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Enquadramento

Como a sustentabilidade
e a responsabilidade
social se tornaram essen-
ciais para a estratégia
das empresas modernas

crescente pressao de consumidores, investi-
dores e reguladores, somada a urgéncia am-
biental e social, tem levado as empresas a
alinhar os seus negdcios com os Objectivos
de Desenvolvimento Sustentavel da ONU.
Em Portugal, as organizagdes tém adoptado
praticas que reduzem impactos ambientais,
promovem inclusédo social e criam valor sustentavel.

Mais do que uma obriga¢do, a responsabilidade social
corporativa ¢ hoje essencial para o sucesso empresarial. Re-
flecte um compromisso voluntdrio com o desenvolvimento
sustentdvel, promovendo iniciativas que beneficiam comuni-
dades, o ambiente e os colaboradores, refor¢ando a reputagio
das marcas e aproximando-as dos consumidores atentos.

Ser sustentavel vai além de cumprir a legislagdo: implica
integrar a sustentabilidade nas operagdes e estratégias, ava-
liando impactos e atendendo as expectativas dos stakehol-

ders. Neste campo destacam-se a economia circular, a mo-
bilidade sustentdvel e a transicdo para energias renovaveis,
centrais na redugdo de emissdes e no uso eficiente de recur-
sos. Tecnologias como a inteligéncia artificial optimizam
processos, reduzem desperdicios e rastreiam impactos nas
cadeias de fornecimento.

Apesar de as empresas enfrentarem desafios como falta
de recursos, resisténcia 8 mudanga e caréncia de competén-
cias, existem solugdes como formacédo, parcerias estratégicas
e incentivos fiscais que podem mitigar estas dificuldades.
Por outro lado, empresas que adoptam praticas sustentdveis
melhoram a reputagdo, fidelizam clientes, reduzem custos e
atraem talentos, destacando-se no mercado global.

O marketing desempenha um papel crucial ao comunicar
estas iniciativas. Campanhas transparentes fortalecem a con-
fianga dos consumidores e evitam “greenwashing”. Estudos
indicam que investidores e consumidores valorizam cada vez
mais a sustentabilidade: critérios ESG sdo centrais nas deci-
soes de investimento e muitos dos consumidores estdo dis-
postos a pagar mais por produtos éticos.

Sustentabilidade e responsabilidade social ndo sdo apenas
escolhas estratégicas, mas necessidades para garantir com-
petitividade e relevincia num mercado cada vez mais cons-
ciente. A colaboragdo com governos e sociedade ¢ vital para
acelerar a transi¢ao para um modelo sustentdvel e as empre-
sas que liderarem esta transformag¢do nao s6 garantirdo a sua
relevancia futura, mas também contribuirdo decisivamente
para um mundo mais justo e sustentavel. M
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ALIMENTAR UMA VIDA
MELHOR E PRESERVAR

o planeta

Ciente do impacto das suas
operacoes e responsabilidade
para com o ambiente e a socie-
dade, a Auchan estabeleceu
compromissos até 2032, fazendo
a sua parte a melhorar o mundo
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sustentabilidade tornou-se uma prioridade
estratégica para empresas de diversos sec-
tores, mas poucas enfrentam desafios tao
significativos quanto o do retalho. Intitula-
da “Visdo 2032: Alimentar Uma Vida Me-
lhor e Preservar o Planeta” e estruturada em
trés pilares, “Planet — Preservar o Planeta”,
“People - Viver Melhor” e “Food - Comer Bem”, a estratégia
de Responsabilidade Social e Empresarial (RSE) da Auchan
¢é suportada por 14 compromissos concretos, estabelecendo
metas ambiciosas e promovendo ac¢des efectivas que trans-
formam nao s6 o modelo de negécio, mas também o impacto
ambiental e social da empresa.

CUIDAR DA TERRA

A descarbonizagido da cadeia de valor é um compromisso essen-
cial para a Auchan. De 2019 a 2023, a empresa reduziu 70% das
emissdes de CO, nos ambitos 1 e 2 (relacionados com o funcio-
namento das lojas), um resultado alcangado gragas a transi¢ao
para 100% de energia renovavel em todas as suas operagdes, a
autoprodugdo de energia eléctrica através de fontes renovaveis
e a investimentos em equipamentos energeticamente eficientes.

O programa “Lean & Green”, com vista a redugdo das emis-
soes relacionadas com a logistica e armazenamento, ja permitiu
uma diminui¢do acima dos objectivos nesses processos, com a
Auchan a merecer assim a 1.2 estrela relativa ao programa.

Relativamente ao ambito 3, que cobre emissoes indirectas
das actividades a montante e jusante das lojas, as mesmas re-
presentam 98% das emissoes totais da empresa. Para enfrentar
este desafio, a Auchan envolveu os seus fornecedores em inicia-
tivas como o programa “Partners for Decarbonization”, promo-
vendo praticas sustentaveis, critérios de impacto de carbono na
selec¢ao de produtos e acgoes logisticas que, no seu conjunto,
contribuem para trajectdrias validadas pelo Science Based Tar-
gets Initiative (SBTi).

A protec¢ao da biodiversidade ocupa também um lugar de
destaque na estratégia ambiental da Auchan. Ao trabalhar com
fornecedores certificados e promover praticas agricolas susten-
taveis, a empresa contribui para a preservacao de ecossistemas
e para a conservagao de espécies ameagadas. A inclusdo de pro-
dutos que respeitam critérios rigorosos de conservagéo reflecte
um compromisso com a minimizagao dos impactos ambientais
associados a produgdo alimentar.

Outra drea inegociavel para a Auchan é o combate ao des-
perdicio alimentar. Em 2023, foi conseguida uma diminui¢ao
de 9%, em comparagdo com o ano anterior, sendo que as ini-
ciativas de economia circular, como a Happy Box — composta
por 5 kg de frutas e legumes “salvos” —, permitiram a redugéo
equivalente a 138 toneladas.

Simultaneamente, a doagdo e recuperagdo de alimentos nao
vendidos, canalizando-os para institui¢ées sociais e reduzin-
do significativamente o impacte ambiental do desperdicio, tém
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permitido estes resultados. Mesmo o que nédo é doado ou apro-

veitado é valorizado como residuo, sendo que 94% dos nossos
residuos sdo valorizados.

Também fundamental para mitigar o impacto ambiental
dos produtos ¢ o desenvolvimento de embalagens responsaveis.
Actualmente, 92% dos produtos de marca propria que colocam
no mercado utilizam embalagens reciclaveis, reutilizaveis ou
compostéaveis. A ferramenta Packtool permite a Auchan avaliar
e melhorar continuamente os materiais utilizados, promoven-
do alternativas mais ecoldgicas e reduzindo a dependéncia de
plasticos descartaveis nao reciclaveis. De destacar que 100%
das nossas lojas abertas em 2022 tém certificagdes Ambiental,
Energética e de Responsabilidade Social.

ALCANCAR A PLENITUDE

A Auchan entende que o bem-estar das pessoas é essencial
para o sucesso da sua estratégia, e os seus compromissos
abrangem colaboradores, comunidades e a promogdo de am-
bientes inclusivos e diversos.

Para os colaboradores, a adesdo ao Pacto para a Saide
Mental, é um exemplo de como a Auchan se preocupa com
o bem-estar emocional dos seus quadros, em conjunto com
habitos de vida saudaveis. Além de promover a satide mental
no local de trabalho, inclusive através de um seguro de saude
que abrange apoio psicoldgico, a Auchan também disponibili-
zou formacgdes aos lideres em primeiros socorros emocionais,
dando-lhes ferramentas para lidarem com problemas de foro
psicoldgico, sejam os seus proprios ou da equipa. Complemen-

tando estas ac¢des, rastreios podolégicos e o uso de exoesque- )
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letos demonstram a atengdo a satde fisica e a ergonomia no
local de trabalho, promovendo melhores condi¢des para tare-
fas repetitivas ou fisicamente exigentes.

Nas comunidades onde opera, a Auchan lidera iniciativas
de impacto social através da sua fundag¢ao. Em 2024, a Funda-
¢do Auchan apoiou 63 projectos e seleccionou 10 para finan-
ciamento directo. O programa Escolar AMI destacou-se, atra-
vés da distribuicdo de 187 mil euros em material escolar para
criangas de familias carenciadas. Outras iniciativas, como as
campanhas de solidariedade para o Banco Alimentar e a Cruz
Vermelha, angariaram 58 mil e 57 mil euros, respectivamente,
mostrando o compromisso da empresa de retalho com a redu-
¢ao das desigualdades.

A promogao da diversidade e inclusao é outro pilar essen-
cial. Politicas que asseguram igualdade de género (54% de mu-
lheres lideres) e apoio a colaboradores com deficiéncia ou de
idade avangada criam um ambiente de trabalho mais justo e
representativo. Estas iniciativas ndo s favorecem os colabora-
dores, mas também reforgam os valores corporativos de equi-
dade e respeito.

Além de ter sido distinguida com o selo Top Employer em
2024, a Auchan distribuiu pelos colaboradores 7 milhdes em
beneficios e outros 11 milhdes repartidos entre participagdes
de resultados e prémios.

ALIMENTACAO EQUILIBRADA

O compromisso da Auchan com uma alimenta¢do saudavel
e sustentavel é central a Visdo 2032, englobando a qualidade

dos produtos, a promogao de habitos alimentares saudaveis e o
apoio a produgao local.

A qualidade, rastreabilidade e exceléncia dos produtos sdo
prioridades fundamentais. A Auchan investe na transparéncia
ao longo da cadeia de produgao, assegurando que os consumi-
dores tém acesso a produtos que cumprem os mais elevados pa-
droes de seguranca e qualidade alimentar. Este compromisso
reforga a confianga dos consumidores e alinha-se com os objec-
tivos de sustentabilidade global.

A promogao de estilos de vida saudaveis é outro elemento
essencial da estratégia “Visao 2032: Alimentar Uma Vida Me-
lhor e Preservar o Planeta™ foram realizadas 267 iniciativas
Auchan Live dedicadas a este tema, impactando 27 530 pes-
soas. A nivel interno, a Auchan introduziu snacks equilibrados
em maquinas automaticas e disponibiliza op¢des mais sauda-
veis em cafetarias e refeitorios. Estas ac¢des sdo complementa-
das por campanhas de literacia alimentar que ajudam os con-
sumidores a tomar decisdes mais conscientes sobre a sua dieta,
promovendo escolhas nutricionais, ou mesmo ajudando-os a
nao desperdicar (a Auchan disponibiliza uma Calculadora de
Desperdicio Alimentar).

O apoio & produgao local, além de reflectir o compromis-
so da empresa em reduzir a pegada de carbono associada ao
transporte de alimentos, fortalece as economias regionais. Pri-
vilegiar produtores locais, todos qualificados através de audito-
rias, e praticas agricolas responsaveis garantem nao sé frescura
e qualidade, mas também uma liga¢do mais préxima com as
comunidades, promovendo um sistema alimentar resiliente e
sustentavel. Essa aposta leva a que 82% do volume de compras
total a fornecedores, por parte da Auchan, seja feito a fornece-
dores nacionais. M
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CONVERSAS
QUE FAZEM

adi

O AXN White nao é apenas um
canal de entretenimento. Com
o projecto Family Talks, o
canal mergulhou em causas
socliais relevantes,
abordando temas como saulde,
dindmicas familiares e
empoderamento feminino

erenca

s Family Talks nasceram do reposiciona-
mento do AXN White que, entre 2019 e
2020, definiu um foco mais feminino para
o canal. «Queriamos ir além do entreteni-
mento e usar o alcance do canal para dar
voz a temas que importam as mulheres e as
familias», comeca por explicar Marta Tri-
goso, Marketing manager dos Canais AXN em Portugal. Des-
de entdo, o projecto tem-se dividido em duas edigdes anuais,
uma em Maio, mais centrada na familia e na sociedade, e a ou-
tra no més de Outubro, com foco na sensibiliza¢do e preven-
¢ao do cancro da mama.



O cancro da mama, em particular, tornou-se uma causa
central, e sendo um tema prioritario para as mulheres, o canal
AXN White percebeu que podia ter uma voz activa. «E algo
que podemos ajudar a prevenir e o rastreio precoce é essencial
para melhorar as taxas de sucesso», defende a mesma respon-
savel. Escolhendo o més de Outubro para dar vida a iniciativa
“Luta Rosa, Pensa Rosa”, esta tornou-se, para a marca, uma das
ac¢Oes mais marcantes.

Acreditando que todas as marcas tém uma responsabilida-
de e uma obrigac¢ao social, e sobretudo no poder de alcance de
um canal de televisdo, Marta Trigoso definiu que o reposicio-
namento tinha de cooperar com esta missao e que era neces-
sario identificar as causas e temas aos quais iriam dedicar-se e
nos quais iriam investir. «<Nao podemos pensar apenas no que
a audiéncia pode fazer por nds, mas sim também o que pode-
mos fazer por ela», complementa.

Ao longo dos anos, as tematicas foram abordadas de formas
diferentes, alternando entre a produgdo de conteudos e os for-
matos de comunicagdo. «Formas diferentes, 0 mesmo objecti-
vo. E todos os anos conseguimos ajudar os nossos parceiros a
recolher fundos para apoiar associagdes que se dedicam a esta
area. Ja colaboramos com o IPO de Lisboa, com a Associagao
Amigas do Peito, no Hospital de Santa Maria, e este ano traba-
lhdmos com o IPO, no Porto», exemplifica.

LUTA ROSA, PENSA ROSA

Levada a cabo durante aquele que é conhecido como “Outubro
Rosa”, a iniciativa “Luta Rosa, Pensa Rosa” convida mulheres
que ja passaram por uma situagdo de cancro a sentarem-se
com Sara Esteves Cardoso para uma conversa intimista. Nesta
partilha de histdrias, é impactante sentir que existe um con-
junto de situagdes que sao semelhantes e que, apesar de todas
as mulheres passarem por situa¢des diferentes e de formas
diversas, existe um conjunto de informagdes que acaba por
permanecer e que é muito util para quem estd a passar pela
doenca. «A partilha de informagao para quem passa por estas
situagoes tdo delicadas ¢ algo muito relevante e ajuda muito»,
reflecte Marta Trigoso.

Nesse sentido, e para garantir um alcance maximo da
mensagem de apoio a sensibilizagdo e prevengao do cancro
da mama, o canal convidou, este ano, um conjunto de caras
conhecidas, como a apresentadora Barbara Guimaraes, a ra-
dialista Joana Cruz, a chef Tia Catia ou a cantora Isaura, para
darem o seu testemunho. Tendo em conta que o diagndstico
de cancro surge cada vez mais em mulheres jovens, a iniciati-
va pretendia «ter um leque variado de pessoas para que outras
mulheres se sentissem identificadas e para que valorizassem
este contetido», defende a profissional.

Para o canal, os resultados nao podiam ter sido mais po-
sitivos. As entrevistas foram partilhadas em vdarias platafor-
mas e as histérias tocaram muitas pessoas, em grande parte
devido aos temas universais abordados, como a importancia
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A SaraEsteves Cardoso, Miguel Leite
e Marta Trigoso

da alimenta¢do e de como o impacto na auto-estima pode ser
profundo - seja na questao do cabelo, do corpo, ou na forma
como as mulheres se véem a si préprias. Figuras publicas mos-
traram, desta maneira, que também passam por estes desafios,
inspirando com a sua vulnerabilidade e for¢a. «Partilharam
experiéncias que fazem a diferenga, como a micropigmentagao
das sobrancelhas durante os tratamentos, algo que nem todas
conheciam e é curioso ver como muitas delas partilhavam
expressoes semelhantes, como a ideia de que “isto ndo é um
sprint, mas sim uma maratona”», recorda.

FAMILIAS ESPECIAIS E.. REAIS

Nas acgoes levadas a cabo durante o més de Maio, os temas va-
riam, mas todos tém uma relevancia para a sociedade, para as
mulheres e para a familia, pois este é, para a equipa, o més da
familia. As Family Talks abordam, assim, tépicos inovadores e
pouco discutidos, como adopgdo, apadrinhamento, familias de
acolhimento e dinamicas de familias compostas, sempre com
base em histdrias reais. «Irabalhdamos com ilustres desconhe-
cidos, de familias verdadeiras, com histdrias reais e sem fic¢ao
ou pura campanha. Foi uma experiéncia muito rica», partilha
a Marketing manager dos Canais AXN em Portugal.

Ao idealizar estas iniciativas e ao criar conteudos sobre elas,
o canal pretende, acima de tudo, partilhar histérias que sir-
vam de inspira¢ao e que possam ajudar em contextos idénticos.
«Queremos passar informagao credivel, e por isso colaboramos
com especialistas e institui¢des, como a Casa da Misericérdia,
que gere processos de adopgao e acolhimento, para garantir que
os conteudos sdo informativos e impactantes», reforga.

Outros temas marcantes fizeram parte da iniciativa Mulhe-
res WOW, que desmistificou a ideia de que o sucesso feminino
depende de uma carreira de topo. «Ser uma mulher WOW ¢
fazer o que queremos, seja cuidar dos filhos em casa ou lide-
rar uma empresa. E sobre autenticidade e propdsito», destaca a
mesma, acrescentando que qualquer mulher que cumpre o seu
objectivo de vida é uma Mulher WOW.
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AXN White

Sendo esta edigdo uma das mais importantes, a mensagem
é clara: todas as mulheres, independentemente do caminho que
escolham, sdo dignas de respeito e de reconhecimento. «Ouvir
mulheres a partilharem as suas histdrias foi inspirador e muito
emocionante. Todas falaram sobre as suas jornadas, de como
lidaram com momentos dificeis e como aprenderam a cuidar de
si. Na realidade, todas somos supermulheres, desde que consi-
gamos lutar por aquilo que queremos», sublinha Marta Trigoso.

MAIS DO QUE UM TRABALHO, UMA MISSAO

Para a equipa do AXN White, estas iniciativas representam
muito mais do que uma obrigagao profissional. «Irabalhar
neste projecto da-nos propdsito e um sentimento de realiza-
¢do. E desafiante, mas quando vemos o impacto que criamos,
percebemos que vale a pena», confessa a profissional.

Ao longo dos anos, a equipa tem-se empenhado em inovar
na abordagem dos temas e formatos e o envolvimento de par-
ceiros e agéncias também tem sido essencial, pois cada novo
desafio traz ideias frescas e isso mantém o projecto vivo. Além
disso, «as histérias que ouvimos sdo profundamente inspira-
doras e mostram-nos a importancia de continuar» acrescenta.

Em 2024, as Family Talks quebraram a tradigdo de se con-
centrarem na capital e expandiram-se para o Norte, com um
evento realizado em Vila Nova de Gaia. Marta Trigoso parti-
lha o motivo desta mudanca: «Achei importante sair de Lis-
boa para nos conectarmos a outras audiéncias e parceiros. Esta
proximidade com o publico é essencial para tornar a mensa-

gem mais organica e genuina.» O evento trouxe, ainda, uma

abordagem inovadora ao incluir especialistas de dreas diversas,
como nutri¢cao, medicina e moda. «Convidamos estilistas que
ajudaram mulheres a enfrentar momentos dificeis, como criar
roupas adaptadas a proteses mamarias para ocasides especiais.
Sao gestos como este que fazem toda a diferencav, reitera.

Outro destaque foi a colaboragdo com a Oporto Care, que
disponibiliza um leque de terapias complementares, multidisci-
plinares e integrativas, como Psicologia, Nutrigdo, Fisioterapia
e varias terapias holisticas, assim como as proteses capilares e
todos os cuidados dermoestéticos inerentes aos processos do
tratamento oncoldgico. «Queriamos mostrar que o suporte vai
além do médico. E importante cuidar da auto-estima das mu-
lheres e ajudd-las a sentirem-se bem consigo mesmas», explica.
Parcerias com marcas e instituicoes locais também foram es-
senciais, reforcando a conexao entre o canal e as comunidades.

O AXN White vai continuar a apostar nas Family Talks
como um dos seus pilares de responsabilidade social. Outu-
bro continuara a ser dedicado ao cancro da mama, enquanto
as edi¢oes de Maio explorardo temas ligados a familia e a so-
ciedade. «Queremos levar as Family Talks a mais regides do
pais, porque percebemos que quando saimos de Lisboa hd um
acolhimento caloroso e positivo. O nosso objectivo é chegar ao
maior numero de pessoas possivel», evidencia Marta Trigoso.

A cada edigdo, as Family Talks refor¢cam a mensagem de
que a televisdo pode ser mais do que entretenimento; pode ser
uma plataforma para sensibilizar, inspirar e criar mudangas
significativas. «E um trabalho constante, mas é isso que nos
motiva a continuar. Sabemos que estamos a fazer a diferenga, e
isso faz tudo valer a pena» conclui. M
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UMA
MISSAO

WEE de todos

A campanha “Chicco Da
Vida” representa um bom
exemplo de como a res-
ponsabilidade social
pode transformar vidas e
fortalecer comunidades



esde 2006, esta iniciativa tem-se dedicado
a apoiar as unidades de cuidados neonatais
em Portugal, reafirmando o compromisso
da marca em proporcionar um futuro mais
promissor para os recém-nascidos e para as

suas familias. Em 2024, a campanha apre-
senta a mensagem inspiradora “Nascer é co-
meg¢ar do zero. 1% pode fazer a diferenga para crescer”, subli-
nhando o impacto significativo que pequenas acgdes podem
ter no bem-estar infantil.

Este ano, a Chicco ira doar 1% das vendas que foram rea-
lizadas nas suas lojas durante os meses de Agosto e Setembro
para equipar a Unidade de Neonatologia do Hospital de Braga.
Esta unidade, que serve mais de 274 mil utentes anualmente,
desempenha um papel vital no cuidado de recém-nascidos,
incluindo aqueles que enfrentam desafios associados a prema-
turidade. S6 para se ter uma ideia, entre Janeiro e Julho de
2023, nasceram 2632 bebés nesta unidade, dos quais 226 eram
prematuros. Destes bebés que nasceram muito antes do final
da gestagdo, 25 eram considerados “grandes prematuros”, com
idade gestacional inferior a 32 semanas.

Esta doagdo das compras realizadas nos meses de Agosto e
Setembro permitira adquirir ventiladores para ventilagao nao
invasiva, equipamentos fundamentais para prestar cuidados
especializados a estes pequenos herdis. Estes ventiladores re-
presentam, assim, uma solu¢do moderna e eficaz que pode re-
duzir significativamente o risco de complicagdes respiratdrias
em recém-nascidos. Com esta iniciativa, a Chicco reforga o
seu compromisso em criar condi¢des para que todos os bebés
possam crescer saudaveis e felizes.

Nio obstante, o impacto desta doagao vai para além dos
equipamentos adquiridos. Representa, igualmente, um reco-
nhecimento da dedicagdo das equipas médicas, que trabalham
incansavelmente para salvar vidas e para oferecer conforto as
familias num momento de fragilidade. E um gesto que refor¢a
a confianca entre as instituicdes e a sociedade, promovendo
uma cultura de solidariedade e partilha.

UM PROJECTO COM IMPACTO NACIONAL
HA QUASE DUAS DECADAS

O projecto “Chicco D4 Vida” nao se limita ao apoio ao Hos-
pital de Braga. Ao longo dos seus 18 anos de histéria, a cam-
panha tem-se estendido a mais de 31 hospitais e maternidades
de norte a sul do Pais, contribuindo para melhorar as condi-
¢oes de vida de inimeras familias. Os beneficios desta inicia-
tiva sdo amplamente reconhecidos pelas comunidades locais,
que tém testemunhado a evolugdo das infra-estruturas e dos
cuidados disponibilizados no seu ecossistema.

A marca italiana especialista em puericultura trabalha em
colaboragao com uma equipa multidisciplinar da Unidade de
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Cuidados Especiais Neonatais, composta por médicos pedia-
tras especializados em neonatologia, enfermeiros experientes
em neonatalogia e especialistas em pediatria, doente critico e
reabilitagdo, além de técnicos auxiliares de saude, de forma a
garantir que os recursos doados sejam utilizados de forma efi-
caz e impactante. E também através destas colaboragdes que
tem sido possivel identificar as necessidades mais urgentes em
cada unidade hospitalar, assegurando que as doagdes tém um
efeito pertinente e duradouro.

Filipa Remigio, co-CEO da Artsana Portugal, grupo ao
qual pertence a marca Chicco, salienta o orgulho que este pro-
jecto traz a empresa: «Este projecto tem ja perto de 20 anos e
que muito nos orgulha, a todos os niveis. E uma iniciativa que,
pelas suas caracteristicas, é de todos nos e principalmente dos
consumidores, que confiam na marca e tém permitido a lon-
gevidade do “Chicco D4 Vida”.» Esta ac¢do é também de todos
os intervenientes e parceiros que prestam o seu trabalho, tem-
po e dedicagao de forma pro bono, e de todos os colaboradores
da empresa que, através do projecto “Chicco D4 Vida”, tam-
bém sentem e vivem a missao da marca. No entanto, e como
afirma a mesma profissional, «ao longo destes anos, temos a
nogdo que ja fizemos algumas coisas, mas que ainda ha imen-
so por fazer».

SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE
SOCIAL EM ACCAO

Para além de apoiar directamente as unidades neonatais, a
campanha é também um reflexo do compromisso da Chicco
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com a sustentabilidade. A marca reconhece que a uniao de
esforgos entre consumidores, parceiros e colaboradores é es-
sencial para construir um futuro mais justo e inclusivo. Quer
isto dizer que cada compra realizada durante a campanha
traduz-se num contributo directo para a melhoria das condi-
¢oes de vida dos recém-nascidos, mostrando como o consu-
mo consciente pode gerar impactos positivos na sociedade.

Esta vertente de sustentabilidade nao se limita, no entan-
to, ao impacto social imediato. A Chicco tem vindo a adoptar
medidas que integram praticas sustentaveis em toda a cadeia
de produgéo e distribui¢ao. Desde o uso de materiais ecolo-
gicos até a reducdo da pegada de carbono associada aos seus
produtos, a marca esforga-se por equilibrar as necessidades
do presente com a protec¢do dos recursos naturais para gera-
¢oes futuras. Desta forma, cada contributo para a campanha
“Chicco Da Vida” representa, claramente, um apoio indirecto
a estas iniciativas de longo prazo.

Almerinda Barroso Pereira, directora do Servigo de Pe-
diatria da Unidade Local de Saude de Braga, destaca a cora-
gem e a for¢a dos bebés prematuros, referindo que «os bebés
que nascem prematuros sao verdadeiros herois desde o seu
primeiro dia de vida. Cada respiragdo é uma conquista, cada
batimento cardiaco é uma vitéria. Enfrentam desafios que ul-
trapassam em larga escala o seu tamanho, com uma forga e

Chicco da vida

Nascer

e comecar do zero.

1% pode fazer

a diferenca para crescer.

uma coragem que nos inspiram diariamente». Para Almerinda
Pereira, a esséncia da missao da Chicco é s6 uma: apoiar es-
tes pequenos her6is e oferecer-lhes as ferramentas necessarias
para ultrapassar as adversidades. A empresa acredita que cada
vida importa e que cada contributo é essencial para construir
um futuro onde todos os bebés tenham acesso a cuidados de
qualidade. «A campanha “Chicco D4 Vida” é uma celebragio
desta bravura e, com este gesto, a Chicco reafirma o seu com-
promisso em apoiar estes pequenos lutadores e as suas fami-
lias. Juntos, podemos proporcionar-lhes o cuidado e o apoio
necessarios para que cres¢am fortes e saudéveis», complemen-
ta a responsavel.

UMA CONVOCATORIA QUE
E DE TODOS E PARA TODOS

A Chicco convida todos os seus clientes e amigos da marca
a unirem-se a campanha “Chicco Da Vida”. A participagao
pode ser feita através da compra de produtos Chicco, nas lojas
fisicas ou online, durante os meses de Agosto e Setembro, e os
fundos angariados serdo depois investidos em equipamentos
cuidadosamente seleccionados para responder as necessida-
des especificas das familias apoiadas pelo Hospital de Braga.

Ao longo dos anos, esta iniciativa tem mostrado que pe-
quenas ac¢des individuais, somadas e ampliadas, podem real-
mente gerar um impacto profundo e duradouro. Para conhe-
cer mais detalhes sobre esta jornada de compromisso social, a
histéria dos 18 anos do projecto esta disponivel no site oficial
da Chicco, onde é possivel ter acesso a tudo o que ja foi fei-
to até agora, inclusivamente, os diversos embaixadores que
se uniram a esta causa ao longo dos anos e que deram a cara
por estas campanhas: Barbara Guimaraes, Pedro Abrunhosa,
Catarina Furtado, Margarida Marinho, Andreia Dinis, Clau-
dia Borges, Rita Ferro Rodrigues, Paula Lobo Antunes, Luisa
Castel-Branco, Nuria Madruga, Vera Kolodzig, Diogo Amaral,
Sandra Barata Feio, Joana Solnado, Fernanda Serrano e Sara
Matos. Por outro lado e para os consumidores, contribuir para
esta causa é também uma oportunidade de se tornarem parte
de algo maior — uma rede de solidariedade que valoriza a vida
e o futuro.

Com a “Chicco D4 Vida”, a marca demonstra que a res-
ponsabilidade social nao é apenas um complemento, mas sim
um elemento central da sua missdo. Em cada etapa do ja longo
caminho, a Chicco reafirma a sua dedicagdo a causa da satde
infantil, provando que, todos juntos, podemos, efectivamente,
construir um futuro onde cada vida tem a oportunidade de
crescer com amor, cuidado e dignidade.

Este compromisso ¢, no final de contas, um lembrete po-
deroso de que, mesmo em tempos desafiantes e complexos,
a unido e a empatia podem criar um impacto transformador
para a sociedade como um todo, colaborando para a constru-
¢do de um mundo mais equilibrado, justo, inclusivo e, a0 mes-
mo tempo, sustentavel.
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a diferenca para crescer.

Uma nova vida estd cheia de possibilidades.

Mas comecar nem sempre é facil.

Em Agosto e Setembro, 1% das vendas das lojas Chicco
ajudaram a equipar a Unidade de Cuidados Neonatais do
Hospital de Braga. Saiba mais em chicco.pt
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Transformar

PESSOAS, COMUNIDADES
E NEGOCIOS

Com praticas inovadoras e
impacto real, a Cofidis
aposta na inclusao, no
ambiente e no bem-estar para
um futuro mais sustentavel
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ontando com o envolvimento essencial dos
colaboradores na implementa¢do de novas
praticas de sustentabilidade, a Cofidis tem
superado desafios internos e conquistado
reconhecimento de clientes e parceiros pe-
las suas iniciativas. Esta onda positiva tem
impulsionado a empresa a avangar com con-
fianca e determinagdo, como partilha Laurence Facon, direc-
tora de Transformagao Estratégica, Sustentabilidade e Quali-
dade da Cofidis Portugal.

Quais sao os eixos principais dos objectivos de sustentabili-
dade da Cofidis?

Na Cofidis, entendemos a sustentabilidade como um pilar es-
truturante que guia todas as nossas acgoes. A nossa estratégia
estd alicercada em cinco eixos fundamentais: acolher e acom-
panhar os colaboradores - com um foco especial na sua expe-
riéncia e na promogéo da diversidade e da inclusao, criando
condigdes que promovem o bem-estar e desenvolvimento;
exercer a nossa actividade de forma mais responsavel e inclu-
siva — com o objectivo de proporcionar uma experiéncia dife-
renciadora a clientes e parceiros, com solugdes personalizadas
que promovem confianca e proximidade, numa jornada mais
sustentdvel; usar a tecnologia e a inovagao como facilitadores
— através da criagdo de ferramentas que simplificam a vida, tor-
nando as interacgdes mais acessiveis e intuitivas; impactar po-
sitivamente as comunidades onde estamos inseridos — investin-
do em iniciativas como a educagio financeira, o voluntariado,
a formacéo e a integragdo profissional de grupos vulneraveis,
promovendo impacto social real; acelerar a transi¢ao ecoldgica
- com acgoes que reduzem a nossa pegada ambiental e fomen-
tando prdticas mais sustentdveis nas nossas operagoes.

Que desafios tém enfrentado na implementagao das vossas
politicas de sustentabilidade?

A sustentabilidade é um caminho desafiante e estimulante,
que exige um esfor¢o constante para equilibrar as diferentes
dimensdes da nossa estratégia. Internamente, a integracdo da
sustentabilidade como pilar central em todas as fung¢oes re-
quer sensibilizacado e capacitagdo continua dos colaboradores.
Externamente, enfrentamos o desafio de alinhar as nossas ini-
ciativas com as expectativas de clientes e parceiros, num mer-
cado em constante transformacao.

Adicionalmente, medir os impactos de forma eficaz e conci-
liar progresso econdmico com praticas ambientais e sociais sus-
tentdveis sdo questdes que tém sido enfrentadas com inovagédo
e resiliéncia. Com esta abordagem, continuamos a evoluir e a
consolidar o nosso papel como uma organizagdo comprometi-
da com a sustentabilidade.

A sede da Cofidis em Lisboa recebeu a certifica¢gio LEED
Silver. Quais foram as medidas implementadas para alcan-
¢car esta certificacdo internacional de sustentabilidade?
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A obtengéao da certificagdo LEED Silver foi o resultado de um
planeamento rigoroso e comprometido com a sustentabili-
dade. A nossa sede, nas Natura Towers, reflecte um edificio
ecoeficiente, construido com materiais sustentaveis, locais e
que apoiam a economia nacional; sistemas inteligentes de ges-
tdo de recursos para optimizar o consumo de energia e dgua;
arquitectura human centered, que coloca os colaboradores e o
seu bem-estar em primeiro plano.

Pode falar-nos sobre a parceria da Cofidis com o Grupo
Ageas para a venda de seguros e como esta se alinha com a
estratégia de sustentabilidade da empresa?

Reflecte um alinhamento natural entre duas organizagoes que
partilham valores centrados nas pessoas. Este compromisso
vai ao encontro da nossa missao, ser um parceiro de confian-
¢a, tanto para clientes como parceiros. Ao integrar produtos
de seguros na oferta, reforcamos a resiliéncia financeira dos
clientes com solugoes completas e personalizadas.

Além disso, a confianca mutua e os valores partilhados
tornam esta colabora¢do um exemplo do que acreditamos ser
um equilibrio entre a inovagdo nos produtos e o impacto social
positivo. Estamos a construir uma relagdo de longo prazo que
promove seguranga e bem-estar em todas as interacgdes.

Como é que medem o impacto das vossas ac¢oes de respon-
sabilidade social e sustentabilidade?

