como? Assegurando que as institui¢ées possam
gastar menos na electricidade, através do autoconsumo de ener-
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gia limpa e alocar esse dinheiro a sua acg¢do social, partilhando
gratuitamente energia limpa com familias mais vulneraveis e
caréncia econémica, que vivam perto dessas instituigdes. Uma
das primeiras comunidades inclusivas contou com o apoio da
Camara Municipal de Cascais e esta a decorrer numa creche da
Santa Casa da Misericordia de Cascais. Nesse sentido, a insti-
tuicdo disponibiliza energia a sessenta familias carenciadas,
reduzindo, ao mesmo tempo, em 50% a dependéncia da creche
face a energia do comercializador. Os objectivos estratégicos
nesta dimensao passam por liderar a transigao energética em
Portugal, contribuindo para a luta contra a pobreza energética
a nivel nacional. A Greenvolt espera, com esta iniciativa, e até
2030, apoiar 250 mil pessoas carenciadas com energia limpa
e mais barata. Ainda dentro desta dimenséo, o programa “Ri-
queza Energética”, apresentado em Dezembro, e promovido
pela Greenvolt Comunidades, tem como propdsito apoiar uma
instituicdo de cariz social na sua transi¢do de fraca eficiéncia
energética para Riqueza Energética. Em Portugal, o sol é uma
importante fonte de energia. Por outro lado, numeros do EDPI
(European Domestic Poverty Index) confirmam que somos um
dos paises com maior nivel de pobreza energética da Europa.
Por estas razdes, a aposta em iniciativas que visem a qualifica-
¢do energética de instalagdes e que possam beneficiar pessoas
em situagdes de pobreza energética com energia limpa e mais
barata ganham cada vez mais relevancia.

TALK: FALAR COM AS GERACOES FUTURAS

Educar e fomentar a literacia energética e ambiental, assim
como promover a transferéncia de conhecimento para as novas
geragdes, é outra das premissas do programa STOP. Através
de iniciativas diversas, a derradeira missao é contribuir acti-
vamente para o combate as altera¢des climadticas e, em dltima
instancia, proteger o planeta.

Nesse sentido, serdo realizados “Roadshows”, dirigidos a
criangas e jovens. Em conjunto com parceiros de referéncia, a

Greenvolt quer organizar workshops em escolas (preferencial- p
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mente do primeiro ciclo), para a realizagdo de actividades la-
dicas que visam explorar o funcionamento das energias eélica,
hidrica e solar, de um ponto de vista cientifico e de utiliza¢do
no dia-a-dia.

Até 2030, o objectivo é envolver 1500 criangas e jovens nes-
te tipo de iniciativas de sensibiliza¢ao, sendo evidente a urgén-
cia de chegar as geragdes que, a curto e médio prazo, serdo os
adultos do futuro.

OFFER: IGUALDADE DE OPORTUNIDADES

Do programa STOP também faz parte a vontade e missao de
promover uma transi¢ao energética de todos para todos. Assim,
e para combater as desigualdades sociais e promover a mesmas
oportunidades para todos, a Greenvolt aposta em medidas po-
sitivas de apoio e aproximacgao as comunidades locais. A atri-
buigdo de bolsas escolares é uma dessas medidas e, até 2030, o
objectivo é entregar, pelo menos, 100 bolsas de estudo de mé-
rito a criangas e jovens carenciados, com mérito e desempenho
escolar, que pretendem prosseguir os seus sonhos e estudos. Os
alunos sdo seleccionados nas comunidades onde a Greenvolt
desenvolve ou pretende desenvolver projectos e a atribuicao das
primeiras 14 bolsas aconteceu em Dezembro, nos municipios de
Agueda, Tébua e Mortagua.

Promovendo lagos estreitos com as comunidades, quer,
igualmente, criar parcerias com institui¢ées de educagao que
promovam a atracgdo de talento feminino para programas ali-
nhados com as energias renovaveis.

Na categoria do “Oferecer”, cabe ainda o programa de vo-
luntariado, através do qual sdo promovidas ac¢des para pro-
mover a participagdo dos colaboradores, nas quais oferecerio,

sobretudo, o seu tempo. Além de proporcionar varios benefi-
cios para a sociedade, o programa de voluntariado pretende
fortalecer o comprometimento dos colaboradores com a em-
presa e com a sociedade, impactando positivamente as pessoas
e desenvolvendo as suas competéncias e capacidades. Até 2030,
a Greenvolt quer desenvolver, pelo menos, duas iniciativas de
voluntariado por ano, e implementar duas acgdes de inclusdo
social para apoiar pessoas com deficiéncia. Contando com o
apoio dos 450 colaboradores das varias empresas do grupo, em
2022, a Greenvolt Next Portugal contribuiu para a organizagdo
e distribui¢do do Banco Alimentar, a Greenvolt Power reuniu
bens essenciais para ajudar a Ucrania, e o Grupo Greenvolt e a
Greenvolt Comunidades apoiaram na preserva¢iao do ambien-
te, removendo espécies evasivas na floresta.

PROTECT: PROTEGER A NATUREZA

A Greenvolt cria valor sustentdvel a partir do sol, do vento e das
florestas, beneficiando a sociedade, os accionistas e os colabo-
radores, e, nesse sentido, desenvolve uma estratégia global na-
ture positive. Para isso, alguns dos objectivos até 2030 passam
pela colaboragdo anual em projectos para a gestdo, conservagao
e preservac¢ao da biodiversidade e dos ecossistemas, que podem
contribuir para a mitiga¢ao e adaptagéo as alteragdes climaticas.

Neste contexto de parcerias para a transi¢ao energética, o
Grupo Greenvolt é uma das 42 empresas signatarias do #act-
4natureportugal, uma iniciativa do BCSD Portugal - Conselho
Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel. Criada em
2020, esta iniciativa pretende incentivar as empresas a prote-
ger, promover e restaurar a biodiversidade, ajudando a inverter
a sua perda até 2030. M
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not made green.
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100% green power through multiple technologies
across several geographies.

rsreenvolt 51
Distributed Generation Wind & Solar
rorec fare
Distributed Generation Biomass

-

www.greenvolt.com



CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

MOBILIDADE ELECTRICA
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A Kia conta com mais de
trés milhoes de veiculos
vendidos anualmente

em todo o mundo

ste ¢ um numero que, para Miguel Santos, Marke-
ting director da Astara Portugal, «<demonstra o su-
cesso da marca, mas traz responsabilidades acresci-
das do ponto de vista da relagdo com a sociedade».
Foi com base nessa consciéncia que a marca, em

2020, definiu um compromisso de longo prazo para
com a mobilidade sustentavel, o designado “Plano S”. Trata-se
de um dos projectos mais ambiciosos de sempre de toda a in-
dustria automovel, com um investimento equivalente a 21,6 mil
milhoes de euros até 2025. Este compromisso resultou numa
operagao de rebranding global, que incluiu a alteragao do logo
e da assinatura de marca para “Movement that inspires”.

A marca tem por objectivo langar 11 novos veiculos 100%
eléctricos até 2030, a cadéncia de dois modelos por ano, ja a
partir de 2023. Estima-se que o peso destes veiculos nas vendas
globais venha a atingir mais de 50% até final da década. A Kia
comprometeu-se ainda a atingir a neutralidade carbénica até
2045, antecipando em cinco anos a meta definida, por exemplo,
pela Unido Europeia.

No que diz respeito a gama de veiculos, «inauguramos com
0 EV6, um SUV 100% eléctrico, a nova face desta estratégia.
Mais tarde langamos o novo eNiro a introduzimos opgoes elec-
trificadas em varios modelos», explica Miguel Santos.

No dominio das infra-estruturas, foi desenvolvido o progra-
ma europeu “Kia Charge”, no ambito do qual toda a energia uti-
lizada pelos clientes sera reposta pela Kia com recurso a energia
verde certificada, proveniente de centrais edlicas.

Destaca-se ainda a incorporagdo de materiais sustentaveis
na produgado dos veiculos — como a utilizagdo de papel de pare-
de reciclado, folhas de eucalipto e tinta a base de 4gua -, da qual
o novo Niro é um exemplo.

Actualmente, a Kia estima que, ja em 2030, os veiculos eléc-
tricos correspondam a 40% da totalidade das vendas globais da
marca, sendo que, em Portugal, «acreditamos que esse nimero
serd superado por uma margem confortavel».

Miguel Santos acrescenta que, «ao proporcionarmos uma
transicdo facil para a mobilidade sustentdvel, ndo sé estamos
a dar a oportunidade de obter menores custos de utilizagdo e
de manuten¢do, mas também a responder aos clientes que sao
mais sensiveis as questdes ambientais».

No ambito da responsabilidade social, a Kia destaca a par-
ceria com o The Ocean Cleanup, um projecto de larga esca-
la para limpeza dos oceanos, com a duragdo de sete anos. Em
Portugal, foi também estabelecida uma parceria com a Acade-
mia TEN para apoiar este projecto educativo inovador e em
forte expansao, através da cedéncia de duas unidades do mode-
lo Stonic, sendo ainda de salientar o apoio de longa data a Volta
a Portugal em bicicleta. M
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CENTROS COMERCIAILS
CADA VEZ MAIS VERDES

e sustentaveis

As politicas sustentaveis gritam
por atencao e pode parecer até
controverso que estas surjam
associadas a centros comerciais
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Klépierre, lider europeia em centros comer-

ciais, responde as exigéncias e da a mao as

boas praticas, esforcando-se ha muitos anos

para liderar também nesta area, tendo ja re-

duzido o consumo de energia de todos os seus

centros na Europa em mais de 40%, em 2021,
em compara¢dao com 2013.

A nivel internacional, este empenho foi reconhecido, pelo
segundo ano consecutivo, como lider da indudstria em Respon-
sabilidade Social Corporativa pela avaliagdo de 2021 do Global
Real Estate Sustainability Benchmark (GRESB). Os resultados
da redugdo de 43% no consumo de electricidade e de 82% na pe-
gada de carbono dos shoppings Klépierre nos tltimos sete anos,
o fornecimento de energia verde em toda a Europa, a instalagao
de energia renovavel no local das instala¢ées produtivas, evitar
que 96% dos residuos acabassem em aterros e ter espagos dedi-
cados as comunidades locais em 98% dos centros permitiram
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alcangar esta lideranga. Relacionado com a optimizagao do de-
sempenho ambiental, o grupo atingiu o objectivo de 100% dos
centros comerciais terem a certificagio BREEAM In-Use, dois
anos antes do previsto. Ao atingir este objectivo, a Klépierre
recebeu este ano o prémio BREEAM Awards 2021 na categoria
de Investimento Responséavel em Portefélio de Grandes Dimen-
sdes. Sao mais de 100 centros comerciais que lideram o caminho
para um futuro mais eficiente.

De destacar também o reconhecimento pela Organizagao
Niao Governamental CDP, que, através da Lista pelo Clima, re-
conhece os esforgos pela luta contra as alteragdes climaticas.
A Klépierre é representada pela segunda vez consecutiva nesta
lista por todos os seus esfor¢os do eixo Act4Good como a re-
dugao da emissao de gases com efeito de estufa, ou a aposta na
transparéncia ambiental.

A nivel nacional, a Klépierre foi distinguida com o Selo
Carbon Free 2020 e renovado em 2021. Este reconhecimen-
to foi possivel porque os centros sdo alimentados a 100% por
energia verde e por compensarem as emissoes directas e indi-
rectas de gases com efeito de estufa.

«A Klépierre tem vindo a antecipar a mudanga ha ja al-
gum tempo e continuamos a desenvolver politicas sustentaveis
como pedra angular da nossa estratégia de responsabilidade
social empresarial, Act4Good. A compensagdo total da nossa
pegada de carbono, a utilizagdo de 100% de energia renovavel,
sdo apenas alguns dos exemplos mais recentes de para onde
nos dirigimos como empresa. A sustentabilidade é uma par-
te fundamental do modelo de gestdo da Klépierre e os seus
pilares estratégicos incluem iniciativas muito especificas para
alcangar um impacto ambiental positivo», explica Telmo Fer-
reira, head of country.

O grupo explica que tém sido anos de grandes desafios
para os centros que compdem o plano nacional. Parque Nas-
cente, Aqua Portimao e Espaco Guimaraes tém respondido as
exigéncias com acgdes enérgicas. Através do Programa Act-
4Good, os trés centros comerciais tém conseguido desenvolver
varias iniciativas de impacto positivo, que permitiram promo-
ver a economia circular, colocar em prética ac¢des em prol da
sustentabilidade do planeta e langar o desafio a sua comunida-
de de falar e agir para o bem comum.

No plano da Peninsula Ibérica, o futuro quer-se verde. O
grupo estd a desenvolver novos projectos e um plano de ac-
¢d0, com metas especificas para cinco anos até 2027. Para além
da eficiéncia energética, que permanece um objectivo em si, a
Klépierre esta empenhada em atingir a neutralidade de carbo-
no nos seus centros comerciais até 2030.

INICIATIVAS NACIONAIS QUE SE
TRANSFORMAM EM INICIATIVAS IBERICAS

Com foco na diversidade e inclusao de todos os clientes, o centro

comercial Espaco Guimardes implementou em todos os parques p
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de estacionamento e pontos de contacto com o cliente, como ca-
sas de banho ou caixotes de reciclagem, o c6digo ColorADD. O
“alfabeto das cores” permite aos individuos que tém discroma-
topsia, mais conhecida por daltonismo, identificar cores, sempre
que estas sao um factor de identificagdo, orientagao ou escolha.

O daltonismo é uma doenga genética que consiste na di-
ficuldade ou incapacidade de uma pessoa distinguir algumas
ou todas as cores. Afecta cerca de 350 mil milhoes de pessoas
em todo o mundo e esta implementa¢dao cumpre com seis dos
17 objectivos de desenvolvimento sustentavel (ODS). Esta ex-
celente iniciativa, que comegou no Espago Guimaraes, foi, no
proprio ano, expandida para os restantes centros comerciais
do portefélio ibérico.

DA MOBILIDADE AO AMBIENTE:
UMA ESTRATEGIA TRANSVERSAL

A mobilidade sustentavel é uma tematica que tem vindo a aler-
tar o grupo, por isso os trés centros tém vindo a implementar
parques exclusivos de trotinetas e bicicletas, acompanhando a
tendéncia mais recente dos meios de transporte, sem emissoes,
nas grandes cidades. Sao também disponibilizados espagos apro-
priados para o estacionamento de TVDE, ou seja, o transporte
individual e remunerado de passageiros, disponibilizado a partir
de plataformas electrénicas, o que possibilita a boleia partilhada.

Além desta medida, em 2023, os trés centros comerciais
nacionais do grupo vao abragar o projecto RE-ENERGY. A
ideia é criar estagdes de carregamento de veiculos eléctricos
nos parques de estacionamento, oferecendo as tarifas mais ba-

ratas e com 100% de energia renovavel. Com estas novas esta-

¢oes de carga RE-ENERGY, ja implementadas no centro co-
mercial Principe Pio, em Madrid, a Klépierre esta a responder
a procura de energia dos utilizadores destes veiculos no centro
da cidade. Desta forma, a mobilidade de meios de transporte
eléctricos é facilitada e reduzem os niveis de polui¢do. Tam-
bém no proximo ano, os centros vao receber painéis fotovol-
taicos para produzirem energia prépria com recurso ao sol.

Nio s6 de transportes se faz o cardcter sustentavel da
Klépierre. H4 um ano, os trés centros lancaram as sementes
de um projecto com forte compromisso sustentdvel e educa-
cional. Estas hortas surgiram enquadradas no eixo de respon-
sabilidade social Act4Good e sao uma parceria com a startup
portuguesa Noocity, que se foca no desenvolvimento de pro-
dutos e servigos inteligentes para a pratica da Agricultura Ur-
bana Doméstica. Um ano apos a criagio destes espagos, os fru-
tos colhidos sdo promissores. De modo geral, os dois centros
realizaram, durante um ano, vérios eventos de alimentagao
sauddvel, como talks e workshops, que pretenderam envolver
a comunidade. Estas hortas urbanas sdo de acesso livre, onde
criangas e adultos podem assistir ao crescimento das frutas,
legumes e vegetais, reforcando a mensagem de que é possivel
e, cada vez mais necessario, encontrar formas de produzir ali-
mentos sustentdveis que permitam alimentar a populagdo de
forma nutritiva, enquanto se cuida do planeta.

O consumo consciente é outro mote da politica sustentavel
do Grupo Klépierre e, por isso, a estratégia de promover mer-
cados em segunda mao nos centros comerciais tem ganhado
destaque. A associa¢do a mercados ja existentes permite tam-
bém levar conceitos diferenciadores como Flea Market ou Feira
da Bagageira para os centros comerciais. A preocupagio com a




sustentabilidade, a importéancia de dar varias vidas aos produ-
tos, bem como os pregos mais baixos, sdo algumas das razoes
que levam o consumidor a procurar este tipo de iniciativas.

NO PLANO NACIONAL: DAS CAMPANHAS
ORIGINAIS A PREMIACAO EUROPEIA

A titulo individual, cada um dos centros tem vindo a destacar-
-se com campanhas que contam histérias. E o caso do Aqua
Portimado, que acaba de langar o projecto SABE A MAR, de
modo a celebrar a regiio do Algarve e recuperar tradigdes. E
sob o rasto de histéria deixado pela antiga Fabrica Boavista
que o Aqua Portimao transformou um produto tdo familiar e
histdrico, as sardinhas em conserva, num produto premium
que promete levar Portimao além-fronteiras. SABE A MAR da
nome a este produto, uma edi¢do limitada sob a expressaio QUE
JETE, langada com o apoio da Camara Municipal de Portimao
e 0 Museu de Portimao, com 2500 unidades, com parte das re-
ceitas a reverter a favor do projecto Memoérias com Sentido(s)
da associagdo Alzheimer Portugal.

Estas conservas, que recuperam décadas de tradigéo, sao
produzidas manualmente e com a mesma receita centenaria
usada na Fébrica Boavista, preparadas com dedicagdo pelos
homens do mar. As sardinhas em lata SABE A MAR vao estar
disponiveis em duas opgdes, limao e azeite virgem, dois sabo-
res tipicos e lusitanos. «<SABE A MAR ¢ a descrigdo perfeita
que podemos atribuir a cidade de Portiméao e é um orgulho
muito grande podermos dar inicio a tio grande e bonita cele-

bragdo, refere Marta Costa, responsavel do projecto desenvol-
vido pelo Aqua Portimao.
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Quanto a pegada ecoldgica, a histéria conta-se noutros
projectos. O Espaco Guimaraes tem vindo a destacar-se a de-
senvolver iniciativas com forte impacto no meio ambiente e na
sua comunidade, em linha com a politica de responsabilidade
corporativa Act4Good. Um dos seus mais recentes projectos
visa o reaproveitamento de antigas lonas de comunicagao, de
modo a evitar o desperdicio de materiais que acabariam no
aterro. As lonas foram as protagonistas do projecto Coragoes
sem Barreiras, onde alunos da ACIP deram uma nova vida aos
materiais. Para esta iniciativa, foram aproveitados mais de
1100 m? de lonas de comunicagao, que, agora, sao elegantes e
divertidas bolsas para utilizar diariamente.

A pensar na sua comunidade, pelo segundo ano consecuti-
vo, o Espago Guimardes promoveu a purificagdo do ar da sua
cidade ber¢o, através de uma tela publicitaria com um trata-
mento de didxido de titAnio. Durante este ano, a tela estd a fa-
zer o mesmo trabalho que 103 drvores na redugao da poluigao
ambiental, contribuindo positivamente para o bem-estar e dia
a dia dos vimaranenses.

Ja o centro Parque Nascente foi destacado a nivel europeu.
Em parceria com a Lipor, o centro comercial foi o vencedor dos
prémios Semana Europeia para a Redugdo dos Residuos, na ca-
tegoria Negocios/Industria. Este prémio reconhece as empresas
e negoécios que adoptam medidas em prol da redugdo de resi-
duos. O projecto consiste na disponibiliza¢ao gratuita de caixas
de take-away no seu espa¢o de restauragao. Actualmente, para
além do Parque Nascente, este projecto esta também ja imple-
mentado nos centros comerciais Espaco Guimaraes e Aqua Por-
timéo e desde o inicio do projecto ja foram utilizadas mais de 18
mil caixas e salvos mais de 600 kg de comida. M
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DE GOVERNANCE SAO
UM TEMA RELEVANTE
PARA TODO O MERCADO

A responsabilidade social faz
parte do ADN e do propdsito da
KPMG, estando embebida num dos
valores da empresa: impactar
positivamente as comunidades
onde esta inserida
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s temas relacionados com responsabilidade e sus-
tentabilidade sdo um dos pilares fundamentais
da KPMG, existindo um compromisso continuo
em assegurar comportamentos éticos e respon-
saveis que salvaguardem a marca e garantam o

desenvolvimento da empresa e o bem-estar dos
colaboradores e das comunidades.

Em entrevista a Marketeer, Pedro Q. Cruz, ESG coordinator
partner da KPMG Portugal, falou das pessoas como principal
activo e da importéncia de investir no conhecimento, na satide
e no bem-estar, assegurando um ambiente inclusivo, onde seja
respeitada a variedade de experiéncias, culturas e perspectivas.

Como tem actuado a KPMG no que diz respeito a responsabi-
lidade social corporativa?

Em 2021, a KPMG investiu cerca de 125 milhoes de euros em
iniciativas de responsabilidade social junto das comunidades.
Além disso, os colaboradores afectaram 81 mil horas a projec-
tos pro-bono e de voluntariado. Em Portugal, fazemos regular-
mente varias iniciativas internas e externas, onde criamos con-
digdes para as nossas pessoas ajudarem comunidades e ONG.
Por exemplo, cada colaborador da KPMG Portugal pode dedi-



car um dia por ano a acgdes de solidariedade social e de apoio a
comunidades por si escolhidas. Adicionalmente, todos os anos
sdo realizadas campanhas de doagao de bens ou contribui¢oes
monetdarias para institui¢oes, como, por exemplo, no Natal, ou a
doagdo de bens para as familias ucranianas.

