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0 Orcamento do Estado deixou
de fora o conceito de
poupanc¢a o que, segundo as
seguradoras, esta em linha
com o que o Governo tem feito.
Mas € urgente a literacia
neste tema, a bem do futuro

023 vai ser um ano bom em termos de resultados
econémicos para as empresas seguradoras em
Portugal, mas provavelmente ndo pelas razoes
que todos os players gostariam, por estarem a
vender mais, a conseguir vender produtos dife-

rentes ou a chegar a novos segmentos de mercado.

A realidade é que se estad a viver num clima
de inflacdo, os precos aumentam e, como consequéncia, ha
maior receita. E num contexto como este as empresas segura-
doras tém mais trabalho a gerir as suas carteiras, porque ha
mais pressdo sobre os clientes, para renovagdes, para aumen-
to de pregos e para justificar aos clientes o aumento de precos
de 10 a 15%. Este foi o ponto de partida do pequeno-almogo
sectorial trimestral, que se realizou no Hotel Vila Galé Opera.
Presentes, neste encontro, estiveram Joao Gama (Mapfre), Ma-
ria Luis Rodrigues (Liberty), Nuno Pimenta (Fidelidade), Rita
Leotte (Mudum Seguros) e Rodrigo Esteves (MDS).

Entre os presentes ouve-se a varias vozes que o mercado
nao esta a crescer. O que esta a crescer é a receita. Mas também
a despesa, que estd a ser pressionada pela inflagao.

0 BRACO DA SAUDE

Nos seguros de saude e na questao da sua penetragao per capita,
ha que olhar um pouco para tras e para o estado actual do Pais,
onde se encontram falhas no Servigo Nacional de Sadde, listas
de espera a crescer todos os meses, atrasos para cirurgias... «<Nao
sendo obrigatérios, sdo percebidos como uma enorme mais-va-
lia, porque sdo a diferenca entre estar seis meses a espera de uma
consulta ou estar duas semanas, no privado.»

E se, no passado, o seguro de satide nao era caro, hoje ja
comega a ser. Tudo porque tem havido aumentos muito gran-
des de precos por parte dos prestadores e, em simultdneo, ha
aumento de consumo de plafonds... Portanto, ha um conjunto
de factores que levam a que haja aumento de pregos. E, tam-

MARKETEER # 328 NOVEMBRO DE 2023

bém aqui, com o aumento de pregos ha maior receita. «O mer-
cado dos seguros de satde esta numa fase de danga de cadeiras
como as telecoms», escuta-se entre os convivas. Ha segmentos
de franjas menores da populagdo com potencial de crescimento.
A questao ndo é tanto se ha ou ndo mercado, mas o custo parala
chegar. O mercado existe, mas ¢ tdo estreito, complexo, difuso
ou dificil de identificar que pode nio justificar o investimento
que as seguradoras terdo de fazer para l4 chegar.

Em muitas empresas o seguro de saude estd a ser utilizado
como uma ferramenta de reten¢do de colaboradores. «Vivemos
num contexto especifico, de quase pleno emprego, em que as
empresas estdo a lutar com tudo o que podem para reter pes-
soas. Os seguros fazem parte dessas ferramentas de retengao»,
comenta-se. Mas & mesa ha quem lembre que se pode trabalhar
com as empresas também numa légica de produtos de poupan-
¢a, de seguros de acidentes pessoais, de risco.

Ao nivel do cliente particular hd um conjunto de produtos
complementares que as seguradoras reconhecem que poderéo
trabalhar para fazer crescer o negécio.

Em expressivo crescimento, e ainda com grande margem
para continuar esta progressdo, estdo os seguros de saude para
animais. Aqui a taxa de penetragdo é tdo baixa que o merca-
do estd praticamente todo disponivel. Portanto, é s6 chegar e
crescer. Neste mercado ainda estdo longe de ter de comegar
a olhar para segmentos de mercado especificos ou comegar a
diferenciar muito a oferta para conseguir apelar para determi-
nado tipo de consumidor. «A oferta existe, vai sendo afinada,
mas as pessoas entram-nos pela porta adentro. Ha aqui um
efeito multiplicador de crescimento.»

AS FALHAS DO ORCAMENTO DO ESTADO

Com o encontro a decorrer poucos dias volvidos da apresenta-
¢do do Orcamento do Estado para 2024 (OE24), este tema néo
podia ser esquecido na mesa de debate. E unanime entre todos
os presentes é que no OE24 a questdo da poupanga foi total-
mente ignorada, nomeadamente os incentivos a poupanga, os
PPR e os juros bonificados...

Na verdade, o que tem estado a ser feito pelo Governo ¢ de-
sincentivar e, além disso, destruir o que as pessoas tém. Porque
as medidas, recentes, em que as pessoas podem resgatar os PPR
para pagar o crédito a habitagdo e outras despesas “foram de-
sastrosas”. «Muitas centenas de milhdes de euros foram resga-
tados da poupanga», escuta-se entre os participantes no peque-
no-almoco. E, lembra-se, depois estas pessoas nao vao ter essa
poupanga no final do contrato, ou seja, no final da vida activa.

Por outro lado, defendem, em relagdo aos mais jovens devia
ser papel do Estado incentivéa-los a poupanca desde o inicio das
suas carreiras. «Se vivem em casa dos pais até aos 34 anos, ndo
precisam de ir jantar fora todos os dias. Ha que haver incentivo
para poupar. Ha paises na Europa em que os jovens sdo incen-
tivados a fazer poupanga de 50 a 60% dos seus vencimentos. Se
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tém filhos na escola, nao tém lares dos pais para pagar... ndo vao
poupar nunca. E nessa idade que tém de constituir poupanga.»

Claro que nem toda a gente consegue aos 44 anos ter um
ou dois milhdes de euros de poupanga como a jovem ex-Mi-
crosoft, comentam, mas entre isso e zero hd muito caminho.

O que ¢é facto é que as pessoas hoje aos 45 anos o que é que
tém? Tém um terco de uma casa e uma divida até aos 70 anos.
E ndo esquecer que muitos ha que se nem tém dinheiro para
comprar os bens essenciais, como é que poupam?

Os profissionais do sector segurador lembram que Portu-
gal é dos paises da UE com indices de literacia financeira mais
baixos. «Além do incentivo, poderia perfeitamente ser um dos
papéis do Estado: educagido e formagdo.»

Um dos caminhos das seguradoras também serd pelo fo-
mento da poupanga e de credibilizac¢ao do sector enquanto des-
tino de poupanga: seguro, ajuizado e bem gerido. Se é verdade
que para as seguradoras ¢ uma via de negécio, também o é que
dentro da perspectiva das causas e da responsabilidade social,
¢ das iniciativas mais win/win para todos. Ou seja, explica-se
entre os participantes, as pessoas perceberem por que é que de-
vem poupar, que podem poupar (é possivel e para isso é preciso
conhecimento de base) e existirem produtos apelativos.

«Quer queiramos, quer ndo, ha uma descredibilizagao
muito grande da banca. Sabemos que é um veiculo para a
poupanga. Mas também ¢ verdade que o sector segurador tem
historicamente uma maior estabilidade comprovada, também
consegue ser competitivo e tem produtos interessantes para o
perfil do investidor portugués (pode ter um bocadinho mais de
risco ou risco nenhum, isso ¢ gerivel).» E recordemos que ha
nao muitos anos, quando havia beneficios fiscais, nesta altura
do final do ano, todas as seguradoras faziam um esfor¢co em
termos de campanhas publicitarias para apelar ao refor¢o ou

constitui¢do de PPR. Ou seja, o que para as seguradoras falta
no Or¢amento do Estado é incentivar em termos de fiscalidade.

Outra das questdes pela qual o sector tem pelejado nos anos
mais recentes respeita aos seguros de vida obrigatdrios para a
aquisicao de habitacdo. «As pessoas deveriam poder procurar
alternativas ao seguro de vida sem serem penalizadas pelo ban-
co ao nivel de spread e de juros.» Segundo estes profissionais,
era mais uma pega que podia ser medida no sentido de ajudar as
familias que, neste momento, se encontram em situagdes débeis.

PROTECCAO: A GENESE DA ACTIVIDADE

A par do fomento da poupanga, é de esperar que as empresas
seguradoras em Portugal, ao nivel de comunica¢ao, continuem
a comunicar causas que abragam a longo prazo.

Nao sera, pois, de esperar que estes players se foquem no
preco em termos de comunicagio, apesar de sentirem essa pres-
sa0. «Com os territdrios da sustentabilidade, sendo a comunica-
¢do bem feita, acaba por se chegar mais as pessoas do que com
uma comunicagdo agressiva de produto», ouve-se entre os con-
vivas, salientando que ha que ndo esquecer que a base deste ne-
gocio (seguros) é a reparticao/socializa¢ao dos riscos. Ha, inclu-
sive, alguns operadores que tém uma origem mutualista. Nao
é um territorio novo. «E algo que conhecemos e trabalhamos
ha décadas. Agora transformou-se também numa boa forma de
comunicar o proposito e aquilo que fazemos enquanto empresas
e qual é o contributo para uma evolu¢ao da sociedade.»

Um dos vectores destas empresas nos planos de trés a cin-
co anos é a questdo da sustentabilidade, que comeca dentro da
empresa, havendo um movimento para fora. E aqui no sentido
amplo. Porém, o desafio da sustentabilidade ainda esta preci-
samente em definir o que é que ela ¢, ja que ndo é ambiente



apenas. Pode ser nao fazer negdcio com certas empresas por
determinados factores. Mas havera sempre niimeros a susten-
tar estas decisoes.

Ainda que ao nivel de investimentos tenham a questdo da
sustentabilidade debaixo de foco, ao nivel dos consumidores
¢ muito mais facil comunicar a questao da responsabilidade
social e do devolver a sociedade parte daquilo que ela dé. «As
questdes das areas de legal, de finangas e da prépria sustentabi-
lidade da empresa, em termos energéticos, é mais dificil porque
estamos a falar de nds préprios e surge novamente a questdo
do “la vém eles falar deles préprios e do greenwashing”.» E ex-
plicam que se o segurador disser para o mercado “ja ndo in-
visto em empresas de minas de carvao na China”, as pessoas
nao querem saber. Querem é mais barato. Por isso, comunica-se
aquilo que é relevante para as pessoas, nessa légica de conquis-
tar a confianga, de criar awareness... Até porque os or¢amentos
de marketing ndo ddo para tudo. E numa coisa estao todos de
acordo: todo o sector segurador ganha muito mais se fizer mais
antes de dizer; e tem de fazer, obviamente, até porque hd ques-
tdes reputacionais fortes e que tém de ser ponderadas.

Mas que nao haja duvidas de que houve um caminho que
foi sendo trilhado ao longo dos anos ao nivel da comunicagdo
das acgoes que o sector desenvolve. Mas salienta-se que o sec-
tor movimenta muito dinheiro e é muito facil que outra entida-
de queira usar o argumento de “devolvem X euros a sociedade,
mas movimentam x mil milhées”. «E de repente parece pifio.
E é um argumento que nem vale a pena, sequer, desmontar.
Deve-se comunicar em meios menos massificados até para ter
0 espago que precisa para a fungdo que tem. E um sector que
representa uma fatia demasiado grande da economia para néo
devolver a sociedade de forma expressiva e significativa.» E,
antes de mais, este é um negocio de protec¢do. A prioridade
do sector ndo é comunicar, basta olhar para os volumes de in-
vestimentos publicitdrios portugueses e ver que ndo ha segu-

MARKETEER # 328 NOVEMBRO DE 2023 "€

<

Nuno Pimenta
(Fidelidade)
e Rita Leotte
(Mudum Seguros)

radoras nas primeiras posi¢des. Hd uma grande parte alocada
a eventos, activagdes, patrocinios, conferéncias. Além de que
sendo um sector em que uma fatia muito significativa das ven-
das é feita através de canais de distribui¢ao especificos, o foco
do marketing estd nesses canais. Porque se os canais de distri-
bui¢do ndo forem alimentados, se ndo tiverem conhecimento
- tirando os players que tém redes exclusivas — ndo vendem.

CONTINUIDADE EM 2024

O mercado, como um todo, ndo devera sofrer grandes sobres-
saltos em 2024, sendo de esperar que mantenham a coexis-
téncia as seguradoras tradicionais e directas. Com posiciona-
mentos, propostas de valor e customer journey diferentes, as
directas chegam amitude a publicos distintos que valorizam
essa abordagem e que tém uma determinada percepgdo de pre-
¢o mais competitivo. Sdo também encaradas como o candrio
na mina, ou seja, uma fonte de inova¢ao e de transformacao, ja
que aqui o risco é menor, porque as carteiras sio também elas
menores. S0 marcas que sdo percepcionadas como mais fres-
cas e que permitem testar modelos que depois podem ou nao
ser replicados nas marcas tradicionais.