Adoptamos métricas especificas para avaliar o impacto das
nossas acgdes e aferir o percurso e tomar decisdes. Trabalha-

A Laurence Facon, directora de Transformacao
Estratégica, Sustentabilidade e Qualidade
da Cofidis Portugal
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mos sobretudo com indicadores de desempenho quantitativos
e qualitativos, surveys, estudos, certificacdes, dados e mode-
los, e analises de ciclo de vida. Estes métodos permitem-nos
ajustar as iniciativas para maximizar o impacto.

O que levou a escolha da mobilidade sustentavel como uma
area a ser promovida através das vossas iniciativas?

E um reflexo do compromisso em apoiar a transi¢do para uma
economia de baixo carbono. A ligagao histérica do Grupo Co-
fidis ao ciclismo, com 28 anos de apoio a modalidade, simbo-
liza a nossa crenga no impacto transformador da mobilidade
sustentavel e do desporto. Este compromisso estd presente
na criacdo de uma equipa de ciclismo profissional, que inclui
equipas femininas e de paraciclismo, destacando também a
nossa dedicagao a diversidade e inclusao.

Iniciativas como o “Pedala com a Cofidis” exemplificam
este esforco, ao promover o uso da bicicleta como meio de
transporte sustentavel. Em colaboragao com a Federa¢ao Por-
tuguesa de Ciclismo, ensindmos mais de trés mil pessoas a an-
dar de bicicleta, contribuindo para estilos de vida saudaveis.

Como tem sido a adesio ao projecto “Férias Solidarias”?
Trata-se de uma iniciativa global do Grupo Cofidis, envol-
vendo colaboradores dos nove paises onde estamos presentes.
Durante cerca de 10 dias, os participantes tém a oportunidade
de se deslocar a outro pais, experienciar culturas diferentes e
contribuir para projectos de solidariedade. Este ano, a missao
decorreu na India, em parceria com a fundagio local Rakhij. O
objectivo foi renovar uma aldeia habitada por criangas de uma
minoria étnica vulnerdvel, os irulas. Os colaboradores descre-
vem a experiéncia como profundamente transformadora.

De que outras formas envolvem os vossos colaboradores em
iniciativas de responsabilidade social?

Desde 2021, a parceria com a Junior Achievement Portugal
impactou 2700 alunos em 89 escolas, com o apoio de 99 vo-
luntdrios, que ensinam literacia financeira e competéncias es-
senciais para a vida aos jovens. Esta iniciativa destaca o papel
activo dos colaboradores na capacitagdo das novas geragoes.

Quais sdo os objectivos da nova campanha que lancaram
com Catarina Furtado?

Tem como objectivo reforgar a ligagdo emocional com as pes-
soas, destacando o compromisso da Cofidis em apoiar cau-
sas sociais e promover inclusio financeira. Com o mote “De
pessoas para pessoas’, ilustra como a Cofidis contribui para
a transformagao das comunidades, posicionando-se como um
parceiro de confianga no sector financeiro. Queremos que as
pessoas saibam que podem contar connosco em todas as fases
da sua vida e que os seus sonhos estdo em boas maos.

Pode falar-nos sobre outras iniciativas que tém apoiado no
ambito da responsabilidade social?

Rimportancia da ueslﬁ_n do
orgamento para investimento

O “Personal Finance MBA” é um exemplo que nos orgulha. Este
programa ja capacitou mais de 25 mil jovens universitarios em
gestdo financeira. Nos proximos quatro anos, esperamos im-
pactar cerca de 200 mil estudantes. Iniciativas como esta mos-
tram como traduzimos a nossa missdao em ac¢des concretas.

Qual o impacto que o site de literacia financeira “Contas
Connosco” tem tido nas familias portuguesas?

O “Contas Connosco” celebrou 10 anos em Outubro, acumu-
lando mais de 25 milhdes de visualizagdes de artigos. Este
portal tornou-se uma referéncia em literacia financeira, aju-
dando milhares de familias a gerir melhor as suas finangas
pessoais. Através de conteudos acessiveis e educativos, promo-
vemos o bem-estar financeiro e a capacitagdo dos portugueses
para tomarem decisdes mais informadas.

Quais sdo os proximos passos da Cofidis em termos de sus-
tentabilidade e responsabilidade social?
Continuar a evoluir em todas as dimensdes da nossa estra-
tégia de sustentabilidade, refor¢ando o compromisso com os
colaboradores, clientes e parceiros, a transi¢ao ecoldgica e o
impacto positivo nas comunidades. A nossa visdo ¢ integrar
a sustentabilidade como elemento transversal, capaz de trans-
formar vidas e criar um futuro mais equilibrado e inclusivo.
No ambito da sustentabilidade social, pretendemos pro-
mover um impacto duradouro nas comunidades, assim como
continuar a criar impacto em termos de diversidade e inclusdo
social, também através dos nossos parceiros sociais nas Natura
Towers, o Café Joyeux, a Associagao Crescer e o Bureaux du
Coeur, que trouxeram para a nossa sede colaboradores com
dificuldades intelectuais e de desenvolvimento e pessoas em
situagdo de vulnerabilidade social (situagdo de sem-abrigo ou
de dependéncias). Também existe um compromisso claro para
continuarmos a incluir pessoas com deficiéncia na empresa.
Ambientes diversos enriquecem as organizagoes e a sua cul-
tura, e acreditamos que a sustentabilidade social deve ser sisté-
mica, criando mudancas reais e transformadoras. M

Cofidis
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Politica de Sustentabilidade do Grupo Cré-
dito Agricola, criada em 2020, foi revista em
2024 para acompanhar a rdpida evolugao
das tendéncias e riscos na sociedade portu-
guesa, bem como para alinhar com a trajec-

toria de sustentabilidade do grupo. Segundo
Filipa Saldanha, directora de Sustentabilida-
de do Crédito Agricola, esta revisdo permitiu a publicagdo de
13 temas materiais e oito Objectivos de Desenvolvimento Sus-
tentavel (ODS) considerados prioritarios para o grupo. Além
disso, foram definidos os compromissos e metas no ambito
ESG, entre os quais se destaca o Plano de Transi¢ao Net Zero.
De acordo com a responsavel, foram estruturados os eixos da
estratégia de sustentabilidade, que «orientam a tomada de de-
cisdo em matéria de negdcio, gestdo interna e filantropia».

O Grupo Crédito Agricola foca-se principalmente na mi-
tigagdo das alteragdes climaticas para medir e monitorizar o
impacto ambiental das suas operagdes. Filipa Saldanha ex-
plica que a organizagdo tem vindo a reportar anualmente as
emissoes geradas por actividades-chave ao longo de toda a
cadeia de valor, abrangendo desde a gestao interna as deci-
soes de financiamento e investimento.

Em relagdo as operagdes internas, foi definida uma meta
de redu¢do de 60% das emissdes até 2030, tendo como refe-
réncia o ano de 2022. Esta meta abrange dreas como as emis-
sOes associadas as instalagdes e frota, compra de electricida-
de, residuos gerados, viagens de negocios e deslocagdes.

No entanto, a maior parte da pegada de carbono do gru-
po, superior a 99%, provém das actividades de financiamen-
to. Para esta drea, foram estabelecidas metas de reducao de
emissdes em oito sectores prioritarios da carteira de crédito:
Imobilidrio Residencial e Comercial, Agricultura, Turismo,
Energia, Aviagdo, Residuos e Aguas Residuais, e Automével.

A estratégia de sustentabilidade do Grupo Crédito Agri-
cola foi desenhada para abranger todo o pais de forma uni-
forme, mas com flexibilidade, para se adaptar as especifici-
dades de cada regido. Filipa Saldanha refere que, embora
Portugal seja um pais pequeno, apresenta desigualdades sig-
nificativas. Por isso, é natural e desejavel que o grupo imple-
mente projectos ou iniciativas orientadas a responder a ne-
cessidades e oportunidades especificas.

«O valor da proximidade que tdo bem distingue o grupo
permite-nos ter o conhecimento e a capacidade de conhecer
profundamente as realidades locais, incluindo os principais
desafios, riscos e oportunidades que devem orientar decisdes
estratégicas de todas as Caixas, tanto ao nivel da capacitagdo
de comerciais e clientes, das parceiras de impacto ou ao nivel
do desenho de nova oferta de crédito ESG», afirma.

Num pais com todas estas assimetrias, a decisdo de abrir
ou fechar agéncias do Grupo Crédito Agricola é descentrali-
zada e cabe as Caixas Associadas, que baseiam estas escolhas
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A Filipa Saldanha, directora de
Sustentabilidade do Crédito Agricola

em varios critérios, com especial aten¢do ao impacto social.
Filipa Saldanha explica que «existe uma compreensao gene-
ralizada em todo o SICAM sobre a importancia de manter a
funcionalidade das nossas agéncias isoladas, tdo importantes
para o envolvimento, bem-estar e literacia financeira das co-
munidades mais remotas que, muitas vezes, sdo também as
mais desfavorecidas do ponto de vista socioecondémico».

Apesar de ndo haver actualmente uma meta de cresci-
mento para o nimero de agéncias com fungao social, a prio-
ridade é preservar a proporgao destas agéncias no total de
instalagoes. «Estas agéncias sao fundamentais para a literacia
financeira e o apoio as comunidades mais desfavorecidas»,
defende a responsével.

E por falar em literacia financeira, esta é uma das prio-
ridades de actuag¢ao do Grupo Crédito Agricola, reconhecida
como essencial para o desenvolvimento sustentavel da socie-
dade portuguesa. Filipa Saldanha destaca a recente iniciati-
va “No Banco da Minha Escola”, promovida pela Associagdo
Portuguesa de Bancos e direccionada a alunos do 3.° ciclo e
ensino secundario de escolas de todo o pais.

Nesta iniciativa, colaboradores do grupo participam em
regime de voluntariado, partilhando conhecimentos funda-
mentais sobre o funcionamento do sistema bancdrio, a im-
portancia da poupanga e do investimento responsavel, entre
outros temas. «E uma forma de preparar os jovens para se
tornarem cidaddos mais conscientes e informados», afirma a
interlocutora do Crédito Agricola.

PROXIMIDADE AO SECTOR AGRICOLA

O Crédito Agricola tem vindo a desenvolver parcerias com
organizagdes como a Climate Farmers para apoiar praticas
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sustentdveis no sector agricola. Filipa Saldanha explica que o
objectivo é ajudar os clientes empresariais a fortalecer a resi-
liéncia das suas culturas agricolas, tanto em termos ambien-
tais como financeiros.

Uma das iniciativas destacadas é a promogao de acgdes de
formagao sobre agricultura regenerativa, uma abordagem que
integra a gestdo e conservacao dos sistemas agricolas. «Esta
metodologia considera factores como a saude dos solos, per-
mitindo aumentar a fertilidade dos terrenos, a rentabilidade
das exploragdes e a resiliéncia das actividades face a eventos
climéticos extremos», afirma.

A primeira edigao da parceria, financiada integralmente
pelo Crédito Agricola, inclui formagdes préticas para clientes
de trés subsectores: Producgao de Vinhos e Viticultura, Cultu-
ras Arvenses e Producdo de Azeite e Olivicultura.

O Crédito Agricola pretende ainda manter o apoio a entida-
des e projectos alinhados com os seus valores, concentrando-se
em quatro dreas prioritdrias: desporto, cultura, inovagao e sus-
tentabilidade. Filipa Saldanha destaca que este tipo de patroci-
nios refor¢a o compromisso do grupo com o desenvolvimento
social e econdmico das comunidades onde esta presente.

Além disso, refor¢a o papel fundamental do patrocinio a
feiras, consideradas «um importante veiculo de aproximagao
ao sector primario e de dinamizagdo das economias locais».
Esta vertente continuard a ser uma prioridade no roteiro de
impacto do grupo nos préximos anos.

ENVOLVIMENTO INTERNO

O envolvimento dos colaboradores do Crédito Agricola em
iniciativas de sustentabilidade e responsabilidade social é uma
prioridade estratégica do grupo. A directora de Sustentabilida-

NET ZERO STORIES

A mini-série documental “Net Zero Stories”
foi langcada recentemente e ja recebeu
feedback muito positivo de clientes,
parceiros, consultoras e profissionais da
area de sustentabilidade de outros bancos.
Filipa Saldanha revelou que a iniciativa tem
despertado inferesse e, para uma possivel
segunda temporada, ja existem empresas
inferessadas em divulgar as suas accdes na
area da descarbonizagao. «Temos algumas
surpresas preparadasy, adiantou.
A direcfora de Sustentabilidade do Crédito
Agricola destacou ainda a importancia de
partilhar casos reais e praticos como forma
€ inspirar outras empresas a avangarem
NO SEeU Percurso rumo a descarbonizagao
e a adoptarem medidas mais sustentaveis.

de afirma que este envolvimento nao sé refor¢a a execugao da
estratégia de sustentabilidade, como também promove o sen-
tido de pertenca a organizagao e um maior conhecimento dos
desafios sociais e ambientais.

Os colaboradores sao incentivados a participar em diver-
sas ac¢des ao longo do ano. Um exemplo recente é a parceria
com a ONG “Just a Change”, no ambito do combate a pobre-
za energética. «Com o apoio financeiro e a participagdo de um
grupo de voluntdrios do Crédito Agricola, esta iniciativa per-
mitird recuperar e melhorar a eficiéncia energética de mais de
50 casas de familias financeiramente desfavorecidas, de norte
a sul do pais.»

Neste final de ano, o Crédito Agricola e as suas Caixas
Associadas estdo a promover varias iniciativas de apoio a co-
munidade e a organizagdes locais. Filipa Saldanha destaca a
Campanha Solidaria anual do Nucleo Motard do Centro de
Cultura e Desporto do CA, uma ac¢do organizada pelos pro-
prios colaboradores, que consiste na recolha de donativos
entre membros do Nucleo, familiares e amigos. O valor an-
gariado serd utilizado para adquirir artigos necessarios para
cinco associagdes de solidariedade social e ajuda animal, que
serdo entregues pessoalmente.

O grupo também apoia a campanha solidaria “Agridoar”,
que envolve o sector agricola, agro-industrial e florestal, com
o objectivo de beneficiar quem mais necessita. «Através de
recursos financeiros, alimentos e outros bens, esta iniciativa
apoia diversas associagdes e institui¢des de caridade», explica
a responsavel.

Além disso, no Natal, o Crédito Agricola organiza uma
festa para todos os colaboradores da Caixa Central e das em-
presas do grupo, e também promove iniciativas para os seus
filhos e netos. M
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POR UM CONSUMO  _
consciente

A DECO PROteste assume o seu
papel também na sustentabilida-
de, tornando-a numa das prio-
ridades da sua missao em defesa
dos consumidores, um caminho
feito de desafios e conquistas,
em que o saber é poder

sustentabilidade estd no centro das preocu-
pagoes da DECO PROteste, reflectindo-se
na informag¢do que disponibiliza, nos selos
atribuidos aos produtos e na sensibilizagao
para praticas mais amigas do ambiente. Em
2024, a organizagdo promoveu iniciativas e
eventos de debate sobre os desafios da sus-
tentabilidade nas suas diversas vertentes, integra projectos
europeus relacionados com a drea, entre outros exemplos.




Para Mariana Ludovino, porta-voz da DECO PROteste, e Elsa
Agante, responsavel pela drea de sustentabilidade, o objecti-
vo vai além de informar, mobilizar consumidores e empresas
rumo a uma economia circular, onde escolhas sustentaveis se-
jam acessiveis e reais. Sempre em mente esta a transformagao
de desafios em oportunidades para impulsionar a mudanga.

Qual é o vosso posicionamento sobre sustentabilidade?

Elsa Agante (EA): A nossa missdo é informar, defender e re-
presentar os consumidores e os seus interesses em todas as
esferas de actuagdo e isso inclui a sustentabilidade. Para a
DECO PROteste, engloba preocupagdes sociais, ambientais e
econdémicas ao longo de toda a cadeia de valor. Assim, a nos-
sa estratégia tem como objectivo contribuir para atingir uma
sociedade mais sustentdvel, garantindo que os consumidores
tém o méximo de informacgédo para seleccionar os produtos e
servigos mais sustentaveis, promovendo as melhores praticas
ao nivel do consumo sustentavel e apostando nomeadamente
no modelo econdmico de economia circular. Ser uma forga
motriz para as marcas, empresas e produtores melhorarem os
seus produtos e servigos, tornando-os mais sustentaveis e con-
tribuir para uma sociedade mais inclusiva, onde os produtos
e servicos mais sustentdveis sao acessiveis aos consumidores.

O nosso trabalho prende-se com a disponibiliza¢do de in-
formagdo com base em testes e estudos, mas também na actua-
¢ao em vertentes de politicas e reivindicagdes, acompanhando
e propondo iniciativas legislativas e denunciando situagoes de
praticas desleais ou de alegagdes de sustentabilidade que nao
passam de estratégias de marketing, como € o caso das situa-
¢oes de greenwashing.

Ainda ao nivel das empresas, para que tenham a possibili-
dade de melhorar, cooperamos com varias entidades de forma
a promover e potenciar produtos e servigos mais sustentaveis.

Por fim, trabalhamos a drea da sustentabilidade interna, ao
nivel da propria empresa e colaboradores, de modo a tornar a
DECO PROteste um exemplo de uma empresa mais sustentavel.

Quais foram as principais iniciativas de sustentabilidade
que a DECO PROteste implementou em 2024?
Mariana Ludovino (ML): Um dos exemplos onde incorpora-
mos a sustentabilidade no dia-a-dia é nos nossos testes a diver-
sos produtos. Entre estes destacamos os estudos de andlise de
ciclo de vida que promovemos por cada tipologia de equipamen-
tos, no sentido de perceber em que fase da vida dos produtos os
impactos ambientais sdo mais elevados. Deste modo consegui-
mos identificar produtos de qualidade ao nivel de desempenho
e com menor impacto ambiental, através da atribui¢do do nosso
selo Escolha Verde. Em 2024 foi atribuido a frigorificos, maqui-
nas de lavar loiga, bombas de calor para aquecimento de dgua,
equipamentos de ar condicionado, entre outros.

Também acompanhamos diariamente desenvolvimentos
de temas com impacto na vida dos consumidores: aumento
da eficiéncia energética das habita¢des, perdas de dgua, com-

MARKETEER # 341 DEZEMBRO DE 2024 557

portamentos que levam a desperdicio, excesso de embalagem,
greenwashing, ou comportamentos insustentaveis ao nivel do
€ONsSumMo excessivo.

Destacamos ainda a grande aposta no nosso Portal da Sus-
tentabilidade (https://www.deco.proteste.pt/sustentabilidade),
onde temos vindo a desenvolver ferramentas indispensaveis e
gratuitas, como no caso dos painéis fotovoltaicos, a plataforma
de Biorresiduos/PAYT, e ainda as tarifas de agua.

A DECO PROteste tem promovido campanhas de sensibi-
lizagiao sobre consumo sustentavel. Pode destacar algumas
das mais relevantes realizadas este ano?

EA: A titulo de exemplo, destacamos um estudo recente que
fizemos sobre a sustentabilidade dos copos de plastico reu-
tilizdveis utilizados em eventos, festivais ou até em locais de
diversao nocturna. Para compreender o verdadeiro impacto,
a DECO PROteste efectuou um estudo para comparar os im-
pactos ambientais entre os copos de polipropileno (PP) e po-
litereftalato de etileno (PET) reutilizaveis de 0,33 litros e os
copos de uso Ginico com os mesmos materiais. Para esta ava-
liagao considerou-se o impacto ambiental ao longo de todo o
ciclo de vida, desde a produgao dos copos e matérias-primas
utilizadas, transporte, utiliza¢do (lavagem no caso dos copos
reutilizaveis) e o final do ciclo de vida (reciclagem, valorizacgdo
e aterro). Com isto, verificimos que um copo fabricado para
ser reutilizado, caso seja usado uma tnica vez, tem um impac-
to ambiental sete a nove vezes superior que um copo fabricado
originalmente para ser usado uma unica vez. Estes dados per-
mitem-nos sensibilizar para a alteragdo do modo de funciona-
mento das empresas sobre este tema que, tal como outros, con-
tinua a ser acompanhado de perto pela DECO PROteste.

Em 2024, Portugal celebrou o segundo Dia Nacional da Sus-
tentabilidade. Qual foi o papel da DECO PROteste nesta ce-
lebragao e que actividades foram desenvolvidas?

ML: Através de uma proposta da DECO PROteste, aprovada
pelo Governo e em Conselho de Ministros, e publicada em
Diario da Republica em 2023, Portugal tornou-se o primeiro
pais a celebrar anualmente o Dia Nacional da Sustentabilida-
de, a 25 de Setembro. Quisemos contribuir para uma maior
consciencializagdo e discussao de todos os players da socieda-
de a volta de tudo aquilo que a palavra “sustentabilidade” abar-
ca, imprescindivel para as geragdes futuras.

O nosso evento Visdes do Futuro 2024, que seguiu o for-
mato do ano passado, quando se oficializou a data, destacou-se
por debates enriquecedores entre especialistas e representantes
sectoriais, sob a parceria do Grupo Impresa. Entre os temas
abordados, destacou-se a sustentabilidade dos diferentes ma-
teriais de embalagem, a promocéo de solugdes sustentaveis nas
habitagdes, os desafios e oportunidades para o futuro do sec-
tor da dgua, a transi¢do energética com foco na substituicao de
fontes de energia poluentes por alternativas mais sustentaveis,
bem como o estado actual da reciclagem e a urgente proble-
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matica do desperdicio alimentar. Com entrada livre, ofereceu
ainda varias actividades, painéis e workshops destinados ao
publico em geral e para todas as idades.

Quais os principais desafios que enfrentaram na promog¢ao
da sustentabilidade em 2024 e como foram superados?

EA: Podemos destacar alguns pontos transversais, entre eles
o compromisso dos consumidores em tempos de incerteza
econdmica, em que o aumento do custo de vida pode influen-
ciar a adesdo a praticas mais sustentaveis. Trabalhamos dia-
riamente em comunicagdes e campanhas que demonstram
como a sustentabilidade tem também um factor econémico
(redugao do desperdicio alimentar, o uso eficiente de energia
ou a reutilizagao de recursos).

A questao do combate a desinformagdo também é algo que
temos vindo a desmistificar, especialmente em contexto de sus-
tentabilidade com a questao do greenwashing e que pode gerar
cepticismo entre os consumidores. Para tal, focamos as nossas
comunicag¢des de forma clara e objectiva, fornecendo informa-
¢ao independente sobre produtos e servi¢os, aos quais disponi-
bilizamos o nosso selo Escolha Verde.

Por fim, a instabilidade politica dos Gltimos meses tem vin-
do a dificultar, por vezes, um maior alinhamento nas politi-
cas publicas. A transicdo para uma economia sustentavel exige
um quadro legislativo consistente, pelo que trabalhamos acti-
vamente para influenciar a formulagdo de politicas publicas,
participando em consultas, promovendo estudos e expertise,
de forma a garantir um impacto positivo na implementagéao de
praticas sustentdveis na sociedade.

Que medidas estao a ser planeadas para aumentar a sensibi-
lizagdo sobre a importancia da reciclagem e redugao de resi-
duos entre os consumidores?

ML: O Parlamento Europeu aprovou regras mais rigorosas em
matéria de embalagens e residuos de embalagens. A DECO
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PROteste tem defendido os interesses dos consumidores junto
das institui¢des europeias e em conjunto com as suas congéne-
res, sabendo que, independentemente da legislagdo adoptada,
esta sé funcionard se os consumidores forem equipados com
as ferramentas e a motivagdo para serem parte integrante da
aplicagao das mesmas.

Outro exemplo é o pagamento de contribui¢do pelos sa-
cos de plastico e embalagens de utilizagdo tnica, que a DECO
PROteste considera que deve ir mais longe. Esta taxa deve ser
aplicada a todas as embalagens de uso unico, independente-
mente do seu material, uma vez que o objectivo é a redugdo de
residuos e ndo a substituicdo por embalagens de outros mate-
riais, mas também de uso unico.

Quais sdao as vossas expectativas e objectivos para 2025 no
ambito da sustentabilidade e responsabilidade social?

EA: Muitas sdo as pessoas que defendem comportamentos
mais sustentdveis, mas ainda sdo poucas aquelas que os pra-
ticam. E prioritdrio implementar novos comportamentos, que
promovam um desenvolvimento econémico, social e ambien-
tal mais sustentavel, e incentivar praticas sustentdveis em areas
como consumo, economia e meio ambiente, tendo em vista um
futuro mais responsavel e equilibrado.

Por isso mesmo, a DECO PROteste ird continuar o seu tra-
balho de informar sobre os produtos e servigos mais susten-
taveis, de modo a ajudar os consumidores nas suas escolhas.
Pretendemos também levar a for¢a dos consumidores aos va-
rios sectores empresariais, para garantir a disponibilidade de
produtos e servigos deste género, e acessiveis a todos.

Estao previstas novas parcerias ou colaboracdes com outras
entidades para promover praticas sustentaveis ao longo do
proximo ano?

ML: Fazemos parte de iniciativas com a Comissao Europeia e
outros organismos publicos e privados e desenvolvemos pro-
jectos para promover a inovagao e o comportamento virtuoso.
Contribuimos também para o “Green Deal”, ou Acordo Verde,
o plano de ac¢do para a economia circular e a implementagao
da agenda do consumidor.

Neste 4mbito, salientamos trés projectos europeus actual-
mente a decorrer e de que a DECO PROteste faz parte dos con-
socios internacionais: o projecto CLEAR-HP, que tem o objec-
tivo de ajudar os consumidores a poupar energia e dinheiro,
melhorando o conforto da sua casa e contribuindo na transi¢do
para a energia limpa; o projecto HORIS, que prevé a criagdo de
uma ferramenta online com toda a informagdo sobre eficién-
cia energética, solugdes técnicas existentes, obrigacoes legais e
solucdes, contando com uma selec¢do de profissionais de reno-
vagdo eficiente; e o projecto REP.per, que pretende alertar con-
sumidores e decisores politicos para a necessidade de reparagdo
de electrodomésticos e equipamentos, em vez da sua substitui-
¢ao por produtos novos, promovendo escolhas mais sustenta-
veis e uma economia circular. M
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A Deloitte esta comprometida
em transformar o impacto
social e ambiental,

através de estratégias

que combinam tecnologia

e sustentabilidade

Deloitte tem desenvolvido programas que
visam impactar positivamente 100 milhoes
de pessoas até 2030, estando também com-
prometida com o objectivo de atinjir a neu-
tralidade carbdnica em 2040. A Marketeer
esteve a conversa com Afonso Arnaldo,
Corporate Responsibility & Sustainability
leader da Deloitte, que revelou como a empresa esta a posicio-
nar-se como lider nestas dreas.

A Deloitte continua a investir no programa World Class,
que pretende impactar 100 milhoes de pessoas até 2030.
Pode dar exemplos de iniciativas?

O nosso principal programa em Portugal chama-se PACT
Fund. Ja existe ha 11 anos, sendo até anterior ao projecto
WorldClass da Deloitte a nivel global. E um programa que fi-
nancia projectos em quatro dreas principais: ensino, empre-
gabilidade, empreendedorismo e, mais recentemente, susten-
tabilidade ambiental.

Desde que foi langado, ja apoidmos 73 projectos e impac-
tamos directamente cerca de 135 mil pessoas. Em 10 anos,
recebemos mais de 850 candidaturas, tendo apoiado quase
10% delas. A selecgdo é feita através da submissdo de candi-
daturas anual, aberta a institui¢des como associagoes, funda-
¢oes e ONG, e envolve um comité composto por colaboradores
da Deloitte em Portugal, Angola e Mogambique. Além disso,
o primeiro projecto seleccionado em cada edigdo é escolhido
por votagdo directa das nossas pessoas. Este processo da-lhes
um papel activo na escolha dos projectos que apoiamos.

Dando alguns exemplos, um dos projectos mais interes-
santes que apoidmos foi a constru¢do de um salao de beleza
num orfanato em Luanda, Angola. A ideia foi criar um espago
de formacgdo na drea de estética, que também gera oportunida-
des de emprego para jovens. Este projecto envolveu a constru-
¢d0, o equipamento e a formagdo das primeiras participantes,
continuando depois a apoiar novas geragdes de formandas.

Outro exemplo em Angola foi a constru¢do de nove salas
de aula na Pardquia de Santo Estévao, dividida entre as ulti-
mas duas edi¢des do programa.
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Em Portugal, apoidmos vérias iniciativas de integragao e
empregabilidade de pessoas sem-abrigo, como a CAIS ou o “E
um Restaurante” da associa¢do “Crescer”. Financidmos diver-
sos projectos de empregabilidade de pessoas com deficiéncia,
como a AAMA, Café Joyeux, Semear, Associa¢do Salvador,
entre outros.

Um outro programa igualmente importante é o Bright-
Start, que consiste em parcerias que estabelecemos com uni-
versidades e institutos politécnicos para oferecer formagio a
jovens na area das tecnologias. Por exemplo, suportamos as
propinas dos alunos e ajudamos a preparar talento qualificado.

De que forma os colaboradores da Deloitte sdo incentivados
a participar neste tipo de iniciativas?

Temos um programa chamado Deloitte4All, em que con-
vidamos as nossas pessoas a dedicarem um dia por ano, no
horario de trabalho, a ac¢des de voluntariado. Além disso,
promovemos iniciativas como a participa¢do no Banco Ali-
mentar, onde os profissionais da Deloitte ajudam na recolha
de alimentos, mas nesse caso em horarios fora do trabalho,
como nos fins-de-semana. Ha trés formas principais de as
nossas pessoas se envolverem: a iniciativa individual em que
cada pessoa pode propor a utilizagdo do seu dia de volunta-
riado em acgdes que escolham, fora da Deloitte; as ac¢des em
equipa, em que sdo organizadas actividades especificas, tanto
na drea social como ambiental; ac¢oes propostas pela Deloit-
te: cerca de trés a quatro vezes por ano, organizamos eventos
abertos a todos os profissionais. Exemplos incluem limpeza de
praias, matas ou remog¢ao de espécies invasoras, que tendem a
ter maior participagao.

Que outros tipos de trabalhos a Deloitte realiza a nivel da
responsabilidade social?
Um ponto importante a referir é o trabalho pro bono que rea-
lizamos. Este tipo de iniciativa baseia-se em utilizar as nossas
competéncias técnicas e profissionais para apoiar instituicoes
ou projectos. Ao contrario do voluntariado convencional, onde
podemos, por exemplo, participar em limpezas de praias, no
trabalho pro bono usamos as nossas competéncias enquanto
consultores, auditores ou especialistas em diversas areas.

Um exemplo foi um programa que desenvolvemos para
a Ucrania, criando um software que ajudava a ligar necessi-
dades especificas de pessoas a organizagdes com ofertas de
apoio. Outro caso relevante foi a Jornada Mundial da Juven-
tude, onde actudmos como auditores do evento. Também te-
mos parcerias nesta drea com fundagdes e institui¢des, como
o Banco Alimentar, onde damos apoio fiscal ou estratégico,
conforme necessério.

O programa WorldClimate da Deloitte ambiciona reduzir
as emissoes de gases com efeito de estufa em 90% até 2040.
Quais tém sido os maiores desafios?

>
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Para contextualizar, é importante recuar um pouco no tem-
po. O nosso primeiro grande objectivo ¢ atingir, até 2030, a
neutralidade carbonica com reconhecimento da Science Based
Targets Initiative (SBTi). Este marco foi visto como um passo
intermédio, um ponto de passagem numa jornada mais lon-
ga. Recentemente, ap6s a aprovagao pela SBTi, definimos 2040
como o ano para alcangar a neutralidade carbénica global, ou
seja, uma redugdo superior a 90% nas emissoes, complementa-
da por compensagdes para o que ndo for eliminével.

Costumo dizer que as compensagdes carbénicas sdo como
“ir ao confessiondrio depois de pecar”. No entanto, o ideal é
nao pecar, ou seja, evitar a0 maximo gerar emissdes. Este ob-
jectivo é extremamente ambicioso, sobretudo porque se aplica
aos 150 paises em que a Deloitte opera, cada um com diferen-
tes velocidades de transi¢ao. Em Portugal, por exemplo, o ob-
jectivo nacional de neutralidade é para 2050. Ao anteciparmos
essa meta em 10 anos, enfrentamos desafios adicionais, mas
queremos liderar pelo exemplo.

Vivemos num ecossistema, e as empresas, tal como as pes-
soas, nao estao isoladas. Este objectivo precisa de ser acom-
panhado pelo meio envolvente para ser viavel. Aqui entra a
relevancia dos chamados Scopes 1, 2 e 3, que classificam as
emissdes de carbono: o Scope 1 refere-se as emissdes directas
de uma empresa, como as provenientes de uma fébrica ou fro-
ta; o Scope 2 abrange as emissoes associadas a energia que a
empresa consome, dependendo de como essa energia foi gera-
da (por exemplo, electricidade limpa ou baseada em combus-
tiveis fésseis); o Scope 3 trata das emissdes indirectas, rela-
cionadas com bens e servicos adquiridos pela empresa, como
uma mesa ou cadeiras. Estas emissdes sdo contabilizadas por
quem produz os objectos como Scope 1, mas para nds sdo Sco-
pe 3. Este detalhe é importante porque, para atingir a neutra-

A Afonso Arnaldo, Corporate Responsibility
& Sustainability leader da Deloitte

lidade até 2040, precisamos de gerir rigorosamente as nossas
emissdes em todos os Scopes. Isso implica, por exemplo, es-
colher bens e servigos com pegadas de carbono reduzidas. No
entanto, se 0 mercado nao oferecer opgdes sustentaveis, en-
frentaremos dificuldades. E um processo de interdependéncia.

Por isso, a Deloitte adopta uma visao de parceria com os
seus fornecedores. Trabalhamos com grandes empresas glo-
bais, como fabricantes de software e hardware, e temos ex-
pectativas claras quanto a sua propria neutralidade carbénica.
Este movimento ¢, alids, uma tendéncia global: grandes empre-
sas comec¢am a exigir metas ambientais aos seus fornecedores e
parceiros, levando essas exigéncias ao longo da cadeia de valor.

Essa abordagem reduz a necessidade de impor obrigagdes
regulatdrias directamente a pequenas empresas, jd que a pres-
sdo vird naturalmente dos maiores players. A Deloitte, como
parte desta dindmica, reconhece que nao pode atingir este ob-
jectivo sozinha.

Por fim, é importante mencionar que atingir a neutrali-
dade até 2040 é ambicioso, sobretudo porque, enquanto algu-
mas geografias como Portugal e Alemanha podem facilitar o
percurso, outras, nomeadamente em partes da Asia ou Africa,
apresentam desafios maiores. Mantemos 0 nosso compromis-
so de liderar esta transi¢do e inspirar outros a fazer o mesmo.

Que impacto tém observado junto dos fornecedores com
esta estratégia?