Sao ainda frequentes as iniciativas que envolvem directa-
mente os nossos colaboradores, como, por exemplo, a participa-
¢do de quase 300 trabalhadores da KPMG na plantagao de 2000
vegetais e na confecgdo de 2500 refei¢des em parceria com a RE-
FOOD para entrega a comunidades desfavorecidas, ou a Corrida
Solidéria realizada em Outubro no EUL, onde cada quilémetro
percorrido contribuiu com valores monetérios para duas insti-
tui¢des de responsabilidade social.

Destaque ainda para a nossa drea de well-being, que organi-
za regularmente acgdes de recolha de sangue e medula dssea nas
nossas instalagdes.

A responsabilidade social corporativa, na KPMG, nao se es-
gota na filantropia. Significa ainda garantir saldrios justos para
0s nossos colaboradores e boas condi¢oes de trabalho, como sdo
exemplos os recentes investimentos nos escritérios no Porto e
em Lisboa, melhorando significativamente a experiéncia do tra-
balho na KPMG. Simultaneamente, em resposta a pandemia, fo-
mos pioneiros na adopg¢ao do trabalho em regime hibrido, indo
ao encontro das expectativas dos nossos colaboradores.

A nivel interno, que ac¢des tém desenvolvido para os colabo-
radores da empresa?

Além das iniciativas que ja mencionei, real¢co a drea de well-
-being focada na saude e bem-estar dos nossos colaboradores.
Esta drea estd focada em quatro eixos - Saude e Bem-Estar, In-
clusdo e Diversidade, Responsabilidade Social e Planeta — que
advém dos nossos compromissos e da cultura. Tem desenvol-
vido um alargado conjunto de iniciativas, como consultas de
nutrigdo e de cessagdo tabdgica, aulas online de ioga e gindstica
laboral, torneio de padel para colaboradores, corridas solidarias
e webinares sobre temas de interesse geral, como, por exemplo,
a alimentacdo sauddavel, a preven¢iao do cancro da mama ou a
gestdo do stress.

Quais os principios adoptados pela KPMG para uma pratica
fiscal responsavel?

Sao o resultado da articulagdo dos nossos valores (Integrity, Ex-
cellence, Courage, Together e For Better) com o nosso Cddigo de
Conduta Global. A destacar um principio muito relevante que
proibe que aconselhemos clientes em transac¢des com o objec-
tivo de assegurar uma vantagem fiscal contrdria ao espirito da
lei; ou o principio, segundo o qual, ao aconselhar os clientes em
determinada transacg¢do, fazemo-lo no pressuposto de que to-
dos os factos materiais serdo do conhecimento das autoridades
fiscais. Temos um rigoroso processo de aceitagdo de clientes e
projectos, que, por diversas vezes, levou a que ndo trabalhasse-
mos com determinadas entidades, ou em determinados projectos
em que consideramos que poderia existir o risco de nao estarem
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alinhados com os nossos principios. Ou seja, praticamos sempre
um apertado controlo de todos os nossos trabalhos no sentido de
avaliar se os mesmos se encontram sujeitos a obrigagdo de comu-
nica¢do a Autoridade Tributdria e Aduaneira, nomeadamente,
quando apresentem determinadas caracteristicas especificas que
indiciem um potencial risco de evasio fiscal, entre outros.

Qual a responsabilidade social do auditor?
A auditoria e a revisdo legal das contas é uma actividade de in-
teresse publico, que desempenha uma revisdo independente da
integridade e veracidade da informagdo financeira publicada
pelas empresas, sendo um factor de confianga para os mercados.
As responsabilidades do auditor tém evoluido e sdo hoje
mais abrangentes, nao se limitando a revisao das demonstragées
financeiras e contribuindo de forma muito relevante para o de-
senvolvimento de melhores praticas de corporate governance. O
interesse publico reflecte-se também numa cooperagdo préoxima
com outros 6rgdos de fiscalizagdo, assegurando sempre uma
perspectiva profissional independente.

A entrada no mercado de capitais e o planeamento de um pro-
cesso de sucessio, por exemplo, implicam a aplicagao de boas
praticas. Como actuam neste sentido?

Temos uma grande experiéncia neste tipo de servigos, tendo
apoiado varias empresas nos desafios da melhoria das praticas
de governanga corporativa e de controlo interno, na comunica-
¢do com o mercado e com os principais stakeholders.
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Boas praticas de governance sio, hoje, um tema relevante
para todo o mercado, quer sejam empresas que pretendam en-
trar no mercado de capitais, empresas familiares a enfrentar
desafiantes processos de sucessdo, ou empresas que querem me-
lhorar o seu governance e adoptar boas praticas, com impacto
positivo no seu posicionamento perante fornecedores, bancos,
clientes e investidores.

Que medidas tém tomado para reduzir a pegada ecolégica?
Comeco por destacar o nosso novo edificio FPM41, em Lisboa,
que se caracteriza pela utilizagdo de “energia verde”, pela re-
dugdo do consumo de papel e de consumiveis, pela redugdo do
consumo de plastico, a maximizagao de materiais “eco-friendly”
e a utilizagdo de impressoras de nova geragdo que diminuem o
consumo energético.

Conscientes do peso do automdvel nas emissoes de COZ, a
nossa frota foca-se em eléctricos ou hibridos, e incluimos nos
beneficios que atribuimos aos colaboradores diversas medidas
de fomento da utiliza¢do de transportes publicos ou eléctricos.

Adicionalmente, procuramos realizar campanhas de sen-
sibilizagdo para o uso de bicicleta e de car sharing, como, por
exemplo, o sorteio, no Dia Mundial da Bicicleta, de uma bicicle-
ta eléctrica para um dos nossos colaboradores.

Como cooperam com os clientes para reduzir os gastos de
energia e de consumo? Prestam aconselhamento nesta area?

Os desafios ambientais afectam todos os clientes da KPMG, bem
como a grande maioria dos servigos que prestamos, exigindo
que a KPMG incorpore perspectivas ESG nos servigos que ac-
tualmente presta. Ao mesmo tempo, é essencial investir na ca-
pacitagdo das equipas para ajudar os clientes nas varias dimen-
soes da sua jornada ESG, nomeadamente na redugdo dos gastos

com energia e das emissdes CO,.

Para responder a este complexo desafio, a KPMG anunciou
em 2020 um investimento de 1,5 mil milhoes de ddlares em trés
anos para reforcar as areas de servicos relacionados com a im-
plementagdo da agenda ESG, no ambito do qual desenvolveu o
KPMG Impact Plan. Trata-se de uma plataforma que apoia e ca-
pacita os profissionais da rede global da KPMG para apoiarem
os seus clientes na sua jornada ESG.

Em linha com a estratégia ESG Global, em Portugal, cria-
mos uma equipa multidisciplinar capacitada para ajudar os
clientes nas vérias dimensdes da sua estratégia ambiental, social
e de governo. Trata-se de apoiar os nossos clientes no desenvol-
vimento e alinhamento da ambicao estratégica, do modelo de
negocio e na capacitagdo operacional e financeira. O objectivo é
ajuda-los a estabelecer prioridades relativamente aos seus esfor-
¢os no ambito do ESG e simplificar alguns dos trade-ofts mais
dificeis. Mas também ajudar a captar e visualizar dados, métri-
cas e divulgagdes em matérias ESG, a compreender a complexa
regulamentagéo e a efectuar benchmarks sectoriais, alinhando
as divulgagoes com as melhores praticas ESG e com a estratégia
empresarial da organizagdo, assegurando uma posigdo de “first
movers” nas tematicas ESG.

Em 2012, a KPMG foi eleita a Organizagdo Internacional
Sustentavel do Ano pela IAB - International Accounting
Bulletin. Que outros galarddes conquistaram e o que muda-
ram desde entao?

O principal galardao ou prémio para o qual trabalhamos € o re-
conhecimento e confianga dos nossos clientes. Com este objec-
tivo em mente, a KPMG foca-se no refor¢o do seu investimen-
to global nas areas de servigos e projectos relacionados com a
implementagao da agenda ESG, tendo criado em 2020 um novo
programa global, o KPMG Impact Plan. Este programa tem o
compromisso de cumprir as metas de redu¢do do consumo de
energia e emissdes de CO,, o aumento do uso de energias ver-
des, mas também a melhoria das praticas de governance, o au-
mento da participagdo das mulheres na gestdo e a criagdo de um
programa IDE (Inclusion, Diversity and Equity), criando uma
cultura solidaria, inclusiva, baseada em valores para os nossos
colaboradores, promovendo a inclusdo e diversidade, e a sua
aprendizagem continua.

Quais os objectivos para 2023?

Em 2023 continuaremos empenhados na implementagao do
nosso KPMG Impact Plan, na melhoria do bem-estar dos nos-
sos colaboradores e em atingir as ambiciosas metas definidas no
ambito deste programa global da KPMG.

Um dos principais objectivos para 2023 é o refor¢o da capa-
citagdo das nossas equipas nas varias dimensoes ESG, de forma
a assegurarmos os recursos suficientes para responder a uma
procura crescente deste tipo de servigos. A agenda de 2023 ja
contempla varias iniciativas de responsabilidade social, interna
e externa, continuando o legado dos anos anteriores, fiéis aos
nossos valores — together for better. M
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oara assesurar O Futuro

A MAPFRE acredita na oportunidade de agir
para construir um mundo mais sustentavel.
#AParteQueNosToca é o movimento que
representa os milhares de gestos que
tocam a cada um de nés com o objectivo
comum de proteger o planeta e as pessoas,
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momento é decisivo. As consequéncias do aque-
cimento global e dos fenémenos meteorolégicos
extremos, a pandemia, a crise energética, a pobre-
za, a sombra da inflagdo na economia global, a(s)
guerra(s) na Ucrdnia e em todo o mundo, impac-
tam qualquer ponto do planeta e quem nele vive.

As empresas reconhecem a crescente necessidade de adoptar
praticas empresariais conscientes das mudangas, avangando nos
seus processos de transformagdo e integrando a sustentabilida-
de — ambiental, social, econémica - na sua estratégia de negdcio
e na tomada de decisdes.

Na sustentabilidade, ha contributos obrigatdrios e assuntos
evitdveis e as empresas sabem-no: se ndo agirem de forma res-
ponsavel enquanto membros de uma comunidade global, a so-
brevivéncia humana ficard em causa. Empresas com planos de
sustentabilidade tém capacidade de transformar objectivos em
realidade. E esta é uma necessidade iminente para que se adap-
tem & maré crescente de desafios ambientais e sociais.

E tendo como premissa a ac¢do responsavel no mundo a que
pertence, que a MAPFRE tem vindo a desenvolver ac¢des pro-
fundamente focadas em construir um futuro mais sustentével.
Assumindo os seus compromissos publicos na area ambiental,
social, governamental e de negécio, o grupo pretende que, em
2030, 100% das empresas do grupo nos paises onde estd presen-
te (cerca de 40), sejam neutros em carbono, comprometendo-se
também a eliminar a disparidade salarial de género, a garantir
que 3,5% do quadro de funciondrios sejam pessoas com defi-
ciéncia e a atingir os 100% de prestadores homologados com
critérios ESG (Environmental, Social and Governance).

Para a MAPFRE, pensar, comunicar e agir «é parte do ca-
minho que nos pode ajudar a reconduzir este panorama». A
empresa acredita que, para enfrentar os desafios sociais e do
ambiente, a resposta «sé pode ser colectiva» — é por isso que as-
sume, hd 86 anos, um forte compromisso com as pessoas e com
o planeta.

A MAPERE faz parte das principais iniciativas internacio-
nais ecologicas como o Global Compact das Nag¢des Unidas, o
Climate Disclosure Project (CDP), Principios para a Sustentabi-
lidade em Seguros (PSI), Agenda 2030 e Objectivos de Desen-
volvimento Sustentavel (ODS), Alianga de Seguradoras por Zero
Emissoes Liquidas (NZIA), entre muitas outras. Além disso, o
seu Plano de Sustentabilidade 2022-2024 estd amplamente fo-
cado nos desafios globais da actualidade. «Para 2024, concreta-
mente, temos o compromisso de compensar a pegada de carbo-
no da MAPFRE em oito paises, e para 2050 o desafio é alcangar
a neutralidade de emissées de efeito de estufa, isto é, zero emis-
soes liquidas nas carteiras de assinatura de seguros e ressegu-
ros», afirma Luis Anula, CEO da MAPFRE Portugal.

A sustentabilidade é, desde sempre, parte integrante do mo-
delo de negdécio da MAPFRE. Por essa razdo, foi criado o mo-
vimento #AParteQueNosToca. «Acreditamos que a mudanga é
possivel e queremos fazer parte dela com compromissos exigen-
tes em matéria social e ambiental, para que possamos avangar
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responsavelmente na direcgdo certa e deixar uma marca positi-
va no mundo», considera o CEO da MAPFRE Portugal.

AGIR PARA PROTEGER O PLANETA

A linha de actuagdo da MAPFRE passa por temas como a gestao
ambiental, a mudancga climdtica, a economia circular e o capi-
tal natural. O seu compromisso com o meio ambiente materia-
liza-se por meio da Politica Ambiental do Grupo, que constitui
a principal referéncia pela qual os seus principios de actuagdo
ambiental sdo gerados, definidos e colocados em pratica.

A empresa dispoe de um modelo estratégico de gestao in-
tegrada chamado SIGMAYEc3, baseado na transparéncia e na
melhoria continua, alcan¢ando todas as actividades desenvolvi-
das pelo grupo nos paises onde opera e constituindo o marco
comum para preparar os aspectos ambientais, energéticos e de
emissoes de gases do efeito de estufa, além de incorporar a eco-
nomia circular e o capital natural.

A mudanga climatica estd presente na agenda publica de to-
dos os paises e a transi¢do energética para uma economia des-
carbonizada é prioritaria para parar a emergéncia climadtica.
A MAPFRE tem como objectivo fulcral ser parte activa desta
transformagdo para uma economia baixa em carbono e alinha-
da com o objectivo maximo da Unido Europeia de alcangar a
neutralidade climadtica até 2050, incorporando as recomenda-
¢oes da TCFD (Task Force on Climate-Related Financial Disclo-
sures, For¢a-Tarefa sobre Divulga¢des Financeiras Relacionadas
ao Clima) no seu planeamento financeiro.

O grupo pretende ainda ser uma referéncia em economia
circular, tendo iniciado um projecto com o objectivo de clas-
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sificar os residuos gerados para que possam ser reutilizados
ou reciclados. Além disso, tem fomentado o “empreendedo-
rismo verde” com o apoio e financiamento de actividades que
incentivam o emprego sustentavel, participando em eventos
de cariz ambiental que contemplam a economia circular como
modelo de negécio.

A pensar na transi¢do ecoldégica, a MAPFRE também tem
planeado ac¢des anuais de reflorestamento e limpeza de espagos
naturais, através do voluntariado corporativo a nivel mundial.
A preservacao do capital natural tem sido uma das suas priori-
dades. Exemplo disso é a sua assinatura do Acordo de OCEA-
NA, promovido pelas Nagoes Unidas, para evitar a pesca ilegal
e proteger os habitats marinhos; o foco na recupera¢ao das pai-
sagens; e a sua participagao, desde 2016, na campanha Proteja,
centrada na conservagdo da diversidade bioldgica.

A RESPONSABILIDADE SOCIAL

Proteger o ambiente, defender os direitos das mulheres ou lutar
contra a pobreza, a nivel local, nacional ou global - tudo isto
faz parte da responsabilidade social dentro das empresas.

A preocupagio com as questdes interpessoais sobre os fun-
ciondrios, fornecedores e consumidores, o desenvolvimento
sustentavel e a transparéncia estdo entre os principios basilares
de uma pratica empresarial responsavel, promovendo causas
sociais externamente, mas também implementando politicas so-
ciais dentro da propria empresa.

Consciente de que ainda existem lacunas significativas de
desigualdade e que é necessario construir uma sociedade mais
justa e igualitaria, a MAPFRE tem trabalhado no sentido de ga-
rantir que o emprego de qualidade, a inclusao, a educagéo finan-
ceira, a acessibilidade aos seguros e a sustentabilidade da sua
cadeia de valor sejam uma for¢a motriz para a transformagao.

Conta com Politicas de Diversidade e Igualdade de Opor-
tunidades, de Seleccao e Mobilidade e de Remuneragao, que in-
cluem os principios de igualdade de oportunidades e nao discri-
minagao em qualquer processo de gestdao de pessoas (selecgao,
contratacgdo, formagdo, mobilidade, remuneragéo, avaliagdo,
etc.). Tem definido um plano para impulsionar o emprego direc-
to de pessoas com deficiéncia; conta com iniciativas no 4mbito
do talento sénior, do talento feminino e da lacuna salarial; com
um modelo de gestao sustentavel de prestadores; com um plano
comercial de microsseguros dirigido a populagdes e organiza-
¢oes de escassos recursos econdmicos; entre muitos outros.

Por outro lado, é gragas a Fundagao MAPFRE que a empre-
sa tem conseguido implementar uma politica inovadora no que
diz respeito as questdes sociais, protegendo os seus principais
activos (os colaboradores e o seu talento), fomentando uma
cultura diversa e inclusiva, sem barreiras de idade, cultura, gé-
nero ou orientagao sexual. De sublinhar ainda que a Fundagéo
MAPEFRE providenciou doagdes directas a sociedade. Em Por-
tugal, forneceu material e equipamento médico aos hospitais de
Santa Marta (Lisboa) e de Sdo Joao (Porto).
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O sector de seguros tem uma esséncia fortemente social e
contribui decisivamente para construir um mundo mais sus-
tentavel, especialmente no que diz respeito a protec¢do das
pessoas em contextos mais dificeis e complexos, como na
crise social e econémica decorrente da pandemia. A preven-
¢do, a seguranga e a responsabilidade social estio no ADN da
MAPEFRE, tendo esta sido a primeira seguradora a obter, em
Portugal, a certificagdo ISSO 22301 pela AENOR de “Gestdo da
Continuidade do Negdcio”.

O programa de Voluntariado Corporativo da seguradora,
que conta com mais de 4500 voluntarios (colaboradores e fa-
miliares) e tem iniciativas em 27 paises, incluindo Portugal,
¢ o reflexo do compromisso da MAPFRE e dos seus colabora-
dores para com a sociedade e para a constru¢do de um futuro
mais humano e solidario.

PEQUENOS GESTOS, GRANDES MUDANCAS

Construir um mundo melhor, mais justo, mais igualitario, mais
préspero e mais seguro. E isso que significa sustentabilidade e o
que a MAPFRE procura com #AParteQueNosToca, um concei-
to dirigido as pessoas e baseado nas ac¢des que representam a
parte que cada um de nds deve fazer.

A estratégia da MAPFRE passa por encontrar um equili-
brio entre trés pilares essenciais — ambiental, social e boa ges-
tao - e, assim, deixar uma pegada positiva no mundo. #AParte-
QueNosToca ¢ o lema que serve de base para esta comunicagao,
orientando o impacto da empresa na sociedade e identificando
oportunidades de desenvolvimento sustentavel para criar valor
partilhado com os stakeholders e com a sociedade em geral.

Com esta proposta, a empresa pretende transmitir a ideia
de que nao podemos permitir-nos ficar indiferentes, de que ndo
podemos esconder-nos ou evitar olhar para as problematicas ac-
tuais. Devemos posicionar-nos, garantindo as necessidades do
presente sem comprometer as geragdes futuras. M
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PFRE cuidamos das
e do meio ambiente hoje,
jarantir o futuro de amanha.

#apartequenostoca
Descubra o que estamos

a fazer para cumprir a parte
qgue nos toca em: MAPFRE.com

MAPFRE

Cuidamos do que te importa
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omo um dos lideres mundiais na drea da restau-

ragdo de servigo rapido, a McDonald’s pretende

usar a sua escala para ajudar nos temas da res-

ponsabilidade social e sustentabilidade. Marta

Amaro, gestora de comunicagdo da McDonald’s

Portugal, explica que, pela responsabilidade que
tém, expressam o seu contributo para o Desenvolvimento Sus-
tentavel e o alinhamento com a Agenda 2030. «Sdo varios os
Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel para os quais con-
tribuimos. Contudo, distinguimos quatro — Produ¢ao e Con-
sumos Sustentdveis, Trabalho Digno e Crescimento Econémi-
co, Acgao Climatica e Reduzir as Desigualdades - como sendo
os eixos que impactamos de forma mais relevante e nos quais
queremos constantemente melhorar o nosso desempenho. Este
¢ 0 N0SSO COMPromisso.»

O mais recente projecto de economia circular da McDo-
nald’s Portugal procurou dar um fim de vida util as fardas
antigas da marca em Portugal, produzindo um novo objecto:
um saco de tecido, feito com materiais 100% reciclados — 70%
resultante das antigas fardas McDonald’s e 30% de outros ma-
teriais reciclados, provenientes de poliéster de garrafa recicla-
da, para garantir a durabilidade e resisténcia do tecido. «Este
projecto de economia circular, com impacto ambiental e social,
acontece na sequéncia da actualizagdo das fardas da marca,
vestidas pelos mais de 9500 colaboradores nos restaurantes em
todo o pais desde Junho de 2022», explica Marta Amaro.