Comum as tradicionais e as directas sdo as ferramentas
com que se tém vindo a apetrechar, como a inteligéncia artifi-
cial, que, muitas vezes, invisiveis aos clientes, permitem anali-
sar dados, inferir informagéo, para ajudar a criar tarifas mais
interessantes. «Dizer que agora usamos IA ¢ apenas a nossa
veia marketeira a trabalhar», comentam. Isso porque o sector,
em termos de capacidade de inovagao, tem conseguido capita-
lizar em cima de todas essas tecnologias, seja pelo desenvol-
vimento de novos produtos, de trabalhar os produtos existen-
tes ou melhorar tarifas. Tem sido feito esse trabalho e o foco
vai continuar ai, nomeadamente com os distribuidores, que é
quem tem o contacto com o cliente. M
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AdvanceCare tem apostado fortemente na
solu¢do inovadora de satde Médico onli-
ne, disponivel na aplicagio myAdvanceCa-
re. Langado em 2017, esse servico redefiniu
a perspectiva dos portugueses em relagdo a
saude, proporcionando uma solucao eficaz
e acessivel a servigos médicos direccionados
ao publico em geral e, desta forma, atendendo as necessidades
imediatas dos pacientes.

A relevancia de produtos de telemedicina como este ¢ ain-
da mais evidente com a chegada oficial do Inverno ao nosso
Pais, altura em que as constipagdes e gripes contribuem para
o aumento de pessoas nas urgéncias de hospitais e centros de
saude, o que acaba por promover a utilizagdo dos servicos di-
gitais. O Médico online segue este caminho, com o incremen-
to da adesao durante a Covid-19, que se manteve mesmo apos
o regresso a normalidade pés-pandemia, e um crescimento
constante durante todo o ano.

O servi¢o passou assim de uma solu¢do temporaria para
um hdbito constante. Até agora tem sido uma aposta ganha
ao disponibilizar uma solu¢do completa que integra: 1) os
servigos de triagem, através de um avaliador de sintomas
baseado em Inteligéncia Artificial; 2) um consultério onli-
ne, que disponibiliza varias especialidades; e 3) a prescri-
¢ao digital de medicamentos e exames por um profissional
de saide.

Os resultados sao claros: a frequéncia das consultas tripli-
cou mesmo apos o fim da pandemia e os nimeros tém cresci-
do todos os anos.

GRIPES E SALAS DE ESPERA A DISTANCIA

A sobrecarga sazonal, a capacidade de resposta do Servigo Na-
cional de Saude (SNS) e o custo médico de hospitais privados
pedem novas solugdes: 0 Médico online disponibiliza consul-
tas remotas realizadas por médicos, prescri¢des e aten¢do mé-
dica oportuna e de qualidade.

Desta forma, é possivel realizar teleconsultas, garantindo
simultaneamente a seguranca e bem-estar, enquanto os pacien-
tes recebem aten¢ao médica sem necessidade de deslocagdes.

As horas presenciais na sala de espera de um consultério
deixam de ser for¢osas e passam a ser uma op¢ao, dando po-
der ndo s6 ao paciente, mas também aos profissionais de sau-
de e ao proprio sistema.

ACONSELHAMENTO MEDICO NO TELEMOVEL

O acesso rapido a funcionalidade, através do dispositivo que
94% dos cidaddos portugueses carregam no bolso - o seu
smartphone -, segundo dados do Relatério “Digital Portugal
20227, revela ter um papel crucial na prevencdo de casos mais
graves, agindo como um substituto eficiente para situagdes que
nao exigem uma avaliagdo fisica imediata. Ao permitir que os

MARKETEER # 328 NOVEMBRO DE 2023 " &1

médicos fornecam orientagdes, prescrigdes de medicamentos e
analises remotas, o servigo actua como uma primeira linha de
defesa, impedindo que condi¢des menos graves piorem.

E se a descrigao da solugao de saude AdvanceCare nao
¢ totalmente explicativa, pense no seguinte exemplo: o Jodo
tem uma dor de garganta persistente hd uma semana, mas da-
das as noticias sobre o tempo de espera nas urgéncias e o fac-
to de ndo ter mais sintomas, decide experimentar o Médico
online da AdvanceCare.

Rapidamente, retira o telemdvel do bolso, abre a store, es-
creve “myAdvanceCare” e faz o download. Um minuto depois,
ja tem o registo feito e ja encontrou o servigo Médico online
na pagina principal da app. Mais um minuto e ja tem uma
consulta de Medicina Geral e Familiar marcada para o pro-
prio dia, dai a uma hora.

O Jodo recebe a confirmagéo da teleconsulta por email e
SMS, clica no link para a consulta e é atendido pelo médico
através do seu proprio telemovel.

Meia hora depois, o Jodo ja tem a receita do medicamento
prescrito no seu email e todos os conselhos médicos necessa-
rios para ultrapassar a sua condi¢ao de saude, e ainda ficou
informado da realidade de que tem mais opgdes para tratar
na sua saude em Portugal.

A conclusao? Um problema com uma semana foi resolvi-
do em menos de uma hora.

Entre vdrias funcionalidades do Médico online ja de-
monstradas no exemplo em cima, destacam-se:

Facilidade de acesso e utiliza¢do: o Médico online repre-
senta uma mudanc¢a fundamental na acessibilidade aos cuida-
dos de saude. Simples e pratico, permite que os utilizadores
recebam aconselhamento médico sem sair de casa. As buro-
cracias tornam-se descomplicadas, eliminando a necessidade
de deslocacgio fisica.

Especialidades diversificadas: o servi¢o tecnoldgico
abrange diversas especialidades, incluindo medicina geral e
familiar, pediatria, medicina interna e até consultas do via-
jante. Alguns seguros oferecem acesso a consultas de psicolo-
gia/psiquiatria e a AdvanceCare estd empenhada em expan-
dir as especialidades no futuro.

Disponibilidade 24/7 e agendamento flexivel: a satde
nao segue um horario convencional e o Médico online com-
preende isso. Com disponibilidade 24 horas por dia, 7 dias
por semana, a plataforma garante que os pacientes tenham
acesso a cuidados médicos quando precisam, independente-
mente do momento do dia.

Agendar uma consulta no Médico online também ¢é rapi-
do. Pode ser feito através da aplicagao myAdvanceCare ou por
telefone (com o contacto disponivel na app). Com a capacida-
de de marcar consultas em minutos e ser atendido dentro de
uma hora, é assegurada uma resposta veloz as necessidades
dos utilizadores.

Os pacientes podem escolher a data e hora para a consulta
que lhes seja mais conveniente.
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Funcionamento intuitivo: uma das principais caracteris-
ticas que torna o Médico online tdo apelativo é a sua simpli-
cidade. A plataforma é projectada para ser intuitiva e facil de
usar. Os pacientes podem aceder a consultas médicas sem di-
ficuldades, eliminando barreiras desnecessarias e proporcio-
nando uma experiéncia de utilizador agradavel.

Apés agendar, recebe um link no email para aceder a pla-
taforma. Se tiver documentos para o médico, pode adiciona-
-los na app ou na plataforma antes da consulta. A confirmagao
é enviada por SMS e/ou email, e a videoconsulta é realizada.

Prescri¢ao remota e documenta¢ao: ndo é apenas uma
videoconsulta; é uma solugcdo completa. Os médicos podem
fornecer prescrigdes de medicamentos, pedir analises, emitir
atestados, baixas médicas e outras declaragdes remotamente.
Basta para isso que no acto da marcagao, ou durante o agen-

damento, o cliente forneca o seu numero de utente e de tele-
fone para o envio digital da prescri¢do médica. Isso agiliza o
processo e elimina a necessidade dos pacientes se deslocarem
para obter documentagédo essencial.

Pagamento flexivel: a flexibilidade ndo se limita apenas
a0 acesso: estende-se igualmente as op¢des de pagamento.
Os utilizadores podem pagar por MB Way, referéncia banca-
ria ou cartao de crédito, tornando o servigo da AdvanceCare
acessivel para uma variedade de publicos.

Em alguns casos a primeira consulta é gratuita. As con-
digdes do seguro ou plano de satide podem ser consultadas
directamente na app.

Avaliador de Sintomas digital a custo zero: o utilizador
pode usar primeiro o Avaliador de Sintomas, também dispo-
nivel na app. Desta forma, consegue perceber o seu nivel de
gravidade e obter um diagndstico preliminar. Se o caso for
grave, a propria app avisa o utilizador e recomenda se é me-
lhor dirigir-se a um hospital ou partir para a segunda fase: o
Médico online.

Substituto eficiente para urgéncia: em situagdes em que
uma avaliagdo fisica imediata nao é necessaria, actua como
um substituto eficiente para os servigos de urgéncia tradicio-
nais. Os médicos podem oferecer orienta¢des valiosas, avaliar
sintomas e encaminhar os pacientes para cuidados presen-
ciais apenas se necessario. Essa abordagem estratégica opti-
miza os recursos e garante que cada caso é tratado de acordo
com suas necessidades especificas.

0 FUTURO DA TELEMEDICINA EM PORTUGAL

O sucesso continuo do servi¢o tecnoldgico antecipa um fu-
turo emocionante para a telemedicina em Portugal. Além do
Médico online, Avaliador de Sintomas e app myAdvanceCare,
a AdvanceCare esta a trabalhar na inclusdo de novas verten-
tes e ja tem outras disponiveis. Exemplo disso é o servigo de
fisioterapia online e a distancia, que funciona com sensores
enviados para casa e acompanhamento continuo de um pro-
fissional de saude.

A empresa estd também a explorar outros canais de apli-
cagdo de telemedicina, nomeadamente através de ferramentas
baseadas em inteligéncia artificial e machine learning. A fi-
nalidade é o incremento constante de um ecossistema de ser-
vicos médicos totalmente digital.

O Médico online e 0 myAdvanceCare sao solugdes para
periodos de frio, chuva e constipagdes, e ainda elementos
fundamentais na constru¢ao de um sistema de saude mais re-
siliente e centrado no paciente. A medida que o mundo en-
frenta desafios inéditos, a AdvanceCare mantém a sua pos-
tura vanguardista nos cuidados de satide de qualidade em
tempos de necessidade.

Registe-se na app, conhega os contactos para activar ser-
vigos adicionais e experimente uma abordagem eficaz, acessi-
vel e centrada no paciente para os cuidados de satude. M
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O PODER DO DESPORTO
PARA CHEGARMOS
AS NOVAS GERACOES



Enquanto empresa, perseguimos a
preparacao, a superacao, a resi-
liéncia e o aperfeicoamento do
nosso grande objectivo - o foco no
cliente. Sem esquecer a cele-
bracao de conquistas, tao vividas
no desporto e com aplicacao na
realidade do mundo e nos seguros
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medida que nos aproximamos do final de
mais um ano, é importante que as marcas
reflictam sobre as conquistas dos ultimos
meses e sobre o futuro. E nesta altura que as
maquinas criativas das empresas se reiinem
para analisar o impacto das parcerias desen-
volvidas, o retorno das mesmas e 0s proximos
passos. Estamos na fase de planear objectivos, rever parcerias
e delinear a estratégia para o ano que se aproxima.

No contexto actual do mercado, é fundamental considerar o
impacto das novas geragdes e o papel das marcas na transmis-
sao de mensagens relevantes direccionadas a um publico mais
jovem. No fundo, e sendo muito directo, as novas geragoes re-
presentam os nossos futuros clientes. As marcas tém e devem
adaptar a presen¢a no mercado, de forma a conseguirem impac-
tar a camada mais jovem da sociedade, sem nunca perderem a
identidade. Este objectivo pode ser um desafio. Nem sempre é
facil encontrar a simbiose entre comunicar com o nosso publi-
co-alvo a0 mesmo tempo que chamamos a aten¢do de um jovem
de 16 anos, principalmente no mercado segurador. Na Allianz
Portugal temos percorrido um caminho nesse sentido através
daligagdo ao desporto nacional, com iniciativas como a Allianz
CUP no futebol e o Allianz Triple Crown no surf.

Com o foco em impactar um grupo etdrio mais jovem, qui-
semo-nos por em campo com ac¢des mais concretas. Para isso,
foi necessario um enquadramento prévio para percebermos onde
melhor poderiamos actuar e fazer realmente a diferenca. Com
o cendrio decorrente da pandemia, foi necessario compreender
como algumas mudangas afectaram a forma como vivemos e o
que fazemos. E evidente o sedentarismo e a falta de motivagio
das criancas e jovens em relagao a pratica de desporto de forma
regular. E foi aqui que encontrdmos o nosso angulo de acgao.
Ja somos conhecidos como a Seguradora do Desporto e somos
orgulhosamente um dos principais patrocinadores dos Movi-

mentos Olimpico e Paralimpico. No fundo, aproveitdmos a nossa )
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posi¢do no mercado e adaptdmo-nos ao objectivo de impactar
as novas geragdes. Com o apoio de um inquérito realizado a ni-
vel global, o grupo desenvolveu o programa “MoveNow”, com o
objectivo de contrariar esta nova realidade e com o propdsito de
transmitir valores importantes para o futuro dos mais jovens.