Estas estratégias ja comegam a ter impacto nos fornecedores
e vao implicar, cada vez mais, fazer escolhas rigorosas. Por
exemplo, em Portugal, para todos os nossos edificios, optdmos
por adquirir exclusivamente energia verde.

Embora a Deloitte ndo produza energia directamente, es-
tamos a explorar projectos para geragdo solar em alguns edi-
ficios. Contudo, sabemos que essa produ¢do nunca sera sufi-
ciente para suprir todo o consumo. O que fazemos, portanto,
¢ exigir ao nosso fornecedor que adquira, em igual proporg¢ao,
energia proveniente de fontes renovaveis. Em ultima instin-
cia, se todos os clientes exigissem o mesmo, o fornecedor seria
obrigado a recorrer exclusivamente a energia verde.

Naturalmente, este tipo de energia ¢ mais caro, mas esco-
lhemos pagar esse custo extra. Além disso, se houver forne-
cedores que nao oferecam essa op¢do, sdo automaticamente
excluidos das nossas escolhas. Isto reflecte como as metas de
sustentabilidade influenciam directamente o mercado, obri-
gando os fornecedores a adaptar-se.

Por fim, qual o ponto de situacio da electrificagao da frota
automével da Deloitte?

Inicidmos esse processo ha alguns anos e, actualmente,
qualquer viatura adquirida em leasing pela Deloitte tem de
ser 100% eléctrica ou hibrida plug-in. Ja cerca de 70% da
nossa frota cumpre este critério, e acreditamos que, até 2029,
alcangaremos 100%, antecipando em um ano o objectivo ini-
cial (2030). M
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TRANSICAO
ENERGETICA
A PENSAR NO

A EDP esta profundamente
comprometida com a
transicao energética,
colocando a sustenta-
bilidade no centro da sua
estratégia empresarial

ntre as iniciativas prioritarias da EDP es-
tdo os investimentos em energias renovaveis
(como edlica e solar), a aposta em solugdes
inovadoras (como a hibridiza¢do de fontes de
energia) e novas tecnologias (como o arma-

zenamento de energia ou o hidrogénio ver-
de), sem esquecer a electrificagdo de proces-
sos industriais e a promogao da eficiéncia energética.

A empresa estd também empenhada na descarbonizagdo da
sua operagdo, em alinhamento com os Objectivos de Desenvol-
vimento Sustentdvel da ONU e com os compromissos assumi-
dos no 4mbito do Acordo de Paris. A médio prazo, é esperada
uma redugdo significativa das emissées de gases de efeito de
estufa, enquanto, a longo prazo, a ambigédo é alcangar um por-
tefélio completamente renovavel e continuar a contribuir para
um impacto positivo no combate as alteragdes climaticas.

Para medir o impacto ambiental das suas operagdes, a EDP
utiliza métodos rigorosos e alinhados com os mais exigentes
padrées. Isto envolve a monitorizagao continua de indicado-

uro

res criticos, como, por exemplo, a intensidade de emissdes de
CO, por unidade de energia gerada, a percentagem de fontes
renovaveis no mix energético e o consumo de recursos natu-
rais, como agua e solo. Sistemas avancados de monitorizagao
ambiental garantem ainda precisdo na recolha de dados, per-
mitindo a empresa cumprir regras ambientais, mas também
superar padroes de sustentabilidade ao minimizar residuos e
proteger a biodiversidade nas suas dreas de operagao.

Como parte do seu compromisso com a sustentabilidade
e transparéncia no reporte da sua actividade, a EDP publicou,
em 2023, o seu Plano de Transi¢ao Climatica, ja actualizado
este ano com os progressos desenvolvidos ao longo do ano.
Este plano foi construido com base no objectivo estratégico
do grupo de atingir a meta net zero até 2040 e nos resultados
do grupo de trabalho interno Net Zero Acceleration Taskfor-
ce, que realizou uma andlise aprofundada dos desafios futu-
ros, identificando as alavancas certas, enquanto envolvia a ca-
deia de fornecimento, parceiros e a comunidade global, para
impulsionar uma transformagéo real e justa alinhada com as
melhores praticas e standards. Este progresso nao sé é verifi-
cado todos os trimestres, como a EDP se compromete a rever
o Plano de Transi¢ao Climatica em cada ciclo do Plano de Ne-
gocios para garantir alinhamento estratégico.

RISCOS E ESTRATEGIAS

Reconhecendo os desafios impostos pelas mudangas clima-
ticas, a EDP tem adoptado uma abordagem proactiva para
identificar e mitigar riscos climaticos. Andlises detalhadas
das condi¢bes climdticas ajudam a empresa a adaptar as suas
infra-estruturas, tornando-as mais resilientes a eventos ex-
tremos, como tempestades e secas prolongadas. Além disso,
a diversifica¢ao do portefélio energético, com foco em fontes
renovaveis, reduz a dependéncia de tecnologias vulneraveis as
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variagdes climaticas. Redes eléctricas inteligentes e a colabo-
ragdo com governos e organizagdes locais sio fundamentais
nessa estratégia, assegurando uma resposta integrada e eficaz.

O préprio Plano de Transi¢ao Climatica define claramente
como a EDP orienta os seus activos, operagdes e modelos de
negdcio, numa trajectdria alinhada com a ciéncia climatica.
Este plano foi extremamente bem recebido pelos investidores,
tendo mesmo recebido uma votagao expressiva acima de 90%
na Assembleia Geral de Accionistas de 2023 em que foi apre-
sentado, reconhecendo assim a consisténcia e credibilidade do
caminho que a EDP esta a seguir.

Para diminuir a pegada de carbono, a EDP tem promovi-
do transformagdes significativas, tanto em estrutura como
em tecnologia. A empresa da prioridade ao desenvolvimento
de projectos totalmente renovaveis nos seus investimentos e a
descontinuagdo gradual de activos baseados em combustiveis
fosseis — o fecho da central a carvdo em Portugal, na regido de
Sines, é um exemplo de como a empresa esta a cumprir os seus
compromissos de descarbonizagdo. Sinal desse progresso sao
os resultados dos primeiros nove meses de 2024, em que a em-
presa reduziu as emissdes de CO, em 73% face ao ano anterior.

O uso de tecnologias digitais avangadas em redes eléc-
tricas e o desenvolvimento de solu¢des inovadoras, tanto no
armazenamento de energia, como no desenvolvimento de
solucdes de solar descentralizado para pequenos e grandes
clientes, por exemplo, permitem também uma gestao mais efi-
ciente da distribui¢ao e do consumo, melhorando a eficiéncia
energética em toda a cadeia de valor.

TRANSICAO ENERGETICA

A EDP tem apostado fortemente em inovagdo como um dos
eixos para acelerar a tdo urgente transi¢iao energética. Isto
inclui o desenvolvimento de projectos pioneiros e sustenta-
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veis em energias renovaveis, como ¢ o caso das centrais so-
lares flutuantes, dos modelos de hibridizagdo de energia ou
das novas solugdes de armazenamento avangado, entre muitos
outros exemplos, que prometem revolucionar a forma como a
energia renovavel é produzida e gerida.

O ecossistema global de startups em que a empresa inter-
vém, através da EDP Ventures, o brago de capital de risco do
grupo, tem permitido descobrir, investir e desenvolver mui-
tas solugdes inovadoras em dreas estratégicas como energias
renovaveis, redes inteligentes, mobilidade eléctrica, ou mes-
mo hidrogénio verde.

Através desta aposta em startups que desenvolvem tec-
nologias disruptivas, a EDP tem a possibilidade de alavancar
solucdes que aceleram a descarbonizagdo e promovem uma
producio de energia mais limpa, sustentavel e eficiente.

A EDP compromete-se a alcangar a meta net zero, envol-
vendo toda a cadeia de valor, até 2040, um marco ambicioso
que orienta toda a sua estratégia. Para atingir este objectivo,
a empresa ambiciona ter uma operagdo global 100% renovavel
- actualmente ja tem 97% da sua produgdo de energia a partir
de fontes renovéveis —, eliminando gradualmente as emissoes
directas e indirectas. Além disso, estd a canalizar esforcos sig-
nificativos para a descarboniza¢ido das opera¢des indirectas,
envolvendo parceiros, clientes e fornecedores no cumprimen-
to de metas ambientais rigorosas.

Um dos grandes desafios implicitos na area de sustenta-
bilidade consiste em conciliar crescimento econémico com a
redu¢do da pegada ambiental. A transi¢ao para fontes renova-



veis exige investimentos iniciais elevados e periodos de retor-
no longos, além de uma coordenagao estreita com reguladores
e governos para garantir politicas climaticas consistentes, am-
bientes regulatérios estaveis e incentivos adequados.

Os desafios tecnolégicos e operacionais sdo igualmente
cruciais. A implementagdo de infra-estruturas de energias re-
novéveis requer avangos tecnologicos constantes para aumen-
tar a eficiéncia e reduzir custos, além de uma gestdo eficaz das
redes eléctricas, que precisam de se adaptar a intermiténcia de
fontes como a solar e a eélica. A integragdo dessas fontes em
grande escala, enquanto se mantém a seguranca e a estabili-
dade do fornecimento, é um desafio técnico de longo prazo.

Adicionalmente, é fundamental promover uma cultura in-
terna alinhada com a sustentabilidade, ao mesmo que se en-
volvem as comunidades e se assegura um crescimento inclu-
sivo e socialmente responsavel. Ao mesmo tempo, é essencial
equilibrar as expectativas de investidores e consumidores, en-
quanto se lidera a descarbonizagdo e se promove uma cultura
empresarial sustentavel.

No que diz respeito a comunicag¢do para os consumido-
res, a EDP adopta diversas abordagens para aumentar a cons-
ciencializa¢do sobre sustentabilidade. Através de campanhas
educativas regulares, a empresa informa os consumidores so-
bre as melhores préticas de eficiéncia energética e incentiva a
adesdo a solugoes de energia limpa. Além disso, oferece ferra-
mentas digitais para que os clientes possam monitorizar e op-
timizar o seu consumo energético, contribuindo activamente
para uma transi¢do energética mais inclusiva.
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ESTRATEGIAS DE ESG

Os critérios ESG estao integrados na governanga da EDP,
orientando tanto as decisdes estratégicas como o dia-a-dia da
empresa e das suas equipas. A empresa adopta os mais exi-
gentes critérios e recomendagdes internacionais, como os da
Global Reporting Initiative (GRI) e da Task Force on Climate-
-related Financial Disclosures (TCFD), para garantir a trans-
paréncia e a padronizag¢ao na comunicagao das suas métricas.
Os relatdérios anuais detalham os progressos realizados, en-
quanto comités especializados monitorizam o cumprimento
das metas ambientais, sociais e de governanga, promovendo
uma melhoria continua.

A EDP promove um forte envolvimento das comunidades
locais nos seus projectos de sustentabilidade, utilizando uma
abordagem de colaboragao e responsabilidade social. Através
de programas de compensa¢do ambiental, como a reflores-
tagdo de dreas proximas de projectos energéticos, a empresa
trabalha directamente com as popula¢ées, gerando beneficios
ambientais e criando oportunidades de desenvolvimento local.

Além disso, a EDP investe em vdrios programas de vo-
luntariado corporativo, que mobilizam colaboradores da em-
presa para acgdes sociais e ambientais. Exemplo disso sao as
iniciativas de planta¢do de arvores, limpeza de praias e do
oceano ou sensibilizagdo ambiental em escolas, envolvendo
nio apenas os funciondrios, mas também os membros das
comunidades locais. A empresa também apoia iniciativas de
desenvolvimento sustentavel e acesso a energia em diferentes
localidades, através da instalagdo de infra-estruturas de ener-
gias renovaveis, promovendo assim a transicdo para fontes
limpas de energia. Iniciativas como a instalacdo de painéis
solares no bairro da Cova da Moura, em Lisboa, ao abrigo do
programa Solar Soliddrio, sio um exemplo do que a EDP tem
feito para promover essa transi¢ao.

Essa proximidade fortalece a aceitagdo dos projectos e
gera um efeito multiplicador, jd que as comunidades, ao par-
ticiparem activamente, tornam-se parceiras na promog¢ao de
praticas sustentaveis. O envolvimento continuo reforga a con-
fian¢a na EDP como uma empresa comprometida, nao apenas
com o progresso econdmico, mas também com o bem-estar
ambiental e social das regides onde actua.

O progresso da EDP em responsabilidade social e susten-
tabilidade é avaliado por meio de indicadores como a redugéo
das emissoes, a capacidade instalada em energias renovaveis
e os impactos sociais dos seus projectos. Esses resultados sdo
comunicados de forma transparente por meio de relatdrios pu-
blicos (como o seu Relatério de ESG ou o Plano de Transi¢do
Climatica), eventos e plataformas digitais, permitindo que to-
dos os stakeholders acompanhem o compromisso da empresa
com o0s seus objectivos. Essas respostas oferecem uma visdo
abrangente da estratégia de sustentabilidade da EDP, desta-
cando a sua ambic¢ao de liderar a transi¢do energética global.



Escolha Sustentéavel

SUSTENTAVEL

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

«MAIS DO QUE UM SELO,
E UM CATALISADOR PARA

a mudanca»

A Escolha Sustentavel nasceu com
o proposito de promover praticas
empresariais responsaveis e reconhecer
empresas que se destacam nas dimensoes
ambientais, sociais e econdmicas



um contexto em que os consumidores exi-
gem mais transparéncia, ética e impacto
positivo, a Escolha Sustentdvel destaca-se
como um mecanismo que aproxima espe-
cialistas, empresas e consumidores, valori-

zando e incentivando praticas sustentdveis.
José Borralho, CEO da ConsumerChoice,
partilha a visdo e os desafios desta iniciativa, que vai ali-
nhando empresas e consumidores na constru¢ao de um fu-
turo mais sustentavel.

Quais as necessidades de mercado que levaram a cria¢ao do
selo Escolha Sustentavel?

A Escolha Sustentavel nasceu para promover praticas empre-
sariais responsaveis e reconhecer empresas que se destacam na
sustentabilidade, indo além do ambito ambiental para abran-
ger também dimensdes sociais e econémicas. Num contexto
em que os consumidores exigem mais transparéncia, ética e
impacto positivo, a Escolha Sustentavel destaca-se como um
mecanismo que aproxima especialistas, empresas e consumi-
dores, valorizando e incentivando praticas sustentaveis.

Ao avaliar produtos, servi¢os e medidas com base em cri-
térios ambientais, sociais e econémicos, a Escolha Sustentavel
reconhece esfor¢os muitas vezes invisiveis e inspira outras
empresas a seguirem o mesmo caminho. Além de ajudar os
consumidores a fazer escolhas conscientes, é uma ferramenta
estratégica para as marcas, fortalecendo a credibilidade, res-
pondendo as pressdes regulatérias e promovendo uma socie-
dade mais justa. Mais do que um selo, é um catalisador para a
mudanga, alinhando empresas e consumidores na constru¢do
de um futuro sustentével.

Que critérios e metodologias sao utilizados para avaliar as
boas praticas de sustentabilidade das marcas?

O processo de avaliagdo é rigoroso e alinhado com os Objecti-
vos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, focando-
-se em trés pilares: ambiental, social e econdmico.

No pilar ambiental, avaliamos praticas como redugio de
emissoes, eficiéncia energética, gestdo de residuos e inovagao
sustentdvel. No social, analisamos o impacto das empresas nas
comunidades, politicas de inclusdo e bem-estar dos colabora-
dores. Ja no pilar econdmico, valorizamos a transparéncia, o
compromisso ético e estratégias sustentdveis de longo prazo.

Utilizamos auditorias, analises de indicadores-chave (KPI)
e percepg¢des dos consumidores para garantir que as praticas
sdo genuinas e eficazes, excedendo os requisitos legais. A Esco-
lha Sustentdvel nao so6 valida as boas praticas, como incentiva
as empresas a inovarem, destacando-se como um catalisador
de mudanga para um futuro mais sustentével.

Quais sao os principais desafios que as empresas enfrentam
ao tentar obter o selo Escolha Sustentavel?
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A José Borralho, CEO
da ConsumerChoice

Os desafios variam consoante o sector, mas um dos principais
¢é o custo associado a implementa¢do de praticas sustentaveis.
Muitas empresas precisam de reestruturar processos e investir
em tecnologias mais eficientes, o que nem sempre é facil, so-
bretudo para pequenas e médias empresas.

Outro desafio ¢ a medi¢ao e comprovagao do impacto. Al-
gumas empresas tém boas praticas, mas nao sabem como mo-
nitorizar os resultados ou como comunica-los de forma eficaz.

Por fim, hda uma questdo cultural: a sustentabilidade exige
uma mudanca de mentalidade, tanto ao nivel da gestdao como
entre os consumidores. Persiste o mito de que produtos e pra-
ticas sustentdveis sio sempre mais caros. E essencial desmisti-
ficar esta ideia, demonstrando que a sustentabilidade pode, a
longo prazo, reduzir custos operacionais, aumentar a eficiéncia
e gerar valor, tanto para as empresas quanto para os consu-
midores. Produtos sustentaveis ndo precisam ser sinénimo de
pregos elevados, mas sim de escolhas inteligentes que equili-
bram impacto ambiental, qualidade e acessibilidade. Descons-
truir este preconceito é fundamental para promover a adopgéo
em larga escala de praticas mais responsaveis.

Receberam algum feedback que vos levou a perceber que a
Escolha Sustentavel ja esta a contribuir para a promogao de
praticas empresariais mais responsaveis e sustentaveis?

Sim, sem davida. Um dos feedbacks mais comuns que recebe-
mos é que o selo funciona como um catalisador para a mudan-
¢a. Muitas empresas partilham connosco que, ao participarem
no processo de avaliagdo, comecaram a identificar dreas onde
podiam melhorar e, com isso, implementaram novas iniciati-
vas sustentéveis.
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Escolha Sustentéavel

Também temos ouvido de consumidores que o selo os ajuda
a tomar decisdes mais conscientes, pois da-lhes a confianca de
que estdao a apoiar marcas comprometidas com o futuro. Este
reconhecimento, tanto por parte das empresas como dos con-
sumidores, é um sinal claro de que estamos a criar impacto.

Que vantagens, tanto para as empresas como para 0s consu-
midores, advém de uma marca ser reconhecida como Esco-
lha Sustentavel?
Para as empresas é uma poderosa ferramenta de diferenciagao.
N3ao s6 aumenta a credibilidade da marca, como também for-
talece a sua ligacao emocional com os consumidores e ajuda a
identificar facilmente as marcas que oferecem solugdes susten-
taveis. Este reconhecimento posiciona a empresa como lider
em sustentabilidade, destacando-a como exemplo a seguir e
inspirando outras a adoptar praticas semelhantes. Além disso,
o selo atrai parcerias estratégicas e investidores que valorizam
critérios ESG (ambientais, sociais e de governanga), mostran-
do que a empresa estd comprometida com praticas que geram
valor a longo prazo. Também refor¢a a imagem positiva e éti-
ca da organizagdo, demonstrando que esta se preocupa com o
impacto social das suas operagdes e com o seu contributo para
um futuro mais sustentével.

J& para os consumidores, a principal vantagem ¢é a confian-

¢a. O selo garante que a empresa adopta praticas sustentaveis
rigorosas e responséaveis, dando-lhes a seguranga de que estdo
a apoiar marcas que realmente beneficiam o ambiente e a so-
ciedade. Esta certificagdo simplifica o processo de escolha, per-
mitindo que os consumidores identifiquem rapidamente pro-
dutos e servigos alinhados com os seus valores, promovendo
um consumo mais consciente e informado.

Existe uma maior receptividade dos consumidores portu-
gueses a produtos e servicos sustentaveis? O actual cenario
economico afecta a disposi¢do dos consumidores para a es-
colha de alternativas mais sustentaveis e a propria promo-
¢ao do consumo consciente?
Sim, hd uma tendéncia clara de maior receptividade, sobretu-
do entre os consumidores mais jovens, que sio mais conscien-
tes em relagdo ao impacto ambiental e social das suas escolhas.
No entanto, o cendrio econémico actual, com o aumento do
custo de vida, pode dificultar essa disposi¢ao, especialmente
quando os produtos sustentaveis tém um custo mais elevado.
Por isso, acreditamos que o desafio estd em tornar estas
opgdes mais acessiveis e em sensibilizar os consumidores para
o impacto a longo prazo das suas escolhas. E aqui que a Es-
colha Sustentdvel também desempenha um papel importante,
ajudando a construir confianca e a educar o mercado.

Como planeiam expandir o impacto deste selo?

Temos varias estratégias em curso, uma é desenvolver cam-
panhas educativas, tanto para empresas como para consumi-
dores, para aumentar a sensibilizagao sobre a importéncia da
sustentabilidade. Estamos também a explorar novas dreas de
aplicagdo do selo, como servigos digitais ou sectores que ainda
nao tém reconhecimento formal das suas praticas sustentéveis.

Ja sentiram necessidade de evolu¢dao no funcionamento da
Escolha Sustentavel para responder a necessidades e tendén-
cias no mercado?
Sim, o mercado estd em constante transformacao, e a Escolha
Sustentéavel evolui para acompanhar novas necessidades. Te-
mos integrado critérios relacionados & economia circular e pra-
ticas regenerativas, focando em solu¢des que regeneram o am-
biente e optimizam recursos. Além disso, estudamos o uso de
tecnologias para aumentar a transparéncia e confian¢a na cer-
tifica¢do, garantindo rastreabilidade das praticas reportadas.
Também ajustamos metodologias para tornar as avaliagdes
mais robustas e inclusivas, integrando analises independentes,
feedback de especialistas e percep¢oes dos consumidores. Essa
evolugdo continua assegura que o selo permanega relevante e
contribua activamente para um futuro sustentavel, liderando
mudangas no mercado.

Como é que véem a evolucao da sustentabilidade no merca-
do portugués nos proximos anos?

Estamos optimistas em relagdo a evolu¢do da sustentabilida-
de. Nos préoximos anos, veremos um aumento significativo na
adopgdo de préticas sustentaveis, impulsionado nado s6 pelas
exigéncias dos consumidores, mas também por regulamenta-
¢Oes mais rigorosas e pelo acesso a novas tecnologias.

Além disso, esperamos ver um mercado mais colaborati-
vo, onde empresas, consumidores e instituicdes trabalhem em
conjunto para enfrentar os desafios ambientais e sociais de for-
ma inovadora e eficaz. M
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A crescente urgéncia das
questoes climaticas exige
accoes rapidas e eficazes.

Centros como o Impact Center
for Climate Change (ICCC), da
Fidelidade, estao a dar pas-

sos importantes na promocao

da literacia climatica

literacia climatica tem vindo a ganhar cada
vez mais relevincia no contexto global, a
medida que os fenémenos climdticos extre-
mos se tornam mais frequentes e intensos.
Para enfrentar este desafio, é crucial pro-
mover a compreensdo dos impactos das al-
teragdes climadticas e as ac¢des necessdrias
para mitigar os seus efeitos. Em entrevista a Marketeer, Jodo
Mestre, director de Sustentabilidade da Fidelidade, partilha a
visdo e as iniciativas da empresa na promogao da literacia cli-
matica e na adaptagdo aos desafios ambientais.

O ICCC, centro de dialogo para o estudo, a investigacdo e
a partilha de conhecimento com a sociedade, ja comegou a
dar passos na contribuicao para a literacia climatica?

A contribuigdo para a literacia climatica ¢ um dos objectivos
que temos desde a criagdo do ICCC, em Outubro de 2024. Pa-
lavras como prevengdo, adaptagdo, mitigagao e recuperagao
sdo conceitos-chave para a literacia climatica que queremos
promover, sempre com o propdsito de antecipar os desafios
das alteragoes climaticas e preparar propostas de acgdo.

A contribuicdo para a literacia climaética deve servir, em
primeiro lugar, para adoptarmos estratégias, individuais e co-
lectivas, que permitam transformagdes estruturais e compor-
tamentais para mitigar os riscos.

O ICCC contribui com canais préprios e da Fidelidade,
bem como um plano de catdstrofes activado sob a ameaga de
eventos climaticos extremos. Desde a sua criagdo, temos vindo
a divulgar com regularidade conhecimento e informagdes rele-
vantes sobre as altera¢des climdticas e ciéncia climética como
um todo, desde entrevistas, artigos de opinido e outras partici-
pagdes, contando com a contribui¢do de um Conselho Consul-
tivo internacional, multidisciplinar e especializado.

Além da promogao da literacia climatica, o ICCC tem um
propésito de produgdo de conhecimento, por intermédio de re-
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A Joao Mestre, director de Sustentabilidade
da Fidelidade

presentantes internos e externos da Fidelidade, mas também em
parceria com entidades externas. Neste sentido, temos estado
muito focados em apoiar a produgdo de conhecimento que pos-
sa depois ser divulgado, no sector segurador, mas também junto
da sociedade, de acordo com o propdsito de actuagdo do ICCC.

De que forma a Fidelidade se tem adaptado aos fendmenos
extremos frequentes e severos?

Operamos num contexto de pressoes climaticas e econémi-
co-sociais crescentes, em que temos como missdo responder a
novos desafios e, dessa forma, gerar impacto positivo. Na Fide-
lidade sentimos a responsabilidade de ndo operarmos de forma
alheia ao ambiente em que estamos inseridos e promovemos a
sustentabilidade nas varias dimensdes da nossa actuagao, des-
de operagdes, seguros e investimentos.

Costumamos dizer que o negdcio segurador é sustentavel
por defini¢do, porque estd na sua génese mitigar riscos e criar
solugdes que protejam a comunidade. Na Fidelidade somos su-
portados por uma “Politica do Ambiente e do Clima” e pelo
nosso “Fidelidade Net Zero Transition Plan”, que nos garan-
tem tomadas de decisdo mais informadas e esclarecidas face
aos riscos climaticos. Simultaneamente, somos ainda apoiados
pelos Principios de Acgdo Climatica do ICCC, que também en-
globam contributos com conhecimento para alinhar os inves-
timentos com a estratégia ESG, a redu¢ao do protection gap,
que ¢ muito prevalente em Portugal, a integragdo de cenarios
climaticos na subscrigdo, a integragdo das alteragdes climaticas
na gestao do risco, a promogao de conhecimento e investiga-
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¢ao para melhorar a resposta a eventos climaticos extremos,
a criagdo de awareness e literacia climatica nos stakeholders e
sociedade e a colaborag¢do para a resiliéncia climatica.

Depois existe a actuagdo quando os fendmenos ocorrem.
Neste caso temos um plano de emergéncia para catastrofes que
activamos para conseguir solugdes mais ageis e céleres.

No COP28, apresentaram-se como a segunda melhor segu-
radora da Europa e a quarta melhor no mundo em termos
de sustentabilidade. Como evoluiram desde entao?

O reconhecimento que foi atribuido & Fidelidade pela Sustai-
nalytics é um refor¢o dos compromissos que tinhamos assu-
mido quando comegdmos a dar os primeiros passos nos temas
da sustentabilidade, mas que é acompanhado por um sentido
de responsabilidade mais forte e de continuar este caminho.
Para além da defini¢ao de politicas claras para o grupo, imple-
mentamos programas com metas e acgdes concretas, orienta-
dos para gerar impacto positivo em todos os nossos stakehol-
ders. Depois de termos obtido este reconhecimento na COP28,
a apresentagdo do Impact Center for Climate Change da Fide-
lidade na COP29, no ano seguinte, ilustra bem a forma como
temos continuado este caminho.

O reconhecimento que obtivemos é um orgulho, mas esta-
mos conscientes de que continuamos a enfrentar desafios mui-
to relevantes. Achamos que podemos desempenhar um papel
muito relevante nestes temas. Nos desafios que decorrem das
alteragdes climaticas, mas também na promogao da longevida-
de, com as pessoas.

Nesse evento apresentaram também iniciativas como o Net
Zero Plan. Os objectivos a curto e médio prazo estiao a evo-
luir de acordo com o planeado?

Existe uma evolugao positiva, mas que ndo estd isenta de de-
safios. A reduzida disponibilidade de dados de qualidade, bem
como a enorme diversidade de realidades com que estamos
confrontados nos diversos paises onde operamos, sdo factores
muito relevantes. A Fidelidade estd presente em 13 paises, es-
palhados por quatro continentes, e isso traz-nos diversos de-
safios praticos que temos vindo a responder.

Estamos empenhados em atingir os targets do nosso Net
Zero Plan para que os objectivos de curto e médio prazo evo-
luam de acordo com o planeado. Este é um compromisso prio-
ritdrio para a Fidelidade, e todas as acgdes estao a ser cuidado-
samente alinhadas com os nossos targets de descarbonizagao.

Relativamente ao Fundo Florestal, pilar fundamental para
a captura de carbono das emissdes residuais, que nao sera
possivel reduzir, apés a aprovagao da CMVM, o que se segue
em termos praticos?

Depois da aprovagdo da CMVM com a classificagdo “Dark
Green” (art.° 9.° da Taxonomia Europeia), o Fundo Florestal foi
constituido com o capital inicial da Fidelidade. Neste momen-
to estamos a ampliar a sua base de investidores e a analisar

varias oportunidades de investimento florestal que permitam
a implementacdo de Nature-Based Solutions. Sdo solugdes que
pretendem melhorar o valor dos activos florestais e, com a sua
gestdo, mitigar os riscos de desastres naturais e incéndios. A
entrada em funcionamento do mercado voluntdrio de carbo-
no portugués, prevista para breve, contribuira para certificar e
valorizar os créditos de carbono gerados nos activos do fundo.

Além da oferta que a Fidelidade disponibiliza de seguros
de saude, que outras iniciativas tém que possam contribuir
para uma vida mais longa e com melhor qualidade?

A longevidade é um pilar central na nossa estratégia. Na Fi-
delidade, sentimos o dever de promover estilos de vida mais
sauddveis e sustentdveis junto dos nossos clientes, numa 6p-
tica de mitigag¢do dos riscos associados a uma populagdo em
envelhecimento acelerado. Além da oferta a nivel de produtos,
procuramos contribuir de forma transversal em temas que vao
desde a prevencao em satde - fisica e mental —, bem como na
promogao da literacia financeira, ajudando as pessoas a prepa-
rar o seu futuro.

Na saude, contamos com uma aplicagao que se chama Mul-
ticare Vitality, que nos ajuda a incentivar e premiar habitos de
vida mais sauddveis e, no caso da poupanca, desenvolvemos
uma aplicagdo chamada MySavings, que ajuda os nossos clien-



tes a poupar e a investir, na qual também dispomos de uma
opgdo ESG. Percebemos que existem novas necessidades e é
por isso que desenvolvemos solu¢des inovadoras, como a plata-
forma Sofia, direccionada para as pessoas que, ap6s a reforma,
querem ter uma vida saudavel. Permite-nos estar mais proxi-
mos das pessoas, na ajuda de tarefas domésticas, nos cuidados
de saude fisica ou cognitiva, nas necessidades de transporte, na
ajuda de marca¢ao de consultas ou exames médicos, no fundo,
nos temas que tém impacto no seu dia-a-dia, especialmente de
quem estd numa idade mais avangada e quer ter autonomia e
viver bem. A nossa missdo, nestas varias dimensoes, é ajudar
as pessoas a prepararem o seu futuro, contribuindo para a lon-
gevidade das pessoas e do planeta.

Tendo produtos e servicos que promovem comportamentos
e escolhas mais sustentaveis, é possivel a criagdo de um pro-
grama para a gestao de residuos em processos de sinistros,
contribuindo para a reciclagem de materiais automoveis?

A Fidelidade tem em curso um projecto a que chamamos
Green Parts, que prevé a utilizagao de pegas verdes, ou pegas
usadas, nas repara¢des dos veiculos dentro da rede de oficinas
proprias do Grupo Fidelidade - Fidelidade Car Service. Ao
utilizar pecas usadas, que sdo pecas originais e de fabrica nas
reparagdes automoveis, nao sé se optimiza os prazos de repa-
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ra¢dao, como se promove a economia circular e a redugao da
pegada ambiental.

Temos também um outro projecto de Salvados Patrimo-
niais, em que o grupo pretende assegurar o encaminhamento
correcto de salvados por forma a promover a sua reutilizagao,
doagido e abate, ou destruicdo correcta dos mesmos através de
reciclagem. E algo que jé fazemos actualmente, mas que pre-
tendemos estruturar ainda mais. A titulo de exemplo, em 2023,
foram doados pela Fidelidade cerca de 10 mil bens, com um
valor estimado de cerca 215.000 euros.

Em termos de incentivos a praticas sustentaveis por parte
dos clientes, a tendéncia sera oferecer cada vez mais benefi-
cios a quem opte por veiculos eléctricos?

O nosso plano Net Zero prevé de facto a migragao para vei-
culos eléctricos, podendo a beneficiagdo ser uma opg¢do, mas
nao se limita a essa opgao. Existem muitos outros incentivos
a praticas sustentaveis, podemos promover a pouca utilizagao
de veiculos préprios (seguros “pay as you go”, quanto menos
quilémetros fizer, menor o prémio) e, relativamente a seguros
como o da casa, podemos premiar a adaptagao as alteragdes
climaticas, como, por exemplo, considerando as limpezas de
terrenos ou constru¢des com materiais mais sustentaveis.

Quais sao as iniciativas de responsabilidade social corpora-
tiva mais relevantes da Fidelidade actualmente?

A iniciativa mais relevante é, sem duvida, o Prémio Fidelidade
Comunidade. E um prémio que ocorre a cada dois anos e que
tem um valor de 750 mil euros para apoiar institui¢des pri-
vadas sem fins lucrativos, que actuam nas dreas do envelheci-
mento, inclusdo de pessoas com deficiéncia ou incapacidade e
prevencgao em satde.

Além da actuagdo que a Fidelidade promove junto do sec-
tor social, a liga¢do ao conhecimento e a cultura sdo os outros
dois grandes temas da estratégia de responsabilidade social da
Fidelidade. Promover e gerar conhecimento é a iinica forma de
que dispomos para conseguir uma verdadeira transformagéo
da sociedade. No 4mbito da cultura, apostdmos na divulgacdo
de arte contemporinea com a criagdo do Fidelidade Arte, um
espago que permite o acesso gratuito a populagido a projectos
artisticos nacionais e internacionais e que se tem vindo a con-
solidar nos circuitos artisticos nacionais, tendo ja recebido
mais de 150 mil visitantes.

Como é que a Fidelidade contribui para o desenvolvimento
das comunidades locais ou no apoio ao bem-estar de popu-
lagdes mais desfavorecidas?