O projecto envolveu empresas nacionais, como a Recutex —
Recuperados Téxteis, que promove a recuperac¢io téxtil a partir
de matérias-primas recicladas. Este novo parceiro da McDo-
nald’s Portugal foi responsével pela reciclagem das fardas, bem
como a HR Group, parceiro de longa data da marca que produ-
ziu os sacos reciclados, sendo também responsével pela confec-
¢ao das novas fardas, bem como das anteriores, em 2008. Este
opera em instalagdes recorrendo a produgdo de energia eléc-
trica para autoconsumo através de painéis fotovoltaicos, com
utilizagdo de domdtica para gerar a maximizagdo de eficiéncia
energética e de racionalizagdo e reutilizagio de recursos hidri-
cos, utilizando na sua produgido matérias-primas recicladas e
cujos residuos téxteis sdo 100% encaminhados para processo
de reciclagem. As tintas utilizadas para a estampagem dos sa-
cos tém a certificagdo Eco Passport, da Oeko Tex, que garante
a auséncia de substincias nocivas para a saude e planeta, ates-
tando ainda uma produgio ecologicamente responsavel.

A HAVI foi a empresa responsavel pela recolha das fardas
a nivel nacional, junto de mais de 190 restaurantes. «A ver-
tente ambiental do projecto prossegue com um fim maior ao
ter a Fundagdo Infantil Ronald McDonald como destinatario
dos sacos produzidos, para composi¢ao de Kits de Acolhi-
mento de Higiene e Conforto, entregues a familias que acom-
panham as suas criancgas internadas», explica Marta Amaro.
Com este projecto, a McDonald’s criou cerca de 5500 sacos que
permitem a Fundagao Infantil Ronald McDonald usar nos seus
Kits de Acolhimento de Higiene e Conforto por um ano. «Es-
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tes visam dar conforto as familias que pernoitam no hospital
enquanto acompanham as suas criangas doentes. Sdo consti-
tuidos por: manta e meias, bolsa com produtos de higiene e
uma revista, tudo colocado num saco que a Fundagédo tinha
de adquirir. Sdo entregues em sete hospitais - em Lisboa, no
Hospital D. Estefania, no Hospital de Santa Marta, no Hospi-
tal de Santa Maria e no Hospital Professor Doutor Fernando
Fonseca; no Porto, no Hospital de Sdo Jodo e no IPO; e ainda
no Hospital Pediatrico de Coimbra. Até ao momento ja foram
entregues mais de 3500 kits.»

METAS DE RECICLAGEM DE PLASTICO
E DO CONSUMO DE CARNE

Até 2025, a McDonald’s pretende assegurar o encaminhamento
de embalagens para reciclagem em 100% dos restaurantes na-
cionais. Pretende ainda encontrar formas de alargar os sistemas
de reciclagem, promover acgoes de sensibiliza¢do para a altera-
¢do de comportamento no consumidor, com vista a reciclagem,
e garantir os programas de reciclagem dos brinquedos Happy
Meal de plastico colocados no mercado. «Ja inicidmos essa jor-
nada. Actualmente, todas as embalagens das ofertas do Happy
Meal - livros ou brinquedos - sdo de papel.» No que respeita a
proveniéncia das ofertas, e porque ainda se trata de programas
internacionais, estas sao feitas globalmente para os diferen-
tes mercados, pelo que ainda ndo tém fornecedores nacionais,
como ja tém para os ingredientes e servi¢os, mas Marta Amaro
diz acreditar que estao no caminho certo para atingir estes ob-
jectivos ja no final de 2024.

A McDonald’s, com a Global Roundtable for Sustainable
Beef, usa a sua escala para ajudar a liderar a industria em di-
rec¢do a praticas de producao de carne de vaca mais sustenta-
veis que apoiem o bem-estar animal, a gestdo responsavel dos
recursos e o respeito pelas pessoas e comunidades.
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Quando a McDonald’s chegou a Portugal, em 1991, todos
os fornecedores eram internacionais. Actualmente, contam jé
com mais de 30 nacionais — onde se incluem fornecedores de
carne de vaca nacional —, correspondendo a 40% do valor total
de compras. Todos sdo auditados e certificados pelo Departa-
mento de Qualidade da McDonald’s, para assegurar o cumpri-
mento de todas as normas legais exigidas pela empresa.

Outro dos grandes consumos desta cadeia restauragao
rapida sao os 6leos alimentares. Também aqui a McDonald’s
desenvolveu e implementou, desde 2010, um sistema de gestao
de Oleos Alimentares Usados, através do qual assegura 100%
da recolha selectiva deste residuo, ou seja, cerca de 750 tone-
ladas por ano, que a empresa certificada Bioadvance trans-
forma em biodiesel, um combustivel com indices de emissao
de diéxido de carbono até 80% mais baixos do que o gasdleo.
Este sistema de gestdo permite a valorizagao deste residuo e
apoiar mais uma vez o projecto da Fundagdo Infantil Ronald
McDonald, que recebe, assim, um donativo anual, resultante
da venda destes OAU para transformacao em biodiesel. «<Em
10 anos foram recolhidas mais de 5000 toneladas de dleos
alimentares usados e angariados mais de 1,17 milhoes de eu-
ros para a Fundacdo Infantil Ronald McDonald», contabiliza
Marta Amaro.

Em 2014, a McDonald’s concluiu um ciclo de remodelagio
de restaurantes no qual procurou, sempre que possivel, contra-
tar empresas nacionais. Adicionalmente, foram seleccionados e
aplicados materiais de construgdo sustentdveis e equipamentos
e tecnologia eficientes energeticamente, sobretudo no que res-
peita a iluminagdo 100% LED, sistema de gestdo centralizado
de energia, maxima exigéncia sobre a eficiéncia energética dos
sistemas de climatizac¢do e ventilagao, de refrigeragdo de frita-
deiras e grelhadores, bem como para o consumo de dgua.

Todos os restaurantes implementaram um sistema de gestao
ambiental (SGA) certificado conforme a norma ISO 14001. A
McDonald’s foi a primeira marca de restauragdo de servigo rapi-
do em Portugal a certificar o SGA de todos os restaurantes. Cada
restaurante tem um responsavel pela monitorizagao dos indica-

dores ambientais (como consumo de dgua, energia, entre outros)
e regista-os numa aplicagdo informadtica. Anualmente, é elabora-
do um relatdrio de desempenho ambiental por restaurante.

Além daqueles objectivos, a McDonald’s pretende instalar,
até 2025, carregadores eléctricos em todos os McDrive e «che-
gar ao final de 2022 com 128 carregadores eléctricos instala-
dos em 64 McDrive, sendo que actualmente 49 desses restau-
rantes (75) ja os possuem». Marta Amaro adianta ainda que,
até 2025, pretendem que toda a frota do escritério seja 100%
eléctrica/hibrida e que até 2030 estimam reduzir, a nivel global
e em parceria com os franquiados, a emissdo de gases de efeito
de estufa em 36% nos restaurantes e escritorios, tendo como
base de referéncia os valores do ano de 2015; e reduzir 31% a
intensidade das emissdes (por tonelada métrica de alimentos e
embalagens) em toda a cadeia de abastecimentos.

ACCOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL
COM 0S COLABORADORES

Em conjunto com os seus franquiados, a McDonald’s Portugal
apoia anualmente mais de 250 institui¢oes locais.

«No ambito dos nossos valores de devolver a comunidade
parte daquilo que a mesma nos d4, foi criado, em 2015, o projec-
to “Get a Smile”.» Este pretende ser um espago de iniciativas de
apoio a Fundagao Infantil Ronald McDonald e a outras institui-
¢oes de solidariedade social, mas também a outras ac¢des que se
enquadrem nos valores da marca. M



Comecaram
como
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baram
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Projeto
de reciclagem
de fardas antigas.

Apo6s milhares de turnos, as 18 mil fardas antigas dos nossos colaboradores foram
recicladas e transformadas em sacos muito especiais. Doados a Fundagéo Infantil Ronald
McDonald, estes sacos fazem parte do projeto dos Kits de Acolhimento
de Higiene e Conforto entregues a familias que acompanham as
suas criangas internadas. Antes, estas fardas traziam o nosso M com
todo o orgulho. Agora ganham alcas para levar mais longe o nosso
compromisso com a circularidade e o nosso maior projeto social.




206  Vicle

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

SUSTENTABILIDADE
A TODOS
0S NIVEIS COM

a Miele

Sabia que mais de 19%

das emissoes de CO,

e outros gases poluentes
sao de origem doméstica?
Na Miele, a sustentabi-
lidade nao é um tema novo

4 mais de 122 anos que a marca alema recorre a
tecnologia para se tornar mais sustentavel em to-
das as fases do ciclo de vida dos seus equipamen-
tos e servigos, bem como em todas as cadeias de
valor e nas casas dos seus clientes.

«Com os olhos postos no futuro, a Miele é
uma marca que vai ao mais pequeno detalhe, que da priorida-
de a longevidade como forma mais actual de sustentabilidade,
com produtos que sdo testados e desenvolvidos para um de-
sempenho duradouro. Cada equipamento ¢ testado para uma
vida util de 20 anos», afirma Ana Ferreira, Marketing Com-
munications manager da Miele.

A marca estd empenhada em produzir os melhores equi-
pamentos e servigos possiveis com o menor impacto no meio
ambiente, com o objectivo final de tornd-los 100% neutros em
carbono, assumindo o compromisso de reduzir as emissoes
de CO, nas suas instalagdes em 50% até 2030, em comparagio
com os niveis de 2019. A estratégia passa por langar equipa-
mentos que proporcionem ao consumidor um estilo de vida

[

mais sustentdvel. Para isso, a Miele desenvolveu uma série de
funcionalidades para reduzir o consumo de energia e 4gua nos
seus equipamentos.

Além disso, as maquinas de lavar lou¢a da geragao 7000
sdo particularmente econémicas, gragas ao programa Eco op-
timizado. Muitos modelos atingem a melhor classe de eficién-
cia energética -A.

Nas mdquinas AutoDos com PowerDisk integrado, a quan-
tidade de granulado em p¢é ¢ adequada a cada programa e su-
jidade da louga, reduzindo o desperdicio de detergente. No
caso das mdquinas de lavar roupa com dosagem de detergente
automdtica (TwinDos), é possivel reduzir em 30% a utilizagao
de detergente, ou seja, menos 30% de agentes poluentes face a
uma dosagem manual.

No que diz respeito aos fornos Miele, todos os programas
funcionam sem pré-aquecimento, de forma a economizar
energia. Ja as placas de indugdo permitem uma poupanga de
10% em relagao as placas eléctricas normais e 50% em relagao
as placas a gas.

A maior parte dos equipamentos Miele possui as mais al-
tas classificagdes de eficiéncia energética. Do mesmo modo, é
certo que cerca de 85% da pegada de CO, de um equipamento
é atribuido a fase de utilizagao.

Através da utilizagdo regular de programas de eficiéncia
energética, os clientes podem contribuir de forma bastante
significativa para a utilizagao ecoldgica dos seus electrodo-
mésticos, ao mesmo tempo que reduzem consideravelmente os
custos de utilizagao.

Mas que programas sdo particularmente eficientes do
ponto de vista energético e, consequentemente, amigos do
ambiente? Através da aplicacao Miele@home os utilizadores
recebem dicas e truques sobre a utilizacdo de maquinas de la-
var louga, maquinas de lavar roupa e outros equipamentos. M
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1) Durante a fase de desenvolvimento da gama G 7000, os modelos e os componentes principais sdo testados quanto a sua durabilidade
com testes com 5600 ciclos de lavagem (que simulam 5,6 ciclos por semana durante 50 semanas por ano) em varios programas. Saiba mais em: miele.pt/20years
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NESTE NATAL
AJUDE A

combater a fome

noite de consoada é uma das tradi¢des mais

acarinhadas pelos portugueses. A festa do nas-

cimento de Jesus reune a familia @ mesa para

degustar o bacalhau cozido com todos, peru

assado ou o polvo. Cada regido tem a sua tra-

di¢do. Na sobremesa imperam as rabanadas,
comem-se filhos, sonhos, aletria, lampreia de ovos e, claro,
o famoso bolo-rei. Mas este ano ha quem tenha de cortar o
or¢camento e ndo consiga sentar-se a uma mesa farta com a
familia. E é precisamente a mesa que se pode comegar a fazer
a diferenca. Este ano a Missao Continente vai ajudar institui-
¢oes que combatem a fome e a pobreza com a campanha Pre-
sentes a Mesa, que vai apoiar 328 instituigdes portuguesas de
todo o pais e a Rede de Emergéncia Alimentar, na luta contra
a fome e auxilio a cidadaos em situagao desprotegida.

A guerra, a subida da inflagdo e o aumento do custo de
vida, nomeadamente da energia e dos bens essenciais, assim
como a subida dos juros do crédito habitagao, deixam as fa-
milias portuguesas em situagdes de grande vulnerabilidade,
uma vez que 0s seus or¢amentos nao acompanham o aumento
generalizado de pregos. Em milhares de casas portuguesas a
fome ja bateu a porta. Recentemente, o relatério do III Grande
Inquérito Nacional de Sustentabilidade da Missao Continen-
te e do ICS-ULisboa confirmou que «um ter¢o dos cidadaos

Ha familias portuguesas

sem pao para comer, por 1isso,
a Missao Continente convida
os clientes a porem mais um

lugar a mesa. Basta adquirir
um vale

diz sentir-se pessimista em relagdo ao acesso e qualidade da
alimenta¢ao e mais de metade (51%) tem ddvidas sobre a capa-
cidade de suportar os custos domésticos nos préximos anos, o
que ¢ sintomatico da situagao fragil que se instaurou no pais e
que afecta cada vez mais pessoas», afirma Nddia Reis, directo-
ra de Comunicagdo e Responsabilidade Social do Continente.

O Continente e a Missao Continente, que tém uma relagdo
préoxima com as comunidades onde se inserem e estdo atentos
as suas necessidades, estdo empenhados no combate 8 Fome em
Portugal. A campanha Presente a Mesa esta a decorrer em todas
as lojas Continente, de 13 de Novembro a 8 de Janeiro. «Juntos
conseguimos reunir mais lugares a mesa» é o seu mote, sendo
protagonizada pelos actores Ana Guiomar, Pedro Alves, Rita
Pereira, Rodrigo Paganelli, Sao José Lapa e o apresentador Ma-
nuel Luis Goucha. «<Ha 20 anos que a Missdo Continente procu-
ra contribuir para o bem-estar da populagéo e, neste Natal, cujo
espirito é de uniao e de comunhao, queremos todos “Presentes
a Mesa”, para garantir que as familias conseguem ter uma mesa
repleta do que é essencial», afirma Nddia Reis.

COMO PODE AJUDAR?

A campanha decorre nas lojas Continente e Online, através da

venda de vales solidarios de 1 euro e 5 euros, até 8 de Janeiro de p
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Missao Continente

2023. Desta forma, enquanto compram a sua ceia de Natal, os
clientes podem adquirir um destes vales, estando assim a “con-
vidar” quem mais precisa a partilhar o Natal consigo e deixan-
do o espirito da época arrancar um sorriso a quem ja perdeu a
esperanca de poder ter novamente uma refei¢ao.

E também possivel ajudar de outras formas. Além da com-
pra de vales solidarios, a venda nas lojas Continente e Online,
os portugueses também podem optar por:

e Transferéncia bancdria para o IBAN PT50 0010 0000
3642 8270 002 25 (aplicavel em transferéncias bancarias
SEPA/imediatas);

e Transferéncia bancdria para o NIB 0010 0000 3642 8270
002 25 (aplicavel em transferéncias via ATM);

e Numero de valor acrescentado: 761 10 10 10;

e MBWay: 937 07 07 07.

Para que a doagao chegue a todo o territdrio, cada loja tera
uma institui¢do local associada e o valor angariado sera divi-
dido entre 50% para a Rede de Emergéncia Alimentar (REA) e
50% para a instituicao da drea de proximidade. «Mais do que
nunca, defendemos que cada um de nds deve desempenhar o
seu papel, seja grande ou pequeno, no sentido de nos ajudarmos
mutuamente», realga Nadia Reis. Esta nova campanha solida-
ria tem o apoio da Associagdo Portuguesa de Nutricao (APN) e
da Escola Nacional de Satide Ptblica (ENSP). Sdo parceiros da
campanha a Federagdo Portuguesa de Futebol e a TVI.

Todas as instituicdes apoiadas por esta causa trabalham
com pessoas em situa¢ao de vulnerabilidade, desde a presta-
¢ao de cuidados de satide a pessoas idosas, a actividades de
cariz educativo com criangas e jovens. Em comum, todas tém
como foco o combate a fome e a pobreza, a nivel local e nacio-
nal. A institui¢do nacional seleccionada para receber parte do
montante angariado na campanha Presentes a Mesa ¢ a Rede
de Emergéncia Alimentar, que apoia pessoas mais vulneraveis,
com baixos recursos econémicos, sem capacidade de supor-
tar o custo de alimentagao que ¢ habitualmente entregue pelas
respostas sociais.

Cada uma das mais de 300 lojas Continentes do pais ird
apoiar uma instituicao local da sua proximidade, com actua-
¢ao no combate a fome e a pobreza numa dptica de envolvi-
mento e compromisso com a comunidade local. As 328 ins-
tituicdes foram seleccionadas segundo os seguintes critérios:
instituicdo parceira da Missdao Continente por via das doagdes
de excedentes alimentares das lojas; institui¢cdo local e de
proximidade a pelo menos uma loja Continente, Continente
Modelo ou Continente Bom Dia; institui¢do que apoia pessoas
ou familias em situacdes de vulnerabilidade no que diz res-
peito a fome e a pobreza. Esta é mais uma forma de garantir
o apoio as comunidades, através de entidades que conhecem
a realidade da popula¢do local. Quem quiser saber quais sdo
as institui¢des locais abrangidas pode consultar o site presen-
tesamesa.continente.pt. De acordo com a Missao Continente,
até ao dia 23 de Novembro jd inham sido angariados mais de
345 mil euros. M

Presentes a me:

Presentes a mesa
A o
=9

MISSAO CONTINENTE CHEGA
AOS MAIS VULNERAVEIS

A Missdo Continente tem estado sempre ao lado
dos porfugueses. Em 2021, com a campanha Luzes
com presenca - cuja finalidade foi combater a
solidao e o isolamento social — angariou 1,2 milhdes
euros, distribuidos por 11 instituicdes nacionais que
actuam nesta drea. Criou fambém o projecto Herdis
Missao Continente, fendo em vista a criagao de um
movimento organico de boas accdes, estando jd a
fransformar-se numa verdadeira onda de mudanca
positiva e solidaria em Porfugal. Sao 2177 pessoas
registadas e 13 missoes para descobrir.

A Missdao Continente fambém angariou 30 mil
unidades de bens alimentares, de cuidado e higiene
pessoal e refeicdes doadas a utentes e profissio-
nais de saude, durante o apoio Covid-19. Conseguiu
ainda 50 toneladas de bens alimentares doadas a
REA para apoiar 450 mil pessoas.

Angariou 500 mil euros em vales para a Cruz
Vermelha Porfuguesa, 385 mil euros em vales para o
Banco Alimentar Contra a Fome e 464 toneladas de
bens alimentares. A Animalife - Banco Solidario
Animal recebe 254 mil euros em vales angariados e
209 tfoneladas de bens alimentares. Além disso, a
Missao Continente doou 19,2 milhdes de euros em
excedentes alimentares e apoiou 284 iniciativas
locais com mais de 385 mil euros.

O compromisso para o Uso Responsavel dos
Plasticos e o programa educativo "“Escola Missao
Continente” foi outro projecto no campo da
medicdo de impacto. Estao 437 escolas do 1.0 ciclo
do ensino basico inscritas, com 40 619 alunos
participantes, envolvendo 2756 professores.
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Uma marca
«cuidadora»

A missao de MultiOpticas

€ cuidar da visao dos
portugueses e, para isso,
trabalha diariamente para
garantir o acesso de todos a
produtos e servicos essenciais



esde sempre a MultiOpticas assume a responsa-

bilidade e procura colmatar as dificuldades de

todos aqueles que precisam ver melhor, atra-

vés de uma oferta de produtos e servigos vasta

e adaptavel a condi¢do econdémica de qualquer

um. No entanto, continua a haver uma franja
da populagdo sem qualquer acesso a estes cuidados de satde
e, nestes casos, através das ligacdes da marca a varias ONG,
existe a tentativa de chegar a estas pessoas através de unidades
moveis de rastreios e da oferta de dculos a todos aqueles que
de outra forma nao teriam condigdes para os adquirir.

De acordo com Marta Patricio, Branding & Communica-
tion manager, e Ana Portugal, head of CSR da MultiOpticas,
«a responsabilidade social e a sustentabilidade complemen-
tam-se uma a outra em quase todas as acgdes e eventos que
realizamos na empresa, envolvendo também os nossos colabo-
radores, parceiros, franquiados e até os clientes».

As duas responsdveis reforcam que «este ano foi muito ac-
tivo relativamente a este tema, pois realizamos gratuitamente
cerca de 2100 rastreios visuais através da nossa unidade mével
de rastreio, junto das localidades mais distantes e das comuni-
dades mais carenciadas. Dodamos cerca de 535 6culos gradua-
dos, celebramos o Més da Visdo, o Dia Mundial da Literacia,
promovemos a sensibiliza¢do para a importancia da satde vi-
sual, sobretudo junto de criangas, e ajuddmos as comunidades
mais proximas de todas as formas possiveis e imagindrias».

Fora de Portugal, a MultiOpticas desenvolveu uma segun-
da missdo em Mogambique e apoiou a Ucrania com um camido
de donativos.