Este inquérito comparou a actividade fisica de jovens dos 12
aos 24 anos antes, durante e apds os mais recentes confinamen-
tos da Covid-19. Durante este periodo, criangas e adolescentes
foram privados de continuar as suas actividades desportivas re-
gulares. Os resultados deste inquérito mostraram que 66% das
criangas entre os 5 e 0s 15 anos e 51% dos jovens entre os 16 e 0s
24 anos foram menos activos durante este periodo.

O que observdamos foi que enquanto 56% das criangas vol-
taram a praticar desporto com a mesma frequéncia anterior
a pandemia, 39% perderam a motivagao e demonstram difi-
culdade em voltar a ser activas. Relativamente aos jovens, este
inquérito revelou resultados ainda mais preocupantes: um em
cada dois adolescentes continua a resistir a voltar a uma roti-
na desportiva regular.

Estamos perante uma geragao cada vez mais sedentaria.
E entdo importante (re)lembrar os beneficios que a activida-
de desportiva proporciona e é através do programa MoveNow
que estamos empenhados em passar estas mensagens a um
publico mais jovem. Enquanto membros activos na socieda-
de é também nosso dever contribuir para a mesma. Queremos
dar forga a nossa missao de preparar a proxima geragao para
o futuro, incentivando o exercicio do corpo e da alma.

Até ao momento desenvolvemos dois campos sob orienta-
¢ao dos nossos embaixadores: o0 MoveNow Camp Atletismo,
com o Lenine Cunha, e 0o MoveNow Camp Canoagem, com 0o
Fernando Pimenta. Para nds, e temos a certeza que também
para todos os portugueses, estes atletas olimpicos sdo exem-
plos de preparacdo, resiliéncia e superagio.

Como pudemos comprovar em primeira méao, a presenca e
envolvimento destes desportistas foram uma inspiragdo para
os jovens presentes nestas iniciativas, transmitindo, através de
varias histdrias sobre experiéncias pessoais, a importancia de
uma pratica de desporto consistente, com determinagao e foco
no objectivo. Tivemos o cuidado de envolver atletas com quem
nos identificamos. Os valores e o percurso extraordindrio des-
tes campedes estdo perfeitamente alinhados com os nossos, re-
velando o verdadeiro poder do desporto e como este pode ser
transformador. Também nés, enquanto empresa, perseguimos
a preparac¢ao, a superagdo, a resiliéncia e, sobretudo, o aperfei-
¢oamento do nosso grande objectivo — o foco no cliente. Sem
esquecer a celebragdo de conquistas, tdo vividas no desporto e
com tanta aplicagdo na realidade do mundo e nos seguros.

A diversidade e envolvéncia dos jovens que participaram
nestas iniciativas, e consequentemente também as dos seus
pais, foram extremamente importantes para o programa. Con-
tdmos com adolescentes filhos de colaboradores da Allianz
Portugal, filhos de mediadores, alunos da EPIS (Empresarios
pela Inclusdo Social) e jovens que concorreram a um passatem-
po que lan¢dmos nas nossas redes sociais. As reac¢oes foram
tdo surpreendentes quanto gratificantes. Tocdmos na vida des-
te grupo. Vimos amizades a serem criadas, companheirismo
entre os mais novos e os mais velhos, resiliéncia e for¢a de von-
tade, obstaculos a serem ultrapassados em equipa.

E a isto que aspiramos. Partimos de uma iniciativa global
criada pelo Grupo Allianz e impactamos comunidades locais
nos paises onde a marca tem presenga. Quando pensamos nos
nossos clientes, vamos ainda mais além. Vamos até a impor-
tancia de transmitir valores e confianga, a clientes, pais e tam-
bém aos seus filhos. Que no final, serdo os grandes decisores,
os verdadeiros game changers de tudo o que nos espera, a to-
dos, no futuro. Contem com a Allianz para 14 chegarmos. M
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clientes

De maneira a aproximar-se
malis dos clientes e do
publico em geral, criando e
fortalecendo a relacao de
proximidade e confianca e
dando-se a conhecer a comu-
nidade, a CA Seguros nao
poupa esforcos no desenvol-
vimento de produtos,
servicos e na omnicanalidade

ermitir uma maior autonomia aos clientes, agi-
lizar a gestdo dos seus produtos e sensibilizar
e promover comportamentos mais sustentaveis
tém sido os motores da aposta da CA Seguros
no desenvolvimento de novas funcionalidades
na App CA Seguros e CA Seguros Online.

«Ja era possivel solicitar assisténcia ou par-
ticipar os sinistros através da App CA Seguros e da CA Segu-
ros Online e agora os clientes podem ainda acompanhar as
etapas do processo, nomeadamente consultar o seu estado, a
defini¢do de responsabilidades, o estado da peritagem, sub-
meter ou visualizar documentagao de sinistros e listagem de
pagamentos efectuados. No seguro automével, podem inclusi-



vamente agendar a peritagempy, salienta Teresa Barreira, mem-
bro do Conselho de Administragao Executivo. Também nas
cobrangas de apoélices foram introduzidas melhorias, sendo ja
uma realidade o préprio cliente gerar uma referéncia Multi-
banco ou pagar os seguros através do MB WAY.

Além disso, com o objectivo de se aproximar mais dos
clientes e do publico em geral, criando e fortalecendo a relagao
de proximidade e confian¢a e dando-se a conhecer a comuni-
dade, a CA Seguros entrou no Facebook e Instagram. A res-
ponsavel explica porqué: «As redes sociais permitem quebrar
barreiras e desmistificar alguns conceitos de seguros e ficar
mais perto do publico jovem, que serdo os futuros clientes.»

Quanto aos produtos, o seguro CA Saude, além dos dois
novos planos Vintage, foi reforcado com a cobertura de sad-
de mental. «<Reconhecemos a crescente importancia da sau-
de mental como parte integrante da satde global de uma
pessoa. Os problemas do foro psicologico assumem cada vez
maior prevaléncia em Portugal, desde os jovens aos seniores,
e podem ser debilitantes e ter um impacto significativo na sua
qualidade de vida.» A cobertura inclui consultas de psicologia
e psiquiatria presenciais ou através do servico Médico Online,
tratamentos de psicoterapia e internamento psiquiatrico.

A CA Seguros tem vindo também a apostar na protecgao
tecnoldgica, disponibilizando uma cobertura de assisténcia
tecnoldgica no seu seguro CA Habitagdo. Esta cobertura in-
clui os servigos de assisténcia tecnoldgica remota, seguranga
digital e controlo, recuperacgio de dados, teletrabalho, compra
online/ID protection.

Na assisténcia tecnoldgica remota é disponibilizado o con-
tacto com um técnico especialista, através de uma plataforma
multicanal, chat, telefone ou e-mail. Este fornece o apoio para
qualquer dispositivo electronico existente na habita¢do, poden-
do ajudar ainda com as configuragdes e gestao dos diferentes
aparelhos, resolvendo a distancia eventuais ocorréncias. Em
caso de necessidade o técnico pode deslocar-se ao domicilio.

APOSTA NA OMNICANALIDADE

A CA Seguros aposta numa estratégia omnicanal, desde o pre-
sencial, através das Agéncias CA, a uma vasta oferta de canais
digitais, por forma a prestar um servi¢o de qualidade e ajusta-
do a todo o tipo de clientes. A comercializagao dos produtos
¢ maioritariamente feita através das Agéncias CA que, segun-
do a membro do Conselho de Administragao Executivo, estdo
dotadas de profissionais qualificados para a venda de seguros,
com especial foco nos Responsaveis de Seguros, que dispéem
do melhor conhecimento e formacao nesta drea, apresentando
aos clientes a melhor oferta para as suas necessidades. A subs-
cricao pode ser feita presencialmente ou a distancia através da
funcionalidade eSign.

A solugdo eSign permite a assinatura dos contratos a distan-
cia com possibilidade de aceitagao e validagdo do seguro através
da internet e telemovel, sem necessidade de papel e sem assina-
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turas. E ainda possivel, através deste mecanismo, alterar o mé-
todo de pagamento ou de fraccionamento do prémio da apélice,
alterar a conta bancaria e aceitar o pagamento de sinistros.

Quando o cliente se desloca a uma Agéncia, tem também a
possibilidade de assinar através de um terminal digital.

Em produtos de venda simples, é possivel os clientes subs-
creverem as apolices através da App CA Seguros ou da CA Se-
guros Online. Estas ferramentas permitem, ainda, a participa-
¢ao de sinistros ou a consulta da documentagdo online.

O WhatsApp é mais um canal que integra a presenga omni-
canal da CA Seguros, com o intuito de melhorar a experiéncia
do cliente. «Esta presente no seu dia-a-dia e acreditamos que vai
facilitar a gestao dos seguros e processos de sinistro», salienta.

Através do WhatsApp da CA Seguros os clientes ou sinis-
trados podem aceder, em tempo real, a informagdes sobre os
dados e documentos das suas apdlices, fazer a participagao e
acompanhamento de sinistros, actualizar os seus dados pes-
soais, pedir assisténcia, verificar cobrancas, criar referéncias
multibanco para pagamento de apolices, entre outras funciona-
lidades. Esta ferramenta reforga a relacdo de proximidade com
os clientes, na medida em que esta disponivel 24h por dia, e
permite um contacto préximo e directo sempre que necessitem.

BEM-ESTAR DOS COLABORADORES

A CA Seguros tem demonstrado um compromisso significati-
vo com a sustentabilidade, alinhando-se com os Objectivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, especificamente
os ODS 3, 4, 8, 10, 11, 12, 13 e 15. Esta abordagem abrangente
traduz-se numa ampla gama de iniciativas que visam reduzir
a pegada e promover um ambiente mais saudavel e equitativo.
Tém sido feitas varias ac¢des no sentido de promover a
saude e o bem-estar dos colaboradores, como a oferta de se-
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guros de saude para colaboradores e respectivas familias, me-
dicina do trabalho, consultas de clinica geral e de psicologia
gratuitas, vacina contra a gripe, entrega de medicamentos ao
domicilio ou na empresa com desconto, ginastica laboral, des-
contos em gindsios, sopa e uma pega de fruta diarios.

Além disso, a empresa favorece relagoes de trabalho esta-
veis e duradouras. A maioria dos colaboradores encontra-se
com contrato efectivo de trabalho, sem termo. «Investimos no
desenvolvimento de competéncias e adoptamos um modelo de
trabalho hibrido, no qual os colaboradores vao a empresa duas
vezes por semana, promovendo um equilibrio entre vida pes-
soal e profissional.»

Ja a contribuicdo para a sustentabilidade ambiental en-
volve a redugdo do consumo de energia e a eficiéncia energé-
tica. As instalagdes possuem a certificagao de energia classe
A, privilegiando a utilizagao de materiais sustentdveis na sua
remodela¢do e a electricidade consumida ¢ 100% provenien-
te de fontes renovaveis. Também reduziu o consumo de papel,
com a maioria dos documentos a ser enviada pela via digital.
Por outro lado, em termos de mobilidade, a frota automdvel
foi gradualmente renovada para viaturas eléctricas e hibridas,
sendo as emissdes de CO, em deslocagdes para o trabalho con-
troladas e reduzidas.

A CA Seguros promove a mobilidade sustentavel, dispo-
nibilizando estacionamento para bicicletas e oferece o passe
social aos colaboradores que se desloquem em transporte pu-
blico. Ainda no ambito ambiental, vao plantar 1000 arvores na
Serra de Sintra no dia 30 de Novembro, que vai permitir reflo-
restar parte do Parque Nacional Sintra-Cascais.

No que toca ao merchandising, passaram a ser privilegia-
dos materiais e processos sustentaveis, como a produgio de
folhetos em papel reciclado. Reduziram o uso de plastico e
descartaveis, disponibilizando garrafas de vidro e loiga reuti-
lizavel aos colaboradores.

Do lado dos clientes e publico em geral foram reforgados
os seguros de saude com planos dedicados ao segmento sénior
e com coberturas de saide mental, promovidos contetidos de
literacia financeira, saude, preven¢ao rodovidria, quer nas re-
des sociais, quer através de e-mail marketing. Através de par-
cerias com a Portugal Chama e a Quake, a CA Seguros tem
feito ainda todo um trabalho de sensibilizagdo para os temas
dos incéndios florestais e riscos sismicos.

«O nosso compromisso é continuo. As metas para o futuro
incluem a expansdo de iniciativas sustentaveis, a redu¢do da
nossa pegada de carbono, e a promogao da igualdade e inclu-
sd0. Estamos determinados a contribuir para um mundo mais
saudavel, justo e sustentavel», assegura Teresa Barreira.