Além do prémio Fidelidade Comunidade, que ja referi, pro-
curamos ter uma abordagem diferente. Ndo queriamos estar
limitados ao financiamento de projectos, mas acompanhd-los
de uma forma préxima. O acompanhamento humano e pro-
ximo que tentdmos imprimir a nossa resposta é o que nos dis-
tingue enquanto empresa. M
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A GLS Portugal esta a
implementar um conjunto de
iniciativas para reduzir o

impacto ambiental da sua
operacao, alinhando-se com
as metas climaticas euro-
peilas e com um compromisso
claro de descarbonizacao

GLS tem vindo a implementar medidas am-
biciosas para reduzir a intensidade de car-
bono por encomenda entregue em Portugal.
Em entrevista a Marketeer, Mafalda Ma-
chado, Team Leader Projects, OHS & En-
vironmental da empresa, explica que a GLS
pretende que, até 2030, a frota corporativa
seja integralmente eléctrica, enquanto, até 2035, todos os no-
vos veiculos de distribuicao serdo de zero ou baixas emissoes.
«O nosso objectivo é reduzir em 90% as emissées de CO, até
2045, nos escopos 1, 2 e 3, compensando 0s 10% restantes por
meio de investimentos em projectos certificados de protecgdo
climatica», explicou.

Entre as iniciativas em destaque estd a electrificacao da fro-
ta de ultima milha, com o uso de veiculos eléctricos, a adopgédo
de electricidade verde, obtida através de contratos com Ga-
rantia de origem certificada, e a aposta na instalagdo de pai-
néis solares para autoconsumo. Além disso, na GLS Portugal
compensamos as emissoes de carbono geradas pelo transporte
dos nossos envios, pelas nossas instalacoes e pelas nossas des-
locagdes de trabalho, investindo em projectos de protecgdo da
floresta e energias renovaveis no Peru, Brasil e India.

Ao mesmo tempo estdo a ser desenvolvidas microagéncias
urbanas focadas em dreas de alta densidade de entregas e curtas
distancias, com recurso a meios de distribui¢do zero emissoes
- isto significa meios que, durante a opera¢ao, ndo gerem nenhu-
ma emissdo (por exemplo, carrinhas eléctricas, bicicletas ou dis-
tribuicdo a pé). Este desenvolvimento pretende complementar a
rede actual e reduzir deslocagdes em vazio e tem ja um teste pi-
loto planeado para 2025. Segundo Mafalda Machado, a expansao
da rede agencial jd resultou na redu¢io de mais de 250 viaturas
em circulag¢do no territério nacional, contribuindo para «uma
economia substancial de deslocacoes e emissdes associadas».

Outra aposta forte da GLS é a optimizagado das rotas de en-
trega como parte da sua estratégia para reduzir a distincia per-
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corrida e, consequentemente, as emissoes de carbono. Segundo
Mafalda Machado, a empresa utiliza tecnologias avangadas de
optimizacao de rotas desenvolvidas internamente. Estas ferra-
mentas permitem nao s6 melhorar as rotas diarias dos motoris-
tas, mas também analisar tendéncias de distribui¢do e propor
alternativas que aumentam a eficiéncia. Este trabalho contribui
significativamente para uma gestao mais eficaz das operagdes e
para a redugdo do impacto ambiental associado as entregas.

Outro pilar estratégico da GLS ¢ o investimento em infra-
-estruturas de carregamento para veiculos eléctricos nos seus
centros de distribui¢do. Mafalda Machado sublinha que «este
investimento é essencial para garantir uma operagao susten-
tavel e viavel, apoiando a transigao para uma frota eléctrica
e contribuindo para a redugao dos custos logisticos a longo
prazo», afirmou.

A GLS Portugal estd a explorar o uso de combustiveis reno-
vaveis, como os biocombustiveis, como parte do seu compro-
misso com a redugdo de emissdes. Mafalda Machado explicou
que esta tecnologia é uma alternativa viavel para percursos onde
a electrificagio total da frota ainda nédo é possivel. «Os biocom-
bustiveis apresentam um elevado potencial de redu¢ao de emis-
sdes, mas ¢ fundamental garantir a origem dos materiais usados
na sua producio», alerta. A empresa considera biocombustiveis
provenientes de matérias-primas, como o biodiesel, e de resi-
duos, como o HVO, lembrando que o potencial de redugao de
emissoes varia conforme o tipo. Contudo, a adopg¢ao dessa solu-
¢do implica alguns desafios, como os elevados custos, a escassez
de estagoes de abastecimento especificas e a necessidade de as-
segurar o uso exclusivo de biocombustiveis nos motores.

Fora dos grandes centros urbanos, a implementagao de
solugdes de transporte sustentével encontra obstaculos adicio-
nais. A limita¢ao de infra-estruturas de carregamento e a me-
nor densidade populacional aumentam os custos operacionais,
devido a dispersdo das rotas. Para mitigar estas dificuldades,
a GLS tem investido no fortalecimento da sua rede de Parcel
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Shops e solugoes OOH (Out of Home). Desde 2008, a empresa
tem vindo a expandir esta rede, que, em 2024, cresceu mais de
50%, totalizando mais de 1000 pontos. Para 2025, a empresa
planeia ultrapassar as 2000 Parcel Shops e avangar com a in-
troducao de Parcel Lockers, adaptando-se a crescente procura
por solugdes de entrega alternativas.

Nos seus centros de distribuigdo, a GLS estd igualmente a
implementar medidas para optimizar o consumo energético.
Entre as iniciativas destacam-se a utiliza¢ao de iluminagao
LED, a instalagdo de painéis solares fotovoltaicos e a monitori-
zagao continua do consumo de energia.

A GLS integra critérios de sustentabilidade na escolha dos
seus fornecedores e parceiros, assegurando que estes se ali-
nham com os compromissos da empresa em promover praticas
ambientais responsaveis. Mafalda Machado explica que a GLS
da prioridade a fornecedores que demonstram um claro com-
promisso com a sustentabilidade, destacando requisitos como
a implementacao de sistemas de gestdo ambiental certificados,
a oferta de formagdo ambiental aos colaboradores e a adopgéo
de medidas eficazes de controlo ambiental.

A GLS incentiva os seus parceiros a adoptar praticas mais
sustentaveis. Um exemplo é a parceria com fornecedores de
veiculos eléctricos, que oferece condi¢des vantajosas para a
aquisi¢do. «Estas parcerias visam apoiar a transi¢ao para tec-
nologias mais limpas, contribuindo para a redugao das emis-
sOes e para a minimizagao do impacto ambiental das opera-
¢oes», afirma Mafalda Machado. Esta abordagem reforga o
compromisso da GLS em fomentar uma cadeia de valor mais
sustentdvel e alinhada com os objectivos climéticos globais.

Os programas Climate Protect e ThinkSocial sao iniciati-
vas globais da GLS, que estabelecem directrizes comuns em

A Mafalda Machado, Team Leader Projects, OHS &
Environmental da GLS
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todos os mercados onde a empresa opera, mas com adaptagdes
as realidades locais. Em Portugal, a estratégia reflecte as parti-
cularidades do mercado, como a ampla rede publica de carre-
gamento de veiculos eléctricos, que é mais acessivel do que em
muitos outros paises, e a abertura dos portugueses para expe-
rimentar novas tecnologias.

No ambito do programa ThinkSocial, a GLS também pro-
cura minimizar os impactos sociais da sua actividade e promo-
ver o bem-estar das comunidades onde esta presente.

Em Portugal, a GLS define como prioridade assegurar que
o seu crescimento seja acompanhado por um compromisso
solido com a responsabilidade social. A empresa promove a
integracao social e a igualdade de oportunidades em dareas
menos densamente povoadas. Este enfoque, segundo Mafalda
Machado, contribui para o desenvolvimento econémico local,
reduz o desemprego e descentraliza os postos de trabalho das
zonas urbanas. A saude e a seguranca dos colaboradores sdo
também pilares da actuagdo da GLS. Além disso, a empresa
investe na formac¢ao continua dos seus colaboradores, inde-
pendentemente da idade.

A GLS estd a explorar modelos de negdcio mais circulares
e colaborativos, focados em reduzir o impacto ambiental e me-
lhorar a experiéncia do cliente. Mafalda Machado refere que a
introdugdo de novos servigos OOH (Out of Home) permite re-
duzir as falhas nas entregas, evitando as tentativas adicionais e
minimizando as emissdes associadas ao transporte. «Com este
modelo, os destinatarios podem levantar as encomendas nos
horarios mais convenientes para eles, contribuindo para uma
operac¢ao mais eficiente e sustentavel», explicou.

Além disso, a aposta nas Parcel Shops reflecte um compro-
misso com a economia local. Estes pontos de entrega e recolha
nao sé simplificam a logistica das encomendas, como também
beneficiam os negécios locais, incentivando os consumidores a
realizar compras nas lojas ao levantar os seus pedidos.

Segundo Mafalda Machado, este modelo mais circular e
colaborativo permite a GLS optimizar a sua eficiéncia opera-
cional, enquanto refor¢a o seu impacto positivo nas comunida-
des locais e na sustentabilidade logistica. M
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Brands
for Good

As marcas desempenham um
papel crucial na promocao

de praticas sustentaveis,
influenciando comporta-
mentos e inspirando mudancas



ao restam duvidas de que a sustentabilidade
é, actualmente, uma das questdes mais ur-
gentes e debatidas a nivel global. A crescente
preocupagao com as alteragdes climadticas, a
escassez de recursos naturais e os fenémenos

ambientais extremos tem levado a transfor-
macao dos habitos de consumo das pessoas e
a adopgao de politicas mais ecoldgicas.

Dentro deste contexto, a influéncia da comunica¢do das
marcas na construc¢do das narrativas sociais em torno da
sustentabilidade tem vindo a ganhar a sua relevincia e sera
interessante continuar a acompanhar as marcas nesta sua ca-
minhada nos préximos anos.

Esta pressao global tem forgado as empresas, nos ulti-
mos anos, a repensarem o seu papel nesta histéria. O tema
continua a crescer e os consumidores aderem cada vez mais
a movimentos focados nestes problemas colectivos. A susten-
tabilidade tornou-se, assim, um dos elementos centrais na
construgao da identidade corporativa, e, com isso, estamos a
assistir a uma expansao do marketing para uma dimensao de
maior influéncia e persuasao.

As marcas passaram a comunicar valores e posicionamen-
tos que estdo a influenciar novos comportamentos sociais.
A responsabilidade das marcas neste contexto é, por isso, de
grandes dimensoes.

Num mundo hiperconectado, com acesso massivo a in-
formagdo e ao consumo digital, as marcas tém o poder de
influenciar a cultura e o comportamento das suas comuni-
dades. E esse poder, quando utilizado para promover uma
consciéncia ambiental e social genuina, pode efectivamente
contribuir para a formagdo de narrativas que inspirem um
modo de vida mais sustentdvel e que desafiem a logica con-
sumista tradicional.

Ao promover a utiliza¢do responsavel de recursos, o uso
de materiais reciclaveis ou a adopg¢ao de politicas de zero des-
perdicio, as marcas podem incentivar os seus publicos a al-
terar comportamentos, ndo apenas como consumidores, mas
também como cidadaos. Um exemplo claro disso é o sector da
moda, onde marcas como a Patagonia tém sido pioneiras na
promogao de praticas mais ecologicas e na sensibilizagdo dos
seus clientes para os impactos ambientais da industria e da
fast fashion e, consequentemente, é um trago que ja faz parte
da sua personalidade.

A capacidade de influéncia das marcas pode ser tdo gran-
de que, em alguns casos, estas tendem até a assumir um papel
de lideranca na luta por causas ambientais, fazendo eco de
exigéncias da sociedade e incentivando mudangas estruturais
junto de governos e outras institui¢des. Por isso, é imperati-
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VO que as marcas se tornem mais conscientes do impacto que
tém na construgao da narrativa climdtica e na sua capacidade
de ser um motor de transformacao social.

Mas este poder também ¢ fragil. Vivemos numa era de
consumidores cada vez mais criticos, que exigem transparén-
cia e autenticidade das marcas que consomem. E, com razdo,
pois a popularizacdo de termos como “sustentavel”, “verde” e
“eco-friendly” também deu espago para o surgimento de pra-
ticas enganosas, conhecidas como greenwashing.

Uma comunicagao auténtica sobre sustentabilidade deve,
desta forma, ser fundamentada em dados, com transparéncia
nos processos e nos resultados, além de uma abertura ao dia-
logo com o consumidor.

Além disso, é importante que a comunicagao seja educa-
tiva, promovendo o conhecimento sobre praticas de consu-
mo consciente. Estar do lado dos consumidores é posicionar
estrategicamente a marca para o futuro. Ao educar e cons-
ciencializar as pessoas, as marcas geram uma procura mais
informada por produtos e servicos que respeitem o meio am-
biente, o que acaba por pressionar o sector como um todo a
adoptar praticas mais responsaveis. Assim, a sustentabilida-
de deixa de ser apenas um diferencial e passa a ser um pa-
drao de mercado, e as marcas que estdo a dar estes passos es-
tardo na lideranca desta transformagédo e do reconhecimento
do seu contributo.

Poderemos, entdo, chamd-las de “Brands for Good”, quan-
do as marcas reconhecem que tém esta capacidade de motivar
os consumidores a agirem de forma mais consciente e usam
essa influéncia de forma ética e responsavel. E acredito que
veremos cada vez mais “Brands for Good” a surgir no préximo
ano, com mais compromisso e procurando uma relagdo mais
meaningful com a comunidade. M




182 — Jaba Recordati

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

0 FUTURO
CONSTROI-SE

agora

A Jaba Recordati alia ética
e inovacao em estratégias de
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sustentabilidade ¢ um dos pilares centrais
da actuacao da Jaba Recordati, reflectindo
o compromisso da empresa com praticas
responsaveis e inovadoras. Com iniciativas
que abrangem desde a redugdo de emissoes
de carbono até ao apoio a comunidades
vulnerdaveis, a empresa assume um papel
activo na protec¢ao ambiental e no bem-estar social. Rui Rijo
Ferreira, director de Marketing, explica como transformam
esses valores em acgc“)es concretas, tanto em Portugal como
nos mercados globais onde operam.

«Com uma longa histéria de paixao pelo empreendedoris-
mo e uma forte reputacdo e vontade de crescimento continuo,
a Jaba Recordati cria valor de forma ética, sustentada e dura-
doura, respeitando as leis e regulamentagdes dos paises onde
opera e protegendo as pessoas e o ambiente, enquanto fornece
produtos seguros e de alta qualidade», destaca Rui Rijo Fer-
reira. A estratégia de sustentabilidade da empresa é estrutu-
rada em cinco pilares fundamentais: Pacientes, Pessoas, Pro-
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tecgdo Ambiental, Relagdes e Parcerias Responsaveis, e Etica
e Integridade. Estes pilares ndo s6 norteiam a actuagiao da
Jaba Recordati em Portugal, mas também sao utilizados para
partilhar a sua trajectéria com todos os stakeholders.

PROTEGER O AMBIENTE

Um exemplo dos compromissos assumidos em Portugal relati-
vamente a redu¢do de emissdes de carbono e ao uso responsa-
vel de recursos naturais ¢ a frota automovel da Jaba Recordati,
que hoje conta com uma quota de 40% de veiculos totalmente
eléctrica e 20% hibrida. «S6 ndo conseguimos ter uma frota
100% eléctrica/hibrida devido a constrangimentos de cober-
tura do territério nacional de carregadores eléctricos», explica
o director de Marketing.

Embora a filial portuguesa da Jaba Recordati seja 100%
comercial, sem actividade produtiva ou de investiga¢ao, e nao
precise lidar com gestao de residuos e substancias quimicas,
a preocupa¢do ambiental mantém-se. A empresa exige que
os parceiros de armazenagem e distribuigao estejam alinha-
dos com as orientagdes ESG, algo que ¢ controlado através de
auditorias periddicas. Simultaneamente, a empresa é partici-
pante activa em todas as iniciativas levadas a cabo pela Api-
farma (Associagdo da Inddstria Farmacéutica) e colabora ain-
da com a Valormed, que actua junto das farmdcias.

A transparéncia e a partilha de valores sdo fundamentais
na escolha de fornecedores e parceiros comerciais. Para a Jaba
Recordati, a confianga, o respeito pelo ambiente e os princi-
pios éticos sao essenciais ao longo de toda a cadeia de valor.
«Estes critérios garantem que as nossas prdticas sustentaveis
sdo implementadas em todas as etapas do processo», sublinha
Rui Rijo Ferreira.

INOVAR NOS PROCESSO0S

A Jaba Recordati estd permanentemente dedicada e aberta a
parcerias para descobrir e desenvolver produtos inovadores
de valor acrescentado que promovam um aumento da espe-
ranga de vida com uma maior e melhor qualidade. Segundo o
director de Marketing, «desejamos proporcionar aos doentes
um rapido e amplo acesso aos nossos produtos, privilegiando
sempre as formas e métodos que nos permitam criar medica-
mentos mais eficientes e menos poluentes».

A empresa estd constantemente em busca de parcerias
para o desenvolvimento de produtos farmacéuticos mais efi-
cientes e sustentaveis. «Privilegiamos o uso da biotecnologia
nos processos de pesquisa e desenvolvimento, e adoptamos
fontes de energia renovaveis na produgao», afirma. Além dis-
s0, a empresa investe em métodos que promovem a reciclagem
de dgua e a reducao de emissdes nos processos produtivos.

Também héa um investimento na utilizagdo de embala-
gens biodegradaveis, sempre que a regulamentagao o permite.
«A politica do medicamento implica, ao nivel da embalagem
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primaria e secundaria, um conjunto de exigéncias que limi-
tam muito as nossas op¢des, mas sempre que tal nos é pos-
sivel procuramos alternativas mais amigas do ambiente. Por
exemplo, em 2024, langamos um novo produto, Magnésio
Supremo®, cuja férmula original é composta por carbonato
de magnésio de origem marinha e acido citrico de origem ve-
getal. Por outras palavras, um produto de origem totalmente
natural e cuja embalagem ¢é reciclavel.»

TRANSFORMAR VIDAS

A responsabilidade social corporativa é outra area de grande
foco para a Jaba Recordati. Entre 2021 e 2023, internacional-
mente a empresa plantou mais de 14 mil drvores e fez dona-
tivos que totalizam 4,8 milhdes de euros, contribuindo para
o bem-estar das comunidades onde opera. Um dos projectos
mais emblematicos é o Prémio Arrigo Recordati, criado para
incentivar a investiga¢ao cientifica no campo das doengas
raras. «A nivel nacional, temos um programa designado por
Recordati Care, cujo objectivo é desenhar um plano anual de
actividade com o propdsito de envolver a empresa e os seus
colaboradores, de forma voluntdria, na melhoria da qualidade
de vida e bem-estar da populagédo, estando presentes de uma
forma activa e responsavel na sociedade. A titulo de exemplo,
no ambito deste projecto, todos os que se voluntariaram em
2024, comemoraram o dia de Sao Martinho na Casa de Saua-
de do Telhal, possibilitando aos nossos colaboradores e aos
utentes, desta instituicdo dedicada a saude mental, a vivéncia

conjunta de um dia diferente, onde puderam exercer uma va-

riedade de actividades, desde a pratica desportiva a iniciativas
ludicas e culturais», refere Rui Rijo Ferreira.

A empresa também apoia comunidades locais através de
parcerias com fundagdes e associagdes, promovendo a lite-
racia em saude e a sensibilizagdo para doengas como a Hi-
perplasia Benigna da Proéstata. A Corrida da Préstata, orga-
nizada em conjunto com o Instituto da Préstata, Associagao
Portuguesa de Doentes da Prostata e a Associagdo de Atletis-
mo de Lisboa, é um exemplo do seu empenho em causas de
saude publica.

A Jaba Recordati também procura fazer a diferen¢a on-
line, com dois websites de conteudos, um dedicado a satde
infantil, “Bolas de Sabdo”, e outro a saude digestiva, “Mais
Olhos que Barriga”.

Adicionalmente, o programa “Patient Assistance Pro-
gram” suporta directamente 1100 doentes afectados com
doengas raras, comparticipando os custos de medicagao. «De
uma forma menos instituida, participamos e apoiamos diver-
sas iniciativas de terceiros, com donativos de medicamentos a
populagdes vulnerdveis, nomeadamente nos PALOP», assegu-
ra Rui Rijo Ferreira.

A educagao para praticas sustentaveis é outro foco da Jaba
Recordati. A empresa colabora com as autoridades e a Apifar-
ma na promog¢ao do uso responsavel de medicamentos. Rela-
tivamente ao impacto ambiental do descarte inadequado de
farmacos, todos os medicamentos devolvidos devido a prazos
de validade ou defeitos, nomeadamente de transporte, sdo tra-
tados internamente, de acordo com procedimentos rigorosos
que cumprem todos os requisitos de protec¢do ambiental. M
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ROUPA COM
UMA NOVA
VIDA,
PARA TODA

a familia

A Kiabi, a marca francesa de
moda a precos acessiveis, lanca
a “Beebs by Kiabi”, a sua marca
de segunda mao para as familias




m 2024, a Kiabi reafirma o seu compromisso
com a sustentabilidade e responde a crescen-
te procura de um consumo responsavel com a
aquisicao, no més de Maio, da empresa Beebs.
Esta plataforma, lider em Franga, é especializa-

da em roupa de crianga em segunda mao.

Agora, apds meses de trabalho, a empresa
francesa langa a “Beebs by Kiabi”, uma marca de roupa em se-
gunda mao especialmente pensada e concebida para as fami-
lias. Este passo estratégico faz parte do objectivo da empresa
de oferecer uma proposta hibrida e acessivel, que integra pro-
dutos novos e em segunda mdo numa experiéncia omnicanal
completa e responsavel.

A criagdo da “Beebs by Kiabi” representa, assim, uma evo-
lugdo natural da filosofia da marca, que procura adaptar-se as
necessidades das familias e, a0 mesmo tempo, contribuir posi-
tivamente para o cuidado do planeta. Com a aquisigdo da Bee-
bs, a Kiabi consolida a sua presen¢a no sector da moda em se-
gunda méo e reafirma a sua ambigdo de liderar este mercado a
nivel internacional, oferecendo aos seus clientes uma alterna-
tiva que combina qualidade, acessibilidade e sustentabilidade.

UMA MARCA PENSADA PARA AS FAMILIAS

A “Beebs by Kiabi” oferece uma experiéncia completa, com
uma oferta 100% omnicanal, que permite efectuar compras e
vendas, tanto digitalmente, como na loja. Os produtos estao
disponiveis de imediato, com uma vasta variedade multica-
tegoria e multimarca, que garante comodidade e qualidade, e
que foram especialmente seleccionados para responder as ne-
cessidades das familias.

A fiabilidade é a imagem de marca da “Beebs by Kiabi”,
apoiada por servigos inovadores que facilitam e protegem cada
transacgdo, tornando o processo de compra e venda seguro e
eficiente. Além disso, a marca oferece um mix complementar
de produtos novos e em segunda méo, permitindo as familias
uma total liberdade de escolha no seu consumo.

Nesse sentido, a nova marca apresenta-se como uma al-
ternativa hibrida e sustentavel que, além de satisfazer as exi-
géncias dos clientes, contribui activamente para a redugao da
pegada de carbono.

NOVA FORMA DE CONSUMO PARA AS FAMILIAS

Na sua plataforma digital, os utilizadores podem efectuar
transac¢oes directas entre particulares, o que favorece a reu-
tilizagdo de pegas de roupa e torna o processo agil e acessi-
vel. Nas lojas fisicas, a oferta multimarca estd organizada em
secgoes de Mulher, Homem, Crianc¢a e Bebé, permitindo aos
clientes navegar numa selecgdo de produtos em primeira e se-
gunda mao. Esta integragdo melhora a experiéncia de compra,
uma vez que os utilizadores podem combinar as suas compras
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de ambas as categorias e efectuar o pagamento numa tnica
transacgao na caixa.

Além disso, a “Beebs by Kiabi” implementou um servigo
inovador de recolha na loja, que permite as familias entregar
artigos em segunda mao de que ji ndo necessitam, em troca
de vales que podem utilizar em compras futuras. Este servico
de recolha estara disponivel em 50 lojas em Franca e na Bélgi-
ca até ao final de 2024, com uma expansdo prevista para 2025,
visando alargar o seu alcance e facilitar o consumo circular a
mais familias.

Para garantir o sucesso desta transformagdo em direcgio a
um modelo mais sustentavel, a Kiabi criou uma unidade de ne-
gocio especializada em produtos em segunda mao. Esta equipa
combina a experiéncia e o conhecimento dos profissionais da
Beebs e da Kiabi, conduzindo uma implementagdo progressiva
e gerida com foco no crescimento responsavel.

Com esta estrutura dedicada, a empresa, assim, esta posi-
cionada para liderar o mercado de segunda méao, promoven-
do praticas sustentdveis e refor¢ando o seu compromisso com
uma moda acessivel e consciente. M

MAO

PARA AS FAMILIAS
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Compromisso

COM IMPACTO AMBIENTAL
SOCIAL E DE GOVERNANCA



A KPMG tem vindo a consolidar
um compromisso que é mate-
rializado no “Our Impact
Plan”, uma abordagem holis-
tica que integra iniciativas
de impacto ambiental, social
e de governacao (ESG)

mais recente inquérito da KPMG sobre re-
porte em sustentabilidade e ESG, divulgado
no inicio de Dezembro, evidencia um au-
mento significativo na publicagao de dados
e metas relacionadas com a redugdo de car-
bono por parte das empresas. Em 2024, 91%
das organizagées do indice N100 em Portu-
gal divulgaram relatérios de sustentabilidade, superando a
média europeia e representando uma subida face aos 85% re-
gistados em 2022.

O estudo, realizado de dois em dois anos desde 1993, ana-
lisa relatérios de 58 paises, abrangendo as 100 (N100) e 250
(G250) maiores empresas do mundo. Inclui mais de 180 mil
itens de dados e apresenta tendéncias como a crescente adop¢ao
de relatorios de sustentabilidade, a utiliza¢do de normas como
a GRI e o alinhamento com o TCFD para riscos climaticos.

Em Portugal, 68% das empresas jd seguem a taxonomia da
UE, e 24% utilizam os padrdes ESRS, antecipando a entrada
em vigor da directiva europeia CSRD. Adicionalmente, metade
das maiores empresas globais adopta avaliagdes de dupla mate-
rialidade, um passo importante para o cumprimento das novas
exigéncias regulatdrias.

O estudo sublinha que o compromisso com praticas am-
bientais, sociais e de governacgdo tem vindo a intensificar-se,
impulsionado também pela crescente atengao dos investidores
a dados niao financeiros. A andlise destaca ainda progressos no
reporte de biodiversidade e o aumento da preparagido para as
novas regulamentagdes previstas para 2025.

GERAR IMPACTO

O “Our Impact Plan”, da KPMG, apresenta-se como uma res-
posta as necessidades globais de combate as alteragoes clima-
ticas, promogao da igualdade e apoio as comunidades. Esta
estratégia vai além de objectivos financeiros, colocando em
destaque a responsabilidade social da empresa e a criagdo de
valor sustentavel para os seus stakeholders.
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A nivel ambiental, a KPMG compromete-se a atingir emis-
soes liquidas zero de carbono até 2030, uma meta ambiciosa que
inclui a redugdo das emissoes directas e indirectas, assim como
a adopgdo de energia 100% renovavel em todas as operagdes.

Com cerca de 2000 colaboradores em Portugal, a KPMG
aposta na sua capacidade de influéncia para promover praticas
mais sustentaveis entre os seus clientes e na sociedade. Isabel
Brito, directora de Comunicagao e Corporate Affairs na KPMG
Portugal, sublinha que esta dimensao de servigos profissionais
oferece a KPMG uma vantagem tnica: «Temos conhecimento
técnico e humano que nos permite trabalhar como catalisa-
dores e influenciadores, quer no contexto da sustentabilidade,
quer na responsabilidade social.»

A responsavel acrescenta que, para a KPMG, a sustenta-
bilidade ambiental é um dos pilares principais da estratégia.
Desde 2019, o edificio da KPMG em Lisboa passou a ser certi-
ficado com a LEED (Leadership in Energy and Environmental
Design), o que trouxe um avango significativo em termos de
eficiéncia energética e gestdo inteligente dos sistemas. Esta mu-
danga proporcionou ndo apenas um aumento de eficiéncia, mas
também foi uma maneira de abordar de forma mais eficaz a pe-
gada ecolégica da empresa, principalmente considerando que
a maior parte dessa pegada se deve as infra-estruturas. Isabel
Brito refere ainda que a KPMG tem adoptado vérias iniciativas,
como a utiliza¢do de electricidade verde, que tém contribuido
para a reducao do impacto ambiental da empresa.

Outro ponto importante, ainda no ambito da sustentabili-
dade ambiental, ¢ o impacto que a pandemia teve nas viagens
de trabalho, uma das maiores fontes de emissées de carbono
da KPMG. Com a mudanga para modelos de trabalho mais hi-
bridos e eficientes, a empresa conseguiu reduzir significativa-
mente as viagens, mantendo, contudo, a eficdcia nas operagdes,
dado o seu modelo de actuagao em 24 geografias diferentes.

No eixo social, a KPMG aposta em iniciativas que visam a
inclusdo e o desenvolvimento das comunidades. O plano con-
templa esfor¢os para aumentar a diversidade e a inclusdo nos
seus quadros, promovendo a igualdade de género, a representa-
tividade e o combate a todas as formas de discriminacgao.

Além disso, a empresa investe na capacitagao de jovens e
na formacao continua dos seus colaboradores, de forma a pre-
parar profissionais para os desafios futuros. Estas iniciativas
incluem programas de educagao para o desenvolvimento de
competéncias digitais e projectos que visam a inclusdo de gru-
pos desfavorecidos no mercado de trabalho.

Isabel Brito refere o papel da Geragao Z na KPMG, que tem
demonstrado um forte envolvimento em causas ambientais e
sociais. A responsavel notou que a empresa tem acompanhado
este movimento, promovendo uma cultura de voluntariado e
responsabilidade social que é apoiada activamente pelos co-
laboradores mais jovens. Assim, para a KPMG, o voluntaria-
do empresarial nao é apenas um custo, mas uma mais-valia,
porque oferece flexibilidade aos colaboradores e a possibilida-
de de contribuir com o que realmente os motiva. «Temos oito
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horas de voluntariado disponiveis para os nossos colaborado-
res, onde podem escolher como querem contribuir, dentro das
areas que mais lhes interessam.»

Além disso, Isabel Brito refere que a KPMG se tem envol-
vido em diversos projectos de responsabilidade social, subli-
nhando a importancia de iniciativas que misturam geragdes
e que envolvem as equipas de forma significativa. Um desses
exemplos ¢ o projecto com a WWF, focado na preservagao dos
golfinhos do Tejo.

A responsavel referiu ainda a ferramenta interna KPMG
Social, que facilita o envolvimento dos colaboradores em ac-
¢oes de voluntariado, permitindo-lhes escolher as organiza-
¢Oes com as quais querem colaborar. Esta ferramenta foi tao
bem-sucedida que a empresa ganhou um prémio interno mun-
dial pela sua criagao. Para Isabel Brito, «a grande vantagem da
KPMG ¢ ter a capacidade de, com a nossa rede global, executar
projectos de responsabilidade social em grande escala».

Outro pilar fundamental do “Our Impact Plan” é a ética e
a governan¢a. A KPMG compromete-se a refor¢ar a transpa-
réncia e a responsabilidade em todas as suas praticas, desde o
cumprimento rigoroso das normas regulatérias até a promogao
de uma cultura empresarial integra e responsavel.

Através destas ac¢des, a KPMG procura demonstrar que
o sucesso empresarial pode e deve estar alinhado com o de-
senvolvimento sustentdvel. O “Our Impact Plan” é ndo apenas

A Isabel Brito, directora de Comunicacao
e Corporate Affairs na KPMG Portugal

uma resposta as exigéncias dos mercados e da sociedade, mas
também um reflexo dos valores fundamentais que orientam a
actividade da empresa.

A sustentabilidade, para a KPMG, vai muito além da com-
ponente ambiental, envolvendo também aspectos econdmicos
e de governanca. Isabel Brito destaca que o pilar de governagédo
assume um peso significativo na estratégia da empresa, tanto a
nivel interno como no apoio a clientes. «Sustentabilidade nio é
s6 ambiental, é muito mais ampla. Ndo ha sustentabilidade de
negocios ou economia sem governance», afirmou.

Esta perspectiva reflecte-se na actua¢ido da KPMG, que, en-
quanto organiza¢ao de auditoria e consultoria, desempenha um
papel relevante no refor¢o da transparéncia e da prestagdo de
contas no tecido empresarial. Para Isabel Brito, «o trabalho dos
reguladores e dos auditores tem um impacto significativo, ndo
s6 nas grandes empresas, mas em todo o tecido econdémico».

O foco na governagio é essencial, principalmente num con-
texto em que as exigéncias de reporting ESG estdo a aumentar.
Isabel Brito sublinhou a importancia de as empresas utiliza-
rem as métricas de sustentabilidade ndo apenas para cumprir
legislagdo, mas como uma ferramenta para medir progresso
e orientar estratégias de melhoria. «O reporting nao deve ser
apenas uma obrigacao legal; deve servir como um balizador,
ajudando as empresas a alinhar-se com objectivos claros e a
medir o impacto dos seus esfor¢os», explicou.

PRIORIDADE ESTRATEGICA

A relevancia da sustentabilidade na estratégia da KPMG ¢é re-
for¢cada pelos dados do mais recente relatério CEO Outlook
2024, que redne perspectivas de lideres empresariais a nivel
global. Este estudo revela que os CEO estdo cada vez mais
conscientes da importancia de integrar prédticas sustentaveis
nos seus modelos de negécio, nao apenas como uma resposta
a exigéncias regulamentares, mas como um motor de cresci-
mento e competitividade.

Entre as principais conclusoes do relatorio, destaca-se que a
sustentabilidade deixou de ser encarada como uma opgao para
as empresas e passou a ser uma prioridade estratégica. Uma
das tendéncias identificadas é a crescente pressdo para que as
organizag¢des alinhem as suas operagdes e metas financeiras
com objectivos ambientais, sociais e de governagao (ESG). Para
os CEO, este alinhamento é fundamental para atrair investido-
res, satisfazer clientes e cumprir os requisitos regulatdrios que
estdo a tornar-se mais rigorosos.

Embora os lideres empresariais reconhecam a importan-
cia da sustentabilidade, o relatério também identifica desafios
significativos. Entre eles estdo os elevados custos associados a
transicdo para operagdes mais sustentaveis e a complexidade
de gerir cadeias de abastecimento alinhadas com principios
ESG. Apesar disso, os CEO continuam optimistas em relagdo as
oportunidades que a sustentabilidade pode proporcionar, desde
a inovagdo de produtos até a conquista de novos mercados. M



E mais do que uma
transformacao.

E criar valor que perdura.

Saiba como aplicar os
principios ESG para
maximizar valor em
todo o negocio.