Este é um trabalho que ocorre ao longo de todo o ano, de
forma invisivel para o grande publico, mas existe um periodo
muito importante para a MultiOpticas que é o Més da Visao,
em Outubro. Este periodo ¢ focado na sensibiliza¢do para a im-
portancia da saude visual, onde as criangas assumem especial
destaque. Sdo desenvolvidas acg¢des e iniciativas de comunica-
¢do a nivel nacional com os objectivos de projec¢do e visibi-
lidade. Marta Patricio acredita que «temos o papel de educar
para as questdes de saude visual, sensibilizando os pais para
o impacto da visdo no desenvolvimento e aprendizagem das
criangas. Em 2021, beneficiando da nossa presenga em todo o
Pais, envolvendo colaboradores internos no contacto com os
agrupamentos escolares, foram rastreados milhares de crian-
¢as com maiores dificuldades econémicas, das quais oferece-
mos mais de 1000 cheques visao para serem trocados por um
par de 6culos completos, mas também identificimos criangas
com patologias para as quais nao tinhamos competéncia para
ajudar, mas em que fomos importantissimos na identificagdo
do probleman».

Este ano, a MultiOpticas celebrou o Més da Visdo com o
langamento do Zoo das formigas, em parceria com o Jardim
Zoolégico, onde, de forma divertida, e como primeiro teste, as
criangas e os pais puderam testar a sua visdao enquanto apren-
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diam sobre o ecossistema das formigas. «Também aqui, e jun-
tamente com as escolas convidadas, ajudamos todos aqueles
que precisavam. Por cada crian¢a impactada positivamente,
impactamos uma familia, a comunidade escolar, os amigos, e
construimos uma imagem de cuidado e confianca em cada um
deles, solidificando o posicionamento de MultiOpticas», afir-
ma Marta Patricio.

PREOCUPACOES COM A SUSTENTABILIDADE

De acordo com as duas responsaveis, «as grandes preocupa-
¢oes do sector sdo sobretudo com a origem, fabrico e reutiliza-
¢ao dos materiais que compdem os produtos comercializados.
No caso da MultiOpticas, enquanto marca cuidadora e alinha-
da com os objectivos de sustentabilidade das Na¢oes Unidas,
procuramos trabalhar com produtos e marcas que estejam ali-
nhados com os mesmos».

Neste sentido, a MultiOpticas tem diversas parcerias, en-
tre elas uma com a Universidade do Minho, em que apoia um
projecto de investigagdo de reciclagem de lentes de contacto.
Ana Portugal afirma que «este projecto tem por objectivo en-
contrar novas utilizagdes daquele material. O papel da marca
¢é o de sensibilizar os seus clientes para este problema. Assim,
em todas as nossas lojas, existe um ponto de recolha, que de-
pois é enviado para a Universidade do Minho. Todo o dinhei-
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MultiOpticas

ro angariado pela venda dos sacos em loja, obrigatdrio por lei,
reverte também para a investigagao».

«Claro que em todas as nossas lojas e escritérios temos
presente a obten¢ao da maior eficiéncia energética e respeito
pelo ambiente. Faz parte da cultura de toda a equipa MultiOp-
ticas», afirma Ana Portugal.

Além dos projectos especificos que existem na empresa
relativamente as areas de sustentabilidade e responsabilidade
social, a MultiOpticas tem a preocupagao constante de medir
a pegada ecoldgica de todas as suas operagdes e, sempre que se
verifica ser necessario, aplica medidas correctivas, procuran-
do envolver todas as equipas para tornar o processo mais rico,
criativo e eficaz.

Ana Portugal garante ainda que «ja tomdmos mais de 30
medidas internas para reduzir a nossa pegada e vamos conti-
nuar a trabalhar neste sentido. Além disso, realizdmos varias
acgdes conjuntas em diversas regides do Pais para que todos
possam sentir-se parte deste projecto, e cridmos um logétipo
exclusivo para o mesmo».

«A MultiOpticas tem por objectivo desenvolver e fazer
crescer as marcas sustentaveis que ja fazem parte do seu porte-
folio, como a DbyD, com dculos feitos a partir de materiais re-
ciclados e bio acetato, ou a Karun, que trabalha sob uma légica
de economia circular e foi eleita como uma das marcas mais
sustentaveis do mundo. Por outro lado, em todos os pontos de
venda da MultiOpticas, a empresa estd a migrar para sistemas
de iluminag¢do mais eficientes do ponto de vista ambiental. Do

mesmo modo, trabalha de forma continuada com materiais
provenientes de fontes sustentdveis», afirma Marta Patricio.

PARCERIAS E RESPONSABILIDADE

Na drea da responsabilidade social, a MultiOpticas tem varios
parceiros e organizagdes com as quais trabalha ou apadrinha,
tais como a HELPO ONG, a Fundagao Ronald McDonald, a
Cdritas Portuguesa, a Associa¢do Jorge Pina e a Associagdo
“Somos NOs”, entre muitas outras a nivel nacional.

Na vertente da sustentabilidade, a marca ja realizou diver-
sos workshops com Pedro Norton de Matos/Greenfest e traba-
lha em parceria com a ANEFA (Associa¢do Nacional de Empre-
sas Florestais e Agricolas e do Ambiente), com a Universidade
do Minho e com as autarquias dos locais onde sao realizadas
todas estas actividades.

De acordo com Ana Portugal, «todos os projectos e inicia-
tivas sao desenvolvidos a pensar no envolvimento das equipas
MultiOpticas. Somos uma grande familia, preocupada, activa,
que gosta de ser ouvida e de participar em todos os projectos
e iniciativas da nossa empresa. Esta grande adesao prende-se,
em primeiro lugar, pela necessidade de querer fazer o bem,
sentirem que estdo a contribuir para a melhoria de algo. Em
segundo lugar, pela quebra da rotina laboral, onde se torna
possivel fazer coisas diferentes e interagir com diferentes cole-
gas, factores importantissimos para construgao de uma cultu-
ra forte e orgulhosa».

Na MultiOpticas, todos os projectos de responsabilidade
social e de sustentabilidade implicam a participagao directa
ou indirecta dos colaboradores, que sdo directamente con-
vidados a participar. Para que todos se sintam envolvidos, é
dada a oportunidade de participagdo em varias regides e a
«resposta é sempre muito positivar.

«A escolha de uma marca vai muito mais além do benefi-
cio funcional da mesma», diz Marta Patricio, a propdsito dos
critérios dos potenciais colaboradores na escolha de uma em-
presa para trabalhar.

«Preferimos pagar mais pelas marcas que tém um propo-
sito e um papel activo na sociedade. Estes factores sdo cru-
ciais para o employer branding, ainda mais nas geragdes mais
novas. Empresas inclusivas e responséveis social e ambiental-
mente serdo sempre as mais desejadas. Mas ndo chega dizer
que se faz, é preciso fazé-lo, efectivamente.»

No proximo ano a MultiOpticas pretende continuar o tra-
balho desenvolvido até a data. «Esta é uma marca de matriz
cuidadora, democratica, de todos e para todos e com base nes-
tes valores vamos continuar a estar junto das comunidades
mais carenciadas, sobretudo das criangas. Continuaremos a
trabalhar para uma maior eficiéncia em toda a cadeia de va-
lor, reduzindo a nossa pegada ambiental. Num préximo ano,
que se adivinha pleno de incertezas, estaremos também mui-
to atentos as nossas pessoas», concluem Marta Patricio e Ana
Portugal, da MultiOpticas. M
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Impactar
na comunidade

E NO MEIO AMBIENTE

A Nobre assume-se como uma marca
portuguesa com a ambicao de

ter cada vez mais um papel
activo e positivo na comunidade



ada vez mais, a marca Nobre utiliza a sua di-

mensdo para dar o exemplo e trabalhar para um

mundo mais justo e pleno, tornando-se mais

relevante e refor¢ando a ideia de uma marca

na qual os consumidores acreditam e confiam

- ndo s6 pela qualidade dos produtos, mas tam-
bém pelos valores que defende.

De acordo com Lia Oliveira, directora de Marketing da No-
bre, «esta postura perante temas de sustentabilidade e respon-
sabilidade social nio ¢ de agora. E um trabalho que tem sido
desenvolvido ao longo dos tltimos anos e que se traduz em
acgdes, como o apoio continuo ao Banco Alimentar Contra a
Fome, realiza¢do de donativos a institui¢des de solidariedade
social, o crescimento do projecto Nobre Casa de Cidadania e
ainda outros momentos que envolvem a equipa Nobre».

Um dos projectos com maior destaque neste ambito ¢ a No-
bre Casa de Cidadania, criada em 2013. Este é um projecto que
se insere na estratégia de responsabilidade social da marca e
que procura sensibilizar e educar para a cidadania através do
exemplo. Neste sentido, todos os anos a Nobre Casa de Cidada-
nia homenageia cidadaos autores de Actos Nobres — acgdes em
prol dos outros que sdo praticados sem esperar nada em troca.
Sao historias inspiradoras e que podem incentivar a populagdo
em geral no bom sentido: o de construir uma comunidade cada
vez mais atenta e preocupada com o outro.

Qualquer pessoa pode contribuir para o crescimento do
projecto e para esta missdo, candidatando uma histéria que
conhega ou que considere ser merecedora de uma homenagem
(autocandidaturas nio sao consideradas validas).

Estas histdrias serdo posteriormente analisadas pelo Conse-
lho Institucional da Nobre Casa de Cidadania, constituido por
um conjunto de 13 entidades idéneas: Corpo Nacional de Escu-
tas, Direc¢ao-Geral da Educagdo, Direc¢do Regional de Agri-
cultura e Pescas de Lisboa e Vale do Tejo, Estado-Maior General
das Forgas Armadas, Faculdade de Teologia da Universidade
Catdlica Portuguesa, Funda¢do para a Ciéncia e Tecnologia,
GRACE, INEM, Liga dos Bombeiros Portugueses, Policia de Se-
guranca Publica, Autoridade Nacional de Emergéncia e Protec-
¢do Civil, Confederagio Portuguesa do Voluntariado e Confe-
deragdo Portuguesa das Associagdes de Defesa do Ambiente.

Lia Oliveira afirma que, «numa ceriménia emotiva, em
2022, destacadmos o trabalho e ac¢des de 10 cidadaos, que re-
ceberam o titulo de Cidaddo Nobre. Até 20 de Dezembro, é
possivel candidatar novas histérias para que possam ser reco-
nhecidas na ceriménia de homenagem em 2023, através do site
nobre.pt/nobrecasadecidadania».

Ainda no ambito do projecto Nobre Casa de Cidadania, a
Nobre desenvolve a iniciativa NCC nas escolas, com o apoio
da Direc¢do-Geral da Educagéo, que tem por objectivo sensi-
bilizar as criangas, desde cedo, para a importancia da pratica
de boas ac¢des em prol de terceiros, como forma de contribuir
para uma sociedade melhor e mais justa.
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A directora de Marketing da Nobre reconhece que «o con-
sumidor valoriza cada vez mais marcas que tém um propdsito
bem definido e que olham para a comunidade onde estdo in-
seridas. A Nobre tem tracado este caminho hd varios anos e os
resultados mostram que este é o percurso certo.

A proximidade com o consumidor ¢ maior, bem como a sua
envolvéncia com a marca. A Nobre tem-se tornado cada vez
mais relevante, mais activa. O posicionamento “Inspirar o No-
bre sabor da vida”, apresentado em 2022, espelha muito isto e
nos proximos anos a marca portuguesa vai continuar a mostrar
que “Fazer com gosto é Nobre” e que isto se aplica a todas as
dimensoes da Nobre».

OLHAR PELO MEIO AMBIENTE

No que diz respeito ao tema ambiental, a Nobre considera que
«um planeta mais sustentavel traduz-se numa melhor quali-
dade de vida para todos. Por isso, se cada um fizer uma parte,
conseguiremos construir um mundo melhor para a actual so-
ciedade e para as geragdes futuras».

Nesse sentido, a Nobre, além de promover a reciclagem e
reutilizagdo das suas embalagens, numa parceria com a Socie-
dade Ponto Verde, trabalha continuamente para reduzir a sua
pegada ambiental. Isto é possivel através do desenvolvimento
de embalagens mais sustentaveis, sendo que alguns dos produ-
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tos disponiveis no actual portefélio tém embalagens com mais
de 80% de material reciclado.

A Nobre é também associada do GRACE, uma associagdo
de referéncia no que diz respeito as dreas de responsabilidade
social e sustentabilidade. No eixo da reutilizagao e reciclagem
de embalagens, a marca tem ainda uma parceria com a Socie-
dade Ponto Verde.

Toda esta estratégia de sustentabilidade e responsabilidade
social procura envolver os colaboradores da marca nos varios
projectos com impacto positivo na sociedade e ambiente, ha-
vendo alguns exemplos nesse sentido. «<Em Outubro, desenvol-
vemos uma iniciativa de voluntariado em que os colaboradores
se uniram numa acg¢ao que tinha como objectivo plantar 1500
pinheiros no Parque Natural das Serras de Aire e Candeeiros.
Por outro lado, todos os anos, quando tém inicio as candida-
turas da Nobre Casa de Cidadania, toda a equipa é incentivada
a envolver-se com o projecto, quer através da partilha de como
tudo funciona junto da sua rede mais préxima, quer através da
proposta de um Acto Nobre do qual tenham conhecimento e
gostassem de ver homenageado», explica Lia Oliveira.

Este envolvimento dos colaboradores comega desde que
iniciam fungdes para a marca e ja é levado em consideragédo
na fase de recrutamento, porque «os critérios tidos em consi-
deracdo na hora de escolher uma empresa para trabalhar vao,
actualmente, muito além da reputa¢do da marca ou condi-
¢oes oferecidas. E cada vez mais importante para muitas pes-
soas compreenderem que os valores pessoais e os da marca
estdo alinhados de forma plena ou, pelo menos, que a marca
tem um plano de ac¢do e ambicdo solido nesse sentido», afir-
ma a responsavel.

A directora de Marketing da Nobre considera também que
«as empresas onde cada pessoa trabalha acabam por ser uma
extensdo dela mesma e, por esse motivo, ao longo do tempo foi-
-se percebendo que era extremamente importante olhar para
uma marca muito além da comunica¢do e comercializagio de
produtos e servigos, mas também na constru¢ao de uma marca
solida e que olha para a sociedade e o ambiente com o cuidado
necessario, procurando fazer o que esta ao seu alcance no senti-
do de promover a sua melhoria e sustentabilidade. A Nobre tem
feito esse trabalho, em estreita ligagdo com toda a equipa, e é
uma marca orgulhosa do caminho que tem tragcado».

No préximo ano, a Nobre quer dar continuidade ao projec-
to Nobre Casa de Cidadania, homenageando os Actos Nobres
e cidadaos propostos em 2022, mas também abrindo um novo
periodo de candidaturas para que novas histérias possam ser
partilhadas e, mais tarde, reconhecidas. Do mesmo modo, ten-
ciona continuar a participar de forma activa nas acg¢oes dina-
mizadas pelo GRACE e continuar a apoiar o Banco Alimentar.

E também objectivo da marca manter a parceria com a So-
ciedade Ponto Verde e promover a reciclagem e reutilizagdo das
embalagens Nobre, «que podem ser tao versdteis e que, com
uma dose de criatividade, podem ganhar uma nova vida dentro
e fora de casa. Ainda no ambito da sustentabilidade ambiental,
procuramos continuar a trabalhar na redugédo de plastico das
nossas embalagens e a apostar na utilizagdo de materiais reci-
clados», explica Lia Oliveira.

A vontade de manter toda a equipa da marca Nobre envol-
vida em ac¢des com o objectivo de promover uma sociedade e
ambiente melhores ird também manter-se, através da dinami-
zagao de novas iniciativas. i
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NOBRE CASA
DE CIDADANIA

Conheces dlguém que
merece ser homenageado?

Ajuda-nos a reconhecer
os atos mais nobres, aqui:

www.nobre.pt/nobrecasadecidadania
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Retribuir i socieomoeo

0 principio da responsabilidade
social é um dos que norteiam

a forma como o novobanco conduz

e gere o seu negocio,
reflectindo-se na forma como
trabalha com os seus stakeholders

QUE ELA NOS DA

o novobanco, todos estdo envolvidos na area de

responsabilidade social: os clientes, os colabo-

radores, os fornecedores, os parceiros e as co-

munidades que o banco serve, onde se pretende

maximizar o impacto positivo e ser um exemplo

de gestdo responsavel. Assim, a responsabilida-
de social no novobanco vai muito para além da integracao de
preocupagdes ambientais ou sociais nas operagdes e nos pro-
dutos, assumindo um papel crucial enquanto principio orien-
tador da execugao da sua estratégia de negécio. Em entrevista a
Marketeer, Inés Soares, responsavel do Gabinete ESG do novo-
banco, explica as linhas orientadoras.



Na vossa opinido, este é um tema importante para a forma
como os clientes olham para a marca?

Sem duvida! Na defini¢ao da nossa arquitectura de Responsabili-
dade Social Empresarial ouvimos os nossos clientes, entre outros
stakeholders, para podermos integrar as suas expectativas e preo-
cupagoes no desenvolvimento da nossa actuagdo neste ambito.

Com esta abordagem promovemos a transparéncia perante
os clientes e reforcamos a sua confianga, contribuindo conse-
quentemente nao s para o sucesso da nossa actividade a longo
prazo, mas também para a reputa¢ao da marca.

Os nossos balcoes, por exemplo, sao mais do que espagos
comerciais, sdo espagos de relagdo com os clientes e com a co-
munidade em geral, e por isso promovemos iniciativas e even-
tos nos espagos do novobanco, que nos aproximam ainda mais
da comunidade e apoiam os nossos parceiros na divulga¢ao dos
seus projectos e iniciativas.

Pretendemos contribuir para incentivar a economia e para
promover a inclusdo financeira e digital e, neste sentido, apoia-
mos eventos e iniciativas que acelerem a partilha de conheci-
mento. Alguns exemplos recentes sao os eventos como as Cor-
porate Talks, direccionadas a literacia financeira para pequenas
empresas, o Portugal Exportador e os Prémios de Exportagao e
Internacionalizagéo, ou o ciclo de conferéncias ESG Talks.

Tém o lema “Connosco e com os nossos clientes, a solidarie-
dade vai falar a uma sé voz”. Que ac¢oes promoveram?

Ao nivel da solidariedade focamo-nos em trés vertentes que es-
tao alinhadas com as nossas areas de impacto prioritarias em
termos de Sustentabilidade/ESG: o Ambiente, a Literacia Fi-
nanceira e Digital e o Bem-Estar Social. O banco actua em par-
ceria com instituicdes de solidariedade social onde podemos
destacar o mecenato ao Banco de Bens Doados, ENTRAJUDA,
a AMI - Assisténcia Médica Internacional, a Associacdo Acre-
ditar ou a Associagdo Salvador, entre outras.

Obviamente, tentamos também identificar as necessidades
mais prementes a cada momento, o que nos tltimos anos sig-
nificou uma atengédo especial as dificuldades socioecondmicas
geradas pela pandemia da Covid-19 e, mais recentemente, a crise
humanitdria gerada pela guerra na Ucrénia.

Como funciona o programa “Contas com Gestos que contam”?
Retribuir a sociedade o que originamos com a nossa actividade
¢ um dos nossos compromissos e foi precisamente este princi-
pio que esteve na base da associagdo das nossas Conta 100% e
Conta 360° a causas de responsabilidade social, que contem-
plam a vertente social, cultural e ambiental.

Ao abrir uma destas contas, destinadas a gestdo do dia-a-dia
financeiro dos nossos clientes particulares, 100% e 360°, o clien-
te pode escolher um de trés projectos que o novobanco apoia e
acompanhar o seu desenvolvimento.

Os trés projectos apoiados pelo novobanco sdo: Semear (pro-
grama de inclusdo social de jovens e adultos com dificuldade in-
telectual e de desenvolvimento da Associacao BIPP - Inclusdo
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Inés Soares, responsdvel do Gabinete ESG

para a Deficiéncia); Projecto Este Espago Que Habito (promo-
vido pelo Movimento de Expressdo Fotografica - MEF, junto
de cinco Centros Educativos com jovens em cumprimento de
medida tutelar de internamento, utilizando o recurso da foto-
grafia enquanto ferramenta técnica e de expressao pessoal para
desenvolver, a partir dos espagos fotografados, uma procura e
descoberta da sua prépria identidade); Projecto de Reciclagem
Recreativa de Brinquedos (desenvolvido pela ZERO WASTE
LAB, este projecto enderega o problema dos brinquedos de plas-
tico em fim de vida, sem destino adequado). Com estes projectos
conseguimos marcar a diferenca e colocar estes temas na agenda
dos nossos clientes. A importancia dos temas deu origem a uma
segunda edigdo a ser lan¢ada ja no inicio do ano.

Estiveram envolvidos na “Ac¢iao Qualidade de Vida™...

O novobanco é mecenas da Associa¢do Salvador e esté associa-
do a este projecto desde a sua primeira edi¢do. A “Ac¢ao Quali-
dade de Vida”, que conta ja com 15 edi¢oes, tem como objectivo
a atribui¢do de apoios directos e pontuais a pessoas com defi-
ciéncia motora e comprovada falta de recursos financeiros.

Langaram para 2022 o programa de voluntariado com trés
areas de actuacao: literacia financeira e digital, impacto am-
biental e apoio humanitario. Como foi a adesao?

O nosso programa de voluntariado pretende desenvolver e fo-
mentar o envolvimento dos colaboradores em acg¢des de apoio
a comunidade que contribuam para dar resposta a questdes so-
cioecondmicas e ambientais importantes nas comunidades que

servimos. O banco assume o compromisso com a comunidade p
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de conceder 9500 horas de voluntariado até 2024 — este é um
dos objectivos estabelecidos na segunda edi¢ao do nosso pro-
grama do Dividendo Social. Todos os colaboradores podem de-
dicar um dia por ano ao voluntariado, repartido ou ndo em dois
momentos, criando condi¢des que permitam o envolvimento
civico, a promogao de ambientes que desenvolvam uma cultura
colaborativa, de empatia e diversidade e de partilha de expe-
riéncias e conhecimento.

Em que consiste o Dividendo Social?