DE OLHO NOS JOVENS E NOS SENIORES

A populagao em Portugal estd cada vez mais envelhecida. De
acordo com dados do Eurostat, Portugal é o terceiro pais da
UE com a idade média da populagdo mais elevada e tem vin-
do a aumentar gradualmente ano ap6s ano. «As pessoas com
mais idade enfrentam um risco acrescido de problemas de
satde e dai nasce a importancia do langamento de duas so-
lugdes dentro do CA Satde, em parceria com a Médis, espe-
cificas para clientes entre os 55 e os 75 anos», explica Teresa
Barreira, que salienta que os custos com os cuidados de satde
tendem a aumentar com a idade, devido a necessidade de tra-
tamentos médicos mais frequentes e especializados. «Um se-
guro de satude pode ajudar a mitigar esses custos.»

A CA Seguros langou recentemente dois novos planos no
seguro CA Saude para clientes entre os 55 e 75 anos, o Vintage
e o Vintage Plus. Ao subscreverem estes planos os clientes tém
acesso a uma vasta rede médica que esta disponivel para con-
sultas, exames e analises. Ficam ainda protegidos em situa-
¢oes de internamento, dispondo o Vintage Plus de cobertura
de doengas graves com um capital de um milhao de euros.

Outra vantagem dos novos planos da empresa ¢ o facto de
os clientes terem acesso a descontos na rede Médis em actos
médicos dentdrios e 6pticas e ainda a oferta anual da vacina
contra a gripe. O seguro inclui ainda acesso a servigos de as-
sisténcia ao domicilio desenhados especificamente para este
segmento, como, por exemplo, a entrega de medicamentos em
casa, fisioterapia, enfermagem, analises clinicas, limpeza e hi-
giene pessoal, servigos de alimentagdo, entre outros, e apoio
médico onde e quando o cliente quiser, disponivel 24h por dia,
através do servi¢o de médico online, médico em casa ou por te-
lefone através da linha CA Saude. Acresce que os novos planos
oferecem acesso a rede de satide e bem-estar e check-up anual
que podem ajudar a detectar problemas de satde precocemente.

Uma vez contratados, os planos Vintage nao tém idade li-
mite de permanéncia e os clientes ndo necessitam de respon-
der a questiondrios médicos, o que acaba por simplificar a
subscri¢do do seguro. Por outro lado, o prémio nestas solugdes
¢ fixo, ou seja, ndo altera com o avangar da idade. M
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CA VIDA A
CORRER PELAS

mulheres

CA Vida celebra o seu 25.°
aniversario. E reafirma, com uma
presenca influenciadora na Corrida
Sempre Mulher, o seu apoio a luta
contra o cancro da mama. Uma
corrida em que todas as mulheres
sao vencedoras



0 ano em que a CA Vida celebra o seu quarto
de século, é com orgulho que renova o seu com-
promisso com a luta contra o cancro da mama.
Cada vez mais envolvida na missdo de aumentar
a capacidade da mulher em lidar com a doenga,

a seguradora, nos meses de Mar¢o e Outubro,
voltou a vestir-se de rosa, sensibilizando a po-
pulagdo para a importancia do rastreio na prevengdo do can-
cro da mama, a segunda maior causa de morte por cancro no
seio da populagdo feminina, em Portugal.

Como influenciadora da mudanga de comportamentos, a
CA Vida desencadeou, ao longo de 2023, um leque de acgdes
com o intuito de mobilizar o Grupo Crédito Agricola e toda a
comunidade numa onda solidaria. Com uma mensagem cla-
rificadora e positiva, apelou a prevencao e ao rastreio, como
factores essenciais ao diagndstico precoce e, consequente-
mente, ao aumento da probabilidade de sucesso nos trata-
mentos e sobrevivéncia a doenga. Prova disso foi a mais re-
cente campanha solidaria promovida pela CA Vida e Crédito
Agricola, de apoio a Liga Portuguesa Contra o Cancro, atra-
vés da comparticipagdo da compra de um mamdgrafo digital
directo, para o Nucleo Regional do Norte.

«Para a CA Vida, tdo importante como proteger as mulhe-
res é sensibiliza-las para a prevencio de riscos», afirma Susa-
na Fava, directora de Marketing da CA Vida. A profissional
acrescenta: «A companhia promove iniciativas de conscien-
cializagdo e angariagdo de fundos com dois objectivos mui-
to claros: sensibilizar a mulher e desmistificar a doenga, mas
também apoiar institui¢des e iniciativas que contribuam
significativamente para a investigacdo de tratamentos mais
eficazes e que simultaneamente apoiem a doente oncolégica.
Queremos estar ao lado das mulheres nas varias corridas da
vida. Um compromisso ha muito assumido pela CA Vida.»

CA VIDA CORRE POR UMA BOA CAUSA

Focada em reforgar a sua estratégia de posicionamento, como
Marca de Pessoas para Pessoas, a CA Vida abragou uma vez
mais a causa da Luta contra o Cancro da Mama ao renovar o
seu apoio a Corrida Sempre Mulher, apresentando-se, pelo se-
gundo ano consecutivo, como Patrocinador Oficial do Boné.
«Uma iniciativa soliddria que alia a importancia da actividade
fisica a sensibilizagao da mulher para a problematica do can-
cro da mama. E onde nos posicionamos como entidade sensi-
vel e preocupada, consciencializando os participantes de que
a sua saude e a sua protec¢ao, connosco, estdo sempre em pri-
meiro», afirma Susana Fava.

A corrida, que teve lugar no passado dia 22 de Outubro,
contou com a participagdao de mais de 12 mil participantes,
que, além da cor rosa, inundaram o Parque das Na¢oes com
a cor verde, a cor da Vida. Mais um sucesso desta iniciativa,
que, com a participagdo massiva de todos os corredores, con-
seguiu angariar a mais alta verba de sempre, mais de 133 mil
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euros, em prol da Associagdo Portuguesa de Apoio a Mulher
com Cancro da Mama (APAMCM).

ACTIVACAO DA MARCA CA VIDA

«Ja ndo é a primeira vez que a CA Vida apoia esta corrida,
mas é um orgulho para nés renovar o seu patrocinio, no ano
em que celebramos 25 anos de vida, de protec¢ao e proximi-
dade aos nossos clientes», comenta a directora de Marketing
da seguradora.

Com o objectivo claro de permanecer no mindset dos par-
ticipantes como seguradora associada e comprometida com
esta causa, a marca viu esta corrida solidaria, uma vez mais,
como uma oportunidade de comunicar o seu principal pro-
posito: proteger as pessoas. Numa perspectiva alinhada com a
sua visdo mais sustentavel e com o apoio da agéncia GetBrand
Activation, a presenga da CA Vida voltou a ndo passar desper-
cebida. A linha de comunicacao idealizada para a edi¢do an-
terior foi reciclada e potenciada nesta nova edi¢do da Corrida
Sempre Mulher, onde a Seguradora Vida promoveu esta ini-
ciativa com uma divulgagdo concertada nos canais do Grupo
Crédito Agricola e com forte incidéncia nas redes sociais e nos
meios digitais direccionados ao publico feminino.

«Com o objectivo de reforgar a sua mensagem [da CA Vida]:
CA Vida a correr pelas mulheres, a reutilizagao do key visual,
desenvolvido para o evento de 2022, pareceu-nos que merecia
ser potenciado e explorado. Mantivemos o claim da campanha
“A Sua protecgdo estd sempre em primeiro”, consoliddmos a
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identidade criada para o evento, que conjuga a marca CA Vida,
um coragdo, que simboliza a protec¢do das pessoas, e o lacgo,
simbolo da luta contra o cancro, que, unidos, dao forma a uma
Corredora CA Vida», esclarece Susana Fava.

Com um posicionamento socialmente responsavel, sus-
tentavel e de interajuda, durante quatro dias a CA Vida vol-
tou a convidar os visitantes do seu stand a darem um “salto”
para uma vida mais saudavel. De forma divertida e diferen-
ciadora, passou a mensagem de que a nossa vida, a nossa sau-
de e a nossa protec¢do devem estar sempre em primeiro. Um
incentivo a pratica de exercicio fisico como potenciador do
nosso bem-estar e de uma vida mais saudavel. Os “saltos” fo-
ram momentos de alta diversdo, merecedores de registo foto-
grafico e partilhados com todos os visitantes do espago, que,
além da sua fotografia e de acesso por QR Code, receberam
um gift 100% green.

A directora de Marketing acrescenta ainda: «Na CA Vida
trabalhamos cada vez mais com o foco nas pessoas, através de
uma estratégia de proximidade, mas também de compromis-
so com a sociedade e o ambiente, promovendo e apelando a
comportamentos mais preocupados com o impacte ambiental
e social de cada um de nés. Uma ambigao e estratégia vinca-
das na companhia, que se afirma, cada vez mais, como uma
marca positiva e responsavel.»

MOMENTOS HEALTHY HOUR

Na CA Vida, a satide e o bem-estar dos seus colaboradores é
mais do que uma preocupacio. E determinante para o sucesso

da companhia. «A performance da CA Vida esta intimamen-
te relacionada com a motivagao, satisfacdo e bem-estar dos
seus colaboradores», adianta Susana Fava. Uma preocupagao
sempre presente e com implementac¢do de medidas, que, no
ano em que celebra 25 anos, se concretiza com a defini¢do e a
implementac¢do de uma estratégia de bem-estar, atenta a sau-
de, fisica e psicolégica, das pessoas que diariamente fazem da
CA Vida uma familia.

Dando o pontapé de saida com a Corrida Sempre Mulher,
a companhia deu inicio a um ciclo de ac¢des de sensibiliza-
¢a0, no qual convida todos os colaboradores a participar num
momento Healthy Hour. Estes momentos sdo um incentivo
da CA Vida a promogdo do bem-estar fisico e psicolégico
dos seus colaboradores, que, ao longo de 2024, terdo acesso
a um leque de iniciativas/workshops ligados a promogéao de
uma vida mais saudavel, tocando em temas relacionados com
a motivagio, postura, exercicio e a saude mental em contexto
de trabalho hibrido.

Uma preocupagao que se estende ao universo Crédito
Agricola, o que levou a seguradora a contar, «nesta edi¢ao da
corrida, com a participa¢dao dos nossos colaboradores, mas
também de colaboradores das Caixas Agricolas e seus fa-
miliares, que se juntaram a esta boa causa, refor¢ando que,
juntos, conseguimos fazer a diferenca», reforca a directora de
Marketing da CA Vida.

«Mais do que estarmos presentes é, para nds, importan-
te refor¢ar o nosso compromisso de estar ao lado das mulhe-
res nas varias corridas da vida, sensibilizando-as e, acima de
tudo, protegendo-as. Hoje e para a Vida», conclui. M
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a proteger avida
dos nossos Clientes.

Todos precisamos de um protetor. Comega com 0S n0ssos pais,
até que, um dia, damos por nds com familia e agora
o papel de protetor é nosso.

Sejam seguros de Protecdo a Familia, Protecao ao Crédito

ou Fundos de Pensdes, sdo a melhor forma de escudar a sua familia
dos imprevistos da vida. Protegem o futuro deles

e reforcam o seu papel de protetor.

Continuamos a seu lado, hoje e sempre.

CA Vida, Seguros para a vida.

Para mais informagdes: Grupo Crédito Agricola

creditoagricola.pt | O (in)

Crédito Agricola Vida, Companhia de Seguros, S.A.

Rua Castilho, 233-72 ¢ 1099-004 Lisboa e E.vida@cavida.pt

Capital Social: 35.000.000 Euros e Pessoa Colectiva: 504 405 489 e Registada na C.R.C. Lishoa

Vida Directo +351 211 111 800 e Custo de chamada para rede fixa nacional e Atendimento das 8h30 as 17h30 - dias Uteis

Estainformacéo nao dispensa a consulta da informacao pré-contratual e contratual legalmente exigida, disponivel
numa Agéncia CA ou em www.creditoagricola.pt.

Yo
CA

Seguros para a vida
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Com temas como a mobilidade,
as viagens ou o combate as
mudancas climaticas na ordem
do dia, a Europ Assistance
nao descura a atencao as
tendéncias e as necessidades
do mercado e dos clientes

ara a Europ Assistance, a énfase na inovagao
constante e lancamento de novos produtos é
fundamental. Isso implica estar atento as ten-
déncias emergentes e as necessidades do mer-
cado e dos clientes, especialmente numa so-
ciedade em rapida evolucao, onde temas como
a mobilidade, as viagens ou o combate as mu-
dangas climaticas estdo na ordem do dia. Para acompanhar es-
tas tendéncias, a Europ Assistance langou o 1.° Barémetro de
Mobilidade - um estudo internacional promovido pelo grupo
em parceria com a IPSOS, sobre as novas tendéncias da mo-
bilidade na Europa - e o0 22.° Barémetro Anual sobre as Férias
dos Europeus. Recentemente lan¢ou ainda, em parceria com
a Adwise, o primeiro Barometro de ESG (Ambiente, Social e
Governanga), que avalia, em sete mercados europeus, os com-
portamentos ambientais domésticos e a sua pegada ecoldgica.