KPMG. Fazer diferente
faz a diferenca.
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ESG Manager
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ACCOES SUSTENTAVEIS
NO SECTOR

da beleza

om metas ambiciosas delineadas no seu pro-
grama global, o Grupo L'Oréal comprome-
te-se a atingir importantes marcos até 2030,

A sustentabilidade e a
responsabilidade social
corporativa sao pilares

centrais da estratégia
da L’Oréal, que se mantém
na vanguarda da inovacao

como a utilizagao exclusiva de energia reno-
vavel e o desenvolvimento de produtos com
impacto ambiental reduzido. Estes objectivos
traduzem-se em projectos concretos, como
o ecodesign de produtos, a aposta em embalagens recarrega-
veis e 0 apoio a praticas de economia circular. Em entrevista a
Marketeer, Ana Sofia Amaral, responsével de Sustentabilidade
e Responsabilidade Social Corporativa da L'Oréal Portugal,



partilha como a L'Oréal tem liderado iniciativas que inspiram
consumidores e parceiros, promovendo uma transformagao
sustentavel em todas as divisdes e geografias onde opera.

Quais sdo os principais objectivos e os desafios que a L’Oréal
enfrenta em termos de sustentabilidade?

Em 2020, a L'Oréal renovou os seus compromissos com o lan-
¢amento do programa global I’Oréal for the Future, que de-
fine metas ambiciosas para 2030 que incluem, por exemplo:
alcangar 100% de energia renovavel em todas as instalagoes,
garantir que 100% das embalagens de plastico sejam recarre-
gaveis, recicldveis ou compostaveis, ou que 95% dos ingredien-
tes sejam de base bioldgica, derivados de minerais abundantes
ou processos circulares.

Os desafios sdo variados e incluem a necessidade de colabo-
ragdo transversal com fornecedores e parceiros e a adaptagao
continua as exigéncias regulamentares e a motivagdo dos con-
sumidores para praticas de consumo sustentavel. A UOréal esta
empenhada em enfrentar estas barreiras, promovendo inovagdo
e colaboragdo para gerar impacto positivo, a nivel ambiental e
social, servindo também de exemplo a outros players.

Que avancos tém sido feitos no uso de substancias e proces-
sos mais sustentaveis nas diferentes linhas de produtos?

A T’Oréal investe constantemente em inovagao e acredita que
as Ciéncias Verdes, nas quais incluimos as culturas sustenta-
veis, a biotecnologia ou a quimica verde, sio uma fonte ines-
gotavel de solu¢Ges para novas formulas, ingredientes ou mes-
mo embalagens. Por exemplo, a marca Garnier reformulou
varios dos seus produtos para incorporar uma maior percen-
tagem de ingredientes de origem natural, assegurando sempre
a sua seguranca e eficacia e tornando-os mais sustentaveis.
Um desses casos é o da colora¢do Garnier Good, que tem 90%
de ingredientes de origem natural.

Entre 2014 e 2016, as nossas equipas de Sustentabilidade,
Embalagem e Investigacdo criaram uma ferramenta de design
ecoldgico chamada SPOT - Sustainable Product Optimization
Tool (Ferramenta de Optimizag¢do de Produtos Sustentaveis).
Um desenvolvimento tinico, baseado numa metodologia con-
cebida com a ajuda de especialistas internacionais, que mede
o impacto ambiental dos produtos do grupo. Esta ferramenta
permite-nos simular diferentes op¢oes de design e avaliar o seu
impacto no ambiente e na sociedade e identificar as medidas
de melhoria. Assim, podemos quantificar a redu¢ao do impac-
to causado por um produto e monitorizar o seu progresso em
varias dreas de melhoria diferentes. Isto inclui, por exemplo, a
propor¢ao de ingredientes de origem sustentével ou os produzi-
dos por “quimica verde”.

Quais sdo as iniciativas da L’Oréal para reduzir o uso de
plasticos e criar embalagens mais sustentaveis?

A L'Oréal estd a implementar um modelo de economia circu-
lar em todas as divisdes, impactando toda a sua cadeia de va-
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A Sofia Amaral, responsavel de
Sustentabilidade e Responsabilidade
Social Corporativa da L’Oréal Portugal

lor. Exemplo disso é o uso crescente de plasticos reciclados nas
embalagens de marcas como Garnier ou L'Oréal Paris. Desta-
co Garnier que introduziu ecopacks, que utilizam até 75% me-
nos plastico e langou embalagens preparadas para refill. Estes
avanc¢os sao complementados por sistemas eco-score, que ava-
liam o impacto ambiental e social dos produtos, permitindo
que os consumidores fagam escolhas informadas. A opgdo por
embalagens refill tem sido uma aposta do Grupo L'Oréal, em
todos os segmentos de mercado, por exemplo, na L'Oréal Luxe,
onde, até 2025, 30% dos produtos serdo recarregaveis.

Em Portugal, promovemos solugdes sustentaveis nos pon-
tos de venda, que designamos como Green Joint Business
Plan. Este programa trabalha temas como a comunicagao ao
consumidor na drea da sustentabilidade, a diminui¢ao da des-
truicdo de produtos e de materiais e publicidade em ponto de
venda, o transporte com menor impacto ambiental ou optimi-
zagdo no transporte dos nossos produtos.

Como asseguram que as substancias utilizadas sao sustenta-
veis e, sempre que possivel, biodegradaveis?

A T’Oréal trabalha com padrées rigorosos para garantir que
os ingredientes sdo seguros, sustentaveis e obtidos de forma
ética. O programa de rastreabilidade do grupo prevé que, até
2030, 100% dos ingredientes vegetais utilizados sejam prove-
nientes de fontes sustentaveis e verificaveis.



194  L0réal

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

Um exemplo concreto é o compromisso com a redugdo do
impacto ambiental dos filtros solares, garantindo que as férmu-
las sdo seguras para a pele e também para o ambiente marinho.

Sempre que possivel a opgao recai em substancias de origem
natural ou organica?

Sim, a I’Oréal opta por substancias de origem natural ou or-
ganica, alinhando-se com os principios da sustentabilidade e
da quimica verde, que tém guiado o desenvolvimento de no-
vos produtos em todo o grupo. Marcas de diferentes divisoes
reflectem esta prioridade com exemplos concretos. Na divisao
de luxo, Biotherm ¢é pioneira na utilizagdo de ingredientes de
origem aqudtica, como a Life Plankton™, obtida por biotecno-
logia. Por sua vez, La Roche-Posay, no segmento de dermo-
cosmética, utiliza a dgua termal, um recurso natural que ser-
ve como base para muitos dos seus produtos, mantendo uma
abordagem responsavel na extracgao e utilizagao.

Em varias divisoes, hd um esfor¢o continuo para integrar
ingredientes derivados de fontes renovaveis e processos biotec-
noldgicos, como é o caso do uso de fermentagido para desenvol-
ver polimeros de base bioldgica em algumas férmulas.

Como é que os consumidores podem conhecer as vossas pra-
ticas de sustentabilidade?
A L'Oréal langou o programa global “Por Dentro dos Nossos
Produtos”, que fornece informagées detalhadas sobre ingre-
dientes, origem e impacto ambiental. Esta ferramenta é essen-
cial para informar os consumidores e reforgar a transparéncia.
Outra forma de informar os consumidores ¢ através da Ro-
tulagem de Impacto Ambiental e Social, langada em 2020, que
leva em considera¢do o impacto ambiental e social, e cada pro-
duto é classificado em compara¢do com outros produtos rele-
vantes do Grupo L'Oréal. Esta classificagdo vai de A a E, sendo
os produtos A os que tém um menor impacto no planeta.
Desenvolvida em estreita parceria com especialistas inter-
nacionais e verificada pela Bureau Veritas, esta ferramenta esta
alinhada com as normas europeias da Pegada Ambiental do
Produto e com o conceito de limites planetdrios do Stockholm
Resilience Center.

Existe um foco na cria¢ao de conceitos mais ecologicos nos
pontos de venda? Como estao a ser implementados?
Conceitos como Circular Beauty estdo a ser promovidos nos
pontos de venda, com iniciativas que incluem sistemas de re-
ciclagem de embalagens e comunicagdes visuais sobre praticas
sustentdveis. Em Portugal, colaborag¢des com parceiros como a
Sonae estdo a amplificar este impacto.

Como incorporam a economia circular nos processos de
produgao e gestao de produtos?

A D’Oréal integra a economia circular em todas as etapas do ci-
clo de vida dos seus produtos, desde a concepgao até ao pds-con-
sumo, reforcando o compromisso com a sustentabilidade. Como
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ja mencionado, Garnier lidera iniciativas como a introdugédo de
ecopacks e shampoos solidos, que reduzem significativamente
o uso de plastico. Além disso, marcas como Lancome e Armani
apostam em sistemas de refill, permitindo a reutiliza¢do de em-
balagens. A empresa também implementa praticas de reciclagem
inovadoras, como a colaboragao com a Clic Recycle, que transfor-
ma cabelos cortados em saldes em materiais tteis para agricultura
regenerativa e redes de limpeza industrial. Este esfor¢o é comple-
mentado pelo design sustentavel de produtos, com formatos re-
carregaveis e materiais reciclados integrados nas embalagens.

Qual é a missao da tribo I’Oréal For The Future?

A missao da tribo L'Oréal For The Future passa por garantir
que os compromissos globais do programa de sustentabilida-
de sejam traduzidos em acg¢des concretas, tanto a nivel local
quanto transversal. A nossa ambi¢do patente nos compromis-
sos assumidos com o programa L'Oréal for the Future exige
um esfor¢o de toda a estrutura alinhando cada operagao, pro-
duto e iniciativa as metas climdticas, sociais e ambientais de-
finidas para 2030. A tribo contribui para que diariamente esta
ambigdo esteja presente em todas as dreas da empresa.

Como se estrutura a tribo e de que forma contribui para
atingir os objectivos de sustentabilidade da empresa?

A tribo é composta por representantes de varias divisoes e
areas da empresa, promovendo uma abordagem colaborativa e
integrada. Esta estrutura assegura a coordenagdo transversal,
como ja mencionado, permitindo o alinhamento de projectos
entre as diferentes divisdes. Além disso, a tribo desempenha
um papel crucial na monitorizagdo de metas, avaliando pro-
gressos relacionados com a redugao de emissoes, consumo de
dgua e pegada ecoldgica. Através de formagoes e capacitagdo
de colaboradores, promove-se a integragao de praticas sus-
tentdveis no dia-a-dia da empresa. A tribo também fomenta a
inovagdo, desafiando para novos projectos que minimizam o
impacto ambiental e aceleram os objectivos do grupo.

Quais os principais projectos transversais a empresa que es-
tao a ser desenvolvidos pela tribo localmente?

A tribo lidera iniciativas como o Green Joint Business Plan,
que promove préticas sustentdveis em parceria com 0s nossos
clientes. Paralelamente, tem estabelecido parcerias de Solida-
rity Sourcing com os nossos fornecedores, contribuindo para
a inser¢do social de comunidades em risco. E também a tribo
que anima o Citizen Day, que é um dia dedicado ao volunta-
riado onde todos os colaboradores sdo desafiados a participa-
rem numa iniciativa de cardcter social ou ambiental.

E em termos de segmentos de mercado, que projectos desen-
volve cada divisao?

Cada divisao da UOréal estd comprometida com projectos espe-
cificos que reflectem as prioridades de sustentabilidade do grupo.
Nos Produtos de Grande Consumo, Garnier lidera com inovagoes
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A Tribo L’Oréal For The Future

como shampoos sdlidos e ecopacks, promovendo transparéncia e
acessibilidade com a iniciativa Green Beauty. A Divisao de Pro-
dutos Profissionais langou o Water Saver, uma tecnologia que re-
duz o consumo de dgua em 69% nos saloes de cabeleireiro. Estas
inovagdes mostram o compromisso da L'Oréal em aliar sustenta-
bilidade a ciéncia de ponta, alicergadas no programa Hairsylists
For The Future, um programa de sustentabilidade nesta divisao
de negécio do grupo, com parceiros locais e aliangas internacio-
nais, que propoée iniciativas baseadas em trés pilares: redu¢ao do
consumo de agua, reciclagem de residuos e alternativas de consu-
mo de energias renovaveis em saldes de cabeleireiro em Portugal.
A iniciativa conta com mais de 3000 saloes em mais de 23 paises
onde, em Portugal, mais de 250 saldes ja aderiram as diferentes
iniciativas. No segmento de luxo, marcas como LancOme e Ar-
mani apostam em embalagens recarregaveis, reduzindo significa-
tivamente o desperdicio. Na dermocosmética, La Roche-Posay e
Vichy, encontramos, tanto ao nivel das formulas como na dispo-
nibilidade de embalagens com menos impacto, iniciativas que se
alinham as expectativas dos consumidores e as metas do grupo.

De que forma a tribo mobiliza internamente a empresa para
este compromisso?

A tribo desempenha um papel central na mobiliza¢do interna
da L'Oréal, promovendo uma mudanga cultural que reflecte o
compromisso com a sustentabilidade. Como ja mencionado,
campanhas internas de sensibiliza¢do e formagdes regulares
ajudam a educar os colaboradores sobre o impacto das suas
praticas. Iniciativas praticas, como a reducao de papel, siste-
mas de separagdo de residuos e o uso de energias renovaveis,
demonstram o alinhamento entre as ac¢des individuais e os
objectivos globais da empresa. Além disso, relatérios regulares
partilham avancos e boas praticas, inspirando os colaborado-
res a contribuirem para o impacto positivo da L'Oréal. A abor-
dagem transparente e colaborativa da tribo reforga o seu papel
enquanto catalisadora de mudanga dentro da organizagéo. M
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Impacto positivo
NAS PESSOAS E NO PLANETA

\ A Lusiadas Salde esta
empenhada em cuidar

muito além da saude
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compromisso com a sustentabilidade é par-
te integrante da missdo da Lusiadas Saude,
reflectindo a determinagcdo em promover
nao s6 o bem-estar das pessoas, mas tam-
bém a protec¢do do planeta e a construgao
de um futuro mais equilibrado. Assente na
assinatura “Sabemos Cuidar”, o grupo in-
tegra praticas ambientais, sociais e de governanga (ESG) em
todas as suas operagdes, com uma estratégia sélida alicer¢ada
em trés pilares: cuidar, comunicar e cumprir. Esta aborda-
gem transforma cada acgdo numa oportunidade de gerar im-
pacto positivo e contribuir para os Objectivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel (ODS) da ONU.
Inspirado pelo conceito “Cuidamos bem além da saide”,
o grupo langou um programa abrangente de comunicagdo e
participa¢do, com o objectivo de mobilizar os seus profissio-
nais de saude e stakeholders em torno de praticas sustenta-
veis. Este programa, que ird decorrer até ao final de 2025, in-
clui iniciativas como uma campanha de comunicagao que se
traduz numa estratégia multicanal e multi-stakeholder para
sensibilizar e inspirar a adopgao de praticas sustentaveis no
dia-a-dia; uma carta de compromisso com a sustentabilidade
que consiste num documento assinado por colaboradores do
grupo, assumindo responsabilidades individuais e colectivas
em temas como a redugdo do consumo de recursos e a transi-
¢do para praticas mais sustentdveis; um programa de reverse
mentoring que é um modelo de aprendizagem colaborativa
onde as geragdes mais jovens assumem o papel de mentores,
partilhando conhecimentos e praticas inovadoras em ESG; e
um concurso de ideias ESG materializado numa plataforma
para os colaboradores proporem iniciativas que promovam a
sustentabilidade ambiental, social e de governanga. As me-
lhores ideias sdo premiadas e implementadas.
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SUZANA ROCHA
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Head of ESG
da Lusiadas Salde

No ambito da sustentabilidade ambiental, a Lusiadas Sau-
de tem implementado um conjunto de iniciativas para redu-
zir a sua pegada ecoldégica. Um marco importante foi a cer-
tificagdo ISO 14001, atribuida ao Hospital Lusiadas Lisboa,
que reflecte a adop¢do de um Sistema de Gestio Ambiental
robusto, com monitorizagao continua de indicadores e ac-
¢Oes para optimizar processos e minimizar impactos.

A eficiéncia energética é outra prioridade importante,
destacando-se a instalagdo de painéis fotovoltaicos, a substi-
tuicdo de sistemas antigos por solugdes mais eficientes, como
iluminagdo LED, e a moderniza¢do dos equipamentos de
climatizagao. Adicionalmente, foram instalados sensores de
presenca em areas de maior circulagao para reduzir o desper-
dicio energético.

O grupo também investe na transi¢do energética, e esta
actualmente a substituir gradualmente a sua frota por veicu-
los hibridos e eléctricos.

Iniciativas inovadoras, como a captura de gases anestési-
cos nos hospitais de Lisboa e Porto, refor¢cam o compromisso
com a reducdo de emissoes de carbono. No que diz respeito
a gestdo de residuos, a Lusiadas Saide adopta praticas rigo-
rosas de separacdo e encaminhamento, complementadas pela
formagdo continua dos colaboradores e pela informatizagdo
dos processos, que garantem a conformidade com as normas
ambientais e de saude.

Além de mitigar os impactos ambientais, a Lusiadas Sau-
de continua a actuar na promog¢ao de uma economia circular.
Equipamentos médicos, mobilidrio hospitalar e excedentes
alimentares sdo doados a comunidades desfavorecidas, pro-
longando a utilidade destes materiais e evitando desper-
dicios. Estas prdticas reflectem o propdsito da empresa de
operar de forma responsével e inclusiva, maximizando o im-
pacto positivo nas comunidades.
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Lusiadas Saude

No campo social, a Lusiadas Saude distingue-se pelo
apoio directo aos seus profissionais e a populagdes vulne-
raveis. O projecto Lusiadas Comunidade facilita o acesso a
cuidados de satde para beneficidrios de organizagdes sociais,
enquanto o Lusiadas em Familia oferece suporte aos filhos de
colaboradores com necessidades especificas, incluindo tra-
tamentos terapéuticos e apoio psicolégico. Estas iniciativas
ilustram o compromisso do grupo em reduzir desigualdades
e ampliar o acesso a satde de qualidade.

O grupo também promove o voluntariado corporativo,
incentivando os colaboradores a participarem em ac¢des que
beneficiam directamente as comunidades. Langado em 2024,
este programa ndo s6 fortalece a cultura de solidariedade in-
terna, mas também gera impactos positivos e duradouros nas
dreas geograficas onde o grupo estd presente.

No que diz respeito a integragdo de tecnologia, a Lusia-
das Saude aposta na Inteligéncia Artificial (IA) para me-
lhorar a sustentabilidade dos cuidados de saude. Através de
ferramentas como a assistente virtual Lusi e as teleconsultas,
o grupo reduz deslocagoes desnecessdrias, diminuindo as
emissoes de carbono e optimizando o tempo dos pacientes
e profissionais. Em 2022, a aquisi¢do de um equipamento de
ressondncia magnética com IA no Hospital Lusiadas Albufei-
ra exemplifica como a tecnologia pode aumentar a precisdo

Lusfads

diagnéstica e reduzir custos, alinhando-se com os objectivos
ambientais e econdmicos.

Estes sdo apenas alguns exemplos de iniciativas e pro-
jectos que demonstram o compromisso do grupo. Com uma
estratégia de sustentabilidade profundamente integrada na
visdo de longo prazo, a Lusiadas Satide estd empenhada em
transformar os cuidados de saude através da inovagdo, da
ciéncia e da exceléncia clinica, contribuindo para o desenvol-
vimento sustentavel da sociedade.

Este compromisso é operacionalizado através de acgdes
que vao desde a gestdo ética e transparente até a criacdo de
valor econémico e social.

Num sector onde a responsabilidade - social, ambiental e
econdmica - é essencial, a Lusiadas Satide antecipa uma evo-
lugdo significativa para os préximos cinco a 10 anos. Tecno-
logias verdes, eficiéncia energética e economia circular serdo
pilares fundamentais, enquanto a satde digital e a telemedi-
cina continuardo a expandir-se, reduzindo custos e emissoes
de carbono. A Lusiadas Satde estd empenhada em liderar
esta transformacdo, alinhando a exceléncia nos cuidados com
praticas sustentaveis que beneficiem as pessoas, o planeta e
as geragdes futuras. M



Cuidar é ndo
deixar ninguém
para tras

Comprometida com a saude de criancas, jovens
e pessoas com diferenca, a Lusiadas Saude
apoia 12 organizagdes sociais por todo o pais.

Cuidamos bem além da saude
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PARA UM
FUTURO VERDE

e 1nclusivo

Apostando na tecnologia e na
inovacao como motores de
sustentabilidade e
responsabilidade social, com
metas concretas de impacto
ambiental e inclusao social, o MEO
entra em campo em variadas areas



om projectos sociais inclusivos e acgdes
concretas, como a transi¢ao da frota para
veiculos hibridos, o MEO reforga o seu pa-
pel no combate as alteragdes climaticas e na
criagdo de uma sociedade mais justa e cons-
ciente, onde pretende liderar a transforma-
¢ao digital para um futuro sustentavel e in-
clusivo. Mauricio Costa, director corporativo para a area de
Projectos, Auditoria e Sustentabilidade do MEO, revela que a
empresa tem promovido a redugao de emissdes, a economia
circular e a igualdade de oportunidades, fazendo jus a assina-
tura da empresa, “Humaniza-te”.

De que forma o MEO tem vindo a ajustar as suas politicas de
sustentabilidade e responsabilidade social para enfrentar os
desafios actuais, como as mudangas climaticas?

A transigao energética e digital tem sido um eixo central das
tomadas de decisao do MEO. Em 2023, anuncidmos um novo
ciclo baseado em quatro grandes dreas de actuagdo — Pessoas,
Tecnologia, Inovagao e Sustentabilidade — e definimos uma
missao clara: liderar a transformagao tecnoldgica e digital
através da inovagao, potenciando uma sociedade mais huma-
na e inclusiva. A lideranga do mercado coloca-nos nesse lugar
de especial responsabilidade social. E isso tem-se materializa-
do de forma muito evidente nas medidas que temos adoptado
e nos resultados obtidos.

Naturalmente, as ac¢des mais prementes passam pela re-
dugdo da pegada carbodnica, substituindo a frota a diesel por
frota hibrida, incrementando em 5% os veiculos eléctricos
dos nossos transportadores ou apostando num diversificado
portefolio de solugdes IoT - carregamento de veiculos eléc-
tricos, gestao de estacionamento, gestao e localizagao de acti-
vos, connected car e gestao de frotas.

O nosso compromisso traduz-se também na redugdo de
54% das nossas emissdes ambito 1 (directas) e 2 (indirectas),
face a 2019, na produ¢do de mais 22% de energia sustentédvel,
face a 2022; na recolha de cerca de 1100 toneladas de equipa-
mentos electrénicos; em 32% de mulheres em cargos de ges-
tdo e nos quase trés milhdes de euros actualmente investidos
em projectos comunitdrios.

O MEO tem algum compromisso em atingir a neutralidade
carbdnica? Se sim, como estdo a estruturar essa transi¢ao?
Em 2023, a empresa refor¢ou o seu compromisso de preser-
vag¢do do futuro do planeta e de combate as alteragdes clima-
ticas. Estabelecemos metas de reducido de emissoes mais am-
biciosas, que foram alinhadas, reconhecidas e aprovadas pela
Science Based Initative Targets (SBT1).

Queremos reduzir as emissdes de ambito 1 e 2 em 70% até
2030, com base no desempenho de 2019. Além disso, quere-
mos, também, reduzir as emissdes de ambito 3 — aquelas que
dizem respeito a nossa cadeia de valor - por parte de 82% dos
nossos fornecedores, até 2027.
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Paralelamente, este é um caminho que temos cimentado
através do objectivo de consumo de 100% da energia pro-
veniente de fontes renovaveis em Portugal Continental e da
defini¢do de uma estratégia de autoconsumo, por exemplo,
instalando painéis fotovoltaicos. Acreditamos que a neutra-
lidade carbonica passa também pelo recurso a equipamentos
e solugoes de arrefecimento e ilumina¢ao mais eficientes, e é
isso que estamos a fazer, como também pelo envolvimento da
nossa cadeia de valor nos objectivos que queremos atingir.

Que medidas estao a ser implementadas para reduzir o des-
perdicio e incentivar a reutiliza¢do ou reciclagem?
A gestdo de residuos e a circularidade fazem parte do ntcleo
central das nossas politicas ambientais. O impacto ambien-
tal da actividade do nosso sector nao se esgota nas emissoes
directas e indirectas. E preciso garantir, e fazemo-lo através
das nossas solucgoes e dos servicos que oferecemos, que toda a
cadeia de valor - desde o nosso fornecedor ao nosso cliente -
contribui para esta meta global.

Com os nossos fornecedores temos trabalhado no sentido
de reduzir o uso de componentes de plastico e de papel nos

A Mauricio Costa, director corporativo
para a drea de Projectos, Auditoria
e Sustentabilidade do MEO
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produtos que colocamos no mercado, bem como no desen-
volvimento de novos produtos cada vez mais ecoldgicos. Foi
resultado deste empenho e do compromisso do MEO com a
inovag¢do ao servi¢o da sustentabilidade, que langdmos a pri-
meira televisdo sem box. Acreditamos que este é um contri-
buto importante para a redugao de equipamentos fisicos,
como papel, plastico e recursos naturais.

Relativamente aos clientes, adoptdmos diversas medidas
de incentivo a retoma de equipamentos usados e implemen-
tdmos um projecto de recondicionamento de equipamentos
eléctricos e electrénicos.

De que forma trabalham para comunicar aos consumidores
as praticas sustentaveis do MEO?
Por um lado, transmitimos essa mensagem através dos nos-
sos produtos e servi¢os que sdo desenhados para conduzir
o consumidor ao menor desperdicio e a um consumo com o
menor impacto ambiental possivel. Por outro lado, trazemos
recorrentemente para as nossas ac¢des de campanha matérias
em que temos consciéncia que a nossa actuagdo pode fazer a
diferenca. Exemplo disso foi a adesdo ao Movimento Unidos
Contra o Desperdicio.

Naturalmente, divulgamos também, no nosso relatério de
sustentabilidade, as medidas implementadas e as melhorias em
curso, as conquistas e as metas, os compromissos e os desafios.

A diversidade e inclusao fazem parte da vossa abordagem de
responsabilidade social? Que programas ou iniciativas tém
para promover esses valores dentro da empresa?

25 faz sentido
quando €
Sent'!da

por todos

SENTIDO

o

O MEO é uma marca com um longo caminho feito em matéria
de responsabilidade social. Temos consciéncia do impacto da
nossa actuagio e isso levou-nos, ao longo dos anos, a apoiar e a
alertar para causas tdo urgentes como a violéncia doméstica, as
desigualdades, a discriminagdo, o desperdicio alimentar, entre
outras. Queremos contribuir para uma sociedade mais justa,
que caminhe na direc¢ido da igualdade de oportunidades, e a
assinatura do MEO “Humaniza-te” cumpre esse propdsito.

Entre os projectos mais recentes que promovemos desta-
caria a campanha “Musica com Sentido” e o projecto “Par-
tilha Casa”. A “Musica com Sentido” tem como objectivo
garantir o acesso das pessoas com diferentes deficiéncias a
musica e de humanizar a experiéncia do espectaculo. O MEO
é uma marca que estd historicamente associada a alguns dos
eventos de musica mais iconicos do pais e ilhas. Este ano qui-
semos ir além do nosso papel de patrocinador e, em festivais
como 0 MEO Marés Vivas e 0o MEO Kalorama, desenhamos
um plano inclusivo, vocacionado para pessoas surdas, com
mobilidade condicionada e populagdo neurodivergente. O
nosso objectivo foi proporcionar a experiéncia de um festival
de Verdo a um grupo de pessoas através de salas de pausa e
de tradugdo dos espectaculos em Lingua Gestual Portuguesa.

O “Partilha Casa” foi uma iniciativa que abragdmos ha
um ano, como parte da nossa campanha de Natal. Estabele-
ce uma ponte entre a populagido sénior, que estd sozinha, e os
jovens estudantes universitarios que enfrentam dificuldades
para encontrar alojamento num mercado que atravessa as di-
ficuldades que todos conhecemos. E um projecto do qual nos
orgulhamos, uma vez que promove o que de melhor hé na so-
ciedade - a comunhio, a solidariedade e o afecto.

Temos ainda o Programa MEO Inclui, que fomenta as
boas praticas de inclusdo também no universo digital, através
da disponibiliza¢do de produtos, servigos e solu¢des tecnolo-
gicas direccionadas para pessoas com deficiéncia.

Pode partilhar algum exemplo recente de uma iniciativa de
impacto social que tenha tido um efeito significativo nas co-
munidades locais?

O MEO tem desenvolvido um empenhado trabalho, junto das
comunidades, para mitigar a exclusdo que decorre em resul-
tado da iliteracia digital. Temos realizado, quer junto da po-
pulacdo mais idosa, quer junto dos mais jovens que vivem em
condi¢des mais desfavorecidas, ac¢oes de formagao que dao a
conhecer ferramentas digitais.

O programa “Eu Sou Digital” é disso um exemplo. Se ti-
vermos em conta que muitos dos servi¢os da administragdo
publica e até no sector da saude ja sdo hoje, em grande parte,
de acesso digital, entendemos o alcance que este tipo de for-
magdo tem na populagdo sénior.

Ainda na drea da formagao dos mais jovens, o MEO asso-
ciou-se a Escola 42, e a0 TUMO: uma escola de programagao
inovadora e um programa educativo que combina tecnologia
com criatividade, ambos de acesso gratuito. M
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UMA MISSAQ DE APOI’O ]
ao proximo

0 novo plano estratégico do
Grupo Montepio tem a missao
de construir um futuro mais
sustentavel, procurando agir
no desenvolvimento social,
economico e ambiental dos
sectores onde actua

m 2023, o Grupo Montepio procedeu a um pro-

cesso de revisdo da estratégia de sustentabilida-

de, tendo a mesma sido aprovada e implemen-

tada em 2024. O plano de acgdo da instituicao

nesta matéria assenta em eixos estratégicos

de sustentabilidade, nos quais se encontram

agrupados os temas relevantes identificados ao

longo do processo, suportados em compromissos, acgdes e indi-

cadores-chave de desempenho (KPI), cruciais para o seu desen-
volvimento, para a prosperidade e para a cria¢do de valor.

Designado por “Compromisso Sustentavel”, o novo plano

estratégico estd alicergado em cinco eixos orientados a promo-

¢ao do desenvolvimento sustentavel, ao bem-estar das comu-

nidades e a preservacao ambiental. Sao eles: “Criar valor, con-

fianc¢a e prosperidade”, focado em assegurar a sustentabilidade

e o crescimento da actividade do grupo e no desenvolvimento

de relagdes de confianga e fidelidade, afirmando e garantindo

o respeito pelos direitos humanos; o segundo, “Valorizar as

nossas pessoas” — o Grupo Montepio, enquanto empregador de

referéncia, da prioridade a diversidade, igualdade, incluséo e



bem-estar dos seus colaboradores; “Investir na comunidade” —
envolvendo-se activamente na transformagéo social, através de
iniciativas de voluntariado e literacia financeira e promovendo
conexoes significativas entre o grupo e a sociedade; o quarto
eixo, “Preservar o ambiente” — actuando como agente de mu-
danca no combate as alteragdes climaticas e na promogéo da
transicao energética, bem como na implementag¢do de uma
gestao eficiente de residuos e politicas de investimento ESG;
por fim, “Governar no quadro dos valores ESG” - reforcando
a conduta ética e a transparéncia, e assegurando que todas as
entidades seguem padroes elevados de ética, compliance e pro-
teccao de dados.

A estratégia do Grupo Montepio reflecte, desta forma, o
compromisso de promover o associativismo, proteger os direi-
tos humanos e adoptar uma abordagem econémica sustentavel,
reafirmando a sua missdo de criar valor para as comunidades
onde actua, contribuindo para o desenvolvimento social, eco-
némico e ambiental de forma ética e responsével.

INVESTIMENTO NA DIMENSAO AMBIENTAL

O Montepio Associagao Mutualista tem integrado de forma
crescente a dimensdo ambiental nas suas praticas de gestao
e andlise de risco, alinhando-se com os principios ESG (am-
bientais, sociais e de governance). Um compromisso que se re-
flecte tanto na gestdo de activos como na redugdo da pegada
ecoldgica da organizagao, através de iniciativas concretas que
promovem a sustentabilidade.

Nesse sentido, a Associagao implementou uma politica in-
terna de gestao de risco de mercado, segundo a qual qualquer
investimento em sectores de alta intensidade carbonica é sub-
metido a uma analise rigorosa com base nos principios ESG.
Adicionalmente, a politica de investimento estabelece metas
ambiciosas para a inclusdo de activos sustentaveis na carteira:
40% a 45% de exposicdo a activos ESG até 2025 e 75% de activos
ESG na carteira total até 2030. Estes objectivos sao ajustaveis,
dependendo das condi¢oes de mercado e das possibilidades de
investimento, e o Montepio Associagao Mutualista mantém
uma monitorizagdo continua para identificar oportunidades
alinhadas com a sua politica de investimentos sustentaveis.

A redugao da pegada ambiental é, por seu lado, uma prio-
ridade transversal a organizagao. Entre 2022 e 2023, foi alcan-
¢ada uma diminuigdo de cerca de 50% no consumo de papel,
impulsionada por processos de digitalizagao e iniciativas como
eliminag¢do de publicagdes em formato fisico, comunicagéo di-
gital com associados, ou adesdo e subscricdo de modalidades
mutualistas através de processos digitais no site oficial. A digi-
talizagdo contribui também para reduzir emissoes de gases com
efeito de estufa (GEE) associadas ao ciclo de vida do papel, in-
cluindo produgio, transporte e tratamento de residuos.

No entanto, o Grupo Montepio tem vindo a implementar
medidas adicionais para minimizar o impacto ambiental, tais
como: transicdo gradual para uma frota de viaturas hibridas
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plug-in, eliminac¢ao de cartdes de plastico, eficiéncia energética
nos edificios, desligando luzes e aparelhos de ar condicionado
apds o expediente, instalagao de equipamentos de dgua filtra-
da para reducao de consumo de garrafoes de plastico, uso de
chévenas reutilizaveis em substituicao de copos de pléstico e se-
paragdo e reciclagem de residuos, com contentores para papel,
toners, contentores assépticos e equipamentos electrénicos.

FUNDACAO MONTEPIO NA COMUNIDADE

Por seu turno, a Fundagdao Montepio tem desenvolvido, ao lon-
go de quase trés décadas, varias iniciativas de apoio a economia
social e de promocao do desenvolvimento sustentavel. Através
do cumprimento das suas Linhas de Orientagdo Estratégica e
do Plano de Acgao e Or¢amento, a Fundagao visa melhorar a
qualidade de vida das pessoas em situa¢do de risco e fomentar
a inclusdo social. Em 2023, a Fundag¢éo alinhou a actuagao com
os Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), redirec-
cionando a sua estratégia de responsabilidade social para con-
tribuir de forma mais eficaz para esses objectivos.