O Modelo de Dividendo Social desenvolvido pelo novobanco
vai ja na sua segunda edigdo e pretende reflectir a forma como
abordamos as nossas prioridades de sustentabilidade e ESG,
materializando os nossos compromissos e 0 nosso impacto po-
sitivo nesta area. A segunda edigdo do modelo Dividendo So-
cial 2022-2024 integra as trés dimensoes da sustentabilidade:
ambiental, social e de governo corporativo, quer no modelo de
negdcio, quer na cultura do banco. Definimos trés programas
- Ambiente, Bem-Estar Social e Financeiro e Banca Responsa-
vel — e estabelecemos iniciativas, indicadores a acompanhar e
objectivos muito concretos para cada um desses programas. No
programa de Ambiente, estamos focados em reduzir o nosso
impacto negativo sobre o meio ambiente e em promover uma
economia mais sustentavel e de baixo carbono. No programa de
Bem-Estar Social e Financeiro, incorporamos critérios sociais
na forma como gerimos o nosso negécio, promovendo o bem-
-estar dos nossos colaboradores e contribuindo para o bem-es-
tar financeiro das comunidades que servimos. Finalmente, no
programa de Banca Responsdvel, definimos iniciativas e me-
dimos a nossa performance nos temas de equidade, inclusio e
igualdade de oportunidades e de género, posicionando ainda a
sustentabilidade na nossa cadeia de valor, através da incorpora-
¢do de critérios ESG na selecgdo dos nossos fornecedores.

A nivel interno, que ac¢des tém desenvolvido para os colabo-
radores da empresa?

Para o novobanco, o bem-estar dos nossos colaboradores é uma
prioridade estratégica. Neste sentido, uma das ac¢des que des-
tacamos é o “Programa 5+”, que é composto por cinco objec-
tivos: +saude fisica, +satide mental, +bem-estar, +equilibrio,
+felicidade, e desenvolve ac¢des e iniciativas especificas de en-
foque em cada uma destas vertentes, com o intuito de melho-
rar niveis de bem-estar, felicidade, motivagdo e engagement das
Nossas pessoas.

Sao um dos bancos que mais apoiam as artes fotograficas.
Qual o balango?

O mecenato cultural do novobanco destaca-se pelo programa
novobanco Cultura, que reune as quatro importantes colec¢des
novobanco - Fotografia, Pintura, Numismadtica e Biblioteca -
e as varias iniciativas de &mbito nacional que vem promoven-
do. Este programa tem por missdo reflectir o compromisso do
banco em Preservar, Promover e Partilhar com a sociedade

portuguesa o importante patrimonio cultural e artistico do no-
vobanco. Através de uma politica de partilha com a sociedade
portuguesa, o novobanco promove uma estratégia de mecena-
to cultural inovadora, através de um conjunto de iniciativas de

dinamiza¢ao da arte, de forma descentralizada e continuada,
como ¢ exemplo o Prémio criado com o Museu de Serralves para
jovens artistas e o Prémio de Fotografia REFLEX | CAIS - no-
vobanco. O REFLEX - Prémio de Fotografia CAIS e novoban-
co, lang¢ado em 2007, é dedicado a valorizagdo da fotografia em
Portugal, reforcando e ampliando os efeitos positivos de uma
iniciativa nacional de 4&mbito artistico, que alia a fotografia a te-
mas socialmente relevantes. Este ano o tema foi a Diversidade e
Inclusio, retratando e celebrando a diversidade, nomeadamente,
étnica, social, racial, de género, religiosa e politica.

A nivel da sustentabilidade, que medidas tomaram para re-
duzir a pegada ecologica?

Diversas medidas tém sido tomadas, entre as quais a redugido
dos consumos de papel - em 2021, o Grupo novobanco reduziu
em 25,5% o consumo de papel, cerca de 53 toneladas de papel
fotocdpia, e que muito se deveu a cultura “sem papel” que esta-
mos a fomentar. No decorrer de 2021, o projecto Phygital evitou
o consumo de 14 toneladas de papel e 14 milhdes de litros de
dgua necessarios para a sua producio. E expectativa do banco
que este projecto permita evitar, até 2024, o consumo acumula-
do de cerca 147 toneladas de papel (menos 154 milhdes de litros
de dgua por ano).

Outra medida foi a passagem para a utilizagdo de electri-
cidade verde e isenta de emissdes de carbono desde Novembro
de 2021. E ainda o envio de papel e outros residuos para reci-
clagem, destacando o envio dos nossos cartoes de débito e de
crédito para reciclagem para serem utilizados na produgédo de



mobilidrio urbano feito com plastico reciclado. S6 em 2022 ja
enviamos 1400 kg de cartdes bancarios para reciclar.

Mas destacaria ainda o compromisso Business Ambition for
1,5 °C, um desafio langado pelo Pacto Global das Nag¢des Uni-
das, que o0 novobanco assinou e que tem como principal objecti-
vo alcangar a transicao para uma economia de baixo carbono e
evitar o sobreaquecimento da atmosfera em mais de 1,5 °C.

Ao termos assumido este compromisso estamos a estabele-
cer metas baseadas na ciéncia para reduzir as emissoes de gases
de efeito de estufa pelas quais somos directamente responsaveis,
mas também para reduzir aquelas pelas quais somos indirecta-
mente responsaveis, através dos nossos financiamentos, investi-
mentos e cadeia de valor.

Como cooperam com a reducao dos gastos de energia e redu-
¢ao de consumo?

Neste &mbito podemos destacar duas vertentes, a componente
interna do banco e, por outro lado, o posicionamento do banco
enquanto parceiro dos seus clientes na oferta de produtos.

Na primeira vertente, temos fortes compromissos de redu-
¢ao de consumos internos do banco. Até 2024 reduziremos as
nossas emissoes referentes a estes consumos em 28% (emissdes
de GEE - Gases de Efeito de Estufa, de Ambito 1 e 2).

Na segunda vertente, langamos este ano a Linha de Crédito
Sustentabilidade, que pretende apoiar as empresas a desenvol-
verem actividades e investimentos destinados a transi¢io ener-
gética. Para os particulares langdmos a linha crédito pessoal a
energias renovaveis, com a finalidade de apoiar a compra de equi-
pamento de producdo de energia renovavel, como, por exemplo,
os painéis solares. Temos ofertas de crédito a habita¢do com con-
digoes especiais para habitagdes com elevada certificagao energé-
tica e opgoes de crédito pessoal para veiculos eléctricos.
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Como esta o banco na drea de ESG?

O novobanco, consciente do importante papel do sector finan-
ceiro, definiu como uma das suas prioridades estratégicas a in-
tegragdo dos riscos ESG no seu modelo de negdcio. Actuamos
com a consciéncia de que os bancos tém o importante papel de
reorientac¢do dos fluxos de capital para investimentos susten-
taveis. Deste modo, definimos a nossa estratégia de sustentabi-
lidade baseada em principios de transparéncia e promovendo
uma visdo de longo prazo. Os nossos compromissos estratégicos
abordam as trés vertentes do ESG: Ambiente (Environmental),
do Social (Social) e Governagdo (Governance).

Muito resumidamente, na componente ambiental, esta-
mos focados em reduzir o nosso impacto negativo sobre o meio
ambiente e em promover uma economia mais sustentavel e de
baixo carbono, apoiando os nossos clientes nas suas jornadas
de transi¢do; na componente do bem-estar social e financeiro
(S), gerimos o0 nosso negdcio com base em critérios sociais, pro-
movendo o bem-estar dos nossos colaboradores e contribuindo
para o bem-estar financeiro das comunidades que servimos; na
componente de governag¢ao (G), centramos a nossa actividade
num modelo de negdcio responsavel, com base em valores de
equidade, igualdade de oportunidades e género, posicionando
ainda a sustentabilidade na nossa cadeia de valor.

Constituimos recentemente o Gabinete de ESG e implemen-
tamos um steering mensal de sustentabilidade, onde as areas de
negodcio, estratégia e risco se sentam a mesma mesa tendo como
unico topico a sustentabilidade. Com este novo paradigma o
banco pretende reforcar o seu apoio aos clientes, adequando e
reformulando a sua oferta de produtos e servigos para incluir
progressivamente consideragdes ambientais, sociais e éticas,
cada vez mais presentes nas necessidades de clientes, tendéncias
de mercado e exigéncias regulamentares. M
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Prio

A EMPRESA DA MOBILIDADE

do futuro

Promover a mobilidade sustentavel.
E esta uma das missdes da PRIO.
Apoiar as comunidades locais e os
projectos de mérito social serao
também metas a atingir em 2023

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL




ode uma empresa, cujo negécio assenta em ma-
teriais fosseis, ter uma estratégia de sustentabili-
dade? Pode. A PRIO ¢ exemplo disso. A empresa
assume que o seu negdcio vai além da produgao,
distribuicao e comercializagao de combustiveis.

Como refere Ana Pinho, directora de Marketing
da PRIO, «acreditamos em boas ideias e num mundo mais efi-
ciente, tendo como ponto de partida energias inteligentes e
acessiveis que promovem a mobilidade sustentavel e um futu-
ro melhor». E precisamente por a organizagio ter «consciéncia
da responsabilidade social e ambiental» que apoia iniciativas
diversas de ajuda as comunidades locais ou a projectos de re-
conhecido mérito social.

«A PRIO assume com responsabilidade o seu papel no de-
senvolvimento sustentdvel e integra na sua estratégia tematicas
estruturantes a nivel internacional, como a economia circular,
as alteragdes climaticas e a inovagdo», aponta Ana Pinho, acres-
centando que «a preocupagdo ambiental estd na nossa esséncia,
numa responsabilidade que sentimos acrescida por sermos uma
empresa que também comercializa e distribui combustiveis». A
estratégia da empresa passa, por isso, pelo minimizar da sua pe-
gada ecoldgica, apostando numa economia circular e em boas
praticas de operacionalizagao didrias, «para que as geragdes ac-
tuais e futuras possam desfrutar de um planeta mais verde».

Nao ¢ por acaso que adoptou como assinatura para a res-
ponsabilidade social “Contigo Movemos Consciéncias”. Afinal,
desde a sua criagdo que a empresa «tem a sustentabilidade mui-
to presente no ADN». Como exemplifica Ana Pinho, a PRIO, ha
15 anos, apostou na produg¢io de biocombustiveis avangados e é
«neste momento o maior produtor de biocombustiveis e de bio-
combustiveis ultra-sustentdveis em Portugal». A par disso, no
ano passado, acrescenta, «fomos responsaveis por mais de 1/3
das poupangas de CO, que o Pais conseguiu na mobilidade».

«Posicionamo-nos como uma empresa de energias para a
mobilidade do futuro, apostando em combustiveis sustenta-
veis que sejam promotores de uma verdadeira transi¢ao ener-
gética», afirma a directora de Marketing da empresa. A prova
deste compromisso é evidente quando se sabe que a PRIO ja
comegou a dar os primeiros passos no hidrogénio verde, «es-
tando a estudar dois investimentos que poderao ajudar na des-
carbonizagao». Como reconhece Ana Pinho, «esta é uma nova
fonte de energia extremamente sustentavel e cujo potencial de
utilizacao em aplicagdes na mobilidade e na indudstria podera
ser enormen.

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Enquadrar-se na comunidade. Uma forma de encarar a res-
ponsabilidade da PRIO que, como refere Ana Pinho, desde
que abriu o primeiro posto de abastecimento apoia as cor-
poragdes de bombeiros a nivel nacional. «Desde ai que nos
mantemos atentos as necessidades em alturas criticas, princi-
palmente nas épocas de maior risco de incéndios». Refira-se
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ainda que esta iniciativa complementa o programa de respon-

sabilidade social PRIO para ajudar os bombeiros nos incén-
dios das zonas mais afectadas do territério nacional. Uma ini-
ciativa que a empresa tenciona manter no futuro, «sempre que
o Pais atravessar momentos dramdticos como aqueles que se
tém vivido nos ultimos verdes».

Mas esta ndo ¢ a unica iniciativa de apoio as comunidades.
«Ao longo dos ultimos 15 anos, a PRIO tem estado com os Bom-
beiros e Instituicoes de Solidariedade Social de Apoio a Crian-
cas e a Familias Carenciadas, num compromisso de longo prazo,
impulsionando o trabalho e dedicagdo daqueles que mais co-
nhecem e melhor apoiam estas causas», aponta Ana Pinho. Um
exemplo? O reabilitar da casa do Sr. Antdénio, que foi uma das
vitimas dos incéndios de 2017 no concelho de Tondela. <A PRIO
soube da sua histdria e tinha um unico objectivo: fazer com que
o Natal do Sr. Anténio fosse passado em casa, em seguranga e
com conforto». A directora de Marketing da PRIO acrescenta
que, no Inverno de 2017, a empresa, em parceria com o NPISA -
Ntcleo de Planeamento e Implementagdo Sem Abrigo de Lisboa
- e a Camara Municipal de Lisboa, disponibilizou aquecedores e
mantas polares as pessoas em situagdo de sem-abrigo de Lisboa.

Este ano, na acgdo de CSR de Natal, a PRIO ird apoiar a
Fundag¢ao Ronald McDonald, doando 21 mil euros para a aqui-
si¢do de “Kits de acolhimento de higiene e conforto” que serdo
oferecidos ao longo de 2023 as familias que acompanham as
suas criancas em sete hospitais em Portugal apoiados por esta
Fundagdo. «Além destas ac¢des, apoiamos pequenas associa-
¢des da regido de Aveiro (distrito onde estamos sediados) quan-
do somos contactados ou quando identificamos uma potencial
necessidade (muitas vezes identificada pelos nossos colabora-
dores da regido)», acrescenta.

0S NOVOS COMBUSTIVEIS

E certo que a PRIO est4 a dar os primeiros passos no hidrogé-

nio verde. Mas essa ndo ¢ a Unica iniciativa em que a empresa p
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esta envolvida. Em 2020 a entidade fez um investimento na fa-
brica, de trés milhdes e meio de euros.

Este foi um investimento que, nas palavras de Ana Pinho,
«permitiu-nos implementar novas operagdes unitarias para tra-
tar mais residuos, além dos dleos alimentares usados (OAU). O
sucesso da acgdo permite que, ao fim de dois anos, a PRIO re-
ceba, na sua unidade fabril, outros residuos lipidicos de varias
inddstrias alimentares».

Convém notar, refere a responsavel de Marketing, que os
6leos alimentares usados sdo um aliado para um mundo mais
eficiente. Isto porque, como aponta, o biodiesel produzido a
partir destes residuos ¢ uma energia limpa, promovendo a mo-
bilidade sustentavel.

«O biodiesel produzido a partir de 6leos alimentares usa-
dos reduz as emissdes em 85% face ao diesel convencional. E
exemplo claro de uma economia circular. Sentimos que, desta
forma, satisfazemos as necessidades de hoje, garantindo as de
amanhar, acrescenta.

Neste 4&mbito, a PRIO desenvolveu o Projecto Beato BioBus
que recorre aos 6leos alimentares para garantir uma mobilida-
de mais verde.

«E um projecto de economia circular, integrado no pro-
grama HCB Living Lab, que convida a comunidade local a
reciclar 6leo alimentar usado, para que seja transformado em
biodiesel», explica Ana Pinho, que acrescenta que este biodie-
sel abastece os autocarros da Carris que circulam na zona do
Beato. «Desta forma a comunidade local sente que tem um pa-
pel fundamental na descarboniza¢do dos transportes da sua
area de residéncia.»

Ainda nesta vertente (da reciclagem dos 6leos alimentares
usados), a responséavel da PRIO destaca o projecto Cascais Am-
biente, que nasceu no 4mbito dos EAA Grants. Através dele a
freguesia de Carcavelos, em Cascais, recebeu 10 olees PRIO
para recolha do 6leo alimentar usado. Depois de recolhidos e
tratados, estes sdo convertidos em biocombustivel num pro-
cesso de refinagdo na fabrica da PRIO. «Através deste processo
industrial, milhares de litros de 6leos alimentares usados sdo
transformados em biocombustivel renovavel de elevada quali-
dade» refere Ana Pinho. Este biocombustivel — ZeroDiesel (um
combustivel livre de energia fossil e com redugéo de até 84% de
gases de efeito de estufa) abastece o camido de recolha de lixo
desta freguesia.

Estas iniciativas revestem-se de grande importancia para
preservar o meio ambiente, mas ndo sao as Gnicas em que a
PRIO estd envolvida em termos de sustentabilidade ambiental.

A energética tem levado a cabo vérias ac¢oes a nivel ambien-
tal. E o caso da instalagdo de painéis fotovoltaicos na fébrica de
biodiesel, terminal de tanques e postos de abastecimento, mas
também de medidas de eficiéncia energética nas dreas indus-
triais para diminuir o consumo energético, assim como a redu-
¢ao de papel e aposta na digitalizagdo, sem esquecer a anélise
da pegada de carbono com o objectivo de identificar e adoptar
medidas de redugéo. E, por isso, ainda uma aposta na formagao

A
Ana Pinho, directora de Marketing da PRIO

e sensibilizacdo dos colaboradores da PRIO para as tematicas da
reciclagem e pegada carbdnica.

APOIAR O CONSUMIDOR INTERNO

Téao ou mais importante, é apoiar o consumidor interno. Os re-
cursos humanos. Ana Pinho lembra que a PRIO, este ano, con-
tou com a 4.* edi¢ao da atribui¢do das bolsas de mérito PRIO e
dos Kits Escolares, para os filhos dos seus colaboradores.

«Este ano, entregamos 27 bolsas a alunos desde o 2.° ciclo
ao ensino superior e 79 kits de material escolar do 1.° ao 4.° ano
do Ensino Basico», afirma, acrescentando que a empresa valori-
za o futuro dos filhos dos colaboradores do grupo.

Além das bolsas, a PRIO tem, também, outras iniciativas
mais orientadas para os colaboradores. O objectivo é propor-
cionar uma melhoria das condigdes de trabalho e do work-life
balance. Assim, a empresa disponibiliza nutricionista, gindsti-
ca laboral, aulas de exercicio fisico e massagens nas instalagoes,
e realiza workshops em diversas dreas de interesse (finangas
pessoais, nutrigdo, gestao de stress e burnout, entre outros).

Os resultados de todas estas iniciativas foram, em 2019, re-
conhecidos pelo mercado, nomeadamente através da distingdo
de Marca de Entidade Empregadora Inclusiva. Uma distingao
que, explica Ana Pinho, destina-se a promover o reconheci-
mento e distingdo publica de praticas de gestao abertas e inclu-
sivas, desenvolvidas por entidades empregadoras, relativamen-
te as pessoas com deficiéncia e incapacidade. M
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A cuidar
das
PesSS0asS oentroE

FORA DE CASA

A Recordati inscreve na
sua bula estratégica

a responsabilidade social
e a sustentabilidade como
o melhor farmaco para se
manter saudavel no mercado
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esde 2014 que a Recordati se dedica aos temas de

sustentabilidade e responsabilidade social com

o programa “Recordati Quer”, embora, «a nivel

internacional, jd o faca ha muito mais tempo»,

explica Nelson Ferreira Pires, general manager

da empresa do sector farmacéutico. Alids, este é
um factor de decisao estratégica fundamental, quer a nivel da
felicidade interna dos colaboradores, quer através do beneficio
que acrescenta a sociedade. O general manager da Recordati
acredita que sdo ja varios os milhares de pessoas cujas vidas a
organiza¢do conseguiu tocar com este programa e «a quem de
alguma forma acrescentdmos um motivo para sorrir».

Em Portugal, a Recordati criou solugées e momentos de
apoio a pessoas e a comunidade como, por exemplo, o patro-
cinio da ida de muitas criangas de familias de baixo rendi-
mento ao Jardim Zooldgico, pela primeira vez, o apoio a varias
familias com cabazes de Natal, o fornecimento de material e
mao-de-obra dos colaboradores para pintura de institui¢des
de apoio a criangas e idosos, o patrocinio de bolsas de estudo,
e a oferta de medicamentos em Portugal e no estrangeiro, en-
tre outras ac¢des. «Fizemos um esfor¢o sincero de devolver a
sociedade o tanto que esta nos proporcionou.»

Na opinido de Nelson Ferreira Pires, o que levou a Recor-
dati a enveredar por este caminho foi a consciéncia social in-
dividual e colectiva, mas também a decisdo estratégica de que
as marcas que sobreviverdo «sdo aquelas cujo valor aumentado
estd relacionado com os valores ESG (Environment, Social e
Governance) e o respeito pelos direitos das pessoas, do planeta
e a forma como se faz neg6cio», enumera. E acrescenta que
«ninguém quer ficar associado a valores que ndo ESG. Os va-
lores da marca sao fundamentais, mas também a consciéncia
de que ndo temos outro planeta para viver e que todos temos
de contribuir para que a sustentabilidade seja um dos factores
geradores de bem-estar social e lucro empresarial». A Recor-
dati tem mecanismos formais que potenciam a formacéo, o
conhecimento e a implementa¢do de niveis elevados de com-
promisso dos colaboradores, mas também dos seus gestores.

«Investimos bastante nesta vertente, quer ao nivel do conheci-
mento, mas também do processo de aculturacao da organiza-
¢ao com esta missdo. A walk the talk é uma pratica que temos
e julgo ser muito importante, pois os exemplos sao fundamen-
tais para moldar comportamentos.»

A Recordati estd cotada em bolsa, e por isso tem uma visi-
bilidade acrescida, além de ser sujeita a mais critérios de trans-
paréncia e rigor. Mesmo assim, tem tido iniimeros reconheci-
mentos externos, tanto a nivel nacional, como internacional.
Ja ganhou alguns prémios na area da responsabilidade social
e, em 2021, foi classificada com rating A pelo MSCI ESG. «A
inclusao da Recordati no primeiro “MIB ESG Index”, lang¢ado
pela Borsa Italiana, ou ter atingido o “Gold” rating na analise
feita pela “Ecovadis”, demonstra um reconhecimento interno e
externo muito positivo», comenta Nelson Ferreira Pires.