DESCARBONIZACAO: UM DESAFIQ QUE REQUER
GRANDES ADAPTACOES DAS FAMILIAS

Um dos aspectos mais interessantes que o Barémetro ESG re-
vela é que cerca de 80% dos europeus demonstram preocupa-
¢do com este tema, em especial os portugueses, italianos e aus-
triacos, que sdo os mais preocupados com a pegada ecoldgica
doméstica. O estudo foi feito em Portugal, Espanha, Franga,
Bélgica, Itdlia, Alemanha e Austria.

Globalmente, a maioria das acgdes mais simples, como a
gestao de residuos, redug¢ao do consumo de energia e peque-
nas reparagoes, ja estd implementada. Contudo, o estudo revela
menos ac¢ao das pessoas quando isso implica custos mais ele-



vados no lar. Entre essas ac¢des conta-se o controlo do consu-
mo de energia, por exemplo, através da instalagdo de energias
renovaveis, que é o desejo da maioria dos europeus, sobretudo
no Sul da Europa.

As acgbes ecoldgicas sdo realizadas principalmente para
poupar dinheiro e o ambiente, dai que o servi¢o de reparagdo
de electrodomeésticos, no sentido de prolongar a sua vida util, e
o aconselhamento sobre obten¢ao de subsidios sejam os servi-
¢os ESG que mais interessam, em particular aos inquiridos do
Sul da Europa.

A Europ Assistance segue esta tendéncia ao criar o Home
Green: Saving Solutions, uma nova solu¢ao de assisténcia para
o lar e a familia, focada na redu¢do de custos do lar e na sus-
tentabilidade. Inclui servigcos de manuten¢ao, aconselhamento e
certificagao energética e uma linha de apoio a clientes com dicas
e conselhos para um comportamento mais sustentavel no lar.

METADE DOS EUROPEUS REVELA INTERESSE
NUM ORCAMENTO DE MOBILIDADE

O 1.° Barémetro de Mobilidade da Europ Assistance traga o
cendario dos habitos de utiliza¢do de meios de transporte em
seis paises europeus — Portugal, Espanha, Franga, Italia, Bél-
gica e Alemanha.

Uma das conclusoes deste estudo é que quatro em cada dez
inquiridos manifestaram bastante interesse em ter um orga-
mento de mobilidade, como alternativa ao veiculo de substitui-
¢ao por imobiliza¢ao do veiculo em caso de sinistro.

Entre as conclusdes emerge a prevaléncia da viatura pes-
soal, mas o crescimento da chamada micromobilidade, como
andar a pé ou de bicicleta, é também relevante.

Atenta a estes dados, a Europ Assistance analisou o porte-
folio de produtos e desenvolveu novos servicos de assisténcia.

O estudo diz que 42% dos portugueses tém intengdes futu-
ras de adquirir um veiculo eléctrico. Isto confirma que a Europ
Assistance fez uma boa aposta quando decidiu langar uma so-
lugao de assisténcia em viagem para veiculos eléctricos, o IGO,
muito focada na mobilidade do condutor.

Outro dado importante a reter do barometro é que quase
duas em cada trés pessoas possuem pelo menos uma bicicleta
em casa. Para responder a esta tendéncia, a Europ Assistance
dispoe de uma solugao de assisténcia de mobilidade eléctrica
para e-bikes e e-scooters, o AGILE, que da resposta a um mer-
cado em amplo crescimento e com foco nos problemas asso-
ciados a condugao deste tipo de veiculos — a autonomia, pro-
tec¢do, mobilidade e conforto.

Portugal e Itdlia foram os paises que manifestaram maior
interesse num seguro baseado na protecgdo individual e nao
apenas a decorrente da utilizagdo do veiculo automével. O
B Motion é um seguro com solugdes de assisténcia vocaciona-
das para a protecgao das pessoas em caso de acidente, indepen-
dentemente do meio de transporte utilizado ser o automovel,
bicicleta, autocarro, trotinetes, TVDE, ou outro.
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PORTUGUESES PROCURAM VIAGENS MAIS
SUSTENTAVEIS PARA AS SUAS FERIAS

Em 2023 os portugueses sao dos mais empenhados, a nivel
europeu, em continuar a contribuir para a diminui¢do dos
impactos ambientais, econémicos e sociais das suas viagens
de férias, a par com Espanha e Italia. 94% dos portugueses
quer adoptar comportamentos que promovam a utilizagdo
dos recursos locais, enquanto 93% dos inquiridos procura re-
duzir a quantidade de residuos no pais de destino e apoiar a
economia local.

Estes sdao os dados revelados pelo 22.° Barémetro Anual de
Férias de Verdo da Europ Assistance, que oferece uma pers-
pectiva global dos planos de férias em diversos paises da Euro-
pa, EUA, Canada e Australia.

EUROP ASSISTANCE PRESENTE
HA 30 ANOS EM PORTUGAL

Trinta anos depois de entrar no mercado portugués, a Eu-
rop Assistance é hoje um nome consolidado no mercado de
assisténcia nacional, com uma visdo que privilegia a aposta
na inovagdo e transformacdo, traduzida em novas solugdes
digitais, oferta diversificada e maior eficiéncia centrada nas
necessidades e ambicoes dos clientes. Acredita em parcerias
de longo prazo, ajustando continuamente as suas solugoes as
necessidades dos clientes.

Criado em 1963, o Grupo Europ Assistance (detido pelo
Grupo Generali) foi pioneiro nos servicos de assisténcia,
apoiando clientes em mais de 200 paises, com uma rede de
425 mil parceiros e 41 filiais e sucursais. M
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0 consumidor tem vindo a
evoluir, lancando novos
desafios as seguradoras.
Conhecé-lo ao detalhe, as
suas motivacoes, 0s seus
habitos, a sua jornada,

é cada vez mais importante.
Na Fidelidade estamos,
diariamente, a descoberta do
perfil dos nossos clientes

Seguro de Satde, seja ele mais ou menos abran-
gente, transformou-se numa commodity para
muitos portugueses. Uma maior conscienciali-
zagdo sobre a importancia de cuidar da saude, a
proliferacao de noticias sobre a falta de resposta
do SNS e a crescente oferta no sector privado
sao certamente alguns dos drivers que condu-
ziram a este cendrio. Mas importa (sempre) saber mais sobre o
consumidor: quem ¢é, o que o motiva e o que espera de nds.

CONHECER O CONSUMIDOR DE HOJE

O consumidor tem vindo a evoluir, langando novos desafios
as seguradoras. Conhecé-lo ao detalhe, as suas motivagoes,
os seus habitos, a sua jornada, é cada vez mais importante. E
manter esse conhecimento actualizado é fundamental. Por esta
razao, a Fidelidade e a Multicare levaram a cabo, no final do
primeiro semestre deste ano, um estudo detalhado sobre a re-
lagdo do consumidor com a satide e com a oferta existente. Este
estudo incluiu, para além de uma fase qualitativa com varios
Focus Group, a aplicagdo de um questionario a uma amostra
de 2400 individuos, que permitiu assim adicionar uma camada
robusta ao conhecimento que trazemos ja deste mercado.

COMPLEMENTAR PUBLICO E PRIVADO

Niao é surpresa para ninguém: a pandemia veio reforgar a
consciéncia da importancia de cuidar da satide, nomeadamen-
te, de mantermos uma vigilancia sobre o nosso estado, com
exames e consultas regulares de rotina e de tratar eventuais
problemas tao cedo quanto possivel. Para muitas pessoas, o
SNS continua a ser o prestador de referéncia, mas existe uma
percepgao crescente que, para além de existirem algumas es-
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pecialidades para as quais nao é solu¢ao, em muitos casos nao
consegue dar resposta em tempo util.

Niao é por isso de estranhar que, na amostra analisa-
da, mais de 80% dos inquiridos recorra a servigos de Saude,
pelo menos duas ou trés vezes por ano, e que quase 30% uti-
lize pelo menos uma vez por més. Também sem surpresa, as
maiores taxas de utilizagdo encontram-se nas pessoas que
tém Seguro ou Plano de Satde: quase 40% desse segmento
utiliza pelo menos uma vez por més.

A redugdo do tempo de espera (por exemplo, na marca-
¢ao de consultas) e o acesso a cuidados, na altura em que sao
realmente precisos, leva a uma complementaridade evidente
entre os servi¢os de Saude publicos e privados. Por exemplo,
para aqueles que tém seguro ou cartao, por cada 10 utiliza-
¢oes de servigos de Saude, cerca de seis acontecem no priva-
do. Sem surpresa, no caso de pessoas sem essa protec¢ao, a
tendéncia inverte-se e a utilizagdo do privado passa para 3,6
em cada 10 vezes.

Com a utilizagdo dos servigos privados de Saide a aumen-
tar, muitos portugueses procuram garantir uma protecgdo
adicional quando se trata da sua saude. As empresas estdo
atentas a essa necessidade e, em muitos casos, o pacote remu-
neratério inclui um Seguro de Satide, muitas vezes extensivel
ao agregado familiar. O estudo revelou que mais de 60% tém
Seguro de Saude através da empresa onde trabalham. Ainda
assim, muitos optam por adquirir uma protec¢io adicional, a
titulo particular, para si ou para as suas familias.

A IMPORTANCIA DE UMA COMPRA INFORMADA

A crescente oferta de Seguros e Planos de Saude disponiveis
no mercado leva a que a escolha seja, de uma forma geral, re-
sultado de uma recomendagao ou orientagdo. Quase 60% de
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quem tem um seguro afirmou que, na altura de o comprar,
ndo fez simulagdes noutras marcas para comparar prego € co-
berturas (grafico 1). Mais de metade das pessoas recorreu as-
sim a aconselhamento de familiares e amigos, ou de profissio-
nais de Seguros ou de Saude (grafico 2).

Na altura de contratar este seguro,
fez simulacdes para outra marca

no sentido de comparar coberturas
e precos?

32% sim,

em mais
do que uma

58% Nao 20% sim,

mas apenas
numa

Algum dos seguintes factores
influenciou a sua decisao de compra?

oegas acrraparo. TN 22

/colegas de frabalho

Pessoas relacionadas _ 21
Ccom seguros ou saude

Pesquisa de mercado _ 20
feita por mim

Publicidade - 7
Outros aspectos - 17

De facto, e apesar de ser possivel contratar de forma aut6-
noma e online um Seguro de Saude, muitos continuam a nao
prescindir do acompanhamento de um profissional, de forma
a garantir que o investimento que estdo a fazer vai ao encon-
tro das suas necessidades especificas. Esta compra assistida
traz também vantagens na altura da utilizagdo do seguro e de
um maior conhecimento de todos os servigos que este ofere-
ce. A Fidelidade orgulha-se de ser a seguradora com a maior
rede de mediadores do Pais, garantindo, assim, um melhor
acompanhamento a todos os seus clientes.

CLIENTES SATISFEITOS

Quem tem Seguro de Satde revela-se, de uma forma geral, sa-
tisfeito com o que tem e ndo pensa em abandonar ou sequer
em trocar para uma marca concorrente. A verdade é que quase
metade dos inquiridos tem o seu Seguro de Satide na mesma
seguradora ha mais de cinco anos (gréfico 3).

O sentimento de seguranga, relacionado, por um lado,
com a facilidade de acesso a cuidados de saude e, por outro,
com a garantia de protec¢do em caso de imprevistos, estao
entre as principais vantagens apontadas pelo cliente. Na al-
tura de escolher, o preco é sempre importante, mas, no caso
dos Seguros de Saude, o cliente privilegia também outros fac-
tores, como o acesso a uma rede abrangente de prestadores de
cuidados de Saude, coberturas com capitais elevados e ade-
quagdo do produto as suas necessidades.

Um outro ponto referido como importante ¢é a facilidade
de utilizagdo, nomeadamente a facilidade de aprovagao de ac-
tos médicos e de submissao e reembolso de despesas. De fac-
to, no caso dos clientes da Multicare que o estudo identificou,
existe um grande conhecimento e valorizagao tanto do ecos-
sistema digital, que permite facilmente submeter despesas,
acompanhar processos de reembolso e gerir a apélice, como
dos servigos adicionais associados ao seguro.

A satisfagcao dos clientes com alguma protecgiao nao é
tao evidente no caso dos que optaram por Planos de Saude.
Mais de metade estd bastante satisfeita com o preco e com a
facilidade de adesao. Relembre-se que estes produtos, por se
materializarem num acesso a descontos em prestadores selec-
cionados, ndo tém limites de adesao (nem de idade nem de
pré-existéncias) e o cliente pode usar assim que termina a
subscri¢do, uma vez que nao tem periodo de caréncia. No en-
tanto, é menos de metade a quantidade dos clientes que se re-
vela satisfeito com as vantagens do produto no que diz respei-
to a protec¢do que oferece, o que significa que quem opta por
Planos de Saude tipicamente reconhece as suas limita¢des, em
particular quando comparados com Seguros de Saude.