O projecto Frota Solidaria ¢, nesse ambito, a iniciativa mais
emblematica da Fundagéo e representativa no apoio ao sector
da economia social. Através deste projecto, sdo atribuidas via-
turas adaptadas a Institui¢des Particulares de Solidariedade So-
cial (IPSS), com o intuito de melhorar os servigos prestados por
essas institui¢des, especialmente nas areas de apoio a pessoas
com deficiéncia, idosos, criangas e jovens em risco. A iniciativa
envolve, também, uma rede de parceiros, incluindo os contri-
buintes (através da consignagdo fiscal), a Fundagao Montepio,
a seguradora Lusitania (Grupo Montepio) e a empresa Auto Ri-
beiro (que adapta e transforma as viaturas).
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Para além de responder aos ODS 10 - Redu¢ao das desigual-
dades, o projecto estd alinhado com as preocupagdes ambien-
tais, uma vez que as viaturas sdo hibridas ou eléctricas, contri-
buindo para a redugdo das emissées de CO,. Desde o seu inicio,
em 2008, a Frota Solidaria ja beneficiou 268 instituigdes. Outro
projecto relevante da Fundagédo é o Prémio Voluntariado Jovem,
ja na sua 14.% edi¢do, que visa incentivar e promover a participa-
¢do dos jovens em projectos de voluntariado social. Este prémio
¢ destinado a jovens entre os 16 e os 25 anos que estudam em es-
colas, associagdes juvenis e outras instituicdes ou organizagoes
sem fins lucrativos que desenvolvem projectos comunitarios, ou
que frequentam as escolas técnico-profissionais.

A Fundagao Montepio apoia, ainda, projectos sociais, promo-
vendo a inclusido e bem-estar, com destaque para o Prémio Enve-
lhecimento Activo, que valoriza o contributo para a sociedade de
pessoas com mais de 80 anos; o CRIDEM, que reconhece a criati-
vidade dos artistas com deficiéncia intelectual; e o Prémio de Re-
conhecimento de Praticas de Responsabilidade Social, em parceria
com a APEE - Associagdo Portuguesa de Etica Empresarial, que
distingue as organizagdes pelas boas praticas de responsabilida-
de social e sustentabilidade. Outras iniciativas incluem o Prémio
APAV Investigagao, o Prémio de Investigagao Cientifica na drea
da Reabilitagao Dra. Maria Lutegarda e o apoio a Revista Andlise
Associativa, ao Observatorio Nacional da Luta Contra a Pobreza e
o Programa abem, que facilita o acesso a medicamentos.

RUMO A UM FUTURO CONSCIENTE

O Montepio Associagdo Mutualista estabelece relagées de con-
fianca, proximidade e cooperagdo com os seus stakeholders,

integrando as suas perspectivas nas estratégias de sustentabi-
lidade e responsabilidade social. No entanto, a implementagao
de préticas sustentaveis também enfrenta alguns desafios, como
custos financeiros, resisténcia 8 mudanga e dificuldades na me-
di¢do de desempenho. Os custos financeiros sao avaliados con-
siderando o binémio custo/beneficio, enquanto a resisténcia
a mudanca é abordada através da sensibilizacao dos trabalha-
dores e dos colaboradores para a adopgao de comportamentos
sustentaveis dentro e fora do local de trabalho. Jd a medicdo de
desempenho e avaliagdo de resultados é ultrapassada através
de melhorias metodolégicas, novos indicadores e ferramentas
inovadoras. O impacto das iniciativas de sustentabilidade do
Montepio Associagdo Mutualista no ambiente é medido através
do cédlculo da sua pegada de carbono com recurso a entidade
externa com conhecimentos especializados na matéria. Com
a emissao do primeiro relatério de sustentabilidade do Grupo
Montepio em 2014, a Associagdo passou a medir anualmente o
seu impacto ambiental e a sua pegada carbénica.

Para o futuro, existem iniciativas de responsabilidade social
em desenvolvimento, internas e externas, salientando-se novos
projectos, como a reestrutura¢ao do programa de voluntariado
corporativo e do programa de literacia financeira, e a promogéo
de concursos de ideias para identificar e desenvolver propostas
inovadoras, alinhadas com o espirito mutualista. A Associagdo
continuard a promover projectos que reforcem a colaboragéo
entre as empresas do Grupo Montepio, permitindo a prossecu-
¢do da missdo mutualista e soliddria do grupo, com foco no de-
senvolvimento de novas iniciativas e programas que melhorem
a qualidade de vida das comunidades e de grupos em situagdo
de vulnerabilidade. M

COMITE DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Assente na ética, igualdade e inclusdo, solidariedade e
missao mutualista, apoio a comunidade e num melhora-
mento constante, o Comité de Sustentabilidade do Grupo
Montepio desempenha um papel central na promocao de
pratficas de responsabilidade social e na implementacao
de uma estratégia de sustentabilidade com impacto
social, ambiental e de governanga. Este 6rgao assegura o
desenvolvimento de praticas assentes num plano
infegrado, envolvendo todas as entidades do grupo, e
responde de forma coordenada as expectativas da socie-
dade. E composto por representantes das entidades que
infegram o Relatério de Sustentabilidade do Grupo
Montepio e estd organizado em dois niveis: o Plenario,
responsavel por definir as linhas estratégicas de susten-
tabilidade, por aprovar iniciativas e projectos, e por
avaliar os resultados de intfervencao das entidades do
grupo; e o Nucleo Executivo, que idenftifica métricas para
avaliar o desempenho da estratégia, monitoriza as accoes
e elabora o Relatdério de Sustentabilidade do grupo.

1=
o
o
E
[
o
@©
=3
-
@
—
a
3
o
=
=
=
~
o
P
=
[
o
[=]
o
c
@©
c
[
()
w

FROTA "
SOLIDARIA




PUB

A SUSTENTABILIDADE
ESTA NA NOSSA
NATUREZA

Somos uma referéncia no setor da economia
social, apoiando instituicoes sociais,
causas e as comunidades mais vulneraveis.

Ao colocarmos a economia ao servico

das pessoas, de olhos postos nos Objetivos

de Desenvolvimento Sustentavel, respondemos
ao compromisso de estar entre os primeiros

na construcdo de uma sociedade mais justa,
mais solidaria e mais inclusiva.

Montepio
Associacdo Mutualista e |
Juntos por todos montepio.org
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REDUZIR
EMISSOES
E CRIAR VALOR

partilhado

A Nestlé assumiu o
compromisso de reduzir
para metade as emissoes

de CO, até 2030



Nestlé tem o compromisso de desenvolver o
poder da alimentagdo para melhorar a qua-
lidade de vida de todos, hoje e para as gera-
¢oes futuras. A cria¢do de valor partilhado
esta no centro do negdcio e esta crenga ali-
menta o desejo de usar a escala local e glo-
bal da empresa, bem como os seus recursos
e experiéncia para contribuir para um futuro mais saudavel
para as pessoas e para o planeta.

A Nestlé refere que a sua abordagem a sustentabilidade é
alicercada num compromisso, cujo objectivo passa por alcan-
car cadeias de abastecimento com emissoes liquidas zero e
impulsionar sistemas regenerativos em larga escala. A Nestlé
afirma, ainda, estar empenhada em melhorar a gestdo da 4gua,
optimizar as embalagens para aumentar a reciclabilidade, colo-
car as pessoas em primeiro lugar e garantir as melhores condi-
¢oes de trabalho para os seus colaboradores e parceiros.

A Nestlé tem vindo a promover a agricultura regenerativa
como parte da sua abordagem as matérias-primas, com o ob-
jectivo de restaurar e melhorar a saude dos solos agricolas. Este
modelo aposta em praticas que beneficiam tanto o meio am-
biente como os agricultores, incluindo a promog¢ao da biodi-
versidade, a redu¢do do uso de insumos quimicos e o aumento
da resiliéncia as alteragdes climaticas.

Em Portugal, a empresa tem trabalhado com agricultores
do Alentejo, responsaveis pelo fornecimento de cereais utili-
zados nas papas infantis Nestlé, para facilitar a transi¢do para
este tipo de agricultura. Este projecto pretende implementar
praticas regenerativas que, entre outras vantagens, aumentem a
resiliéncia da producao, algo essencial para assegurar e melho-
rar os rendimentos dos agricultores num contexto de crescen-
tes maximos de temperatura e fendmenos climaticos extremos.

No que diz respeito ao desenvolvimento de embalagens, a
Nestlé tem vindo a focar-se no ecodesign. Uma das abordagens
consiste em reduzir o nimero de materiais usados em cada em-
balagem, aumentando assim a sua reciclabilidade. Como exem-
plo, a empresa substituiu recentemente algumas embalagens da
Nestlé Purina por monomaterial reciclavel.

Outra estratégia adoptada pela empresa passa pela redugido
da quantidade de material utilizado, incluindo plastico virgem.
Entre as medidas implementadas estdo a diminui¢ao da altura
das embalagens de cartdo e das saquetas interiores de produtos
como CERELAC e NESTUM.

Além disso, a Nestlé tem procurado melhorar a reciclabili-
dade das capsulas de café. As cdpsulas NEO, da gama NESCA-
FE DOLCE GUSTO, obtiveram certificagio internacional TUV
Austria, que as reconhece como adequadas para compostagem,
tanto doméstica como industrial. A empresa também tem in-
vestido no desenvolvimento de solugdes colaborativas, refor-
¢ando o compromisso com a sustentabilidade e a inovagao.

A Nestlé tem como objectivo que 95% das suas embalagens
de plastico sejam reciclaveis ou reutilizaveis até 2025. Um dos
maiores desafios é a complexidade dos materiais, que dificulta
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Este camido e movido
a combustivel 100% renovavel*

Na Nestlé, conduzin 2!

o processo de reciclagem. Por outro lado, a legislagdo e a regu-
lamentacgédo variam de pais para pais, o que é um desafio no de-
senvolvimento de embalagens que possam ser utilizadas e reci-
claveis. Em algumas regides, esta infra-estrutura de reciclagem
estd a evoluir lentamente, pelo que a capacidade limitada de
reciclagem dificulta o cumprimento do objectivo.

Em paralelo, desde 2020 a Nestlé faz parte do Pacto Portu-
gués para os Pldsticos, procurando contribuir para as metas, as-
segurando a circularidade dos plasticos na sua cadeia de valor.

No que diz respeito a area de produgao, 100% da energia
eléctrica utilizada pela Nestlé em fabricas, escritdrios e centros
de distribui¢ao é de origem renovavel certificada e nao sao en-
viados residuos para aterro.

A Nestlé Portugal iniciou um projecto-piloto com o ob-
jectivo de reduzir as emissdes de gases com efeito de estufa,
substituindo o gaséleo convencional, utilizado nos camides
dos seus fornecedores de logistica, por combustivel Oleo Ve-
getal Hidrogenado (HVO). O projecto iniciou-se em 2023, em
parceria com a TJA e a Repsol Portuguesa. O projecto-pilo-
to foi bem-sucedido, sem impacto nas operagdes, pelo que
a empresa estd agora em fase de expansao para replicar este
combustivel alternativo em mais camides das nossas frotas. A
Nestlé foi distinguida com a terceira estrela Lean&Green, que
representa uma redugdo de 35% nas emissoes de gases de efei-
to de estufa na distribui¢do. A empresa estd ainda a alterar a
sua frota de veiculos ligeiros de passageiros para que, durante
o ano de 2025, seja totalmente eléctrica. Actualmente, 93% da
frota ja é eléctrica.

NESCAFE PLAN

O NESCAFE Plan é um programa desenvolvido pela Nestlé
com o objectivo de promover a agricultura regenerativa, re-
duzir as emissdes de gases com efeito de estufa e melhorar as
condigdes de vida dos agricultores que produzem café. A em-
presa reconhece que a colaboragdo dos agricultores ¢ essencial.

O programa comega por formar e capacitar os agriculto-
res, tanto em termos técnicos sobre o cultivo do café como na
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compreensao e implementagao da agricultura regenerativa.
Este tipo de formagao é fundamental para que os produtores
possam adoptar praticas que aumentem a produtividade e a
sustentabilidade das suas plantagées. Em 2022, o NESCAFE
Plan 2030 proporcionou formagdes sobre praticas agricolas
regenerativas a mais de 100 mil agricultores em 14 paises. O
NESCAFE Plan 2030 visa que 50% do café seja proveniente de
métodos agricolas regenerativos até 2030.

Além da formagdo, a Nestlé oferece incentivos financeiros
para acelerar a transi¢do para estas praticas. Estas medidas me-
lhoram a qualidade do solo e promovem a biodiversidade, além
de aumentar a resiliéncia das plantagdes face a fenémenos cli-
maticos extremos resultantes das alteragdes climaticas.

Ainda no 4mbito do programa, foram plantadas 1,4 mi-
lhées de drvores dentro e ao redor dos terrenos onde o café de
NESCAFE ¢ plantado, proporcionando areas de sombra para
evitar a exposi¢do excessiva do café ao sol, e representando
fontes adicionais de receita para os agricultores. Esta medida
promove o rejuvenescimento das drvores de café, que é funda-
mental para melhorar os rendimentos das exploragdes de café.
Em 2022, NESCAFE distribuiu 23 milhées de plantulas de café
de alto rendimento, resistentes a doengas e a seca, para ajudar
a rejuvenescer as parcelas de café e aumentar a produtividade.

COCOA PLAN E “JUNTOS PELAS ABELHAS”

Além do NESCAFE Plan 2030, desenvolvido com os produto-
res de café, a Nestlé trabalha com os produtores de cacau atra-
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vés do Nestlé Cocoa Plan, certificado pela Rainforest Allian-
ce — uma iniciativa que ajuda as familias produtoras de cacau
a melhorar as praticas agricolas e as suas condigdes de vida.
Através do mais recente programa estratégico, The Income
Accelerator Program, a Nestlé tem como objectivo impulsio-
nar o crescimento econémico sustentavel, apoiando pequenas
e médias empresas (PME) e agricultores locais. Através de
investimentos e parcerias, este programa promove o aumen-
to do rendimento e da melhoria das condi¢des de vida das co-
munidades, promovendo praticas comerciais responsaveis e
inclusivas. Foca-se em oferecer acesso a recursos, capacitagao
e oportunidades de mercado, ajudando assim a construir um
ecossistema de negdcios mais resiliente.

Outro programa que se tem mostrado fundamental é o
“Juntos Pelas Abelhas”, através do qual a Nestlé tem promovi-
do varias iniciativas de preservacao ambiental, nomeadamente
de conservacio e fortalecimento da actividade apicola em Por-
tugal. O projecto, da marca NESTUM, doou, entre 2021 e 2024,
1300 nucleos de abelhas-rainha aos apicultores portugueses,
com o objectivo de contribuir para a reposicao desta espécie
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em territério nacional — que podem representar mais de 50 mi-
lhoes de novas abelhas no terreno.

APOIO AS COMUNIDADES

A Nestlé Portugal tem criado iniciativas que visam melhorar
a qualidade de vida das comunidades. Desta forma, a empresa
procura estabelecer parcerias com entidades locais que respon-
dam as necessidades especificas de cada comunidade. Paralela-
mente, envolve-se também em programas de doagdes.

Nos trés primeiros trimestres deste ano, a Nestlé Portugal
deu continuidade ao seu compromisso de apoio as comunida-
des, doando mais de 174 mil embalagens de produtos. Estas
doagoes foram canalizadas para instituigdes parceiras, como o
Banco Alimentar Contra a Fome, a AMI - Fundagao de Assis-
téncia Médica Internacional, a Liga Portuguesa dos Direitos do
Animal (LPDA), entre outras.

Em parceria com a Cruz Vermelha Portuguesa, a Nestlé
criou o projecto “Envelhecer mais Saudavel”, que visa promover
um envelhecimento saudével através da implementagao de um
plano de formagao tedrico e pratico, centrado em quatro pilares
fundamentais: alimentagdo sauddvel e sustentdavel, hidratagdo
adequada, receitas simples e saudaveis para o dia-a-dia e a pra-
tica regular de exercicio fisico. Esta iniciativa ja impactou mais
de 400 pessoas e esta presente em varios municipios de norte a
sul do pafis, tais como Braga, Barcelos, Porto e Cascais.

Para apoiar as familias e a sociedade na promog¢ido de uma
alimentacdo nutritiva e hédbitos mais sustentaveis, a Nestlé co-
memora este ano o 25.° aniversario do programa Nestlé por
Criancas mais Saudaveis, o inico com a chancela do Ministé-
rio da Educagdo, Ciéncia e Inovagdo. Esta iniciativa ja impac-
tou 3 milhdes de criangas em Portugal, mais de 1700 escolas e
mais de 22 mil familias.

CRIACAO DE VALOR PARTILHADO

A Nestlé publica anualmente o Relatério de Criagdo de Valor
Partilhado. Neste relatério é detalhado o progresso relativo as
diferentes iniciativas que contribuem para a criagao de valor
partilhado. Tem como objectivo informar os stakeholders so-
bre as préticas e politicas da empresa em relagao a responsabi-
lidade social e ambiental, mostrar como a empresa estd a con-
tribuir para o desenvolvimento sustentavel e o bem-estar das
comunidades, partilhar o progresso relativamente aos indica-
dores-chave das diferentes iniciativas e ser transparente com as
diferentes partes interessadas. A Nestlé segue padroes reconhe-
cidos internacionalmente, como os da Global Reporting Ini-
tiative (GRI), da Science Based Targets Initiative (SBTi) e esta
alinhada com o Pacto Global das Nag¢des Unidas e a Science
Based Targets Initiative (SBTi).

Os indicadores de performance do relatério de 2023 foram
certificados pela Ernst & Young. Este foi considerado o melhor
de 235 relatérios de sustentabilidade entre empresas suigas. M
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IMPACTO POSITI.VO
no ambiente...

. e na sociedade. E num
equilibrio entre inovacao,
impacto e consisténcia que a
Nova SBE reforca a suamissao
enquanto instituicao de
referéncia rumo a uma
transformacao positiva
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ustentabilidade e responsabilidade social
sdo pilares essenciais na visao estratégica da
Nova SBE, reflectindo esses principios na sua
identidade institucional e compromisso com
impacto positivo na sociedade e ambiente.

Para que a mensagem passe de uma forma
consistente e transparente, toda a comunica-
¢do da instituigdo é, assim, baseada em acgdes concretas e pro-
jectos de impacto social para os diferentes publicos, entre estu-
dantes, parceiros institucionais e a prépria comunidade.

Nesta entrevista, Susana Ferreira, directora de Marketing
da Nova SBE, e Francisco Santos, head Post-Experience Marke-
ting and Account Management da Nova SBE, falam dos diversos
projectos e acgoes que consolidam a posi¢do da Nova SBE como
uma instituicdo que pratica o que ensina, refor¢ando a sua repu-
tacdo como referéncia em responsabilidade social e ambiental,
e alinhando as suas iniciativas com os desafios globais. Um po-
sicionamento que se verifica, igualmente, na oferta de progra-
mas de pré-experiéncia e formagdo de executivos, e que permite
que alunos e colaboradores sejam verdadeiros embaixadores da
marca, transmitindo a mensagem de sustentabilidade de forma
auténtica e genuina, dentro e fora da instituigao.

Como é que a sustentabilidade e a responsabilidade social
sdo comunicadas como pilares da marca Nova SBE?

Susana Ferreira (SF): A sustentabilidade e a responsabilidade
social estdo integradas na visdo estratégica e na narrativa ins-
titucional. Para a Nova SBE, estes principios traduzem-se no
valor corporativo de impacto percebido pela sociedade. Sao,
assim, parte do ADN da escola, reflectindo o seu compromisso
em promover impacto positivo na sociedade e no ambiente.

A comunicagio é multicanal e enfatiza ac¢des concretas,
como a gestdo sustentavel do campus e projectos de impacto
social. Estas iniciativas sdo partilhadas através de redes sociais,
website, newsletters e eventos, reforcando a autenticidade da
mensagem e envolvendo diferentes publicos, desde estudantes
a parceiros institucionais. Esta abordagem pretende, acima de
tudo, consolidar a reputag¢do enquanto institui¢ao de referén-
cia, mas também inspirar a comunidade a agir em prol de uma
transformacao positiva.

Quais sao os principais desafios na comunicagao das inicia-
tivas de sustentabilidade da Nova SBE?
Francisco Santos (FS): Os principais desafios residem na ne-
cessidade de garantir autenticidade, consisténcia e relevancia
num contexto de crescente escrutinio sobre praticas de sus-
tentabilidade. Num mundo onde a desconfianga em relac¢do ao
“greenwashing” é significativa, é essencial que a comunicagédo
seja clara e baseada em acgdes concretas e resultados tangiveis.
Outro desafio reside em adaptar a mensagem a publicos di-
versos, como alunos, empresas, comunidade e parceiros, cada
um com expectativas e niveis de envolvimento diferentes. Exis-
te, também, a constante evolugdo das expectativas globais em
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A Francisco Santos, head Post-Experience
Marketing and Account Management da Nova
SBE, e Susana Ferreira, directorade
Marketing da Nova SBE

relagdo a sustentabilidade, o que implica um esfor¢o continuo
para destacar a inovagdo e o impacto das iniciativas da Nova
SBE, mantendo-se relevante e competitiva no panorama em
que se insere. Este equilibrio entre inovagdo, impacto e consis-
téncia é essencial para reforgar a reputacgao da escola.

Que estratégias estao a ser utilizadas para promover a ima-
gem sustentavel da Nova SBE junto de diferentes publicos?
SF: A estratégia assenta numa abordagem multicanal para
destacar a visdo de sustentabilidade. Ac¢des, como a gestao
sustentavel do campus e projectos de impacto social, sdo co-
municadas de forma genuina, alinhada com os valores institu-
cionais e refor¢ando a ligagdo com diferentes publicos.

Para os alunos, a escola incentiva o envolvimento atra-
vés de workshops, clubes tematicos e projectos colaborativos,
transformando-os em embaixadores dos valores da Nova SBE.
Junto das empresas, as colaboragdes em projectos de ESG e
programas de formagdo executiva com foco em sustentabili-

dade sao pontos-chave na construgdo de parcerias estratégicas.
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A nivel da comunidade, sdo promovidas iniciativas sociais
e ambientais que geram impacto directo e que sao divulgadas
através de eventos e colaboragoes. Esta abordagem reforga o
compromisso da Nova SBE com a sustentabilidade, consoli-
dando a sua reputagdo como lider no ensino superior.

De que forma as iniciativas de sustentabilidade no campus
da Nova SBE sido integradas no marketing e comunicagio?
FS: As iniciativas de sustentabilidade constituem exemplos
concretos para comunicar o compromisso da escola com os
seus valores institucionais. Anualmente, a Nova SBE publica
o “Impact Report”, um relatdrio das actividades de sustenta-
bilidade e investiga¢do desenvolvidas pela escola, que traga
uma ligacao directa entre a investigagdo cientifica — actividade
core da escola - e 0 impacto com que nos comprometemos en-
quanto missao. Ao ligar estas praticas a grandes temas globais,
como os Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), a
Nova SBE consolida a sua posi¢do como uma instituicao que
pratica o que ensina, refor¢ando a sua reputa¢do como refe-
réncia em responsabilidade social e ambiental.

A Nova SBE colabora com outras institui¢oes ou empresas
para promover a sustentabilidade?

SF: Sim, a Nova SBE mantém parcerias estratégicas que se tra-
duzem em iniciativas concretas para promover a sustentabili-
dade e criar impacto positivo na sociedade. Vale a pena des-
tacar trés ac¢oes. No ambito da iniciativa VOICE Leadership,
em parceria com o BPI e a EDP, foi desenvolvido um programa
para apoiar pequenas e médias empresas na transi¢ao energéti-
ca, ajudando-as a adoptar praticas alinhadas com uma econo-
mia sustentavel e fontes de energia renovéaveis. Adicionalmen-
te, a escola colabora com a EDP no desenvolvimento de um
programa executivo (Sustainable Energy Transition), que ca-
pacita lideres e executivos com conhecimentos e competéncias

para navegar e impulsionar a transi¢ao energética sustentavel,
promovendo solugées inovadoras para este desafio global.

Por fim, outra parceria de destaque é o CIFAL Cascalis,
criado em colabora¢do com o UNITAR. Este centro internacio-
nal de formacio, sediado em Cascais e unico da rede UNITAR
em Portugal, foca-se na promogao dos Objectivos de Desenvol-
vimento Sustentdvel (ODS). Oferece programas de capacita¢do
em areas como Economia Azul, Transi¢do Energética, Lideran-
¢a e Saude, e promove a transferéncia de conhecimento e co-
laboragéo entre governos, empresas e academia, contribuindo
para solugdes que abordam os grandes desafios globais.

Como envolvem alunos e colaboradores nas ac¢des de sus-
tentabilidade, tornando-os embaixadores?
FS: Procuramos envolver alunos, faculty e colaboradores
nas acgdes de sustentabilidade, promovendo um sentimento
de pertenca e responsabilidade partilhada. Iniciativas como
workshops, projectos colaborativos e clubes temadticos propor-
cionam oportunidades para contribuir com solugdes sustenta-
veis e aprofundar o conhecimento sobre os desafios globais.

Além disso, a escola promove uma comunicagdo aberta e
transparente, destacando exemplos de impacto positivo e histo-
rias inspiradoras de membros da comunidade que ja estdo a fa-
zer a diferenca. Esta estratégia incentiva uma liga¢ao emocional
e um alinhamento natural com os valores da Nova SBE.

Com estas acgdes, alunos e colaboradores tornam-se em-
baixadores auténticos da marca, transmitindo a mensagem de
sustentabilidade de forma genuina, dentro e fora da institui¢ao.

Quais os grandes objectivos de comunicag¢io a longo prazo?
SF: O objectivo passa por consolidar a percep¢ao da escola
como uma referéncia em sustentabilidade e responsabilidade
social, reforcando o alinhamento das suas iniciativas com os
desafios globais. A comunicagdo visa, também, criar uma nar-
rativa continua para criar uma comunidade proactiva, onde
sustentabilidade e responsabilidade social sejam vividas no
dia-a-dia. Esta abordagem refor¢a a reputagdo da escola como
uma instituicdo que ensina e pratica os principios que defende,
inspirando transformacao dentro e fora do seu ecossistema.

De que forma a Nova SBE utiliza as suas iniciativas de sus-
tentabilidade para reforcar a sua posi¢ao de lideranga?

FS: Este posicionamento estd integrado na oferta de programas
de pré-experiéncia e formacao de executivos. Sobretudo ao ni-
vel de mestrados, os alunos desenvolvem competéncias para
enfrentar desafios globais, enquanto na formagao de executi-
vos, lideres sdo capacitados para implementar préticas de ESG
nas suas organizagdes. Esta abordagem néo s6 refor¢a o com-
promisso da Nova SBE com o impacto positivo, mas também
perpetua esta visdo ao formar lideres para promover mudangas
sustentaveis. Ao comunicar esta integracdo, a escola consolida
a sua posicao de liderancga, destacando-se no mercado como
uma referéncia em ensino e responsabilidade social. M
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sustentavel

Para o novobanco, a
sustentabilidade nao é
apenas uma questao de
responsabilidade corpo-
rativa, mas sim uma
vantagem competitiva e
um motor impulsionador
de crescimento




novobanco acredita que, para enderegar
correcta e plenamente os impactos, riscos
e oportunidades ambientais, sociais e de
governance associados a actividade do ban-
co, é necessario que a sustentabilidade e os
factores ESG sejam integrados de forma or-
ganica na estratégia de negécio e na forma
como trabalham. Quem o afirma é Inés Soares, responsavel
do Gabinete ESG do novobanco, que, nesta entrevista, fala so-
bre a estratégia e politica de sustentabilidade do banco, pro-
curando ser um agente catalisador de mudangas positivas na
economia e na sociedade.

Quais as politicas de sustentabilidade consideradas priori-
tarias para o novobanco?

As politicas prioritarias envolvem a promogao de praticas que
contribuam para a transigao energética, a mitigagdo de mu-
dangas climaticas e 0 apoio a uma economia mais inclusiva e
sustentavel. Entre os nossos principais eixos de actuagao, des-
tacamos o Financiamento Sustentédvel e a integragao de Crité-
rios Ambientais, Sociais e de Governanca (ESG) nas decisdes
de crédito e investimento, com foco no financiamento de pro-
jectos verdes, como energias renovaveis, eficiéncia energética
ou economia circular.

As politicas e metas de sustentabilidade do novobanco
sdo estabelecidas tendo como referéncia benchmarks globais
e nacionais, como os ODS e os compromissos climaticos do
Acordo de Paris, bem como considerando as expectativas de
stakeholders: accionistas, reguladores, clientes e sociedade ci-
vil. Estas politicas e metas sdo revistas periodicamente para
se ajustar e darem resposta as exigéncias de novas regulamen-
tacoes e de mudangas nas expectativas e necessidades sociais
e ambientais.

De que forma as iniciativas sustentaveis contribuem para a
estratégia de negocio do novobanco?

Um dos programas estratégicos do novobanco é dedicado a
sustentabilidade e a integragdo dos tépicos ESG no negécio.
Este programa e as suas iniciativas desempenham um papel-
-chave na consolidagdo do modelo de negdcio do banco, aju-
dando a criar valor a longo prazo. Estas iniciativas sdo uma
resposta as exigéncias regulatdrias e sociais, mas também uma
oportunidade para o banco inovar, diferenciar-se no mercado
e gerir riscos de forma mais eficaz.

Actualmente, o financiamento sustentdvel promove a
transi¢do para modelos de baixo carbono das empresas nossas
clientes e atrai novos clientes que estdo comprometidos com
praticas éticas e ambientais, ajudando a dinamizar sectores-
-chave da economia nacional e contribuindo para impulsio-
nar uma economia mais sustentdvel. Ao integrar sustentabi-
lidade na sua estratégia de negéocio, o novobanco melhora a
sua competitividade no mercado e gera um impacto positivo
na comunidade.
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Que medidas adoptam para reduzir a pegada ambiental nas
operacdes diarias?

O novobanco tem adoptado medidas para reduzir a pegada
ambiental nas suas operagdes didrias, desde a gestao de recur-
sos até a digitaliza¢do de processos, com foco na minimizagao
de residuos, redu¢ao de emissdes e consumo responsavel.

Algumas das iniciativas passam pela contratagdo de ener-
gia eléctrica de fontes renovaveis, instalacao de painéis sola-
res para autoconsumo na sede do novobanco, electrificagdo
da frota de veiculos do banco e promog¢ao do uso de transpor-
tes publicos, assim como a digitalizagdo de processos internos
e de contratacdo com clientes.

Ao nivel da economia circular e reducdo de residuos, des-
taco a reciclagem dos nossos cartdes de débito e crédito, e a
producao de cartdes bancarios em PVC reciclado, a substitui-
¢ao de utensilios descartaveis por alternativas, como garrafas
reutilizaveis distribuidas a todos os colaboradores, e reapro-
veitamento de equipamentos, como o prolongamento da vida
util de equipamentos de escritério e tecnologia através de re-
paragdes ou doagoes.

Para o sucesso destas medidas e maximizag¢do do impacto
sdo essenciais ac¢oes de formacéo e sensibilizagdo internas e
a participagdo das nossas equipas em projectos comunitdrios
de indole ambiental.

Além disso, o novobanco definiu o objectivo de reduzir
as emissoes de gases com efeito de estufa (GEE), de ambito 1
e 2, em 54% até 2030 (face a 2021) e de atingir a neutralidade
carbonica no mesmo dmbito em 2050. Entre 2021 e 2023, o
banco reduziu as suas emissoes em 36%.

Qual o papel do novobanco no que diz respeito ao financia-
mento de projectos sustentaveis?

O novobanco utiliza a sua capacidade financeira e papel en-
quanto financiador da economia para apoiar as jornadas de
transi¢ao energética e de transformagéo para modelos de pro-
dugdo de baixo carbono dos seus clientes.

Alguns exemplos sdo projectos de energia renovavel, no-
meadamente de energia solar, edlica ou biomassa; projectos
de modernizagao de infra-estruturas e transportes para tor-
na-los mais eficientes no uso de energia e recursos naturais;
assim como projectos que promovam o reaproveitamento de
materiais e a reducao de residuos em processos industriais.

Este compromisso reflecte-se, da mesma forma, na alo-
cacao de recursos financeiros e na avaliagdo do impacto des-
ses investimentos, que é feito de duas formas. Através de um
modelo detalhado de classificagdo de financiamentos verdes,
que descreve de forma criteriosa as caracteristicas dos pro-
jectos que podem ser considerados sustentaveis do ponto de
vista ambiental e climdtico, e para os quais definiu objectivos
comerciais ambiciosos de producao de crédito verde; e, por
outro lado, uma monitorizagao recorrente do indicador de
emissoes de gases com efeito de estufa das empresas financia-
das pelo novobanco.
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Como é que o banco promove a inclusio financeira e o apoio
a pequenas e médias empresas sustentaveis?

O nosso foco nas pequenas e médias empresas nacionais re-
flecte 0 nosso compromisso com a criagdo de impacto positivo
na sociedade. Além do acesso a financiamento para PME, com
a disponibiliza¢do de linhas direccionadas para investimen-
tos na transi¢do com condigdes preferenciais e em parceria
com fundos publicos nacionais e europeus, disponibilizamos
também: acesso a uma rede de parceiros especializados de
apoio a PME; iniciativas que promovem a inclusao, literacia e
capacita¢do das pequenas e médias empresas nacionais, com
programas de formagdo executiva em parceria com a Acade-
mia, e programas de literacia ESG (Environmental, Social and
Governance) e de sustentabilidade, que levamos a cabo com
parceiros especializados, através de workshops, semindarios e
conferéncias; e, ainda, iniciativas em parceria com ONG e as-
sociagoes locais para a promogao de programas de literacia e
inclusdo financeira dirigida a clientes empresariais, particula-
res e a organizagdes do terceiro sector.

De que forma o banco envolve os seus colaboradores em ini-
ciativas de sustentabilidade e responsabilidade social?

O envolvimento das nossas pessoas ¢ essencial para integrar a
sustentabilidade e a responsabilidade social nas nossas opera-
¢oes e linhas de negécio. Por isso, promovemos diversas ini-
ciativas que visam capacitar e envolver os colaboradores, in-
centivando a adopgdo de praticas sustentaveis e a participagdo
activa em projectos sociais.

Investimos em formagao para capacitar as nossas pessoas
para uma transformagéo no negdcio trazida pelos topicos da
sustentabilidade, e desenvolvemos um programa de impac-
to social com uma importante vertente de voluntariado, que
cobre iniciativas sociais e ambientais e que permite aos cola-
boradores ajudar o outro ou o ambiente, doando o seu tempo,
bens ou dinheiro.