O plano de sustentabilidade da Recordati assenta em cinco

» o«

pilares: “patient care”,

» o«

people care”, “environmental protec-
tion”, “responsible sourcing” e “ethics and integraty”, ou seja,
a preocupagdo em investigar e desenvolver solugdes terapéu-
ticas que acrescentem mais e melhor vida aos doentes, permi-
tindo o desenvolvimento de talento e empreendedorismo em
comunica¢do permanente com a comunidade. «A preocupagao
com 0 nosso planeta e com a sustentabilidade para preservar a
biodiversidade e os nossos recursos naturais, minimizando a

nossa pegada carbénica.»
A MUDANCA COMECA EM CASA

Em 2025, a Recordati pretende ter toda a energia consumida
nas suas instalagdes, incluindo fabris, proveniente de fontes de
energia renovavel. Ird também iniciar o processo de autonomia
energética em duas unidades fabris com a instalagdo de painéis
solares. Além disso, a partir de 2023, a frota automoével sera bas-
tante exigente ao nivel do maximo de emissées de carbono. Um
requisito que sera alargado a todos os parceiros de negécio. No
mesmo ambito, Nelson Ferreira Pires salienta que «queremos

construir relacdes baseadas na transparéncia e confianca com p
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todos os nossos stakeholders, contribuindo para construir uma
cadeia de valor acrescentado no nosso modelo de negécio».

Recentemente, a empresa mudou de instalagdes, em primei-
ro lugar porque desejava que todos os colaboradores tivessem
um local de trabalho com luz directa, e depois porque o transito
até aos escritorios estava a tornar-se insuportavel, e dai a opgao
por um local mais acessivel. Além disso, foi possivel introduzir
mecanismos de ilumina¢ao mais sustentavel, plantas naturais e
um estacionamento que permite o abastecimento eléctrico dos
veiculos da companhia - hibridos, na sua maioria.

Para Nelson Ferreira Pires, a sustentabilidade no sector
farmacéutico caminhard na mesma direc¢ao do percurso que
a Recordati esta a trilhar, ou seja, com o mesmo objectivo de
neutralidade carbdnica e economia circular nesta actividade.
Na sua opinido, o ponto a melhorar podera ser ao nivel da em-
balagem de medicamentos, com a utilizagdo de produtos reci-
claveis. «Seria um contributo bastante positivo, desde que se
garantisse a seguranc¢a.» Quanto a Portugal, Nelson Ferreira
Pires acredita que as companhias portuguesas partilham deste
objectivo e que estdo a fazer de tudo para atingir os mesmos
patamares de sustentabilidade. «Seria bom criar, como existe a
nivel internacional, um ranking de avaliagdo nas organizagoes
a este nivel ESG. Iria certamente contribuir para responsabili-
zar mais as organizagdes e os gestores.»

ETICA E GOVERNANCE

A industria farmacéutica é reconhecida como uma das mais re-
gulamentadas, talvez a seguir a aeroespacial, sendo que a legis-
lagdo e os codigos ético-deontoldgicos em vigor, desde as fases
mais precoces do desenvolvimento de medicamentos, consti-
tuem o garante do controlo dos processos, cujos resultados vi-
sam disponibilizar terapéuticas que permitam o tratamento
mais adequado dos doentes e a melhoria global em termos de
Satde Publica. Nelson Ferreira Pires fala na ética como o quinto
pilar da estratégia de sustentabilidade da Recordati. «Temos for-
magao obrigatéria para todos os colaboradores duas vezes por
ano, canais de “whistblowing”, subscrevemos o cédigo de con-
duta da Apifarma (Associa¢ao Portuguesa da Industria Farma-
céutica) e o c6digo de conduta interno da Recordati. Também
0s nossos parceiros tém de seguir estas regras. Por outro lado,
fazemos auditoria “ongoing” de todas as nossas actividades e
nunca encontramos situagdes de irregularidade, o que nos sa-
tisfaz bastante.»

Ao nivel de Governance, como a empresa opera e actua,
quer internamente, quer no mercado, Nelson Ferreira Pires
acredita que é um sentimento, antes mesmo da organizagao,
comum de top down e bottom-up. «E uma preocupagio de
todos e todos sabem que, mesmo com pequenas acgdes, po-
dem contribuir para um planeta e uma sociedade melhores.
Depois, temos a formalizagdo deste sentimento, existindo uma
equipa responsavel pelo programa de responsabilidade social
e colaboradores internos responsaveis a nivel nacional e in-

>

Nelson
Ferreira
Pires,
general
manager da
Recordati

ternacional pelo programa de sustentabilidade. Mas também
um processo de auditoria interno e outro externo sobre estes
processos para valida¢do das melhores praticas.»

Os fornecedores da Recordati tém também de seguir os
mesmos valores, «exigéncia, transparéncia e justica».

PESSOAS: 0 ACTIVO MAIS IMPORTANTE

A Recordati ja foi eleita 0 melhor empregador do ano. «Somos
genuinos na nossa preocupagao com o valor mais importante
que existe dentro de uma organizagdo: as pessoas. Temos uma
politica de individualismo corporativo em que existem regras da
companhia, mas tentamos sempre adaptar as necessidades indi-
viduais de cada colaborador», conta Nelson Ferreira Pires. «<Uma
das formas de desenvolver o talento é através do programa de
desenvolvimento interno com uma pés-graduag¢ao interna anual
com o ISCTE», mas, na sua opinido, um dos vectores mais im-
portantes é o sentimento de justica que todos os colaboradores
tém, assim como o acesso a gestao. «Temos uma politica de porta
aberta, ou seja, além de fringe benefits e saldrios equilibrados,
temos uma série de outros beneficios intangiveis que nos permi-
tem proporcionar “bem-estar” na nossa organizagao.»

Os tempos sdo dificeis, por isso, a Recordati tem ainda
alguns programas de apoio aos colaboradores que proporcio-
nam recursos para que vivam com melhor qualidade, como é
o caso de um reforgo do apoio para despesas de desloca¢ido ou
um concurso interno para os filhos dos colaboradores na ela-
boragdo do postal de Natal com a oferta de prémios para todos
os participantes poderem adquirir material escolar. «Propor-
cionamos a uma colaboradora um ano sabatico, com todas as
condi¢des mantidas como se estivesse a trabalhar, para apoiar
o codnjuge que foi infelizmente diagnosticado com um proble-
ma oncoldégico. As pessoas sdo o activo mais importante e, por
isso, cuidamos muito de cada uma.» M



UM BRINQUEDO
PARA O LVIS,
UM VENTILADOR
PARA A JOANA,

Em Agosto e Setembro, 1% das suas
compras nas lojas Chicco ajudaram a
equipar a Unidade de Cuidados Neonatais
do Hospital S. Francisco Xavier.

Uma compra com o dobro do amor.

OBRIGADO!

Conhega o projeto em Chicco.pt
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Secil

UM BETAQO MAIS

sustenta

A Secil acaba de lancar
o Betao Verdi Zero,

o primeiro betao com
zero emissoes de CO,

a ser desenvolvido e
produzido em Portugal

o primeiro betdo neutro em carbono de Portugal e
teve como base uma inovagdo da Secil ao nivel do
desenvolvimento do produto, complementando
medidas internas de eficiéncia e de utilizagao de
energia renovavel e garantindo, logo desde o ini-
cio, uma importante redugdo de emissdes de CO,.
Comparativamente com um betdo standard da Global Cement
and Concrete Association (GCCA), este apresenta no cimento
uma redugdo de emissdes na ordem dos 30% a 35%. Este dado
¢ importante para se perceber a dimensao da redugao de CO,
atingida face a uma “média” do mercado global do betao.

De acordo com Pedro de Goulart Mendes, director de
Marketing e Comunicag¢ao da Secil, este produto foi concebi-
do ao longo de mais de um ano e passou por duas etapas: «A
primeira, ao nivel da inova¢ao no desenvolvimento do produto,
utilizando matérias-primas que promovem a economia circular,
através da incorporagao de residuos reciclados, pressupondo
uma menor utilizagdo de recursos naturais. A segunda, ao nivel
da Certificagdo de Produto Carbon Neutral®, de acordo com o
Carbon Neutral Protocol pela Climate Impact Partners, sendo
este o framework lider para a neutralidade do carbono.

Esta é alcancada compensando as emissdes remanescentes
através de projectos de redugao de emissdes externas e garantin-
do que, por cada tonelada de CO, emitida pelo Betdo Verdi Zero,
exista uma tonelada a menos na atmosfera. Neste sentido, esta-
mos a apoiar projectos nas areas da florestagao, na produgao de
energia edlica e aquecimento solar de agua. Estes sao uma forma
de reduzir a pegada carbénica, contribuindo para o desenvolvi-
mento sustentdvel das comunidades locais.»
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Actualmente, o Betdo Verdi Zero ja esta disponivel para os

clientes da Secil, numa primeira fase nas centrais de betdo de
Leiria, Gaia, Frielas, Alcochete e Alcicer do Sal. Em breve sera
alargada a cobertura de forma a responder as necessidades do
mercado. Este é um produto inovador em Portugal e que vem
dar resposta as novas exigéncias do mercado, que procura cada
vez mais solu¢des verdes, em linha com a nova tendéncia de
constru¢ao, os green buildings e respectivas certifica¢ées am-
bientais - BREEAM e LEED.

Além do Betao Verdi Zero, a Secil tem em curso a moder-
nizagao da sua fabrica do Outdo, em Settbal, traduzindo-se
num investimento de 85 milhdes de euros, que ira tornd-la na
fabrica cimenteira mais sustentdvel da Europa. Sdo também
objectivos da empresa minimizar os impactos no transporte e
optimizar a logistica de distribui¢ao com recurso a plataformas
digitais e a privilegiar o transporte maritimo e ferrovidrio. No
caso especifico do beto, a Secil ja utiliza autobetoneiras hibri-
das plug-in, combinando tecnologia tradicional e eléctrica para
0 seu transporte.

«Ja no produto, minimizamos o impacto através da redugao
da intensidade carbdnica do clinquer, na fabricagdo de cimentos
compostos com menos clinquer e betdes com menos incorpo-
ragdo de cimento. Salientamos que todo o betao é totalmente
reciclavel no final do seu ciclo de vida, sem emissoes de CO,
adicionais. Podemos aproveitar infinitamente o betao, pois tem
total circularidade», afirma Pedro de Goulart Mendes.

«O caminho para a descarbonizagdo tem de ser feito ja, e po-
demos dizer que a Secil tem estado, desde sempre, na dianteira
deste processo.» M
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NEUTRO EM CARBONO
DE PORTUGAL
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O langamento do primeiro betao neutro em carbono 3 -
BETAO NEUTRO EM CARBONO n
@ﬂ CARRBN

de Portugal - O BETAO VERDI ZERO - & um grande

) : NEUTRAL
passo na construgao de um futuro mais verde, com Ty
infraestruturas e edificios mais duradouros e com menor CERTIFICADO COMO Car.,o..:’fu\i:al.com
impacto no meio ambiente. PRODUTO CarbonNeutral®

Teve como base uma inovagdo SECIL ao nivel do
desenvolvimento de produto, complementando medidas
internas de eficiéncia e de utilizagdo de energia renovavel,
garantindo, logo desde o inicio, uma importante redugdo de
emissoes de CO,.

@EU UTILIZAGAO DE MATERIAS-PRIMAS
QUE PROMOVEM A ECONOMIA CIRCULAR

Este langamento foi mais um passo importante no caminho da secil.pt
Descarbonizagao no Grupo SECIL, com o objetivo de alcangarmos a
neutralidade carbonica em 2050, em sintonia com 0S COMPromissos

assumidos para reduzir as emissdes de CO. da nossa atividade.

O BETAO VERDI ZERO ¢ certificado como um produto CarbonNeutral®, S=CIL
sendo a neutralidade de carbono alcangada através da compensagao =

das emissOes remanescentes, nomeadamente em projetos de florestacao,

energia edlica e solar, garantindo que, por cada tonelada de CO, emitida pelo <
BETAO VERDI ZERO, exista uma tonelada a menos na atmosfera. BETAO
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nova visao do programa de sustentabilidade

Brew a Better World - Produzir um Mundo

Melhor, até 2030, eleva a fasquia e pretende

atingir um progresso mais rapido, com defini-

¢ao de novos compromissos, mais ambiciosos,

com o ambiente, com a sustentabilidade social
e com o consumo responsavel, rumo a um mundo com emis-
sOes zero, mais justo e mais saudavel.

Esta é uma estratégia alinhada globalmente, ao nivel do
Grupo Heineken, que pretende contribuir para os Objectivos
de Desenvolvimento Sustentavel das Na¢oes Unidas, promo-
vendo o respeito pelas pessoas e pelo planeta.

Os compromissos sdo transversais a todas as marcas de cer-
veja, dguas e sidra, mas cada uma tem o seu posicionamento e
vai fazendo o seu caminho na rota da sustentabilidade. Sempre
com a mira nos objectivos tragados pelo grupo a nivel geral.

A actuagdo do programa desenvolve-se em trés pilares:
ambiental - caminho para zero impacto; social — um caminho
para uma empresa e um mundo mais justo, inclusivo e equita-
tivo e, por fim, o pilar do consumo responsavel.

No primeiro, pretende-se reduzir a zero as emissoes de
carbono até 2030 e a neutralidade carbdnica, em toda a cadeia
de valor, até ao ano 2040.

Para isso, a Central de Cervejas investiu em energias re-
novaveis, com a implanta¢io, na Cervejeira de Vialonga e na
unidade de engarrafamento de Agua de Luso, de 6300 painéis
fotovoltaicos para autoconsumo - um investimento de 1,4 mi-
lhées de euros, permitindo uma redugdo de consumo previs-
to de 5% na Cervejeira de Vialonga e de 20% na unidade de
engarrafamento de Agua do Luso, e uma redugdo de cerca de
1200 toneladas/ano em emissdes CO,, o equivalente a captagao
anual de CO, por 53 mil rvores.

A Central de Cervejas investiu também na utilizagao de
veiculos mais eficientes onde se destaca, na empresa de distri-
bui¢ao Novadis, o primeiro veiculo comercial pesado de mer-
cadorias 100% eléctrico e produzido em Portugal.

Nas embalagens existe uma preocupagao com a utilizagao
de materiais que minimizem o impacto ambiental e com prin-
cipios de ecodesign. Sdo disponibilizadas aos consumidores
e clientes garrafas de vidro reutilizaveis, em linha com uma
economia circular e, desde 2005, os projectos continuos de re-
dugao de peso nas garrafas PET representam um total de cerca
900 toneladas PET/ano, de acordo com a Central de Cervejas.

Recentemente, ao redesenhar as garrafas PET 50 cl de
Agua de Luso, a marca reduziu o seu peso em cerca de 32 tone-
ladas de PET obtendo, ainda, uma maior eficiéncia logistica,
permitindo uma redug¢do anual de cerca de 100 toneladas de
emissées de CO,. Também na embalagem secundéria foi redu-
zida a espessura, incorporando 50% de PE reciclado.

A aposta na produgao de cevada distica é feita através de
programas de “local sourcing”, com o objectivo de reduzir o
volume da quota de cevada importada. Uma importagao que é
resultante da indisponibilidade que existe no mercado nacional
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de aquisi¢do de todas as necessidades do sector para a produgado
das suas cervejas.

Apenas cerca de 30% da cevada usada na produgéo de cerve-
ja é de origem nacional. A aquisi¢ao de cevada nacional, que sera
transformada em malte na Malteria da Cervejeira de Vialonga,
ingrediente principal na produgdo de cerveja, desempenha um
papel primordial na economia circular, potenciando a inovagao
na cadeia de valor, enquanto promove a agricultura nacional, a
economia local e os agricultores e cooperativas regionais.

Ainda dentro do mesmo pilar, o grupo pretende promover
a circularidade com zero desperdicios langados em aterro, a
nivel global, até 2025, e transformar o desperdicio em valor e
fechar o ciclo de materiais ao longo de toda a cadeia de valor.

Por fim, a empresa pretende também proteger os recursos
hidricos. Neste ponto, o grupo ambiciona equilibrar o consu-
mo de agua utilizada nos produtos, em dreas com recursos hi-
dricos limitados, até 2030, e maximizar o reaproveitamento e
reciclagem da dgua em dreas com recursos hidricos limitados,
também até 2030. Além disso, tratar 100% das aguas residuais
de todas as cervejeiras até 2023 e reduzir o consumo médio
de dgua para 2,6 hectolitros em zonas com escassez de dgua e
para 2,9 hl/hl em todo o mundo, até 2030.

COM ALCOOL OU SEM ALCOOL?

A Central de Cervejas, no seu pilar de consumo responsavel,
promove parcerias continuadas com a Preven¢do Rodovidria
Portuguesa e com o Automével Clube de Portugal e investindo
10% do or¢amento de marketing da marca Heineken em campa-
nhas de consumo responsavel.

Com o mote “haverd sempre uma escolha”, a empresa ofe-
rece aos consumidores op¢ao de escolha para as diferentes oca-
sides, com tolerdncia zero para o consumo abusivo de bebidas

alcoolicas. Para tal, a empresa continuard o seu investimento p
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em inovag¢do no seu portefélio de bebidas com baixo teor de al-
cool ou sem dlcool, para facilitar a escolha do consumidor.

O Grupo Heineken tem como meta duas opgdes de be-
bidas com zero teor alcodlico, na maioria dos mercados até
2023, e alcangar um bilido de consumidores, anualmente,
com mensagens relacionadas com o consumo responsavel
de bebidas.

No pilar social, a Central de Cervejas proporciona locais
de trabalho onde a satde e a seguranca dos colaboradores sdo
a grande prioridade.

Desta forma, desenvolve programas de formagao e acgdes
com o objectivo de mobilizar todos os colaboradores para a
importancia de adop¢ao de comportamentos seguros no seu
dia-a-dia, assim como programas de alerta e rastreio para sau-
de e bem-estar.

A Central de Cervejas acredita que a inclusdo e a diver-
sidade enriquecem as nossas vidas e fortalecem os negdcios.
Defende, por isso, o seu valor central de respeito pelas pessoas,
proporcionando formagédo de praticas inclusivas na lideranga.
Promover uma cultura de inclusdo e diversidade através da
igualdade de género para aumentar o numero de mulheres em
cargos de gestao de topo: 30% até 2025, 40% até 2030.

A Central de Cervejas investe nas comunidades envolven-
tes e estabelece parcerias com impacto social, como é o caso
do apoio ao projecto Street Football, inserido na associagdo
CAIS, um projecto em rede que promove a pratica desportiva e
a sua utilizagdo como estratégia inovadora de intervengao, no
combate a pobreza e a exclusao social.

De acordo com fonte oficial da Central de Cervejas, «vive-
mos actualmente numa sociedade que estd cada vez mais atenta
aos impactos causados por mas condutas sociais, ambientais e
de governagdo, onde as empresas sdo, também elas, desafiadas

a definirem os seus propdsitos para além do lucro, integrando
e concretizando objectivos de desenvolvimento sustentavel».

Para a empresa, as preocupagdes e ambi¢des com as ma-
térias de sustentabilidade deixaram de ser agendas paralelas,
para passarem a ser cruciais para a sustentabilidade do pro-
prio negdcio. E por isso que, globalmente, no Grupo Hei-
neken, e localmente na Sociedade Central de Cervejas e Bebi-
das, os compromissos de sustentabilidade sdo estabelecidos ao
longo de toda a cadeia de valor e uma prioridade imbuida na
estratégia do negécio e néo isolados da mesma.

A titulo de exemplo, destacam-se outras iniciativas. A
Fundag¢io Luso doou um milhio de garrafas de Agua do Luso
de 0,33 L a varias institui¢des e organizagdes que estiveram na
linha da frente no combate a Covid 19 e/ou prestaram assis-
téncia a grupos de risco mais expostos a pandemia.

Participou no Juntos Voltamos J4, uma plataforma imple-
mentada em parceria com outras grandes marcas de referéncia
a par da Cerveja Sagres e da Agua do Luso e com o apoio da
AHRESP e do Turismo de Portugal, com o objectivo de tentar
garantir algum financiamento imediato aos estabelecimentos
de restauragio e bebidas encerrados, que, por adesdo dos con-
sumidores, através da compra de vouchers, quer na reabertura,
por parte das marcas aderentes, ao disponibilizarem os seus
produtos para cabazes que foram entregues aos pontos de ven-
da aderentes, minimizando o esfor¢o necessario por parte dos
parceiros do canal Horeca.

A cerveja Sagres associou-se ao Portugal #EntraEmCena,
um movimento nacional, markteplace digital, onde os artistas
podiam lancgar ideias e obter investimento para a fase de con-
cepc¢do e desenvolvimento, entre outras ideias.

No final, o propdsito é sempre o mesmo: inspirar um mun-
do melhor, criando momentos de verdadeira unido. i
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SALVAR O UNICO
PLANETA QUE TEM

agua e cerveja

No mundo das bebidas
refrescantes, a Super Bock
tem como meta refrescar o
aquecimento global
diminuindo a sua pegada
carbdénica entre 2028 e 2030

ara os amigos, uma cerveja, cerveja’ é o mote

de uma das campanhas publicitarias da Super

Bock, salientando a importancia da verdadeira

amizade e dos afectos baseados em valores como

a cumplicidade, confianga e altruismo. Um lema

que a marca utiliza também na drea da susten-

tabilidade e da responsabilidade social. O Grupo Super Bock

tem desde sempre adoptado uma estratégia de sustentabilida-

de bem definida com projectos e metas concretas, e esta nes-

te momento a evoluir para uma politica com critérios ESG,

através de uma visdo estratégica integrada sob o designio “4

Authentic Tomorrow”, em alinhamento a Directiva de Report
Nao Financeiro ESG - CSDR 2023/24 da Unido Europeia.