PREVENCAO E HABITOS SAUDAVEIS

Existe uma consciéncia cada vez maior sobre a importancia,
tanto de uma monitorizagdo regular do estado de satide de
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70% das pessoas com seguros de saide ja o tém ha pelo menos 2 anos

10 anos ou mais

5a10anos

cada um, como da adopgao de héabitos saudaveis de nutrigéo,
sono e exercicio fisico. A Multicare tem vindo a desenvolver os
seus produtos sempre com esta premissa em mente.

E fundamental que o cliente tenha acesso gratuito a check-
-ups regulares através do seu seguro, mas é também muito
importante que estes sejam personalizados: pessoas com ca-
racteristicas diferentes ou em estagios de vida diferentes tém
diferentes necessidades de check-up, e felizmente existe um
reconhecimento cada vez maior desta necessidade.

Outra area que tem vindo a ganhar relevancia, em par-
ticular depois da pandemia, é a da telemedicina. Apesar de
nem todos os entrevistados terem ja utilizado estes servigos,
muitos reconhecem o seu valor. Neste campo, dar acesso gra-
tuito a videoconsultas 24/7 ja ndo ¢ suficiente: ¢ importante
garantir tanto o acompanhamento personalizado da saude do
cliente (por exemplo, através da atribui¢do do Médico Assis-
tente Online, que conhece e acompanha o seu histdrico e en-
caminha para consultas de especialidade - o equivalente ao
Médico de Familia), como o0 acesso a um nimero de especia-
lidades cada vez maior e em crescimento continuo.

Também a prevengao ocupa um lugar de destaque, tanto
no mindset do cliente como no compromisso da Fidelidade.
Sabemos que a promocao de hébitos saudédveis é fundamental
para a manutencao da saude e a Fidelidade e a Multicare tém
vindo a dar passos muito importantes nesse sentido.

O langamento em Portugal da app Multicare Vitality veio
consolidar esse compromisso, na medida em que ela permite
aos clientes verem recompensadas a pratica de exercicio fisi-
co e a adopcao de hébitos saudédveis. Existem cada vez mais

menos de 6 meses

6 mesesa1ano

1a2anos

2a5anos

clientes a utilizar a app e a ganhar vantagens, através de um
desconto no prémio do seguro, da atribui¢cdo de vouchers
para utilizar em parceiros ou de cashback (até 150 euros) na
compra de um smartwatch.

AS BARREIRAS A COMPRA

Apesar da importincia evidente e crescente da protecgéo,
existe ainda uma franja da populagdo sem Seguro nem Plano
de Saude. Esta franja é mais evidente na regiao Centro e no
Algarve, nas faixas etdrias mais elevadas e no caso de desem-
pregados e reformados. De facto, e sem surpresa, 41% dos in-
quiridos sem Seguro ou Plano refere o prego como o principal
inibidor. Apenas 18% refere que nao tem seguro por falta de
necessidade, ou seja, porque recorre pouco a servigos de Sau-
de. A criagdo dos Planos de Satude, com custos mais baixos,
veio dar acesso a protec¢do a mais pessoas, mas ainda ndo
abrange todas.

A Fidelidade tem tido a preocupag¢ao de enderegar alguns
temas noutros produtos da sua oferta (como, por exemplo,
através da integracao de algumas componentes de assisténcia
em seguros Vida ou do recente langamento de um produto de
Acidentes Pessoais para maiores de 65 anos).

De facto, um Seguro de Saude é um investimento e o nos-
so papel, enquanto seguradora, é garantir que ele seja sempre
positivo — ajudando a prevenir, dando acesso a cuidados de
saude de qualidade e no tempo certo e garantindo sempre a
melhor e mais adequada solugdo de protecgao para cada um
dos clientes. M
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A acessibilidade a cultura e ao
mundo dos espectaculos continua
a ter varios obstaculos




acesso a cultura e ao entretenimento ¢ um di-
reito de todos/as. Apesar disso, a realidade de
muitas pessoas, no seu dia-a-dia, prova que a
acessibilidade a cultura e ao mundo dos es-
pectaculos continua a ter varios obstdculos
e a precisar de desenvolvimentos, acabando
este por ser um direito ainda nao transversal
ao dia de hoje.

Tendo em conta que cerca de 10,9% da populagao por-
tuguesa (segundo dados dos mais recentes Censos, de 2021)
vive com alguma deficiéncia ou incapacidade, relacionada
com a visao, audi¢ao e/ou fungdo motora, é muito importante
passar das palavras aos actos, porque as necessidades especi-
ficas destas pessoas ndo podem ser ignoradas.

E um percurso longo, mas é um caminho que o Gru-
po Ageas Portugal ja comegou a trilhar. A sua parceria com
o Teatro Nacional D. Maria IT (TNDMII), através do Pro-
jecto de Acessibilidade Ageas TNDMII - um teatro de/para
todos/as é um exemplo. Por um lado, fez parte do programa
cultural que estd a ter lugar em todo o Pais, através da Odis-
seia Nacional. Por outro, surge a vertente de obras de reno-
vagao e nos bastidores do Teatro Nacional D. Maria II, uma
aposta na acessibilidade, com grande impacto nacional.

SEM OLHAR A QUEM

Mais recentemente, o Grupo Ageas Portugal e a Fundagao
Ageas juntaram-se a RFM para uma iniciativa muito especial:
RFM Sem Olhar a Quem foi uma emissio de radio de 28 ho-
ras continuas dedicadas ao despertar de consciéncias sobre a
acessibilidade a cultura.

Além da consciencializagao sobre o tema, pretendeu-se co-
locar em cima da mesa o debate daquela que é uma realidade
para muitos/as.

A iniciativa decorreu das seis da manha de 22 de Junho
até as dez da manha de 23 de Junho, na parte exterior do
Campo Pequeno, em Lisboa, com a presenca de varios artis-
tas e agentes da cultura, colocando em debate a inclusao de
todas as pessoas nos espectaculos e eventos que organizam e
em que participam.

Foi uma ac¢ao em que tudo foi pensado ao pormenor para
assegurar, precisamente, a acessibilidade. Desde o espago com
rampas de acesso, dois palcos ligados entre si, tradugdo com
intérpretes de Lingua Gestual Portuguesa, a contetidos digitais
legendados ou a existéncia do programa da acgdo em braille.

Ninguém ficou de fora e a prova disso mesmo estd na vi-
sita de quem assistiu aos concertos (gratuitos): pessoas com
deficiéncia motora, pessoas surdas, criangas, jovens, casais,
profissionais que passavam em passo largo, seniores, associa-
¢oes, pessoas com deficiéncias cognitivas. Todos/as.

O objectivo definido para este evento — entender como se
encara a inclusdo nos espectaculos, num despertar de cons-
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CHEGAR AS PESSOAS

e 20 oradores e concertos de 19 artistas nacionais

e Mais de 30 publicacdes em feed nas
diversas redes sociais do Grupo Ageas Portugal,
acrescendo as dos canais RFM e ainda sfories

e Alcance de mais de 2 milhdes e 600 mil pessoas
em radio durante os dois dias da accao

ciéncias - foi largamente alcangado. Conseguiu-se chamar a
atenc¢do para a necessidade de proporcionar acessibilidades
em festivais, concertos e outros eventos culturais, promo-
vendo mais avangos, como, por exemplo, a necessidade de
implementacdo do bilhete de acompanhante gratuito ou a ne-
cessidade de casas de banho adaptadas, assim como balcdes
rebaixados. Audiodescri¢des e espagos amplos sdo outros dois
exemplos necessarios a ter em consideragao.

Foi um auténtico festival de bandas/musicos que deram
o seu contributo e que mostraram que querem fazer mais no
que toca a este tema. Para dar musica e voz a esta causa, o
palco recebeu 5.2 Punkada, Beatriz Rosario, Matias Damadsio,
Jodo Pedro Pais, Pedro Mafama, Nena, Syro, Bianca Barros,
D.A.M.A, Anjos, Aurea, Calema, David Carreira, Atoa, Ma-
ninho, D’Zrt, Fingertips, Noble e ainda Fernando Daniel. Ar-
tistas que ficaram visivelmente impactados e emocionados,
por exemplo, pela forma como as pessoas surdas presentes
sentiram, vibraram e dancaram com as suas musicas.

Esta iniciativa contou ainda com a participagdo da Access
Lab, uma empresa parceira da Funda¢ao Ageas, que trabalha
o0 acesso de pessoas com deficiéncia e surdas a cultura e ao
entretenimento, enquanto direito humano fundamental.

Com esta iniciativa, o Grupo Ageas Portugal refor¢a o seu
compromisso em tornar o sector da Cultura mais acessivel,
assim como toda a sociedade, considerando que acessibilida-
de é sinénimo de inclusdo. Para a companhia, é obrigatério
que a cultura se torne, efectivamente, inclusiva. M
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Tornar a casa dos
portugueses no lugar mais
confortavel possivel,
através de servicgos

e solucoes que contribuam
para uma maior
sustentabilidade, é

a missao da Livo

COMO

protagonista

pobreza energética em Portugal afecta entre
1,8 e 3 milhées de portugueses. Segundo o
Ministério do Ambiente e da Acgdo Climatica
(MAAC), estima-se que 17,4% das familias ndo
tenha as condigoes necessdrias para se aquecer

e, ainda, que cerca de 3 milhdes de pessoas es-
tejam inseridas em agregados onde a factura da
energia consuma mais de um décimo do orgamento familiar.
Com o objectivo de combater este flagelo, o Governo
portugués disponibiliza algumas medidas de apoio para re-
dugdo dos numeros, nomeadamente o Programa de Apoio a



Edificios mais Sustentaveis, langado em Agosto, onde as ja-
nelas eficientes sio um dos pontos fundamentais. O progra-
ma financia em 85% a substituigdo de janelas até um limite de
2.000 euros nos distritos de Lisboa e Porto, e 2.200 euros no
restante territorio.

E partindo deste contexto nacional que o Grupo Ageas
Portugal apresenta a sua mais recente marca além-seguros, a
Livo, que tem como missdo tornar a casa dos portugueses no
lugar mais confortavel possivel, através de servigos e solugdes
que contribuam para uma maior sustentabilidade.

Comprometida na resolu¢ao do actual problema da po-
breza energética, a Livo proporciona igualmente aconselha-
mento e apoio para quem se quiser candidatar aos programas
do Governo, independentemente da necessidade em questao.
Desta forma, a marca procura, numa primeira fase, focar a sua
oferta na instalagao de janelas eficientes e responder simulta-
neamente ao Programa de Apoio a Edificios Mais Sustenta-
veis, reforcando o seu caminho rumo a eficiéncia energética.

A Livo detém a base dos seus alicerces nas janelas eficien-
tes, mas com a premissa de vir a disponibilizar uma gama alar-
gada de solugdes e servigos para a casa a médio-longo prazo.

VISAO DA MARCA

Quando imaginamos um lugar especial onde nos sentimos
bem e onde estamos confortaveis, esse lugar deve ser a nossa
casa, um espa¢o que construimos para ser uma extensao do
que nos somos.
Ay . . . <
Livo” é um conceito que nasce a partir da intersecgao
Ci Qi (o .

entre as palavras “vivo” e “live” (viver), refor¢ando assim, de
forma mais clara para o mercado, o principio de que a nossa
casa é um espa¢o com vida e que merece ser vivido de uma
forma mais plena.
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O slogan “Livo — Casa Contigo” tem um duplo significado:

1) A “Casa” é a grande protagonista desta marca, logo a
inser¢do da palavra é indispenséavel para demonstrar o seu
foco e centro de actuagdo.

2) “Casa Contigo” expressa o compromisso da marca com
o/a cliente, casando com o que este precisa e entregando de
forma eficiente.

Para garantir as necessidades de cada cliente de uma
forma competente, transparente e relevante, este servi¢o do
Grupo Ageas Portugal vai além da protec¢ao, disponibilizan-
do recursos que ajudam a tornar o lar num espago de maior
conforto, eficiéncia e sustentabilidade.

A Livo pretende diferenciar-se no mercado através de
uma imagem e comunicagdo préximas, prdticas e, por vezes,
divertidas. Com uma comunicagao assente numa estraté-
gia de contetudo envolvente, relevante e sempre que possivel
emocional - sendo essa também a premissa do Grupo Ageas
Portugal -, a Livo quer fazer a diferenga, naquele que é o pa-
norama mais tradicional de servicos e solugdes para a casa. A
longo prazo, a marca objectiva ser lider de mercado no sector
das janelas eficientes e de solugdes e servigos de casa.

A Livo conta ja com 13 colaboradores/as e garante a cober-
tura dos servicos em todo o territdrio nacional continental.