Lan¢dmos, também, desafios que incentivam a redugao do
consumo de papel, plastico e energia dentro das instalagdes do

«O NOSSO FOCO NAS PME
NACIONAIS REFLECTE O
NOSSO COMPROMISSO

COM A CRIACAO
DE IMPACTO POSITIVO
NA SOCIEDADE.»

banco; e iniciativas que promovem a utiliza¢do de transportes
publicos, car-sharing e habitos de mobilidade mais ecoldgicos.

Que objectivos foram estabelecidos pelo novobanco para re-
duzir a emissao de carbono?

O novobanco estabeleceu metas de redu¢ao de emissoes de ga-
ses com efeito de estufa até 2030, baseadas em metodologias
cientificas — Science Based Targets — e, portanto, alinhadas
com os objectivos globais de combate as mudangas climéticas
e ancoradas em padrdes internacionais, como o Acordo de Pa-
ris e 0s compromissos nacionais e europeus de descarboniza-
¢ao da economia.

Estas metas englobam emissdes de carbono das nossas
operagdes proprias, mas também as emissdes decorrentes do
nosso negocio de financiamento e investimento com os nos-
sos clientes. Os principais objectivos passam por atingir a
neutralidade carbdnica nas operagdes proprias até 2030 (face
a 2021) e tornar as operagdes directas do banco neutras em
carbono até 2050, através de iniciativas como o uso exclusivo
de electricidade de fontes renovaveis em todas as instalagoes,
a modernizagio de edificios e sistemas de climatizagdo, e o
incentivo a mobilidade sustentdvel para colaboradores, como
substitui¢do da frota por veiculos eléctricos ou hibridos.

Além disso, reduzir as emissdes de GEE financiadas nos
sectores com maior intensidade carbdnica: alinhar a carteira
de crédito e investimento aos objectivos de redugdo de emis-
sOes nacionais e europeias, para atingir a neutralidade car-
bonica até 2050. Para 2030, e face a 2021, o novobanco definiu
metas sectoriais de reduc¢do de emissoes financiadas para os
sectores de Producdo de Electricidade (-74%), Cimento (-23%)
e Hipotecas comerciais (-68%).

Para atingir estas metas sera essencial conhecer os planos
de transi¢ao dos clientes nestes sectores, monitorizar a matu-
ridade das suas jornadas e apoiar os investimentos necessa-
rios para os executar.

Que tipo de apoio é dado a projectos de impacto positivo nas
comunidades locais?

Apoiamos projectos que geram impacto positivo nas comuni-
dades locais, ndo s6 por meio de financiamento directo, mas
também via parcerias estratégicas, programas sociais e inicia-
tivas de voluntariado corporativo. A colaboragdo que temos
vindo a dar, através do apoio financeiro, logistico ou de vo-
luntariado aos nossos parceiros estratégicos da sociedade ci-
vil, permite aumentar o alcance e o impacto dos projectos que
apoiamos em areas como literacia financeira e digital, educa-
¢ao, inclusao social, cultura e preservacdo ambiental.

Quais as métricas utilizadas pelo novobanco para avaliar a
eficacia dos seus programas de responsabilidade social na
comunidade onde opera?

Recorremos a um conjunto de estratégias e métricas, nomea-
damente através do estabelecimento de objectivos e indica-
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dores-chave de desempenho, que sao definidos aquando da
implementagdo de cada uma das iniciativas, como sejam o
numero de beneficidrios, familias apoiadas ou estudantes que
receberam bolsas, entre outros.

Quais as estratégias do novobanco para promover a literacia
financeira na comunidade?

A literacia financeira é um dos eixos de actuagdo prioritdrios
no plano de responsabilidade social do novobanco, especial-
mente em segmentos da populagdo que tém menos acesso a in-
formagoes sobre gestao das finangas pessoais.

Ao fornecer conhecimento acessivel e adaptado a diferen-
tes publicos, contribuimos para que mais pessoas tomem de-
cisdes financeiras informadas, melhorando a sua qualidade de
vida e fortalecendo o desenvolvimento sustentével das comu-
nidades que servimos.

Disponibilizdmos, recentemente, a plataforma Futuro em
Dia, uma iniciativa para ajudar familias e empresas em difi-
culdades financeiras a organizar as suas finangas, superar de-
safios e atingir os seus objectivos financeiros e econémicos,
promovendo uma gestdo financeira mais sustentavel.

Em paralelo, apoiamos a capacitagdo dos jovens através
de diversas iniciativas, como a atribui¢do de bolsas de estudo
a jovens em contextos econdmicos desfavorecidos, o apoio a
iniciativas de promog¢édo de interven¢do civica e desenvolvi-
mento de capacidades de lideranca.

No ambito da literacia digital, para além do desenvolvi-
mento e disponibilizacdo de contetidos de ciberseguranga,
protec¢do de dados e boas praticas na utilizagdo de platafor-
mas digitais e servi¢os de vendas digitais, desenvolvemos, em
parceria com a APB e seus associados, um programa de litera-
cia digital para seniores.

Por fim, como comunicam o impacto das ac¢oes de sustenta-
bilidade e responsabilidade social aos stakeholders e ao pu-
blico em geral?

Comunicamos a nossa performance nas dreas de sustentabili-
dade, ambientais, sociais e de governance de forma estratégica
e transparente, utilizando uma combinacao de relatérios re-
correntes, iniciativas de envolvimento nas redes sociais e pla-
taformas de comunicagdo publica.

No entanto, o principal veiculo de comunicagdo é o Rela-
tério de Sustentabilidade, que publicamos anualmente. Nesse
sentido, este documento detalha todas as iniciativas, resulta-
dos e métricas associadas as dreas de meio ambiente, impacto
social e governance.

A partir de 2025, as grandes empresas e bancos passarao
a relatar a sua performance ESG de acordo com os requisitos
da nova directiva de reporte de sustentabilidade corporativo
= (CSRD). Estamos confiantes que esta nova directiva europeia
A Inés Soares, responsavel do Gabinete permitird uma ainda maior comparabilidade e confiabilidade

ESG do novobanco na divulgacio dos dados. M
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A NTT DATA coloca a
sustentabilidade no centro das
suas operacoes, integrando
accoes que visam reduzir o
impacto ambiental e promover o
desenvolvimento social

NTT DATA realiza a medi¢do e avaliagdo
do seu impacto ambiental, tanto a nivel glo-
bal como local, por meio de um Sistema de
Gestao Ambiental certificado pela norma
ISO 14001. De acordo com Francisca Buc-
cellato, head of Brand, Communications,
CSR & Workplace da NTT DATA Portugal,
a empresa reporta mensalmente os consumos de energia e re-
cursos, que sao monitorizados a nivel global, assegurando as-
sim a consisténcia das operagdes. Anualmente, a organizagao
identifica dreas onde pode melhorar e implementa acgdes es-
pecificas, monitorizando de forma continua o progresso com
o objectivo de garantir um impacto ambiental positivo.

Além disso, a NTT DATA estd envolvida em iniciativas
para reduzir a sua pegada de carbono, seguindo os objectivos
da iniciativa Science Based Targets (SBT), que orienta a redu-
¢do das emissdes de gases com efeito de estufa (GEE). Francis-
ca Buccellato explica que «a meta da empresa ¢ atingir o Net
Zero até 2040, com etapas importantes ji definidas para 2030 e
2035, que envolvem redugdes concretas e ambiciosas das emis-
soes». A estratégia da NTT DATA estd dividida em trés areas
principais: redugao das emissoes, promogao da conservagao
ambiental e da biodiversidade, e compensagao das emissoes
residuais, em colabora¢do com os fornecedores. A empresa
tem feito progressos significativos e continua determinada em
cumprir estas metas, focando-se na implementacdo de solugdes
sustentaveis que beneficiem tanto o presente como o futuro.

A NTT DATA tem implementado diversas iniciativas
para integrar praticas sustentdveis nas suas operagoes, tanto
a nivel local como global, assegurando que compensa 100%
da sua pegada de carbono. Francisca Buccellato destaca que,
sendo parte do Dow Jones Sustainability Index, a empresa
segue padrdes internacionais de referéncia em sustentabili-
dade. No contexto local, foram adoptadas medidas como a
eliminagdo de plésticos descartaveis nos escritdrios e a trans-
formagao da frota de veiculos, onde 99% ja sao eléctricos ou
hibridos. Além disso, a NTT DATA compensa todas as emis-
soes produzidas, apoiando projectos de sequestro de carbo-
no, como o ES_Sponsor, que é pioneiro em Portugal na Cer-
tificagdo de Ecossistemas.
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Um dos pilares da sua estratégia ¢ a sensibiliza¢do inter-
na, através de comunicagdes, palestras e workshops que pro-
movem o conhecimento sobre praticas sustentaveis e incen-
tivam os colaboradores a serem agentes activos de mudanga.
«Estamos a criar um ambiente onde os colaboradores, com o
conhecimento adquirido, nos desafiam a ser ainda melhores
e mais sustentdveis», refere Francisca Buccellato. Este ciclo
de aprendizagem e acgdo fortalece o compromisso da NTT
DATA com um futuro mais verde, impulsionado ndo sé por
decisdes empresariais, mas também por uma pressao positiva
vinda de dentro da organizagao.

Nos préoximos cinco anos, a NTT DATA tem como prin-
cipal objectivo reduzir as emissdes de gases com efeito de
estufa, mantendo o compromisso de alcangar o Net Zero até
2040. Segundo Francisca Buccellato, a empresa pretende con-
tinuar a reduzir o consumo de energia, emissdes e recursos,
a0 mesmo tempo que apoia projectos de sequestro de carbo-
no para proteger a biodiversidade. Além disso, a NTT DATA
quer contribuir para a democratizagdo da tecnologia, comba-
tendo as desigualdades digitais através de programas como o
Programa Mais Impacto e o UPskill, este tltimo, destinado a
promover o upskilling e reskilling de diferentes perfis.

RESPONSABILIDADE SOCIAL

A NTT DATA procura utilizar a tecnologia para fazer uma
diferenca significativa na sociedade e no planeta. A estratégia
de responsabilidade social da empresa esta centrada em nove
Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU e
¢é implementada em quatro dreas principais de actuagao.

Em primeiro lugar, os programas de competéncias pro-
-bono, como o Programa Mais Impacto, visam ajudar ONG
a utilizar a tecnologia para aumentar o seu impacto social.
Em segundo lugar, a NTT DATA realiza apoios institucio-
nais, oferecendo patrocinios em areas como cultura, educa-
¢ao, empreendedorismo, desporto e bem-estar. Além disso,
a empresa promove donativos, permitindo que os colabora-
dores escolham as causas a apoiar nas dreas que consideram
prioritarias. Por ultimo, o programa Changemakers envolve
os colaboradores em ac¢des de voluntariado nas comunidades
onde a NTT DATA estd presente.

A empresa avalia o impacto de cada iniciativa de respon-
sabilidade social corporativa que desenvolve, reflectindo esses
resultados nos relatérios anuais de actividade de cada subsi-
diaria, que sdo disponibilizados a todas as partes interessadas.
Francisca Buccellato refere que, para ilustrar o impacto global
da empresa, o Grupo NTT DATA foi reconhecido como uma
das 750 empresas destacadas no Yearbook do Dow Jones Sustai-
nability Index, sendo considerado um dos lideres mundiais em
sustentabilidade, especialmente na industria de servigos de IT.

Este reconhecimento resulta de uma andlise exaustiva de
indicadores econdémicos, ambientais e sociais, realizada jun-
to de milhares de grandes empresas, que funciona como um
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benchmark para outras organiza¢des que desejam adoptar
melhores praticas. Francisca Buccellato afirma que esse reco-
nhecimento refor¢a o compromisso da NTT DATA em apoiar
o desenvolvimento das comunidades nos paises onde opera,
incluindo Portugal.

DINAMICAS INTERNAS

Esta estratégia de responsabilidade social também inclui di-
namicas internas. A NTT DATA oferece um programa de vo-
luntariado corporativo denominado Changemakers, que per-
mite aos colaboradores participar em ac¢des de voluntariado
em parceria com ONG que actuam em dreas prioritdrias para
a empresa. Estas iniciativas sdo organizadas nas localidades
onde a NTT DATA estd presente em Portugal.

Francisca Buccellato explica que a adesao ao programa
tem sido extraordindria, com muitos colaboradores que con-
tinuam depois a colaborar como voluntarios nas associagdes
com as quais trabalharam através da empresa. «O mais grati-
ficante é ver a satisfacdo com que participam e o sentimento
de realizagdo que sentem depois de cada ac¢do», afirma.

Por estes motivos, a sustentabilidade e a responsabilida-
de social também desempenham um papel fundamental na
atracgao de talento para a NTT DATA. A responsavel afirma
que, actualmente, a sociedade esta cada vez mais consciente
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A FranciscaBuccellato, head of Brand, Communi-
cations, CSR & Workplace da NTT DATA Portugal

da importancia da sustentabilidade, e, por isso, as pessoas
que se candidatam a uma posi¢do nao estao apenas a procura
de um emprego, mas, sim, de fazer parte de algo maior que
contribua para o bem comum.

Na NTT DATA, os valores da sustentabilidade estao com-
pletamente integrados no dia-a-dia da empresa. Francisca
Buccellato acrescenta que a companhia esta orientada para o
desenvolvimento de solu¢des que visam mudar o mundo para
melhor, colocando a tecnologia ao servigo da sociedade. Essa
abordagem torna a NTT DATA uma empresa particularmente
atractiva para os candidatos que desejam alinhar-se com prin-
cipios éticos e ambientais.

DIVULGACAO DAS ACCOES

A NTT DATA reconhece que ser uma empresa social e am-
bientalmente responsavel traz multiplos beneficios. Francis-
ca Buccellato destaca que, ao integrar a sustentabilidade no
centro das operagdes, a empresa alinha-se com as expectati-
vas globais, posicionando-se como um parceiro de confianga,
tanto para clientes quanto para stakeholders. Este compro-
misso permite & empresa propor solugées inovadoras que res-
pondem a grandes tendéncias, como a transformagéo digital e
a transicdo verde.

Além disso, esta responsabilidade social torna a empresa
mais atractiva para talentos que procuram trabalhar em or-
ganizagdes com um forte sentido ético. A responsavel enfati-
za que este factor ndo s6 fortalece a retengdo de colaboradores,
mas também atrai novos profissionais. Assim, a NTT DATA vé
a responsabilidade social como um motor de crescimento e ino-
vag¢do, que melhora as relagdes com clientes e parceiros, crian-
do um ambiente propicio para o desenvolvimento sustentavel.

Diversas estratégias sdo utilizadas para divulgar as acgoes
de sustentabilidade e responsabilidade social da NTT DATA.
O compromisso com o desenvolvimento sustentdvel estd pre-
sente ndo apenas nos servigos e propostas da empresa, mas
também em plataformas como o website, redes sociais, even-
tos e até entrevistas aos meios de comunicacgio social.

As iniciativas de responsabilidade social da NTT DATA
decorrem ao longo de todo o ano, sem um caracter sazonal. A
empresa continuard com o Programa Mais Impacto, que ca-
pacita ONG em regime pro-bono, permitindo-lhes utilizar a
tecnologia para aumentar o seu contributo social. As candi-
daturas estdo sempre abertas, e os projectos seleccionados sdo
tratados com o mesmo rigor e empenho que qualquer cliente.

Além disso, o Programa Changemakers serd expandido, au-
mentando o nimero de ac¢des de voluntariado para fortalecer
ainda mais o impacto social da NTT DATA. Um projecto que se
avizinha é a participa¢ao no Technovation Girls, o maior con-
curso internacional de aplicagdes para jovens raparigas, onde a
NTT DATA vai participar com mentores e jurados. Este envol-
vimento visa ajudar a desenvolver talento nas dreas de STEAM e
fomentar a presenca de mais mulheres no sector das TI. M
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Um futuro sustentavel
constroi-se pelo que
fazemos hoje.

Juntamente com os nossos clientes, estamos a construir
ativamente uma sociedade sustentavel. Tiramos partido

da tecnologia, para criar valor de longo prazo e estabelecer
liga¢des entre diversas comunidades.

Ignite
tomorrow
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A SUSTENTABILIDADE
COMO PILAR DA TRANSICAO ‘

energéetica

A PRIO tem apostado em solucoes
sustentaveis e iniciativas de
impacto social para se posicionar
como lider na transicao energética
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om 18 anos de histdria, a PRIO destaca-se
por integrar a sustentabilidade como parte
estrutural do seu modelo de negécio, desde
a produc¢do de biocombustiveis avan¢ados
até ao desenvolvimento de iniciativas que
promovem a economia circular e apoiam
comunidades locais. Jodo Rocha, CFO e
membro da Comissiao Executiva da PRIO, revela como a em-
presa mede e avalia o impacto ambiental das suas operagdes,
os progressos nas metas de descarbonizagao, os projectos de
responsabilidade social e as parcerias estratégicas que susten-
tam a visdo da PRIO para um futuro mais verde e inclusivo.

Como é que a PRIO mede e avalia o seu impacto ambiental?
A PRIO utiliza metodologias robustas, e, de acordo com pa-
droes internacionais, de medi¢ao de impacto ambiental. Me-
dimos também a qualidade do ar, consumo de energia e 4gua
e monitorizamos o impacto das nossas infra-estruturas na
biodiversidade. Desenvolvemos relatdrios e auditorias que
nos permitem ajustar praticas e melhorar a nossa eficiéncia
ambiental. Estamos também desenvolver o nosso préprio re-
latério de sustentabilidade, ja para 2025, por uma questao de
transparéncia e para podermos também analisar a evolugao.

A empresa esta envolvida em diversas iniciativas para redu-
zir a pegada de carbono. Quais as metas e 0s progressos?
Os nossos maiores esfor¢os tém-se concentrado na produg¢io
de combustiveis avangados, e aqui o ECO Diesel, ja disponi-
vel na nossa rede de norte a sul do pais, e 0 ECO Bunkers,
para o sector maritimo, sdo bons exemplos de solugdes que
utilizam matérias-primas residuais para reduzir significa-
tivamente as emissdes de CO,. No caso do ECO Diesel, os
milhdes que estimamos de quilémetros feitos em estrada re-
presentam ja 27 mil toneladas de poupanga carbénica. Além
disso, temos projectos emblemdticos que muito nos orgu-
lham. E o caso do Beato Biobus, que utiliza biocombustivel
para alimentar autocarros da Carris, e que conta com o0 apoio
da comunidade escolar na recolha de residuos, e mesmo a
instalacdo de painéis fotovoltaicos nos nossos tanques, no
Centro de Novas Energias, em {lhavo, duas iniciativas bem
assentes na ideia de economia circular.

Também continuamos a investir em energias limpas,
como hidrogénio verde, através de projectos-piloto em parce-
ria com entidades académicas e industriais.

Quais as iniciativas que tém implementado para integrar
praticas cada vez mais sustentaveis nas vossas operagdes?

Adoptamos medidas para melhorar a eficiéncia energética em
todas as nossas unidades e postos de abastecimento, como a
instalagdo de painéis solares e ilumina¢do LED, ou a redugdo
do desperdicio de dgua na nossa produgdo. Temos, ainda, um
projecto piloto de lavagem automatica no nosso posto PRIO
em Lagoa, no Algarve, onde conseguimos reutilizar 100% da
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A Joao Rocha, CFO e membro da Comissao Executiva
da PRIO

agua utilizada na lavagem. A logistica é outra drea critica: op-
timizamos rotas de transporte para minimizar o consumo de
combustivel e reduzir emissdes. Exigimos que os nossos for-
necedores de camides apresentem planos de redugdo de emis-
soes com o uso de combustiveis liquidos de baixo carbono.

Transportamos parte do nosso biocombustivel por ferro-
via, libertando uma série de camides das nossas estradas. De
resto, a promog¢ao da economia circular, através da reutiliza-
¢ao de residuos em processos industriais, sdo absolutas prio-
ridades para o negécio da PRIO. Somos produtores de bio-
combustiveis e temos consciéncia da importancia de reduzir a
nossa pegada em toda a cadeia de valor.

Tém desenvolvido varias parcerias com outras organiza-
¢oes. Quais as mais relevantes?

A PRIO esta envolvida numa série de iniciativas de indole
diferente. Continuamos a promover os nossos oledes, em es-
pecial junto de comunidades escolares, alertando assim as
geragOes mais novas para o papel activo que podemos ter na
recolha de residuos que podem ser transformados em energia.
Estamos também envolvidos em projectos com a Just a Chan-
ge, com quem nos ultimos anos temos feito requalificagoes de
habitagoes, também com o envolvimento de voluntdrios da
PRIO. Temos o projecto com a Carris do Beato Biobus, uma
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iniciativa pioneira na utilizagdo de biocombustiveis em trans-
portes publicos.

Além disso, estabelecemos parcerias com Institui¢oes de
Ensino Superior e centros de investiga¢do para explorar so-
lugoes energéticas como o hidrogénio verde. Trabalhamos
também com as mais diversas organizagoes e entidades com
o intuito de promover a transi¢do energética e criar impacto
positivo na comunidade. Um dos grandes exemplos disso é o
nosso projecto piloto de restauro de pradarias marinhas, em
conjunto com a Universidade de Aveiro, que tem como prin-
cipal objectivo a protec¢ao dos ecossistemas na Ria de Aveiro.
Inclusive os nossos colaboradores tiveram oportunidade de ir
para o terreno e participar nas acgoes de restauro.

Quais sao os objectivos de sustentabilidade da PRIO para
0s préoximos cinco anos?
Nos préximos cinco anos, pretendemos aumentar a produgao
de biocombustiveis avan¢ados, expandir a nossa capacidade
de produgéo e distribui¢do, bem como a nossa rede de postos
de abastecimento e carregamento eléctrico.

Queremos néo s6 produzir, mas chegar de forma acessivel
a mais pessoas. A sustentabilidade ndo deve deixar ninguém
para tras e deve ser feita de forma competitiva. Vamos au-
mentar a nossa rede com ofertas de produtos que completam
o portefolio de solugdes para a transi¢do energética, sendo
que o mix depois vai ser diferente de cliente para cliente.

Vamos continuar a trabalhar no desenvolvimento de no-
vas solugdes, como ¢ o caso dos gases renovaveis. Creio que
os maiores desafios incluem o custo elevado das tecnologias
emergentes e a necessidade de criar incentivos mais fortes
para os combustiveis sustentdveis, sobretudo enquanto as tec-
nologias nao estao estabilizadas — e nesta questao é essencial
que as politicas pablicas sejam também elas promotoras de

uma economia futura mais verde. Nao menos importante é a
necessidade de estabilidade regulatoria e a desburocratizagao.

Planeamos enfrentar esses desafios também com investi-
mento continuo em I&D e parcerias estratégicas. Temos tam-
bém o grande desafio ao nivel do reporte de sustentabilidade,
que a nova directiva europeia CSRD impde, e que queremos
aproveitar para promover a transparéncia das nossas opera-
¢oes e impacto.

Quais sao os principais pilares da estratégia de responsabi-
lidade social da PRIO e como sdo implementados?

Os pilares centrais sdo a sustentabilidade ambiental e o im-
pacto positivo que queremos ter na comunidade. A questao
da sustentabilidade é mesmo parte integrante do nosso nego-
cio. Queremos ser lideres na transi¢do energética acessivel e
isto releva o nosso papel em criarmos produtos simultanea-
mente de qualidade, mais ecolégicos, que colocamos no mer-
cado a um prego competitivo — para que mais pessoas possam
participar, ja, neste desafio da descarbonizagéo.

Estes principios sdo implementados através de acg¢des
concretas muito diferentes. Apoiamos a organiza¢iao de uma
competi¢ao amigavel de surf, o Softboard Heroes, que coloca
surfistas profissionais e figuras publicas numa competi¢do em
representacdo de diferentes associagdes com o objectivo de
angariar fundos.

Temos projectos que envolvem as nossas pessoas, como as
iniciativas de requalificagdo com a Just a Change ou ac¢des de
recolha de residuos que ja fizemos. Temos um papel activo no
apoio a Corporagoes de Bombeiros, e mesmo nos recentes in-
céndios que afectaram o Centro e Norte do pais disponibili-
zamos kits de alimentag¢do, material de primeiros socorros e
varios postos nossos abasteceram corporagdes que estavam na
linha da frente no combate aos incéndios. Este Natal, tal como




fizemos em 2022, iremos apoiar a Fundagao Infantil Ronald
McDonald para ajudar as familias de criangas hospitalizadas.
De resto, olhamos para a mobilidade nao apenas como es-
trutural na nossa economia, mas como um factor essencial na
proximidade entre comunidades e garantia de maior igualda-
de de oportunidades. E assim que temos feito com as nossas
campanhas de Natal. No ano passado, com “A Notinha dos
Avés”, promovemos a ideia simples de que os avds querem
que os netos os visitem mais vezes. Este ano, com “A carta da
avo Lena”, desenvolvemos uma campanha que empodera uma
pessoa mais velha, que aos 62 anos vai melhorar a sua autono-
mia, tirando a carta de condu¢do. E mesmo no tltimo Verao
garantimos uma experiéncia, “Marvao ao Mar”, a 18 criangas
de Marvio, que tiveram a primeira aula de surf das suas vi-
das, e logo com a nossa surfista olimpica Yolanda Hopkins
como professora — tudo projectos que muito nos orgulham
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e reflectem esta ideia de como podemos fazer a diferenga de
forma original. Internamente, a preocupagao com 0s N0ssos
colaboradores é também algo muito presente, pelo que traba-
lhamos diariamente para o seu bem-estar, através de acgdes
promovidas pelo nosso departamento de Responsabilidade
Social Interna.

A sustentabilidade e responsabilidade social funcionam
também como formas de atrair talento para a PRIO?

Sem davida. Cada vez mais, os profissionais procuram orga-
nizagdes que partilhem os seus valores. Fala-se cada vez mais
de propdsito e as pessoas sentem-se mais motivadas numa
empresa que integra ndo so valores semelhantes, mas também
a ideia de que é importante fazer a diferenca pela positiva.

Quais os beneficios percebidos do facto de a PRIO ser uma
empresa social e ambientalmente responsavel?

Os beneficios sdo tangiveis e intangiveis. Por um lado, refor-
¢amos a confian¢a dos consumidores e parceiros ao mostrar-
mos que investimos na sustentabilidade. Por outro, criamos
um ambiente de trabalho mais inspirador e alinhado com as
expectativas das novas geragdes. A PRIO, enquanto energéti-
ca, tem a vantagem de ser jovem. Nascemos hd 18 anos num
contexto em que a sustentabilidade era ja estrutural para o
presente e futuro do sector energético. Sermos mais susten-
tdveis nas nossas operagdes e nos nossos produtos niao é um
extra na PRIO, é mesmo estrutural na nossa forma de actuar.
Ao conseguirmos ter uma comunicagio fiel e transparente,
que reflicta isto mesmo, sabemos que vamos ter um impacto
mais duradouro na percep¢do positiva das pessoas, até por-
que as pessoas — e ainda bem - sdo cada vez mais exigentes e
informadas sobre o que querem das organizagoes.

Como é que a PRIO divulga as suas ac¢des de sustentabilida-
de e responsabilidade social aos clientes e publico em geral?

Comunicamos as nossas iniciativas através de campanhas em
redes sociais, relatérios e ac¢des de comunicagao que mos-
tram, de forma tangivel, o impacto do que fazemos. Procu-
ramos também ser originais e criativos nas nossas ideias e na
forma de comunicar as nossas histérias. A PRIO tem uma co-
municagdo muito pouco cinzenta num sector ainda algo tradi-
cional, o que para nés é identidade e também uma vantagem.

Como prevéem o proximo ano nesta matéria de sustentabi-
lidade e responsabilidade social?

Prevemos um ano exigente, pelo facto de querermos ser acti-
vos e diversificar as nossas acgdes, mas promissor. Vamos con-
tinuar a trabalhar em projectos que promovam alternativas
energéticas mais verdes, e vamos ser uma voz activa na transi-
¢do energética acessivel. Continuaremos empenhados em ino-
var e investir naquilo que acreditamos ser essencial para um
futuro mais sustentavel. E tenho a certeza que os frutos serdo
benéficos tanto para nds como para a comunidade. i
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HA MUITOS ANOS

A Rubis Gas iniciou a sua actividade
em Portugal em 2014. Focando-se

na distribuicao de GPL (gds propano
e butano), quer aquecer casas, mas
sem esquecer o planeta




Rubis G4és celebrou, este ano, 10 anos de ac-
tividade de distribuigdo de GPL em Portu-
gal, uma jornada marcada por importantes
transformacoes e pela constru¢do de uma
base sélida para o futuro do negécio, assu-

mindo o compromisso com a sustentabilida-
de perante os seus clientes e a comunidade.
«Na Rubis, continuamos comprometidos em garantir o futuro,
equilibrando o crescimento econémico com a protec¢do am-
biental e o bem-estar social a longo prazo, apoiando a comuni-
dade que nos rodeia para conseguir contribuir para os objecti-
vos de desenvolvimento sustentavel», afirma Cristina Machado,
directora de Marketing, Comunicagdo e RSC da Rubis Gas.

Cooperando para o desenvolvimento do sector e para o
bem-estar das comunidades, o Grupo Rubis segue uma jornada
de responsabilidade social corporativa suportada em trés pi-
lares: ambiente, pessoas e sociedade — que assumem um papel
prioritario na organizagao e se desdobram em actividades e in-
dicadores monitorizados e reportados periodicamente.

De acordo com a mesma responsavel, e no ambito do pi-
lar do ambiente, o grupo assume «o compromisso da redugao
da pegada ambiental em trés actividades principais: a redugao
das emissdes de CO, na nossa operagdo, o desenvolvimento das
linhas de negécio tradicionais através do investimento em ener-
gias renovaveis e a promogao da transi¢do energética através da
distribuicdo de energia menos intensiva em carbono».

Por outro lado, e no que respeita a eficiéncia energética dos
seus processos, especialmente na distribuicao e armazenamento
de gas, a Rubis, em Portugal, dedica-se exclusivamente ao ne-
gocio do gas, cuja distribuigdo «funciona num modelo de eco-
nomia circular através da reutilizagdo de embalagens e consu-
miveis, economizando os recursos naturais primarios (como o
ago, para fabricar novos recipientes) e reduzindo a geragao de
residuos e de impactos ambientais (em comparagdo com siste-
mas de produgio, uso e descarte)», avanga Cristina Machado.

De forma mais incisiva, a Rubis Gds leva muito a sério a ne-
cessidade de reciclar e de reutilizar. As garrafas de gas de ago
sdo reutilizadas e periodicamente requalificadas e inspecciona-
das para voltar ao mercado, com um ciclo de vida ttil médio de
25 anos. Também as valvulas e acessérios metdlicos sdo reenca-
minhados para valorizagdo, ap6s término da sua vida util, dan-
do origem a novos materiais. Por sua vez, a matéria-prima dos
polos das garrafas é reciclavel e utiliza, por regra, cerca de 20 a
25% de residuos industriais reciclados; os reservatdrios de gas
sdo reutilizados apos revalidagao das suas condi¢oes de opera-
cionalidade depois de uma inspecgéao periddica.

Além disso, procuram «sensibilizar os parceiros de negdcio
para a redugdo do impacto ambiental em toda a cadeia de forne-
cimento, com a avaliagao das suas iniciativas de reciclagem de
materiais e reducdo de residuos, assim como o incentivo a re-
novagao das frotas por veiculos hibridos e eléctricos», sublinha
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a directora de Marketing, Comunicagiao e RSC da Rubis Gas,
acrescentando que é também necessario melhorar a eficiéncia
operacional através da optimizagdo das rotas e a consolidagado
das cargas no 4mbito dos transportes e das operagoes.

MEDIDAS E ACCOES DE PREVENCAO

Para reduzir as emissdes de carbono associadas aos seus pro-
dutos e operagdes, a empresa ressalva que trabalha diariamen-
te cumprindo rigorosas normas e implementando varios pro-
gramas para limitar o impacto das actividades no ambiente.
«Estamos comprometidos com a redu¢do das emissoes direc-
tas de CO, na nossa operagdo (Scopes 1 e 2) em 14% até ao final
de 2030, com base em 2019, assim como das emissoes indirec-
tas (Scope 3A) nas nossas actividades, em 6%», garante.

Além disso, a companhia implementou, em todas as insta-
lagdes da Rubis e subsididrias, em Portugal Continental e nos
arquipélagos da Madeira e dos Agores, um plano de instalagdo
de painéis solares, instalagdo de carregadores eléctricos e reno-
vagdo da frota automovel para veiculos hibridos ou eléctricos.

«Apostamos na sensibilizagdo dos nossos clientes de garra-
fas e de granel para a importancia da sustentabilidade e eficién-
cia energética, através dos nossos canais de comunicagao, do
envio de newsletters regulares e com a nossa presenca em feiras
locais e eventos patrocinados», explica Cristina Machado, des-
tacando, ainda, a campanha anual de retoma de aquecedores a
gas, com o devido encaminhamento dos residuos, incentivando
areducao do impacto ambiental.

No seu ciclo de produgéo, a Rubis incentiva, também, pra-
ticas sustentdveis junto dos seus fornecedores e parceiros, para,
desta forma, garantir que as preocupagoes ambientais sdo es-
tendidas durante os varios niveis de actuagdo da empresa. Sobre
isso, a directora de Marketing, Comunicagao e RSC assegura
que a gestdo do neg6cio tem por base garantir um ambiente
seguro e sustentével, pelo que procuram que os «fornecedores
e parceiros estejam alinhados com os nossos valores enquanto
organizagao socialmente responsavel. Incentivamos, acima de
tudo, que nos apresentem solugdes sustentdveis e que os mate-
riais sejam de origem reciclavel».

INICIATIVAS JUNTO DA COMUNIDADE

A Rubis Gas é uma marca que acredita na forga da solida-
riedade e no impacto positivo que pode ter nas comunida-
des onde actua. Assim, criou o “Rubis por uma Causa” com
a missdo «de apoiar projectos de solidariedade social que
actuem nas areas da saude e da educagdo, e para sensibilizar
todos os que nos rodeiam». Nesse sentido, tém apoiado insti-
tui¢coes em Portugal Continental e também nas ilhas, através
de vérias iniciativas. «O projecto esta focado em apoiar causas
comunitdrias, em sensibilizar para alguns problemas sociais
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e envolver o publico, os colaboradores e os nossos parceiros
nas iniciativas solidarias, com o objectivo de contribuir para a
melhoria das condigoes de vida da comunidade», reitera.