Nesta “evolu¢dao” mantém o foco nos trés pilares de actua-

¢ao - Pessoas, Prosperidade e Planeta — com ajuste nas suas

quatro bandeiras, que passam a “Menos Carbono” (onde in-



corporam as energias renovaveis para alcancar a neutralidade
carbdnica e o packaging circular, na promog¢édo da redugdo de
residuos, através da reutilizacdo de embalagens de multipla
utilizagdo e reciclagem); “Menos Agua” (com o objectivo de re-
duzir o impacto hidrico da sua actividade, através da redugao,
recuperagdo e reutilizagdo da dgua, e compensagdo da dgua via
reflorestacdo); “Mais Consumo Responsavel” (promover e sen-
sibilizar para um portefélio 0,0% dlcool ou baixo teor de al-
cool) e “Mais Pessoas e Comunidade” (com a valorizagao dos
colaboradores e 0 apoio as comunidades, onde a empresa ope-
ra). «<E um compromisso que implica um investimento conti-
nuo em Investigagao, & Desenvolvimento e Inovagdo, sempre
com o envolvimento das pessoas e parceiros de negocio», afir-
ma Graga Borges, directora de Comunicagao, Relagoes Institu-
cionais e Sustentabilidade do Super Bock Group.

A marca, em colaboragdo com os seus parceiros, investe
na procura de solu¢des e modelos de negécio que aumentem
a economia circular da sua actividade. No caso das cervejas,
onde a embalagem mais consumida é o vidro, o portefélio
de todas as suas marcas inclui, desde sempre, embalagens de
multipla utilizagdo (garrafas e barris), e no canal Horeca mais
de 86% do volume de vendas ¢é ja feito nestes formatos. Graga
Borges diz ainda que incorporam entre 50 e 60% de casco de
vidro - vidro que foi colocado no ecoponto verde e reciclado -
nas garrafas de cor ambar de cerveja Super Bock, permitindo
poupar nos recursos naturais e reduzir o consumo de energia
e consequentes emissdes de CO,, implicadas na produgédo de
uma nova garrafa.

Ja no caso de Vitalis, introduziram no mercado uma nova
garrafa de 1,5 L produzida com plastico 100% reciclado (feita
com material de mais de trés garrafas de plastico de 33 cl) e é
100% reciclavel, o que permite evitar o uso de mais de 6,3 to-
neladas de novo plastico/ano.

A CERVEJA BEBE MUITA AGUA

A Super Bock é uma empresa que actua na industria das bebi-
das refrescantes, onde a d4gua ¢ a base em todo o portefélio de
marcas que produzem e comercializam, pelo que a optimiza-
¢ao do seu consumo ¢ desde sempre inerente a sua actividade,
«0 que nos da uma responsabilidade acrescida e prioritaria na
gestao deste recurso. Foi nesse sentido que o Super Bock Group
elegeu trés objectivos-chave na area de produgao: redugdo do
consumo de dgua e sua optimizagdo; implementagao de siste-
mas de recuperagao e reutilizagdo da dgua em circuito fechado
e, por ultimo, a compensagao da agua através de projectos de
restauro e reflorestacao de solos».

Na drea de produgéo de cerveja, a actividade tem como uma
das suas “fontes” a captagao de dgua subterranea prépria a qual
se aliam os sistemas de abastecimento publico. Por isso, traba-
lham em prol de uma progressiva melhoria em auto-suficiéncia,
permitindo controlar de forma mais eficiente eventuais perdas.
Neste 4mbito, o Super Bock Group faz estudos para avaliar a
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exposi¢do ao risco hidrico e desenvolve projectos e investe em
tecnologia, nos varios centros de produgdo, para monitorizar e
acompanhar os consumos reais. «Isto permite-nos ter um dos
melhores rdcios da industria cervejeira da Europa no que toca
ao consumo de agua, com trés litros de agua por cada litro de
cerveja produzido (desde a entrada da matéria-prima na empre-
sa até a saida do produto)», contabiliza.

Quanto ao uso eficiente do consumo de agua, entre 2011 e
2021, reduziram-no em cerca de 17%, o equivalente a uma pou-
panca de cerca de 4 milhoes de m®. Destacam ainda o aumento
do desempenho dos sistemas de recuperagdo de dgua para reu-
tilizag¢do, que permitiram, em 2021, a recuperagao de 340 901
m’® de dgua. Um acréscimo, em circuito fechado, que superou os
43% face a 2020. «Uma vez que detemos as marcas de 4guas mi-
nerais naturais Pedras e Vitalis, temos a preocupagéo acrescida
de assegurar a sustentabilidade dos ecossistemas nos Parques
Naturais onde se inserem estas captagdes. Procuramos neste
ambito compensar o consumo de dgua através de acgdes de re-
florestagao, como é o caso do projecto de restauro ecolégico dos
terrenos contiguos ao Pedras Salgadas Spa & Nature Park, em
parceria com a ANP|WWF». Este projecto tem potencial para
sequestrar anualmente entre 25 e 69 toneladas de CO,.

A eficiéncia energética ¢ outra das suas prioridades, o que
se traduz na gestdo eficaz dos consumos de electricidade e com-
bustivel em toda a sua actividade. «<Promovemos a redugao das
emissdes de gases com efeitos de estufa nas nossas diferentes
unidades e dreas de negdcios, através de iniciativas de promo-

Amigdo amigo
da-te de voita
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¢do da eficiéncia energética, investimentos em equipamentos
e infra-estruturas no 4mbito do Plano de Racionalizagdo dos
Consumos de Energia (PREn) e da utilizagao do Biogas produ-
zido na ETAR de Lega do Balio, reduzindo o consumo de gas
natural em 7%, evitando a emissdo correspondente a 1075 ton
CO,/ano». Estas iniciativas encontram-se em linha com o Ro-
teiro para a Descarbonizagao do Super Bock Group, através do
qual prevéem atingir a neutralidade carbdnica primeiro, na fa-
brica de cervejas em Lega do Balio, ja em 2028, e nas restantes
unidades do grupo (Pedras Salgadas, Vidago, Castelo de Vide e
Envendos), em 2030.

0S COLABORADORES E A SUSTENTABILIDADE

Um dos objectivos definidos pela Super Bock centra-se na va-
lorizagdo das pessoas, através da inclusao, diversidade, capaci-
tacdo e na redu¢do de acidentes e no apoio ao desenvolvimento
das comunidades onde a empresa opera. «A nossa estratégia
assenta numa postura colaborativa onde os colaboradores sao
incentivados a participar activamente em iniciativas que visam
ajudar quem mais precisa.» Nesse sentido desenvolveram pro-
jectos como o Boot Camp, no qual estudantes universitarios
se juntaram a colaboradores num processo de co-criagdo para
encontrar solugdes criativas e inovadoras para implementar em
momentos de consumo, identificando assim novas abordagens
de actuagdo no terreno, que facilitem um maior esclarecimento
sobre um consumo moderado e consciente.

Em 2021, quando refor¢aram a liga¢ao a Associagao EPIS
no apoio a jovens carenciados no ensino superior, promove-

ram igualmente o desenvolvimento dos estudantes através da

orientac¢do vocacional e profissional, da cidadania e da cultura
universal, num contacto de proximidade com colaboradores
do Super Bock Group. Na altura do Natal, é também tradigao
langarem uma cerveja especial, com cariz solidario.

Com o intuito de causar um impacto positivo na sociedade,
robustecemos o apoio ao desenvolvimento das comunidades
através da Educacio e Cultura, que ji temos em curso desde ha
muito. Com Super Bock, foram uma das marcas mais relevantes
no apoio ao pais durante a pandemia e, além do fabrico de 4l-
cool gel, criaram o Bock in Business para apoiar o tdo afectado
canal Horeca e a campanha “Amigo Que Tem um Amigo”.

«Apostamos igualmente em parcerias que nos permitam
potenciar estes apoios e por isso as marcas Carlsberg e Pedras
uniram-se 8 ANP|[WWF.» No caso da marca de cervejas pre-
mium do Super Bock Group, foi criado o movimento #proba-
blybetternow, cujo objectivo é sensibilizar a sociedade para a
importancia do Estudrio do Tejo e da sua biodiversidade, pro-
mover o conhecimento e apoiar na preservagao dos golfinhos-
-comuns, e mitigar o impacto humano no ambiente marinho.
Este ano ja resultou na apresentacao do estudo “Golfinhos no
Tejo: por um estudrio mais saudéavel”.

Em Pedras, tém em curso o projecto de restauro ecologico
dos terrenos contiguos ao Pedras Salgadas Spa & Nature Park,
que permitird expandir o actual espago arbdreo de 20 hecta-
res do Parque para os 26,3 hectares, tendo por base uma légica
agroflorestal para recuperagdo dos solos, o aumento da capa-
cidade de reten¢ao de agua em 23 m?/ano, e potencial para se-
questrar anualmente entre 25 e 69 toneladas de CO,. M
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o passado més de Novembro, foi apresentado
em Lisboa o Relatdrio de Sustentabilidade da
Tabaqueira relativo ao ano de 2021. A subsi-
didria portuguesa da Philip Morris Internatio-
nal (PMI) tem vindo a passar por uma grande

transformagéo nos ultimos anos, com a intro-
dugao de novos produtos de tabaco e tecnolégicos, que visam
a construgdo de um futuro sem fumo.

Na mensagem de Marcelo Nico, director-geral da Tabaquei-
ra, patente no Relatério de Sustentabilidade, pode ler-se que «as
prioridades passaram por proteger a saide e o bem-estar dos
trabalhadores e respectivas familias, garantir a manutengdo da
cadeia logistica e o crescimento da actividade, apesar das amea-
¢as impostas pela conjuntura e, naturalmente, responder de

forma comprometida e empenhada, como tem sido apandgio da
empresa, as necessidades da sua comunidade mais alargada: for-
necedores, clientes, parceiros de negécio e populagoes locais».

De acordo com o director-geral da Tabaqueira, este pro-
cesso de mudanga tem sido integrado ndo apenas no desen-
volvimento de novos produtos, mas em todos os aspectos
do negdcio. O objectivo, no futuro, é um «mundo livre de
fumo, sem cigarros». Segundo dados da Tabaqueira, no final
de 2021, mais de 15 milhoes de fumadores adultos em todo
o mundo ja tinham mudado dos cigarros convencionais para
produtos sem combustdo e sem fumo. Em Portugal, sdo ja
400 mil os fumadores adultos que fizeram esta transicéo.

Marcelo Nico afirma que esta altera¢ao do paradigma «so
é possivel porque colocdmos a sustentabilidade no centro do
nosso negoécio. Na verdade, significa uma oportunidade de
inovagdo, de crescimento e de geragao de valor a longo pra-
zo. Valor com propdsito e orientado para o impacto positivo
- econdmico, social e ambiental».

Ao longo dos ultimos 11 anos, a fabrica da Tabaqueira, em
Albarraque, afirma ter reduzido a sua pegada carbdnica em
74%, através da implementac¢ao de diversas iniciativas de re-
ducio de emissdes de carbono e obtendo a certificacdo PAS
2060. Esta estratégia incluiu, em 2021, um investimento de
1,5 milhoes de euros, a instalacdo de uma central fotovoltai-
ca com a capacidade produtiva de 1 MW, que permitiu a in-
corporagdo de energia eléctrica para autoconsumo da fébrica,
além da alimenta¢do de postos proprios de carregamento de
veiculos eléctricos e hibridos que integram a frota da Taba-
queira. Neste processo foi ainda incluida a renaturalizagdo de
uma ribeira no perimetro da fabrica, implicando a replanta-

¢ao de arvores.
Destaca-se ainda o facto de a fabrica da Tabaqueira ser a

A Taba que ira or gu lha-se de primeira em Portugal a ter a certificagdo Alliance for Water
ppaticap um modelo de negécio Stewardship (AWS), que reconhece a gestdo sustentavel da
. ~ _ dgua e permitiu reduzir o seu consumo em 42%.
assent_e r_]a 1novagao, na susten E porque ndo é s6 da questdo ambiental que se faz uma
tabilidade e na mudan Ca, COM empresa sustentavel, a Tabaqueira orgulha-se de ter alcanca-
o) bJ ectivos concretos para 2025 do o objectivo global para o equilibrio de género tragado pela p
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PMI - 40% de mulheres em cargos de gestdao — ainda antes da
casa-mae. Ja hoje, 42% das fun¢des executivas da subsididria
portuguesa sdo ocupadas por mulheres. Adicionalmente, é a
primeira empresa global e nacional certificada por garantir a
equidade salarial em homens e mulheres que ocupam as mes-
mas fung¢des. No total, a Tabaqueira integra hoje quase 1300
colaboradores, tendo criado 300 novos postos de trabalho nos
ultimos anos fortemente marcados pela pandemia.

INDICADORES COM IMPACTO SOCIAL
NOS CONSUMIDORES

2021 foi um ano de crescimento para a PMI no que diz respeito
a Investigacao e Desenvolvimento (I&D), tendo em vista um fu-
turo sem fumo. No seu Relatério de Sustentabilidade, a empre-
sa anuncia ter investido 566 milhoes de délares, em compara-
¢d0 a 495 no ano transacto e 465 em 2019. Também as patentes
da PMI concedidas em jurisdigdes IP5 relativas a produtos sem
fim aumentaram para 1700, face as 1300 obtidas em 2020 e as
740 em 2019.

Outro indicador importante para a empresa é o nimero
de estudos concluidos sobre produtos sem fumo, que permi-
tem avaliar o seu impacto na saude dos consumidores. Em
2021, tinham sido concluidos 203 estudos de avaliacdo toxi-
coldgica (em 2019, eram 109; no ano seguinte, 146) e 24 es-
tudos de avaliagdo clinica (face a 19, em 2019, e 22 em 2020).

Para o desenvolvimento do negdcio dos produtos de taba-
co sem fumo, a PMI estd também a aumentar o nimero de
pontos de venda IQOS em Portugal, que ja eram mais de 3000
no final do ano passado, um salto significativo face aos mais
de 2000 no ano anterior e os mais de 1200 em 2019.

A maior disponibilidade de produtos representou também
um aumento do nimero de utilizadores de produtos IQOS no
nosso pais em 2021 — mais de 300 mil, em comparag¢édo a 250
mil em 2020.

Para 2025, a empresa anuncia como objectivos «maximi-
zar o acesso aos produtos sem combustdo e sem fumo, preve-
nindo o uso nao intencional por menores e eliminando pro-
gressivamente os cigarros»; e ainda «comercializar e apostar
na substitui¢do de cigarros por alternativas, cientificamente
substanciadas, sem fumo e combustdo, com o aumento da sua
representatividade e do numero total de utilizadores».

0 IMPACTO DO PRODUTO
NO MEIO AMBIENTE

No que diz respeito a acgdes da PMI com impacto do produto
no meio ambiente, o Relatério de Sustentabilidade refere que,
em 2021, foram distribuidos 39 mil cinzeiros portateis, face a
5022 em 2020 (um ano atipico devido ao impacto da pandemia)
e 36 mil em 2019.

Do mesmo modo, a empresa realizou diversas campa-
nhas de sensibilizagao - Praia de Santo Amaro de Oeiras, Dia
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Mundial da Conservag¢do da Natureza em Sintra, Dia Mun-
dial da Limpeza em Sintra, a campanha “A Praia ndo é um
cinzeiro” em 21 praias de todo o Pais, incluindo A¢ores, e o
Movimento Nacional Bravos Herdis.

O relatério refere ainda a Transposi¢do da Directiva Plds-
ticos de Utilizagdo Unica, que consiste na aplicagio de requi-
sitos de marcagdo de embalagens de produtos de tabaco com
filtros antes da data estipulada pela Directiva e pelo Regula-
mento de Execucao, 3 de Julho de 2021.

Por outro lado, o Programa CIRCLE, nos ultimos anos,
permitiu a recolha de 18 toneladas de residuos nao perigosos
de equipamentos e materiais.

O Roteiro 2025, no que diz respeito a componente am-
biental, tem por objectivo «reduzir o desperdicio p6s-consu-
mo e prevenir o lixo através da implementagao abrangente de
programas de prevenc¢ao da eliminagao indevida de residuos
de filtros». E também objectivo da empresa «adoptar princi-
pios do ecodesign e da circularidade em todos os dispositivos
electrénicos associados aos produtos livres de fumo».

COLABORADORES, SUSTENTABILIDADE
E RESPONSABILIDADE SOCIAL

No que diz respeito aos colaboradores, a PMI aumentou dras-
ticamente o numero de acgoes de formagdo em 2021, atingin-
do as 6397, comparativamente a 3590 no ano anterior e 995 em
2019. Também o niimero total de trabalhadores aumentou no
ano passado, para 1221, contra 1024 em 2020 e 934 em 2019.

Na subsidiaria portuguesa, existiam no final do ano pas-
sado 33 nacionalidades diferentes de colaboradores: mais cin-
co do que as que a empresa ja tinha nos dois anos anteriores.

O Relatério de Sustentabilidade refere ainda a percentagem
de 42% de mulheres em cargos de gestao, um numero que des-
ceu ligeiramente face a 2020 (44%) e 2019 (47%) devido a «loca-
lizagdo de centros de fungdes globais na Tabaqueira, como sao
exemplo o estabelecimento e expansdo do Centro de Excelén-
cia de Finance e o IT Hub, entre outros. Apesar da reducao, a
Tabaqueira continua a manter a paridade em termos de cargos
de gestdo a nivel local - colaboradores que desempenham fun-
¢oes para o mercado portugués, incluindo a fabrica.

Também no ano passado registou-se uma diminui¢do do
total de acidentes de comunicagdo obrigatéria (excluem-se
aqueles que sé tiveram danos materiais) para 0,47, face a 0,50
em 2021 e 1,55 em 2019.

Para 2025, a empresa tem por objectivo continuar a pro-
mover um local de trabalho qualificado e inclusivo. E ainda
«fomentar uma diversidade cultural que promova a equidade
e a inclusdo, proporcionando acesso a aprendizagem ao longo
da vida a todos os nossos trabalhadores, e melhorar a repre-
senta¢do de género na gestdo a nivel local».

O impacto das operagdes da empresa no meio ambiente
¢ outro dos temas referidos no Relatério de Sustentabilidade,
a comegar por uma redu¢do das emissdes de CO, para 4205
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toneladas em 2021, comparativamente a 4608 no ano anterior
e 4715 em 2019.

Por outro lado, a PMI refere redu¢des no consumo total de
energia dentro da organizagdao, no consumo de combustiveis
nao renovaveis e no consumo de electricidade. Também o vo-
lume de d4gua consumida na fabrica da Tabaqueira reduziu li-
geiramente de 2020 (30,7 m?®) para 2021 (30,4 m?), mas muito
significativamente se 0 compararmos com 2019 (50,8 m?).

Os objectivos referidos no relatério para 2025 sdo: «Al-
cangar a neutralidade carbdnica nas nossas operagdes e ace-
lerar a nossa descarbonizag¢do em direcg¢do a net zero em toda
a nossa cadeia de valor»; e «xpromover a preserva¢ao da na-
tureza, incluindo a biodiversidade com enfoque nos desafios
criticos da dgua». M
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E COMPROMISSO

A Timberland lancou

a campanha “Built

for the Bold”: um apelo a
todos os aventureiros,
para acreditarem no

seu potencial

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

nova campanha conta com uma rede global de

motivadores de mudanga para ajudar a redefi-

nir o que significa ser “Bold”, ou seja, ser ou-

sado e confiante. Do mesmo modo, esta cam-

panha tem por objectivo cimentar o lugar da

Timberland como uma marca que se inspira
no trabalho e na natureza, a0 mesmo tempo que promove um
estilo de vida arrojado.

Reunindo o mundo do trabalho, natureza e lifestyle, esta
campanha da voz a uma lista diversificada de agentes de mu-
danga que abragam a sua audacia interior, sem desculpas, e
nos seus proprios termos, com o objectivo de melhorar o mun-
do. Talentos que incluem o rapper, produtor e professor con-

vidado de Harvard, IDK; a compositora e poeta Arlo Parks; a
técnica automoével Tiegan Alysse; o musico, artista e director
Shugga; a ceramista Shino Takeda; e Marc Yeh, um escritor e
viajante mundial que estd a criar uma nova cultura de cami-
nhadas em Taiwan. No centro da campanha, o video é narrado
pela rainha da alma do hip hop, Mary J. Blige.

A campanha “Built for the Bold” reflecte o trabalho de
uma colaboragiao dos melhores parceiros, incluindo a INDUS-
TRY, consultora criativa da marca, e a agencia criativa Rosie
Lee. O brand manifesto foi dirigido pelo premiado cineasta
Iggy London.

«Numa era de reinvencao, a Timberland estd a conectar-
-se com o0s seus consumidores como nenhuma outra marca



no mundo consegue - juntando cultura ao ar livre, cultura
de trabalho, cultura hip hop e expressiao de uma forma signi-
ficativa», diz Oved Valadez, co-fundador e director criativo
executivo da INDUSTRY. «Estamos gratos pela oportunidade
de parceria com a Timberland nesta campanha, desde a es-

tratégia até a criagdo e execucdo, e de ajudar a moldar uma
narrativa poderosa para a marca.»

UM NOVO CONCEITO DE LOJA

Além desta campanha, a Timberland abriu recentemente no
Amoreiras Shopping Center, em Lisboa, uma loja com novo
conceito inspirado na natureza, proporcionando ao consumi-
dor uma experiéncia de compra tnica e sustentavel num odsis
verdejante com elementos digitais no meio da cidade.

Sa0 100,32 m? de area de venda, repletos de componentes
naturais preservados, como uma arvore, madeira, musgo e
liquens dentro de pddios de acrilico, manifestando a paixdo
desta marca, pela natureza. Além disso, os manequins tam-
bém sdo compostos por materiais reciclados e sustentéveis.
Adicionalmente, esta atmosfera associada a natureza relembra
ao consumidor o compromisso da Timberland em plantar 50
milhdes de arvores.