PRIMEIRA ACTIVACAO DE MARCA

A Livo teve a sua primeira activagdo externa de marca no
evento Cidade do Zero, no Centro Cultural de Belém, em Se-
tembro. Numa cidade construida do zero, como pressupde o
conceito criado pela influenciadora digital Catarina Barreiros,
nao poderiam faltar janelas eficientes, que permitissem uma
melhor poupancga energética e, consequentemente, serem um
produto mais amigo do ambiente. M

NA PRATICA

A instalacao das janelas eficientes
da Livo pode ser realizada em
quatro efapas:

1. Contacto via website: o/a clienfe
é contactado/a pelo consulfor Livo
no dia seguinte ao primeiro contacto;

2. Agendamento de visita ou pedido
de orcamento: a Livo agenda uma visi-
ta a casa do/a cliente, ou faz o pedido
de dados necessarios para a elabora-
cdo de um orcamento;

3. Producao das janelas eficientes:
todo o material € pensado e personali-
zado a medida de cada casa;

4. Instalacdo: serd feito um contacto
para fazer o agendamento da instala-
cao das janelas conforme disponibili-
dade do/a cliente.

A nova solucdo do Grupo Ageas
Portugal surge numa légica de parceria
e cumplicidade, oferecendo convenién-
cia, mas, acima de tudo, confianca.
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Em 2022, metade da
populacao portuguesa
tinha mais de 46,8 anos.
A MAPFRE tem vindo a
contribuir para a
discussao e apro-
fundamento de questoes
relacionadas com o
envelhecimento, com um
olhar sobre Portugal

‘21
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om a expectativa de vida em constante cresci-
mento e uma taxa de natalidade em declinio,
Portugal depara-se com uma populagdo cada
vez mais envelhecida. E ainda que o envelheci-
mento seja, também, um sinal de progresso so-
cial, principalmente quando associado a qua-
lidade de vida, a verdade é que este fenémeno
traz consigo desafios e oportunidades.

A primeira destas oportunidades é simples: o aumento da
esperanc¢a de vida (pelo menos mais quinze anos de vida em
relagao aos nossos avds) tem levado a que as pessoas entre o0s
cinquenta e os setenta anos, saudaveis e bem preparadas, pos-
sam continuar a trabalhar, a poupar, a criar e a consumir.

Neste novo cenario, novas empresas, ideias e negocios
nascerdo para servir a popula¢do com idades compreendidas
entre 0s 55 e 0s 70 anos, e as empresas de marketing e publici-
dade terdo de desenhar produtos, servicos e campanhas espe-
cificas para atender as necessidades destas pessoas e das em-
presas e governos que as querem satisfazer.

Para consciencializar a sociedade acerca de questdes rela-
cionadas com o envelhecimento da populagdo, mas também
com os problemas e desafios que dai decorrem, como a tio fa-
lada discriminagdo por “idadismo”, que surge cada vez mais
em ambientes onde geragdes mais jovens e mais velhas se cru-
zam, ou mesmo para questdes relacionadas com a soliddo, a
MAPFRE tem vindo a contribuir para a discussao e aprofun-
damento de questdes relacionadas com o envelhecimento.

Sabendo que a populagdo com mais de 55 anos ¢, nada
mais, a que possui 25% do PIB da Europa e que em 2025
serd responsavel por 37,8% dos seus empregos, a Fundagéo
MAPFRE fundou em 2020 o Centro de Investigagdo Ageing-
nomics (um neologismo que junta as palavras Ageing e Eco-
nomics), de forma a centrar-se nos temas do envelhecimento
da populagdo e nos novos cendrios que estdo a surgir gragas
ao que a OCDE definiu como a “economia prateada”. Com
uma actividade intensa inicialmente em Espanha, a Funda-
¢ao MAPFRE tem vindo a desenvolver um conhecimento
aprofundado sobre o envelhecimento da populagido e, desta
forma, ajudado a transformar mentalidades.

Com a disponibilizagdo de dados fidedignos e abordando
nos estudos temas como o talento, o emprego, a disponibili-
dade financeira, a posse de iméveis, os interesses, o sistema de
pensdes, a resposta social, entre outros, o Centro de Investi-
gacdo Ageingnomics pretende ajudar a definir estratégias, a
detectar oportunidades e a desenhar politicas, mas especial-
mente solugdes, servicos e produtos.

A seguradora MAPFRE trabalha também hé varios anos
para disponibilizar produtos e servigos que atendam as expec-
tativas desta popula¢do, garantindo simultaneamente que, no
colectivo de trabalhadores que a nivel mundial superam as 31
mil pessoas, de diferentes geragdes, sejam integradas da me-
lhor forma na empresa. 3
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MAPFRE

Neste momento, ha que combater o preconceito falado aci-
ma, lutando contra a discrimina¢do baseada na idade e procu-
rando solugdes que levem ao progresso das sociedades como
um todo.

De facto, idadismo é palavra “non grata” no processo de
construc¢ao de uma cultura inclusiva, que permite que dife-
rentes geragoes compartilhem conhecimentos. E na MAPFRE
¢é também referéncia proibida quando se trabalha para chegar
com campanhas adequadas a populagdes mais seniores que
nao sdo... velhas.

Ainda que seja um desafio complexo, a verdade é que a po-
pulagdo sénior tem muito a oferecer, tanto em termos de expe-
riéncia quanto de contribuigao para a sociedade e economia.
Com uma visao orientada para o futuro, Portugal pode apro-
veitar a0 maximo o potencial da populagdo sénior e construir
uma sociedade mais inclusiva, justa e sustentavel para todas as
diversas geragoes.

Em Portugal, dois anos permitiram a realizagao de dois
estudos de enorme relevancia, que deram a conhecer melhor
a geragao silver no nosso Pais: o I Barémetro do Consumidor
Sénior e o Ranking Territdrios. Segue-se um breve resumo so-
bre as conclusoes de cada um deles.

ESTUDOS DA GERACAO
PRATEADA EM PORTUGAL

O Ranking Territérios - Economia Sénior Portugal 2022 é o
mais recente estudo desenvolvido pela Fundagdio MAPFRE e
apresentado em Outubro deste ano no nosso Pais.

Trouxe informagdes valiosas sobre a situagdo da geragao
silver em Portugal e olhou de forma especial para cada uma
das regides nacionais, retirando algumas conclusoes sur-
preendentes sobre cada uma das regides portuguesas:

e Regido Centro: 84,98% da populagdo com mais de 55 anos

detém casa propria ja paga.

o Area Metropolitana de Lisboa: saldrios médios mais ele-

vados entre a populagdo acima dos 55 anos.

e Algarve: regido com maior taxa de pessoas com mais de

55 anos que se mantém activas.
e Alentejo: regido com melhor resposta social.

Ja o I Barémetro do Consumidor Sénior, da Fundagao
MAPEFRE, demonstra que:

e a maioria dos seniores presta apoio aos seus filhos e con-
segue poupar mensalmente;

e taxa de poupancga tende a aumentar ligeiramente com a
idade, sendo este um indicador de estabilidade econdmica
nesta faixa etdria;

e 41,7% das pessoas com mais de 55 anos desempenham
um papel fundamental como rede de apoio para os seus
filhos, sugerindo tratar-se de uma populagdo que se en-
contra activa e disposta a contribuir para o bem-estar das
suas familias. M

A IMPORTANCIA
DA SAUDE E BEM-ESTAR

Além das questdes financeiras, a saude e o bem-estar
desempenham um papel critico na qualidade de vida da
populacdo idosa. Porfugal tem um sistema de saude bem
estabelecido, mas € fundamental adaptar e expandir 0os
servicos de saude para atender as necessidades dos mais
velhos. Isso inclui cuidados geriatricos, mas nao s6. Com
uma geracao silver cada vez mais rejuvenescida, outras
dreas imporfantes se assumem nas politicas governamen-
tais e nas estratégias das empresas. Aqui se inclui a
prevencao de doencas relacionadas com a idade e apoio
a pessoas com condicdes clinicas cronicas, assim como a
promoc¢do de um estilo de vida saudavel e activo, incluin-
do programas de exercicio fisico, actividades sociais e
oufras iniciativas de bem-estar, nomeadamente na drea da
saude mental, que ajudam a manter a vitalidade e a saude.
Por outro lado, a educacdao ndao deve ser vista como um
privilégio apenas dos mais jovens. A procura constante
pelo conhecimento aumenta a auto-estima e o sentido

de propdsito, promovendo a saude mental e emocional.

A procura por oporfunidades educacionais e formativas
continuas tem aumentado. Cursos de varios niveis, que
podem ir dos workshops aos doutoramentos, ajudam os
mais velhos a expandir horizontes, a aperfeicoar habilida-
des, manter a mente activa, mas também a actualizar os
conhecimentos ou a mudar de vida.

Para aproveitar ao maximo o potencial da populacao
sénior € essencial que as politicas governamentais sejam
orientadas para a promogao do envelhecimento activo e
saudavel. Isto inclui a criagcao de ambientes com acessibili-
dade, fransporte adequado, espacos publicos adaptados
e atendimento de sauide de qualidade.

Além disso, as politicas de emprego precisam também

de ser revistas e adaptadas para garantir a seguranca
financeira dos idosos e incentivar a continuidade do
frabalho para aqueles que desejam permanecer activos
em termos laborais.

No entanto, é importante reconhecer que a discriminacdo
pela idade pode afectar as oportunidades de emprego, o
acesso a servicos de saude e até a inferaccao social. Para
superar esses desafios, € necessario um esforco conjunto
de governos, empresas, organizagoes e da sociedade.
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Conheca a cultura

UM TREINO SEGURO E EFICAZ QUE OFERECE OS BENEFICIOS
DE ATIVIDADES DE ALTO IMPACTO SEM O RISCO DE LESOES.
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A importancia da gestao de
dados na melhoria da
oferta e servico ao
cliente, no crescimento do
negdcio e na cultura da MDS

era digital trouxe uma avalanche de dados, es-
tando as empresas cada vez mais conscientes
do valor que estes detém. Nesse contexto, a
MDS tem percorrido um caminho consisten-
te, reconhecendo a importancia dos modelos

preditivos como catalisadores para a inovagao

interna e da exceléncia do servico que presta
na area da consultoria e corretagem de seguros.

___.III Recentemente, a MDS deu um passo importante na explo-

ragdo do potencial dos dados que recolhe diariamente, trans-

formando nimeros em insights valiosos, com a implementa-

¢ao do piloto do modelo “Next Best Offer” (NBO).

«Esta ferramenta, baseada em modelos preditivos, cons-
titui um ponto de viragem para a MDS. Ao analisar o com-
portamento dos clientes, preferéncias e historico de compras,
o modelo foi capaz de antecipar as suas necessidades indivi-
duais e oferecer as solugdes de seguro mais adequadas, no mo-
mento certo. Os resultados iniciais falam por si: um aumento
notavel de 66% na aceitagdo do produto e um impressionante
crescimento nas vendas. Com base nestes bons resultados, a
MDS prevé agora alargar o projecto piloto a um maior nime-
ro de clientes, visando a optimizagao constante dos resultados
do modelo preditivo», explica Allan Rocha, director de Quali-
dade e Analise de Dados da MDS Portugal.

Internamente, a implementag¢do bem-sucedida do NBO
ndo sé refor¢ou o negécio, como inspirou uma mudanga cul-
tural significativa na MDS. Reconhecendo a importancia con-
tinua dos dados, a empresa prosseguiu a sua estratégia e criou
um grupo interno de trabalho, unindo as dreas de Marketing,
Business Intelligence e Qualidade e Andlise de Dados. Ob-
jectivo: desenvolver programas de formacao e divulgacao das
ac¢des e campanhas internas, para fortalecer uma cultura de
dados na organizagéo.

A sinergia entre estas equipas é fundamental para assegu-
rar que todos os colaboradores compreendem a importancia
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MDS

>

Allan Rocha,
director de Qualidade
e Andlise de Dados

da MDS Portugal

dos dados nas suas actividades didrias. Nesse sentido, estdo a
ser implementados programas de formagédo para capacitd-los
para interpretar e utilizar eficazmente as informagdes dispo-
niveis, promovendo uma tomada de decisdo mais informada e
alinhada com os objectivos estratégicos da empresa.

Além disso, a divulgacao de acgdes e campanhas internas
estd a ser desenvolvida para garantir que todos os departa-
mentos estejam a par destas iniciativas baseadas em dados.
Esta abordagem proactiva visa envolver todos os colaborado-
res, da administra¢do as equipas operacionais, assegurando
uma implementagao abrangente e a adop¢ao entusidstica de
uma “cultura de dados”.

«O objectivo final é transformar a empresa num ambien-
te onde a andlise de dados ndo seja apenas uma pratica isola-
da, mas sim uma parte integrante do processo decisério quo-
tidiano. Ao criar uma cultura de dados sélida, a MDS nao
apenas potencia o impacto positivo dos modelos preditivos,
como prepara as suas equipas para se adaptarem proactiva-
mente s mudancgas e inovagdes continuas do sector segura-
dor», destaca.

No entanto, ndo sao expectaveis apenas ganhos no 4mbi-
to interno. Os clientes da MDS experienciam agora um ser-
vi¢o mais personalizado. Este é um exemplo claro de como
a tecnologia, quando aplicada correctamente, nao apenas
beneficia a empresa, como ainda cria valor tangivel para os
seus clientes.

Este posicionamento inovador da MDS levou a que recen-
temente tenha sido reconhecida pela Federagdo das Associa-
¢oes de Riscos e Seguros na Europa (FERMA) com a nomea-
¢do para a categoria de Broker Innovation of The Year. Uma
distin¢do que valida o sucesso da MDS na sua jornada prediti-
va e destaca a empresa como lider visiondria no sector segura-
dor em que se insere.

Estes desenvolvimentos impressionantes destacam a im-
portancia de investir em modelos preditivos e de andlise de
dados. A MDS tem vindo a demonstrar como a integracdo
dessas tecnologias pode ndo s6 impulsionar os resultados in-
ternos, mas também melhorar significativamente a experién-
cia do cliente.

«Desta forma, a MDS estd a contribuir para a transfor-
macao do futuro do sector segurador através da inovagao
orientada por dados. A jornada preditiva da MDS prova que,
quando se trata de dados, o potencial para a transformagao é
verdadeiramente ilimitado», sublinha Allan Rocha. M

NOVOS HORIZONTES: IMPLEMENTACAO
DO MODELO CHURN NA MDS

No ambito da sua esfratégia de inovacao baseada em
dados, a MDS implementou ainda recentemente um
modelo churn para clientes individuais. Este modelo
visa antecipar e mitigar a possivel saida de clientes,
com base na analise do seu histoérico, comportamen-
tos e padroes de compra.

«Os resultados iniciais da sua implementagao sao
promissores, reiterando a confianga na jornada de
transformacao digital em curso. Todavia, continua-
mos a implementar optimizagdes, tendo em vista

a melhoria continua e a prestacao de um servico de
exceléncia aos nossos clientesy, garante Allan Rocha.
Uma das principais aprendizagens desta fase inicial
do projecto é a énfase na qualidade dos dados de
entrada, pois a eficacia do modelo churn esta
infrinsecamente ligada a sua precisao e infegridade.
Allan Rocha destaca «a importancia de estabelecer
pratficas robustas para garantir a qualidade dos
registos, desde a recolha até ao armazenamento. A
atencdo mefticulosa a qualidade dos dados € crucial
para evitar distor¢cdes nos resultados e garantir uma
tomada de decisdao fundamentada.
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ustentabilidade:

NA ORIGEM DA ESTRATEGIA

sustentabilidade estd na ordem do dia, mas mui-
tos ainda a encaram com cepticismo.

Na realidade, o que a sustentabilidade encer-
ra em si é o tema premente da sobrevivéncia da
humanidade, quer na perspectiva bioldgica — te-

mos ou nao condigdes climaticas e recursos para
sobreviver —, quer na perspectiva humanista —
viver com dignidade, bem-estar, acesso a educagao e a cultura.

E apesar de a generalidade das pessoas pensar que o con-
ceito de sustentabilidade, tal como agora o entendemos, é re-

Na Tran qu ilidade Generali cente, a sua origem remonta a Declaragdo da Conferéncia das

usamos a ex p ress é o FUtU ro Nagoes Unidas sobre o Meio Ambiente, que ja tem mais de 50

, . anos. O que é mais recente é a preméncia da acgdo e a passa-

Res ponsave 1 , para desi gnar gem da vertente eminentemente ambiental para a perspectiva
0 que pre tendemos pr ote ger mais holistica relacionada com o humanismo.

Nesse sentido, a sustentabilidade nao é um assunto das so-

e construir para nos e para . . 2t . :
~ ciedades ricas, ao contrario do que muitos pensam, mas é so-
as geracoes futuras bre estas que recai maior responsabilidade de contribuir com



recursos, tecnologia e outros meios, para que seja possivel pro-
gredir para um mundo paradoxalmente mais equilibrado na
utilizagdo de recursos e que proporcione bem-estar.

Por tudo isto, na Tranquilidade Generali preferimos usar a
expressdo Futuro Responsavel, para designar o que pretende-
mos proteger e construir para nos e para as geragoes futuras.

A industria seguradora é por defini¢ao uma industria de
matriz sustentdvel, cujo conceito tem origem numa ideia si-
multaneamente simples e complexa: gerir a incerteza em re-
lagdo ao futuro, protegendo contra riscos e permitindo que as
pessoas construam um futuro mais seguro com tranquilidade.
Trata-se de criar valor partilhado pelos stakeholders.

Adicionalmente, existem obriga¢des de informacgao aos
clientes e ao mercado, e desafios de reporting decorrentes da
legislagdo e regulagdo europeia obrigatdria a partir de 2024,
que nos vinculam na vertente de garantir sustentabilidade.

A conformidade com regulamentos, taxonomia e CSRD
(Corporate Sustainability Reporting Directive) condiciona a
forma como investimos, subscrevemos riscos, recolhemos in-
formagdo dos clientes, sobretudo empresas, seleccionamos
fornecedores, desenvolvemos produtos, optimizamos, digitiza-
mos e garantimos a seguranga de dados e processos.

Na Tranquilidade Generali a sustentabilidade é originado-
ra de valor e impacto e estd expressa na nossa visdo, que as-
senta no principio do Triple Bottom Line (Pessoas, Planeta e
Prosperidade), permitindo que as pessoas moldem um futuro
mais seguro e sustentavel, cuidando das suas vidas e sonhos.

Os nossos pacotes 5T garantem uma protecgao abrangen-
te, adequada aos nossos clientes, através dos nossos seguros.
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Texto
SUSANA
MAYER

Head of Sustainability
and Strategic
Marketing Projects da
Tranquilidade Generali

A sustentabilidade é para nds o pacote 0T, ou seja, o elemento
fundador, na base de todo o “edificio”.

E, de acordo com diversos estudos, os nossos stakeholders
esperam de ndés um sério compromisso com a sustentabilidade:

e Clientes: actualmente, os clientes consideram duas vezes
mais escolher marcas sustentaveis e preferem sete vezes
mais as marcas que percepcionam como sustentaveis.

e Fornecedores: as grandes e as médias empresas usam cri-
térios ESG como filtro para escolher os seus fornecedores.

e Colaboradores: a maioria dos candidatos a emprego, es-
pecialmente os millennials e a geragdo Z, vé a sustentabi-
lidade corporativa como uma prioridade maxima.

e Investidores: ha um foco sem precedentes na sustenta-
bilidade também por parte dos investidores e uma pres-
sao crescente das ONG e dos meios de comunicagdo so-
cial para evitar o greenwashing. Neste contexto, existe
um forte compromisso do Grupo Generali no sentido de
apoiar a transicao para transformar as nossas economias
e criar uma sociedade mais sustentavel e resiliente.

Todos estes factores tém um enorme impacto para as se-
guradoras, porque estamos no centro da sociedade - fazemos
parte de inumeros ecossistemas — Seguranga Social, cadeias de
fornecimento, satde, tecnologia -, prevenimos, protegemos e
transferimos recursos para assegurar a continuidade dos ne-
gocios. Ou seja, as seguradoras, em particular nestes aspectos,
mas ndo exclusivamente, desempenham um papel decisivo
porque somos:

e Guardias da transi¢do para uma economia de neutralida-

de carbdnica

e Agentes de previdéncia na morte ou invalidez

e Garantes de protec¢do na velhice através das pensoes

e Suportes na protec¢do em catdstrofes

e Promotoras da prevenc¢ao e protec¢ao na satude

Para nos, Tranquilidade Generali, a sustentabilidade é
transversal, inspiradora e um framework excepcional para an-
corar o nosso pensamento estratégico. Temos na base da nossa
actuagao os seguintes elementos-chave:
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Matriz de materialidade: mapeamento das tendéncias,
ODS e materialidade dos riscos, que revemos a cada trés anos
e que determina publicos-alvo, produtos que queremos desen-
volver e servigos. O foco sao as alteragdes climaticas, pande-
mias ou eventos extremos, e envelhecimento e bem-estar.

Multi-stakeholders: compreensdo de como a sustentabilida-
de impacta os clientes, colaboradores e fornecedores, conhecer
as suas preferéncias, perceber o mercado e a sua maturidade.

Integracao no negocio e nos processos: a transformagao
para a sustentabilidade é altamente transversal, acontecendo a
nivel dos modelos de negdcio, produtos, processos e inovagao
tecnolégica. Abrange o desenvolvimento de produtos; as deci-
soes de subscrigdo de riscos; a gestao de sinistros, que envolve
a seleccao de fornecedores mais ambientalmente responsaveis
e mais eficientes; a gestao do cliente, com foco na prevenc¢ao
de acidentes e doengas (p.ex., alertas meteorolégicos, planos
de prevencao de satide, promogao de estilos de vida saudavel).

Enabler tecnolégico: digitaliza¢ao para a incorporagao de
menos recursos, maior rapidez e maior personalizagao.

Redugio da utilizagao de recursos: por exemplo, a nivel
da neutralidade carbdnica, as emissdes tém de ser compen-
sadas e comprar direitos ndo é solugao a médio prazo, temos
mesmo de reduzir as emissdes. A aposta passa também pelo
auto-consumo, com instalacdo de painéis fotovoltaicos nos
edificios, pela compra de energia verde, por uma politica de
frotas sustentdvel e 0 mesmo para a politica de viagens.

Cultura e gestio da mudanga: a gestdo da mudanca é dos
maiores desafios e passa por promover uma consciéncia sus-
tentavel e responsavel, promover a literacia, definir objectivos
e manter a sustentabilidade na ordem do dia.

Um dos nossos objectivos centra-se na criagdo de valor
sustentavel a longo prazo, pelo que identificdimos quatro pa-
péis para um futuro responsavel. Estes quatro papéis respon-
sdveis guiam a nossa actuagao.

Investidor responsavel: incorporando os critérios ESG
nas nossas escolhas de investimento, reduzindo as emissoes
de gases com efeito de estufa e atingindo a neutralidade car-
bonica dos investimentos até 2050, além de aumentar os novos
investimentos verdes e sustentaveis.

Seguradora responsavel: fornecendo solu¢des de seguros
com componentes ESG. Dentro da estratégia “Lifetime Part-
ner 24: Driving Growth” confirmamos o nosso compromisso
de desenvolver solugdes de seguros com componentes ESG,
em alinhamento com a nossa estratégia. Neste sentido aposta-
mos em produtos com componentes ambientais — como segu-
ros para automoveis hibridos e eléctricos -, promogao de ha-
bitos de vida saudavel - como seguro de Bicicleta e Acidentes
Pessoais — Actividades Desportivas —, e em vérias solugoes de
prevengdo quanto a ocorréncia de riscos fisicos (Tempestades,
Inundagdes e Eventos Extremos, por exemplo) ou pessoais,
com particular relevincia em Saude, onde temos solugoes
inovadoras, nomeadamente o Programa de Onco-risco com a
Fundagdo Champalimaud.

Temos igualmente o objectivo de apoiar a transi¢do sustenta-
vel das Pequenas e Médias Empresas, designadamente reconhe-
cendo-as através do projecto SME EnterPRIZE, que inclui 10 pai-
ses do grupo e que em Portugal ja envolveu quase 1000 empresas,
em dois anos. Esta iniciativa ja permitiu mostrar o que o Pais tem
de melhor e mais inovador, com a AlgaPlus a representar a eco-
nomia do mar, em 2022, e a Miranda Bike Parts a representar o
cluster portugués dos componentes para bicicletas, este ano.

Empregador responsavel: promovendo a diversidade,
equidade e inclusédo, formas flexiveis de trabalho e o desen-
volvimento dos colaboradores através de formagao continua,
e promovendo a promog¢do de mulheres e a equidade salarial.

Cidadao corporativo responsavel: intervindo com ac¢des
de proximidade na comunidade, por exemplo com ac¢des de
protec¢do ambiental, plantacdo de drvores, limpeza de praias,
entre outras. E também através do movimento The Human Sa-
fety Net, uma rede de pessoas a apoiar pessoas, com um pro-
grama para familias vulneraveis com criangas até seis anos, e
um programa para refugiados.

Este programa esta em Portugal desde 2022, tendo-se cons-
tituido como Associagdo em 2023, e ¢ um movimento que gera
um impacto social mensuravel nas nossas comunidades, e que
estamos a levar a cabo em parceria com as Aldeias SOS. Nes-
te &mbito envolvemos os nossos colaboradores em actividades
de voluntariado e angariagao de fundos, num movimento to-
talmente transformador, também a nivel de cultura organiza-
cional. O voluntariado é uma parte vital do compromisso para
com a comunidade. Os nossos colaboradores e agentes de segu-
ros envolvem-se activamente através de equipas de proximidade
em Portugal, e em todo o mundo. O objectivo é alcangarmos um
milhao de beneficiarios do programa em todo o mundo até 2027.

Em resumo, somos todos parte da mudancga, temos de
pensar sustentabilidade e de contribuir para um futuro res-
ponsavel no ambito das nossas responsabilidades. M
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