Para complementar o seu objectivo de proteger o am-
biente, a Timberland decidiu instalar luzes LED na nova loja,
usando menos 24% de energia do que antes para exibir os seus

videos de campanha e iluminar os seus produtos. Esta op-
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¢do assegura um baixo consumo de energia, calor reduzido,
menos desperdicio e possibilidade de reciclagem. Esta forma
apresenta-se como ideal para demonstrar o cardcter inova-
dor da Timberland em unir a sustentabilidade com um futuro
mais digital.

Em termos dos produtos em loja, existe um stockroom em
formato mezzanine no piso superior. Na area de loja, entre os
detalhes naturais, encontram-se expostos cal¢ado e vestudrio
para todos os géneros, apresentando as mais recentes colec-
¢oes e colaboragoes.

«Ao vivermos numa era onde, cada vez mais, tudo estd
conectado, o futuro do retalho inteligente é uma experiéncia
de consumo que conecta verdadeiramente o espago fisico e o
digital, proporcionando um servi¢o cada vez mais personali-
zado. Este conceito é muito mais que uma simples loja, é um
local onde inspiramos e equipamos a nossa comunidade de
aventureiros para fazer avangar este mundo, dando-lhes uma
experiéncia sensorial num ambiente verdejante, que envolve
uma descoberta por colecgdes novas, auténticas e cada vez
mais progressivas», afirma Mariano Alonso, vice-presidente
& general manager da EMEA.

Em suma, a loja Timberland Amoreiras define-se por ser
o espago ideal para a marca apresentar a sua colecgdo e su-
blinhar o seu compromisso com o meio ambiente. Isto, ao
mesmo tempo que combina moda e natureza, destacando os
esfor¢os da marca na criagao de produtos concebidos de forma
responsavel e promovendo o envolvimento da comunidade. M
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A Unilever tem uma longa
tradicao de ser uma empresa
responsavel e pioneira,

0 que remonta aos tempos
dos nossos fundadores



m 2009 foi refor¢ada a importancia da susten-
tabilidade com o lan¢amento do Plano de Sus-
tentabilidade Unilever e mantém-se até hoje
presente no cerne da nossa estratégia o Com-
pass for Growth, que estabelece uma série de

compromissos baseados em trés dreas: melhorar
a satide do planeta, melhorar a saude, a confian¢a e o bem-
-estar das pessoas e contribuir para um mundo mais justo e
socialmente inclusivo.

O nosso proposito é contribuir para que todas as pessoas
vivam de forma sustentavel. Acreditamos que é possivel fazer
crescer um negdcio sem que tal implique prejudicar o planeta.

E nossa ambigdo ser lider mundial em negécio sustentdvel.
De facto, em 2021 fomos reconhecidos pelo Dow Jones Sus-
tainability Index como nimero um no sector e obtivemos a
pontuacdo “Trés A” no que respeita as alteragdes climdticas,
florestas e 4gua pela CDP (Carbon Disclosure Project).

Mais ainda acreditamos que as nossas marcas podem ser
uma forca para fazer o bem. Temos marcas preocupadas com a
obtengdo de matérias-primas agricolas de origem sustentavel,
com a defesa de um comércio justo, outras com o consumo de
agua e energia e com o desperdicio alimentar. Hd ainda as que
estdo a alterar as suas féormulas ao substituir o carbono deriva-
do de combustiveis fosseis por carbono renovavel ou reciclado.

As marcas da Unilever irdo investir conjuntamente mil
milhées de euros num novo Fundo para o Clima e para a Na-
tureza, montante a ser utilizado ao longo dos préximos dez
anos (até 2030) para promover ac¢des que deverdo incluir a
restauragio de paisagens, a reflorestagéo, a protecgao da vida
selvagem e a preservagao dos recursos hidricos.

A preocupagdo com as alteragdes climdticas e com a redu-
¢ao da pegada ambiental é transversal a toda a empresa, pois
estamos conscientes do impacto que causamos.

A Unilever tem um Plano de Acgdo para a Transi¢do Cli-
matica que define as etapas que a empresa adoptara para re-
duzir a zero as emissdes nas suas proprias operagdes até 2030
e em toda a cadeia de valor até 2039. Pretendemos ter uma ca-
deia de fornecimento sem desflorestagio no final de 2023 e ter
100% dos ingredientes biodegradaveis até 2030.

No que respeita as embalagens de plastico dos produtos,
pretende-se que todas tenham pelo menos 25% de pléstico re-
ciclado (no final de 2021 a percentagem era de 23%), sejam
100% reutilizdveis, reciclaveis ou compostaveis (no final de
2021, 53% ja o era), e temos a intengdo de reduzir para metade
a utilizagdo de plastico virgem e ajudar a recolher mais plasti-
co do que o que colocamos no mercado, até 2025.

Também a nivel social, ndo fosse o propdsito o norte da
nossa visao e ac¢o, sao inumeros os exemplos de actividades
conduzidas pelas diversas marcas da Unilever. A nivel corpora-
tivo guiamo-nos pelo lema de que Marcas com Propésito cres-
cem mais, Pessoas com Propoésito prosperam e Companhias
com Propésito duram, e isto reflecte-se em tudo o que fazemos.
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Business Unit director Home
Care, Beauty & Wellbeing
and Personal Care e Media
director da Unilever

Debru¢ando-nos sobre os casos das nossas duas maiores
marcas de Cuidado Pessoal e Caseiro. Vejamos qual tem sido a
sua trajectdria, tanto a nivel da sustentabilidade como da res-
ponsabilidade social.

0 EXEMPLO DE DOVE

Dove tem um sélido percurso de sustentabilidade, assente em
trés pilares: plastico, dgua e redugdo de desperdicio. No pri-
meiro pilar, chamemos-lhe Missao Plastico, actuamos em trés
frentes: Sem Plastico - ja em 2023, os iconicos sabonetes Dove
nao terao nenhum plastico na sua embalagem; Melhor Plasti-
co - todas as garrafas das embalagens Dove sdo ja feitas com
100% PCR (post consumer recycled plastic); e Menos Plastico —
os novos desodorizantes roll-on serao os mais leves do mercado
com menos 30% de plastico usado na produgao da embalagem.
No segundo pilar, o do respeito pela 4gua que cobre 70% da su-
perficie do nosso planeta, Dove orgulha-se de ter sido uma das
primeiras marcas a eliminar as microparticulas de plastico das
suas férmulas.

Desde 2014 que as substituimos por alternativas seguras
para o ambiente como casca de coco ou sementes de kiwi. No
terceiro pilar, o da redugdo de desperdicio, temos ja todas as
nossas fabricas com zero lixo a ser enviado para aterros.

Dove ¢ ainda globalmente certificada pela PETA e tem
vindo a migrar as suas formulas para percentagens cada vez
maiores de biodegradabilidade.

Tao ou mais importante do que todas estas vertentes de

ac¢do, Dove tem no seu ADN desde 2004 a Beleza Real, traba- p
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lhando para que todas as mulheres tenham uma experiéncia
positiva de beleza, e para que a mesma seja uma fonte de con-
fianca e ndo de ansiedade.

Nao recorremos a distor¢ao digital nas nossas campanhas
e ha 15 anos fomos pioneiros na chamada de atengao para o
uso excessivo de ferramentas de edi¢ao de imagem na moda e
na publicidade.

Actualmente, o debate é mais alargado, porque se estende
as redes sociais, que nos colocam a disposigao filtros de edigao
de imagem que péem o poder da distor¢ao digital nas maos
de todos nds. Segundo um estudo de mercado que realizdmos
em 2021, duas em cada trés raparigas editam pelo menos um
aspecto do seu corpo antes de publicarem uma fotografia sua
online. Temas como este sao debatidos e desconstruidos no
Projecto pela Auto-Estima de Dove, que ja formou mais de
1000 professores em Portugal, que por sua vez implementaram
um workshop de seis sessdes sob o tema da auto-estima, no
ambito da disciplina de Cidadania, que chegou a 28 mil alunos
do 3.° ciclo do Ensino Bésico.

A implementacdo deste programa ¢é feita em estreita cola-
boragdo com a Faculdade de Psicologia do Porto e a EPIS (Em-
presarios pela Inclusao Social). Além dos jovens impactados
em sala de aula, chegamos a muito mais (estimamos mais de
cem mil até final de 2022) com recursos didacticos disponiveis
no site de Dove, tanto para pais como para educadores.

Este é um trabalho que continuamos a alimentar ano apds
ano, estudando aturadamente o tema para melhor actuar so-
bre ele. Ainda recentemente langdmos o primeiro estudo em
Portugal sobre o impacto de body shaming na auto-estima

iy a2l

das mulheres, contetido que alimentou uma exposi¢ao sobre o
tema no Centro Comercial Colombo, em Lisboa.

0 EXEMPLO DE SKIP

Skip, nos ultimos anos, tem vindo a reduzir a sua pegada ecol6-
gica, onde a dgua e o plastico sdo os principais focos. Relativa-
mente & poupanga de dgua, os sucessivos projectos de concen-
tracdo das féormulas iniciados hd mais de uma década fizeram
com que, por exemplo, uma dose de detergente liquido tenha
passado dos 130 ml para os 50 ml na actualidade. Temos procu-
rado desenvolver féormulas que tenham resultados eficazes em
ciclos curtos, onde a poupanga de dgua e energia na vertente do
utilizador é substancialmente reduzida. Este ano demos ainda
um passo muito importante para termos produtos ainda mais
sustentaveis com férmulas com pelo menos 85% dos ingredien-
tes biodegradaveis e com todas as embalagens de detergentes
liquidos apresentando 50% de plastico reciclado incorporado.

Em termos sociais, Skip tem um longo trajecto nesta area
desde 2005, com a implementagio da filosofia “E bom sujar-
-se”, centrada em incentivar as criangas a crescer ao ar livre,
a realizar actividades manuais e as familias a brincar e viver
unidas momentos que marcam. Durante este periodo cons-
truimos parques infantis, cridmos o dia de aulas ao ar livre,
promovemos a redu¢do da utilizagdo dos ecras e mais recen-
temente cridmos a iniciativa do “E bom fazer o bem”, onde
inspiramos todos os portugueses a colocarem maos a obra em
prol da ajuda ao préximo. Fazemo-lo num programa de grelha
da SIC com esse mesmo nome. M
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Sempre investiram

em sustentabilidade,
mas agora querem
deixar a sua pegada
apenas no cliente.
Pretendem ainda

ser lideres no
atendimento e
estadia inclusivos




responsabilidade social ¢ um dos pilares da es-

tratégia de recursos humanos do Grupo Vila

Galé, com a insignia “Retribuir”. As unidades

hoteleiras estdo prontas a receber quem tem

necessidades especiais, desde a colocagdo de

rampas, duches em vez de banheiras, zonas de
atendimento prioritdrio e menus em braille, entre outras adap-
tagoes. Este ¢ um caminho bem vincado na vontade «do grupo
em assumir um papel de lideranga no desenvolvimento de so-
lugdes que proporcionem estadias de elevada qualidade a clien-
tes com necessidades especiais. Aqui inclui-se a existéncia de
quartos adaptados e preparados para hospedes com mobilida-
de reduzida nos hotéis, diversas interven¢des para melhorar as
condicoes de acessibilidade e de servico e ter um atendimento
inclusivo», explica Gongalo Rebelo de Almeida, administrador
do Grupo Vila Galé, adiantando ainda que esta prevista forma-
¢do aos colaboradores nesta area.

A formagio é, alids, uma forte aposta do grupo, através da
Academia Vila Galé ou recorrendo a formadores externos. «Pro-
curamos que as equipas estejam sempre a par das melhores pra-
ticas e das técnicas mais inovadoras.» Gongalo Rebelo de Almei-
da destaca dois exemplos de formag¢des dadas anualmente: a de
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boas praticas ambientais, incidindo essencialmente nos consu-
mos energéticos e de dgua, triagem de residuos e diminui¢ao de
desperdicios; e a dedicada ao tema dos valores do grupo, onde
sdo abordados a solidariedade, a igualdade e o respeito. «No
préximo ano a formacédo focar-se-a4 no combate ao desperdicio,
poupanga energética e caracterizagdo de residuos. No ambito
dos nossos projectos de educagdo ambiental, vamos também
disponibilizar aos nossos clientes dos resorts no Brasil informa-
¢do sobre a fauna e a flora existente na drea envolvente.»

A Vila Galé é um dos principais grupos hoteleiros portugue-
ses e ocupa a 169.2 posi¢ao no ranking dos 200 maiores grupos
hoteleiros mundiais, por isso o seu exemplo e as suas praticas
tém um impacto importante na sociedade, sendo também um
player a seguir para outros operadores do mesmo sector de acti-
vidade. Nos ultimos anos tém sido vérias as vertentes nas quais
a Vila Galé tem investido de forma prioritaria: plastic free, pa-
per free, AVAC, dgua, mobilidade eléctrica, residuos, formacao,
comunicagio e energia limpa.

A nivel da gestao de residuos procuram diminuir a sua
producao, dando preferéncia a produtos avulsos, quando pos-
sivel. Os hotéis garantem locais de armazenagem de residuos
resguardados, impermeabilizados e arejados e asseguram uma
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triagem e encaminhamento para destinatarios licenciados. Al-
gumas unidades utilizam compactadores de residuos para evitar
o maior numero de recolhas e transporte, além disso, reutiliza
materiais, nomeadamente embalagens. Além disso, eliminaram
o uso de plasticos de utilizagdo tnica. Sempre que possivel tam-
bém eliminam o uso de papel, dando preferéncia ao digital e a
ferramentas tecnoldgicas adequadas. Fazem gestao documental
interna em formato digital e introduziram novas tecnologias de
comunicag¢do. Utilizam também materiais reciclados e recicla-
veis desde o momento de construgdo das unidades. Gongalo Re-
belo de Almeida diz ainda que participam em projectos de estu-
do e reutilizagao de residuos provenientes da operagao.

Quanto ao consumo de dgua, o grupo também tem pautado
pelo bom exemplo. «Reaproveitamos as dguas das limpezas dos
filtros das piscinas e jacuzzis para rega. Recolhemos e armaze-
namos as aguas das chuvas para a utilizagdo na rega, sempre que
a infra-estrutura o permite. Introduzimos melhorias no sistema
de rega de baixo consumo, optando-se no gota a gota progra-
mavel. Dispomos de centrais meteorologicas para controlar as
necessidades de rega, tendo em consideragdo as diferentes espé-
cies, e optamos por processos de lavagens mais eficientes com
equipamentos e produtos quimicos certificados eco.»

A instalagdo de sistemas de controlo centralizado dos equi-
pamentos para aquecimento, ventilacao e ar condicionado, op-
timizando a climatiza¢do e o funcionamento dos aparelhos, foi
igualmente muito importante. Estas mudancgas levaram a uma
reducdo de mais de 20% no consumo de gés, por exemplo. A
preocupagio em diminuir a pegada ecologica e preservar o meio
onde estdo inseridos é muito importante para a Vila Galé. Por
isso, acompanha as inovagdes do mercado e sempre que possivel
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entra em testes piloto com startups ou projectos que permitam
ter abordagens com menor impacto. «Procuramos actuar em
varias frentes que permitem reduzir a pegada de carbono como,
por exemplo, recorrer maioritariamente a energia verde pro-
veniente de fonte 100% renovavel.» Além disso, os hotéis estao
providos com dois postos de carregamento eléctrico.

A par desta iniciativa tentam ainda fazer um trabalho de
sensibiliza¢do junto dos clientes, tanto nos hotéis como nos res-
taurantes. «Isso passa, por exemplo, pela colocagao de mensa-
gens em pontos estratégicos nos buffets, nas instalagdes sanita-
rias ou nos quartos, incentivando a poupanga de dgua, redugdo
do desperdicio e consumo consciente», diz, acrescentando que
«tentamos ainda incluir os temas da sustentabilidade nas acti-
vidades e animagdes dos hotéis, tanto para adultos como para
criangas». A mascote infantil, Nep, inspirada em Neptuno, deus
do mar, além de dar nome aos kids club esta muito associada
a protec¢do dos mares. «Sempre que possivel procuramos tam-
bém envolver colaboradores, clientes e outros parceiros de ne-
gocio em diversas iniciativas, como recolha de lixo nas praias e
zonas verdes, plantacao de arvores ou outras actividades.»

IMPACTO NA COMUNIDADE

Quanto as iniciativas desenvolvidas junto das comunidades,
destaca-se a doagdo de mais de 100 refei¢oes didrias; donati-
vo anual a 26 instituicdes de solidariedade social na sequéncia
da satisfacdao dos clientes — por cada questiondrio respondi-
do revertem 0,50 euros a favor de uma associa¢do; doagao de
bens (como mobiliério, electrénica de consumo, fardas, téxteis
e loiga) a diferentes institui¢des, na sequéncia de remodelagédo
ou reequipamento de hotéis; organiza¢do de iniciativas que en-
volvem os colaboradores em acg¢des solidarias; contratagao de
empresas de economia social para alguns servigos; cooperagdo
institucional para a inser¢ao socioprofissional de pessoas po-
tencialmente excluidas; prestacdo de servicos a entidades ou
projectos com fins sociais; atribuigdo de ofertas em jantares de
beneficéncia, promovidos por entidades de natureza social; ex-
tensao das condi¢des do clube Vila Galé a parceiros ou benemé-
ritos de entidades de natureza social.

Para 2023 o grupo pretende consolidar as suas estratégias e
objectivos. Entre os varios projectos destacam-se «a implemen-
tacdo de mais de 15 parques de solar fotovoltaico nas nossas
unidades, aquisi¢do de equipamentos mais eficientes, por exem-
plo, para as nossas lavandarias, cozinhas ou caldeiras, introdu-
¢ao de novos planos para uma ainda melhor recolha e separagdo
de residuos, maior eficiéncia hidrica, sistemas de rega mais inte-
ligentes e controlo dos procedimentos para maior poupanca de
dgua, ambicdo de ter limpeza 100% eco em todo o hotel». Isso
ja acontece no sector do alojamento, mas no préximo ano a in-
tengdo ¢ alargar também para a drea de alimentagdo e bebidas.
Uma cultura de sustentabilidade também passa pelo prato. Con-
sumir menos proteina animal — que aumenta a pegada de carbo-
no e apresentar uma carta mais green and fresh. M
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SER PARTE DA

solucao

A Volvo Cars tem em mente

a proteccao do ambiente
desde a década de 70 e tem
vindo a fazer um trabalho
que devera culminar

com a neutralidade
carbodnica ja em 2030

o que diz respeito ao tema da sustentabilidade
ambiental, a Volvo tem um plano reconhecido
pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) e
um conjunto de metas que vao além da produgao
e comercializagao de viaturas eléctricas. Ja em
2025, a marca devera atingir o impacto climati-
co neutro nas suas operagoes produtivas em todas as fabricas
Volvo; a partir de 2030, esta previsto comercializar apenas
modelos 100% eléctricos; e, em 2040, o impacto climadtico sera
neutro, ou seja, «existir ou nao Volvo Cars, sera igual para
o planeta», afirma Aira de Mello, Consumer Experience &
Marketing director da Volvo Car Portugal.

Esta preocupagao com o ambiente ¢ antiga e vem da década
de 70, quando o entdao CEO da Volvo disse que «<somos parte do
problema, temos que ser parte da solugao». Isto, numa época em
que as preocupa¢des ambientais ndo estavam na ordem do dia.

No caso concreto de Portugal, Aira de Mello explica que «os
nossos modelos electrificados representam ja cerca de 80% -
uma das melhores taxas em toda a regido EMEA - das vendas.
Também temos vindo a implementar um conjunto de acg¢des
mais especificas com vista a redu¢do gradual da nossa pegada
ambiental, quer na Volvo Car Portugal, quer junto dos nossos
concessionarios. Fomos, por exemplo, um dos primeiros escri-
térios da Volvo em todo o mundo a abolir o uso de plastico de
utilizagdo unica, utilizamos bicicletas eléctricas para desloca-
¢des curtas, realizdmos ac¢des de limpeza de praias e temos o
cuidado de promover eventos de impacto climadtico neutro».

Um aspecto muito importante para a Volvo é também o
investimento que tem feito em Blockchain para monitorizar a
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Aira de Mello,
Consumer
Experience

& Marketing
director da Volvo
Car Portugal

origem das matérias-primas e a produgdo de baterias. Para a di-
rectora de Marketing da marca sueca, «através desta tecnologia
rastreamos a origem das matérias-primas das nossas baterias
- nomeadamente o litio e o cobalto utilizados pelas mesmas. A
Volvo Cars s6 trabalha com fornecedores que os obtenham, de
forma eticamente responsavel, onde os Direitos Humanos e a
preservagao do ambiente sejam salvaguardados».

A Volvo afirma que a reac¢ao do publico a este tipo de inves-
timentos é muito positiva. Embora se traduza em custos mais
elevados e numa maior morosidade do processo, Aira de Mello
defende que a marca néo vé a transi¢do de outra forma: «Néo a
faremos a qualquer preco, porque isso entraria em conflito com
0 que somos e os valores que representamos enquanto marca.»

No que diz respeito a area de responsabilidade social, re-
fira-se que recentemente a Radio Comercial se juntou & Volvo
para uma campanha de regresso as aulas. Deste modo, a Vol-
vo Car Portugal ofereceu aos seus colaboradores tolerancia de
ponto na manhé do primeiro dia de aulas, «garantindo que to-
dos chegassem a escola sem pressas ou acidentes e que as crian-
cas tivessem a total dedicagdo dos pais neste dia tdo importante
para todos. Desafidmos outras empresas e o resultado foi fran-
camente positivo: tivemos connosco cerca de uma centena de
empresas nesta primeira edi¢ao, e pretendemos replicar», con-
clui Aira de Mello. M
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