Por outro lado, e no ambito do patrocinio a provas de ciclis-
mo, a iniciativa “Pedalar por uma Causa” envolve as popula-
¢oes locais numa competicao saudavel, que define que, por cada
quilémetro pedalado, a Rubis entrega um donativo de 5 euros
a uma instituicdo de cariz social. «<Em 2024, apoiamos 10 insti-
tui¢ées em Portugal, nos Agores e na Madeira, e doamos mais
de 26.000 euros», relembra Cristina Machado.

Para além destas ac¢des, a Rubis Gas dinamizou, ao lon-
go do ano, alguns workshops de cozinha em duas instituigdes,
tendo procedido também a reabilitagcdo de um espago social.
Como explica Cristina Machado, «estas ac¢oes solidarias es-
tdo enquadradas na nossa campanha “A aquecer geragdes”, que
procura sensibilizar para o problema da exclusédo social da po-
pulagdo mais idosa e em condig¢des de maior vulnerabilidade».

Promovendo uma cultura sélida, a Rubis preocupa-se em
definir claramente as suas metas e em envolver os seus colabora-
dores de forma proactiva em acgdes solidarias. E exemplo disso
a iniciativa “Praia mais limpa”, com o objectivo de consciencia-
lizar para a necessidade rapida de mudanga de comportamento
face aos residuos produzidos e o impacto que tém na biodiver-
sidade marinha e, consequentemente, nas alteragdes climaticas.

SEGURANCA ACIMA DE TUDO

O Grupo Rubis rege-se por politicas exigentes de seguran¢a na
utilizagao do gas pelos seus clientes e pela comunidade. A Ru-
bis enquanto afiliada é subscritora de uma Carta de Compro-
misso em Seguranga e Ambiente, cujos principios sdo acom-
panhados e monitorizados regularmente e que vao para além
dos requisitos legais.
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TRANSICAO ENERGETICA

Os Gases Liquidos, nomeadamente os produtos que a
Rubis Gas comercializa, propano e butano, s&o uma
alternativa de baixo carbono de disponibilidade
imediata e uma solucao econdmica e fransportavel para
responder as necessidades das comunidades remotas.
Gracas as suas diversas origens e facilidade de trans-
porte, os gases liquidos oferecem uma alternativa fidvel
a oufras fontes de energia que ndo conseguem chegar
ao seu destino final. <O GPL emite 21% menos CO, do
que 0os combustiveis convencionais e sabemos que o
futuro passara pela fransicao para gases liquidos
renovaveis, que podem reduzir a pegada de carbono
dos gases liquidos convencionais em cerca de 80%»,

refere Cristina Machado.

Além disso, e através dos canais de comunicagao da orga-
nizagao, a Rubis procura disponibilizar informagao sobre uma
utilizagdo de gas segura e como agir em situagdes de emergén-
cia. «<Ha muitos anos que temos implementado um Programa
de Seguranga, que permite ndo s6 reportar incidentes e realizar
uma analise sistemadtica de todos os registos, mas também par-
tilhar licoes aprendidas e, com isso, melhorar a nossa activida-
de didria. A protec¢ao do ambiente e das pessoas estd na base
das nossas operagdes», defende.

Para o futuro, a marca garante que vai continuar a expan-
dir a sua presenca, explorar novos mercados e consolidar o seu
compromisso com a sustentabilidade e a transi¢ao energética.
«A monitorizagdo continua das ac¢des a implementar e a ava-
liagao do seu impacto permitem-nos avancar, mas também me-
dir os nossos progressos. De futuro, vamos continuar a investir
em iniciativas soliddrias no 4mbito do “Rubis por uma Causa” e
queremos reforcar o nosso posicionamento enquanto marca que
promove o conforto e proximidade entre geragdes, através da
campanha “A aquecer geragdes”», remata Cristina Machado. M
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JUNTOS, PODEMOS
AQUECER GERACOES

Os mais velhos estdo a precisar de mais calor humano.

Por isso, a Rubis Gés convida o pais inteiro a espalhar
mais amor e atencdo por cada canto de Portugal.
Vamos aquecer geragdes juntos?

A aquecer Portugal
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EM PARCERIA COM

a comunidade
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A sustentabilidade é
historicamente um pilar

Texto
estratégico para a Siemens em LUis
todas as suas vertentes. MARCAL
0 programa-quadro DEGREE Responsével de
sistematiza o foco Sustentabilidade e da unidade
c = 2. c de negdcio Energy Automation,
na Descarbonizacao, Etica, na Siemens Portugal

Governanca, Recursos,
Equidade e Empregabilidade




DEGREE ¢ um programa que permite tornar
mais tangiveis, mensuraveis e faceis de ope-
racionalizar os critérios ambientais, sociais
e de governanga (ESG) que guiam a nossa
actuagéo, tanto a nivel interno como exter-
no, harmonizando a forma como a Siemens
faz negdcios e impacta a comunidade onde
esta presente. Através deste programa, desafiamo-nos em
permanéncia e assumimos a ambi¢do de melhorar e evoluir
em cada uma das dreas representadas.

Na drea da Descarbonizagao, por exemplo, a Siemens foi a
primeira grande empresa industrial a assumir o compromisso
de alcangar a neutralidade carbonica das suas operagdes até
2030. Em Portugal, definimos a concretizagdo desta meta ja
no inicio de 2025, sendo o projecto Sustainable & Smart Cam-
pus, que desenvolvemos e instaldimos na nossa sede em Al-
fragide, um reflexo do compromisso com a sustentabilidade e
com os objectivos de descarbonizagao.

O Sustainable & Smart Campus é um laboratério vivo
que demonstra como a tecnologia pode transformar as infra-
-estruturas, tornando-as mais inteligentes e eficientes. Até a
data, permitiu a Siemens uma redugdo de 60% das emissoes
de gases com efeito de estufa e 20% do consumo de energia,
estando prevista a total descarbonizagdo no inicio de 2025.

No ano fiscal de 2024, pela primeira vez, os produtos e so-
lugdes fornecidos pela Siemens a nivel global permitiram aos
clientes evitar mais emissdes do que aquelas que a Siemens ge-
rou em toda a sua cadeia de valor, tal como indica o relatério
de sustentabilidade deste ano.

Em Portugal, continuamos a apoiar os nossos clientes nos
seus processos de descarbonizagio. E o caso da Empresa Por-
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tuguesa das Aguas Livres (EPAL) e da Aguas do Vale do Tejo,
onde estdo a ser instalados centros de controlo de dgua, ener-
gia e monitorizagdo de emissdes de gases com efeito de estufa,
assim como solugdes avangadas de telemetria, que permitirao
uma gestao mais sustentavel e eficiente dos recursos energéti-
cos e hidricos. E também exemplo deste nosso compromisso
a parceria com a Cabelte, em que as solugdes implementadas
pela Siemens vao permitir aumentos de produtividade e redu-
¢oes no consumo de energia. Estas solugdes permitem prever a
qualidade de um produto durante o processo de fabrico, com a
integracao destes mecanismos a possibilitarem a execu¢do de
alteragdes em tempo real, resultando em menos desperdicio,
ineficiéncia e paragens substanciais nas unidades fabris. Real-
ce ainda para as solugdes que a Siemens estd a implementar no
Leroy Merlin e que vdo permitir a optimizagdo continua das
estratégias de controlo e do consumo de energia.

Na 4rea da Etica, e porque fomentamos na Siemens a con-
vicgdo de que a forma como conduzimos os negocios é tao
importante quanto o sucesso empresarial, disponibilizamos
novamente este ano formacdes de ética, nas quais 3500 cola-
boradores participaram.

Ja na Governanga, temos refor¢ado o nosso compromis-
s0 com a associagdo a negocios mais eficientes e sustentaveis,
através do investimento sucessivo na drea de investigagdo e
desenvolvimento (R&D) de projectos tecnoldgicos. No tltimo
ano fiscal, a Siemens em Portugal investiu 10 milhdes de euros
em R&D de produto e tecnologia fundamental.

Em relagdo aos Recursos, o nosso foco estd na sua utiliza-
¢do de forma cada vez mais eficiente, nomeadamente através
do desenvolvimento sustentavel de produtos e da reutilizagdo
de matérias-primas na produ¢do. Um exemplo: em Portugal, a
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energia eléctrica comprada e consumida pela Siemens ¢ 100%
proveniente de fontes renovaveis.

A Equidade ¢, igualmente, um pilar fundamental para
a Siemens, no qual o DivIn, um grupo de trabalho informal
composto por pessoas das vdrias dreas da empresa que, volun-
tariamente, se organizaram para promover ac¢des relaciona-
das com igualdade, equidade, inclusao e sentido de pertenga,
refor¢a como valorizamos e promovemos valores de tratamen-
to justo. O dinamismo deste projecto, acarinhado e fomentado
de forma transversal na Siemens Portugal, manteve este ano
o seu dinamismo e tem seis pilares de actuagio: generations
(ageism), race, ethnicity & other minorities, pride, ability,
gender & diversity in leadership.

A igualdade de género é um dos pilares no qual a empresa
se tem focado a nivel global. No final do ano fiscal de 2024,
32% dos altos cargos de gestdo na Siemens a nivel mundial
eram ocupados por mulheres, superando uma meta que esta-
va apenas definida para 2025. Em Portugal, a percentagem de
mulheres em posi¢des de lideranga é superior: 38,4%.

Em Portugal, a Siemens tem como objectivo alcangar a
igualdade de género dentro da organizagdo, estando focada
em criar oportunidades e uma estrutura que possibilitem o
sucesso de todos. Para isso, tem levado a cabo diferentes ini-
ciativas em territério portugués. Além de disponibilizar for-
magoes sobre diversidade e enviesamento inconsciente a todos
os gestores da organizagao, a Siemens em Portugal é também
signatdria da Alianga para a Igualdade nas Tecnologias da In-
formagdo e Comunicagao.

Ainda no 4mbito da equidade, a empresa tem em curso
um plano de integragio especifico para pessoas com grau de
incapacidade. Em Portugal, temos executado diferentes ini-

ciativas neste sentido, uma vez que acreditamos que a forga
estd na diferenca e que a juncgdo de experiéncias, praticas e
diferentes pontos de vista sdo aquilo que nos torna na em-
presa que somos hoje. Estamos comprometidos em criar um
local de trabalho inclusivo, onde todos sao bem-vindos, pois
estamos certos de que a diversidade, equidade e inclusao fa-
vorecem a inovagdo, produtividade, o desenvolvimento de
tecnologia com propdsito, assim como o crescimento indivi-
dual e colectivo.

Por fim, a Empregabilidade é um factor cada vez mais cri-
tico para qualquer empresa que pretenda atrair e reter talento.
A Siemens estd constantemente a melhorar as suas ofertas no
que diz respeito a oportunidades de aprendizagem continua,
de aquisi¢do de novas competéncias e de desenvolvimento de
carreira. Acreditamos que ao promover uma mentalidade de
crescimento e ao cultivar uma cultura de inclusdo estamos a
impulsionar o sucesso das nossas pessoas e dos negocios.

ENVOLVER A ACADEMIA

Como parte destes esforgos, a Siemens, a nivel global, inves-
tiu um total de 442 milhdes de euros em formagoes de apren-
dizagem continua durante o ano fiscal de 2024, tendo os co-
laboradores completado um total de 27 horas de formacgao
digital por pessoa, superando um marco que estava previsto
para 2025. Em Portugal, a Siemens disponibilizou 114 mil ho-
ras de formagédo, o que representa uma média superior a 35
horas de formagao por pessoa.

Acreditamos que estes sdo temas cruciais para a sustenta-
bilidade do negdcio. A Siemens em Portugal ¢, e sempre foi,
sinénimo de criagdo de emprego, tendo este ano superado os
4000 colaboradores, o que representa um crescimento de 350
novos colaboradores face ao ano anterior.

Esta capacidade de atrair e reter talento assenta, também,
na abertura das nossas portas a jovens em inicio de carreira,
através dos varios programas de estdgios que temos em curso
e que jd permitiram a 175 jovens estagiar na Siemens Portugal.
A necessidade de captar novos talentos é, alids, fundamental
para uma empresa de génese tecnolégica como a Siemens. E a
luz dessa convicg¢do que a proximidade com a academia tem
sido fomentada de forma continua, assumindo-se a Siemens
como uma das empresas no mercado portugués que mais con-
tactos promove com alunos e professores das diferentes insti-
tui¢ées em Portugal.

Fazemo-lo para atrair talentos de alta qualidade em ini-
cio de carreira e implementar parcerias sélidas de investiga-
¢do e desenvolvimento com o ecossistema académico. E ma-
terializamos esta abordagem através de diferentes parcerias
e desafios, desenhados para estimular e capacitar os alunos
universitarios em dreas em que a empresa opera. E o caso do
programa Accelerate Challenge, que pretende desafiar os jo-
vens talentos com vontade de inovar e liderar a transformacgao
energética e digital em curso, e do Prémio Geragdo Digital,



um concurso de engenharia aberto a estudantes do Ensino
Superior e Técnico-Profissional de todo o pais, que pretende
promover o desenvolvimento de ideias para modernizar a in-
dustria nacional.

Em paralelo, realizdmos varios roadshows por instituicoes
de ensino, com o objectivo de dar a conhecer as tecnologias
mais actualizadas do mercado, seja em termos de automagao,
solugdes energéticas, ciberseguranca, processo industrial, en-
tre outros.

FOMENTAR A RESPONSABILIDADE SOCIAL

A matriz ESG da Siemens assume uma forte preocupagao
com as comunidades onde esté inserida. Procuramos impac-
ta-las positivamente, além da mera perspectiva econdémica e
de negécio, e temos intensificado a consciencializagao e mo-
bilizagdo das nossas pessoas para esse esforgo conjunto.
Nesse sentido, a Siemens tem refor¢ado a promogao de
uma cultura de voluntariado entre os seus colaboradores em
Portugal, e esse movimento repercutiu-se num aumento ex-
ponencial do voluntariado presencial. No total, em 2024, as
acgoes de voluntariado promovidas por equipas da Siemens
mobilizaram quase 800 colaboradores, num total de mais de
4600 horas. Estas acgdes tiveram impacto em mais de 1000
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pessoas directamente beneficiadas pelas acgdes dos volunta-
rios da Siemens. Entre as ac¢des mais desenvolvidas, destaca-
mos 0s projectos com uma entidade parceira, que consistem
na reabilita¢do de seis instituigdes na zona da Grande Lisboa.
Estas ac¢des mobilizaram mais de 500 voluntdrios, que reali-
zaram trabalhos de pintura e renovagao de espagos comuns e
quartos de instituicoes como o Século, na Parede, a CEBI, em
Alverca, ou o Lar dos Cegos, em Lisboa.

Destaque, também, para o protocolo com a Coragoes com
Coroa, que consiste no financiamento de quatro bolsas de es-
tudo para quatro jovens mulheres nas areas de Ciéncias, Tec-
nologia, Engenharia e Matematica, e para o projecto “UBBU
- Aprende a Programar”, que pretende refor¢ar o ensino nas
areas da ciéncia, tecnologia, engenharia e matematica (STEM)
no pais. Para além de ser investidor no UBBU, a Siemens doou
mais de uma centena de computadores para apoiar o ensino da
programagdo em escolas da Grande Lisboa, contribuindo para
reforcar o ensino nas dreas STEM.

Estes sdao numeros que tém um peso crescente na avaliagdo
do nosso desempenho enquanto empresa, porque materiali-
zam 0 N0sso compromisso com a sustentabilidade e com a res-
ponsabilidade social, mas, sobretudo, porque nos confirmam
que estamos a cumprir esta jornada em parceria com as nossas
pessoas e com a comunidade. M
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Sempre
NA LINHA DA FRENTE

Ha quase trés décadas a liderar
a reciclagem de embalagens

em Portugal, a Sociedade Ponto
Verde revela os seus desafios
e estratégias, visando

deixar uma heranca melhor

as proximas geracoes

PREMI®
JUNTA-TE , A®

GERVASI

A reciclagem mora aqui.

uma época em que a sustentabilidade é cada
vez mais uma prioridade, a Sociedade Pon-
to Verde (SPV) reafirma o seu compromisso
com a promog¢do da reciclagem de embala-
gens. Desde iniciativas como a “Acerta e Re-
cicla” e a Academia Ponto Verde, até a econo-
mia circular ou ao apoio a inovagdo através
do Ponto Verde Lab, a SPV nao s sensibiliza os consumidores,
como também lidera projectos de impacto ambiental positivo.
O coordenador de Marketing e Comunicagdo Ricardo Sacoto

choverde@




Lagoa destaca os principais desafios, estratégias de comuni-
cacdo e objectivos futuros, reforcando o papel da sociedade
como catalisadora de mudangas culturais essenciais.

Quais foram as principais iniciativas de sustentabilidade
implementadas pela Sociedade Ponto Verde no ltimo ano
e de que forma estas tém sido comunicadas para aumentar o
envolvimento e a sensibiliza¢ao dos consumidores?

Levdmos a Academia Ponto Verde as escolas e as praias, e ago-
ra também a Universidade da Reciclagem (KidZania); estive-
mos em varios eventos desportivos e culturais, e em festivais
de musica como o Rock in Rio, ao qual associdmos uma cam-
panha especial da “Acerta e Recicla”, que é a nossa app, que
nos permite estar “na palma das maos” dos cidadaos.

Nesta estratégia, destaco ainda o “Junta-te ao Gervasio”,
que nos vai permitir premiar projectos nesta drea, que sejam
promovidos, em particular, por Juntas de Freguesia, associa-
¢oes e cidaddos. E uma iniciativa de ambito nacional.

Globalmente, sdo todas iniciativas de proximidade que pro-
movem a literacia ambiental e trazem uma experiéncia diferen-
ciadora e envolvente, tendo como destinatarios publicos-alvo
distintos, ja que queremos chegar a todas as faixas etarias.

A comunicagdo também é de proximidade, sendo que privi-
legiamos a divulgacdo através das plataformas proprias da So-
ciedade Ponto Verde e procuramos amplificar cada iniciativa,
apostando em meios que permitem a massificagido e também
em novas formas como o branded content.

A aplicagiao “Acerta e Recicla” tem registado uma forte ade-
sio. Como tém promovido esta ferramenta junto do pu-
blico-alvo e quais os resultados alcangados até agora? Que
estratégias de marketing estdo a ser planeadas para maxi-
mizar o seu impacto?

Estamos muito satisfeitos com os resultados: desde o seu lan-
¢amento, em 2023, ja tivemos mais de 97 mil jogadores, o que
demonstra a sua relevincia, impacto e alcance. Acreditamos
que tal se deve a ser uma app muito util e didéctica sobre reci-
clagem de embalagens, na qual se encontram dicas e sugestdes
das melhores praticas, mas que é, a0 mesmo tempo, divertida e
agrega uma componente de gamificagdo que nos permite atri-
buir prémios, um incentivo extra para os participantes.

Esta componente de jogos e prémios é apenas possivel de
aceder em épocas especiais, como o Natal, ou associada a even-
tos como os festivais de musica. Nesta edicao do Rock in Rio,
por exemplo, levimos o jogo “Rock the Recycle”, uma activa-
¢do que decorreu no recinto, mas que era indissociavel da app.
Tudo isto maximiza o seu impacto e gera mais atractividade.

Ja ao nivel da comunicagao, privilegiamos campanhas 360°,
que vao além dos formatos tradicionais, de forma a gerarmos
visibilidade e/ou proximidade nos diferentes pontos de con-
tacto. Criamos activagdes inovadoras especificas, como a que
referi antes, e massificamos os meios, nomeadamente televisao,
radio, publicidade exterior, digital e redes sociais.
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Na pratica, a “Acerta e Recicla” materializa muito bem a es-
tratégia da SPV, pois estamos a tratar de uma causa relevante,
como ¢ a reciclagem de embalagens, fazendo uso das novas tec-
nologias e da digitalizagdo, o que nos permite aproximar das
pessoas e estar presente no seu dia-a-dia.

Quais os principais desafios que enfrentam na gestao de resi-
duos de embalagens e de que forma a area de marketing tem
ajudado a comunicar estas questoes ao mercado?

O pais precisa de alcangar as novas metas da reciclagem de
embalagens que estdo definidas para 2025, ou seja, atingir
uma taxa de 65%, evitando que Portugal entre em incumpri-
mento. Este é o maior desafio. Significa que temos de intensifi-
car esforgos para tornar o sistema mais eficiente e levar a uma
mudanga de comportamento nos cidadaos, que seja capaz de
gerar mais ac¢do e permita mais e melhor recolha de embala-
gens e residuos de embalagens.

Face a isto, estamos focados em pilares como os incentivos
e a gamificagdo, com a “Acerta e Recicla”; na proximidade com
os cidaddos e os parceiros, através de projectos como o prémio
“Junta-te ao Gervdsio”, ou do “Juntos a Reciclar ++7; e, na edu-
cagao, em particular das criangas e jovens, através da Academia
Ponto Verde. Sdo iniciativas de continuidade, com campanhas
360°, que reforcam o trabalho que temos vindo a desenvolver, e
estdo identificadas como tendo mais retorno e impacto.

Nesta estratégia, uma vez que o vidro continua a merecer
mais atengdo, pois os nimeros da recolha selectiva estao aquém
do necessdrio, apostamos na criagdo de campanhas préprias e
na sua integragdo na “Acerta e Recicla”, mas também em dar a
conhecer iniciativas de e/ou com parceiros, como o “Juntos a
Reciclar ++”, sempre com o objectivo de incentivarmos a depo-
si¢do de mais embalagens de vidro no ecoponto verde.

Que estratégias estdo a ser implementadas neste momento
para educar os mais jovens e sensibilizar os mais velhos so-
bre a importancia da reciclagem e da sustentabilidade?

Este é um tema que exige uma estratégia de comunicagao e de
marketing permanente, ao longo de todo o ano, para, através
da sensibilizacdo e da literacia ambiental, termos mais ac¢ao
que nos ajude a chegar as metas e assegurarmos que cada ge-
ragdo estd melhor preparada do que as anteriores.

Ao nivel da execugio, passa por olharmos para cada publi-
co-alvo e encontrarmos as melhores oportunidades para lhes
passarmos a mensagem e sermos relevantes. Deixo como exem-
plo os jovens, que estdo nas redes sociais, onde temos uma pre-
senga forte, e em particular no TikTok, sendo que ndo podemos
descurar também os meios de massas como a televisao.

Quanto as iniciativas, a Academia Ponto Verde é o nosso
expoente maximo na relagdo de proximidade com os mais jo-
vens e que nos permite chegar também aos educadores e pro-
fessores. Foi ganhando dimensao, até se tornar num dos princi-
pais programas de educagao ambiental, nomeadamente para a
reciclagem de embalagens, e que se materializa num roadshow
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com sessoes formativas que levamos as escolas, ou num conjun-
to de actividades como o jogo gigante “Recicla Mania”, dispo-
nivel nas praias ou em eventos como a Feira do Livro, onde en-
volvemos também as suas familias e esta aprendizagem ¢é levada
para casa, para ser colocada em pratica no dia-a-dia.

De que forma estao a utilizar o marketing para envolver os
consumidores no cumprimento das metas de reciclagem e
sustentabilidade estabelecidas pela Comissao Europeia?

O marketing é essencial para conseguirmos informar, educar,
mobilizar e levar a ac¢ao necessdria para o pais atingir as me-
tas da reciclagem de embalagens. A par de todas as iniciativas
que ja fui mencionando e das nossas redes sociais, pelo poten-
cial de gerar conversagdo, podermos ouvir, esclarecer duvidas
e levar os cidaddos ao cumprimento das metas, gostaria de
refor¢ar que também apostamos em iniciativas de marketing
partilhado, através das quais as empresas nossas clientes tam-
bém usam os seus proprios meios para refor¢ar a importancia
da reciclagem de embalagens, sendo mais uma forma de in-
centivar a acgao e ajudar ao cumprimento das metas.

Como estio a promover a economia circular e o impacto da
reintegracao de materiais reciclados nas cadeias de valor?
Através da inovagdo, estimulando a adopgao das melhores
praticas e o uso de ferramentas de ecodesign, tendo sempre
como fundamento o potencial da tecnologia.

sociedade

pontoverde
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Até ao momento, em 27 anos de actividade, ja investimos 16
milhdes de euros em apoio financeiro a projectos de I&D. Por
exemplo, através do Ponto Verde Lab, que pretende promover a
valoriza¢do dos materiais, incentivar a economia circular e au-
mentar a reciclagem, ja apoidmos mais de 63 projectos de I&D
com envolvimento de 120 entidades; e através do programa de
co-inovagdo Re-Source, focado no conhecimento e em projectos
que assegurem uma maior taxa de separagdo de residuos de em-
balagens, ja investimos quase um milhao de euros no desenvol-
vimento de pilotos, contando, no total das trés edi¢des, com 39
parceiros, 403 candidaturas de 49 paises e 20 projectos-piloto.

Com o “trabalho feito”, propomo-nos a dar a conhecé-lo e
aos resultados positivos através de campanhas de comunicagao,
divulgadas em diferentes meios e plataformas digitais.

Quais sdo os vossos objectivos estratégicos para 2025 e
como ¢é que o marketing esta a contribuir para os alcangar?
A SPV tem como missdo contribuir para o pais conseguir
cumprir com as metas ambientais com as quais estd compro-
metido. Isto requer que Portugal disponha de um sistema de
gestao de residuos mais eficaz, inovador e moderno, que preste
um melhor nivel de servi¢o aos cidaddos, mas também que es-
tes saibam como reciclar mais e melhor. Recordo que ha ainda
30% da populagdo em Portugal que nao recicla regularmente!
Continuaremos a colaborar com todos os agentes da cadeia
de valor, a investir em I&D para encontrarem solu¢des de em-
balagens mais sustentaveis e a trabalhar a literacia ambiental.

Quais sdo as perspectivas para o futuro da reciclagem e da
sustentabilidade em Portugal, e de que forma podem liderar
a transformacao cultural junto dos consumidores?
A SPV esteve na génese da reciclagem em Portugal, ha mais de
27 anos, com a responsabilidade de implementar um sistema
de recolha e valoriza¢ido de embalagens, com o objectivo de o
pais alcancar as taxas de reciclagem de embalagens e ter uma
economia mais circular. Fizemo-lo bem, sempre num contexto
de colaboragdo, com uma aposta forte em I&D e inovagdo, e a
comunicar, desde sempre, para sensibilizar e educar.

Com a SPV na linha da frente, o sistema tem de continuar
a evoluir e a modernizar-se, e os cidadaos tém de ser cada vez
mais responsaveis e participativos, a separar e a depositar cor-
rectamente as embalagens nos ecopontos, onde quer que este-
jam. Para isso, tem de haver mais envolvimento, devem ser da-
dos mais incentivos (beneficio racional) e motivagdo (beneficio
emocional). S6 assim vamos ter mudanga de comportamentos,
mais ac¢do e resultados que levam ao cumprimento das metas.

Que mensagem gostaria de transmitir sobre o papel que
cada um pode desempenhar no futuro sustentavel do pais?
Reciclar ndo é uma “moda”, é algo que se impoe a todos, en-
quanto cidaddos. Sabendo que é um gesto simples e volunta-
rio, sejamos capazes de o incluir nas rotinas diarias, cientes do
seu impacto hoje e, sobretudo, para as proximas geragoes. M
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E POSSIVEL
OFERECER
MELHOR

no Natal?

Sim, se pensarmos melhor.
Nos centros comerciais sob
gestao da Sonae Sierra,

a sustentabilidade e a
responsabilidade social
sao cruciais. Com a
campanha de Natal deste
ano, estes espacos reafir-
mam o compromisso com o
planeta e com a comunidade




s centros comerciais geridos pela Sonae
Sierra, presentes de norte a sul de Portugal,
e ndo esquecendo os arquipélagos, sdo um
exemplo de gestdo sustentdvel e compro-
misso social. Da redugdo significativa no
consumo de recursos, como energia e agua,
até iniciativas de promogao cultural, a So-
nae Sierra tem como grande missdo transformar cada espago
num catalisador de mudanga positiva, promovendo o bem-
-estar das comunidades onde estao inseridos. Nesse sentido,
as praticas sustentaveis sdo complementadas por ac¢des que
democratizam o acesso a cultura, criando uma ligagdo entre
comunidade, arte e meio ambiente.

E numa altura em que os centros comerciais acolhem mi-
lhares de pessoas para as compras de Natal, estes estendem o
seu compromisso na area da sustentabilidade a uma campa-
nha que incentiva uma filosofia de consumo mais planeado
e reflectido. “Pensa bem, oferece melhor” é o claim desta ini-
ciativa, que esta presente em espagos como o NorteShopping,
Colombo, Centro Vasco da Gama e CascaiShopping.

SUSTENTABILIDADE NO CENTRO

A sustentabilidade ¢ um pilar estratégico comum a todos os
centros que estao sob gestao da Sonae Sierra, que, em 2024,
apresentaram os resultados obtidos na ultima década com a
campanha “Sustentabilidade no Centro”. Quer isso dizer que
se comprometem com a gestdo eficiente de recursos naturais
e a reducdo de residuos, dando a conhecer a responsabilidade
ambiental dos mesmos.

No que diz respeito a energia, e nos ultimos dez anos, estes
espagos alcangaram uma redugdo média de 37% no consumo
energético. Medidas como a substituigdo de lampadas con-
vencionais por LED, sensores automaticos de iluminagdo, e a
optimizagdo de hordrios de funcionamento de equipamentos
foram determinantes para atingir estes resultados. Destaque
para o MaiaShopping e o MadeiraShopping, ambos com re-
dugbes de 52%, e para o Centro Colombo, que conseguiu uma
economia de 50%.

Ja a gestdo eficiente da dgua também trouxe resultados
significativos, com uma diminui¢do média de 13%, existin-
do locais, como o Centro Comercial Continente Portimao e o
ArrabidaShopping, que reduziram os seus consumos em 42%
e 23%, respectivamente. Entre as solugdes que contribuiram
para estes numeros, estdo a reutilizacdo da dgua das chuvas
e de lavatdrios e a instalacdo de torneiras com sensores. Por
seu lado, a reciclagem nestes centros comerciais atingiu uma
média de 66%, em 2023. Actualmente, todos os espagos reci-
clam, pelo menos, metade daquilo que produzem, mas existem
varios em que o nimero é superior a 70%, como ¢é o caso do
CascaiShopping (84%) e do NorteShopping (75%). Estas con-
quistas resultam de praticas, como estudos de caracterizagdo
de residuos e sensibilizagdo de lojistas e visitantes.
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Langada em Junho de 2024, a campanha “Sustentabilidade
no Centro” refor¢ou, igualmente, o papel desempenhado na
consciencializagdo e promog¢ao de comportamentos e praticas
mais sustentaveis. Elementos criativos de comunica¢do, como
interven¢des em caixotes de lixo, decoragdo de floreiras e es-
pelhos de casas de banho, trouxeram a mensagem ambiental
para o dia-a-dia dos visitantes dos espagos. Com o envolvi-
mento de milhares de pessoas, os centros comerciais geridos
pela Sonae Sierra continuam a avangar em direc¢do a um fu-
turo mais sustentavel.

UM PALCO PARA TODOS

No pilar da responsabilidade social, os centros comerciais
tém promovido um conjunto de acgdes que fazem a diferenga
na democratizagao do acesso a cultura e apoio a comunidade
artistica. Nesse sentido, sao varias as iniciativas gratuitas que
tém tornado a arte — nas suas diversas vertentes — acessivel a
todas as pessoas.

O Openstage é uma das ac¢does em destaque, em 2024,
tendo dado palco a artistas emergentes no NorteShopping,
no MadeiraShopping, no Centro Vasco da Gama e no Algar-
veShopping. Através de uma plataforma inédita em Portugal,
esta iniciativa italiana, concebida para smart cities, consiste
num palco tecnolégico auténomo disponivel para todos os
que quisessem apresentar o seu talento musical aos milhares
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CAMPANHA “PENSA BEM, OFERECE MELHOR”

Com base nos dados do estudo
promovido pela Sonae Sierra, a
campanha de 2024 frouxe humor e
reflexdao, destacando perfis, como o
comprador “Teleguiado”, que necessi-
ta de orienftacao, o “Fica para Mim”,
que compra segundo 0s proprios
gostos, e o “Influencer”, que se
preocupa com a estética, para
partilnar o unboxing nas redes
sociais. Aproveitando estes estereoti-
pos e tentando mudar comportamen-
tos e habitos, desenvolveram a
campanha de Natal “Pensa bem,

oferece melhor”, na qual a influencia-
dora Madalena Abecasis protfagoniza
um video com humor em que
interpreta diferentes personagens e
incentiva a escolhas mais empaticas e
cuidadosas, reflectindo sobre o acto
de oferecer presentes significativos.
Esta campanha, que vive no digital e
em suportes fisicos nos centros
comerciais, demonstra a estratégia
de marketing dos centros comerciais
geridos pela Sonae Sierra, que alia
insights de consumo a uma aborda-
gem criativa, emocional e reflexiva.

JCDacaux

de visitantes que passam diariamente por estes espagos. Ja o
Nova Arcada Braga Blues (no Nova Acarda), o maior festival
de blues em Portugal, que vai ja na sétima edigdo, tem atraido
artistas renomados, como Robben Ford, Big Daddy Wilson,
Aurea e Tim. Por outro lado, o ArrabidaShopping celebrou,
em 2024, os 45 anos dos GNR, com uma exposi¢do e um con-
certo, além de um concurso para bandas emergentes — o Arra-
bida Music — em que o vencedor abriu o concerto com a icéni-
ca banda portuguesa.

No ambito do projecto “Cultura no Centro”, que visa en-
volver artistas e entidades culturais, sao varias as actividades
que marcam o calenddrio anual dos espagos, de forma espora-
dica ou regular, como o “H4 Musica no Mercado”, no Mercado
Bom Sucesso.

A arte esta presente também através de exposi¢oes, insta-
lagdes e concursos, transformando os centros comerciais em
espagos culturais.

Projectos como “A Arte Chegou ao Colombo”, que foi lan-
¢ado em 2011, reafirmam este posicionamento, apresentando
exposi¢oes impactantes, como “Carry Me — 100 Anos de Malas”,
em 2024, depois de outras mostras, como “Leonardo da Vinci -
Experiéncia de Arte Imersiva”, ou “100 Anos de Nadir Afonso”.

Além das exposicoes seleccionadas, esta iniciativa tem
uma vertente de open call associada: o Prémio “A Arte Chegou
ao Colombo”, criado para apoiar artistas plasticos e visuais.

CENTROS SOB GESTAO SONAE SIERRA

Albufeira Terrace, AlgarveShopping, Atrium Saldanha,
ArrabidaShopping, CascaiShopping, Centro Colombo,
Centro Comercial Continente Portimao, Centro Vasco
da Gama, CoimbraShopping, Estacdo Viana Shopping,
Forum Barreiro, GaiaShopping, GuimaraeShopping,
MadeiraShopping, MaiaShopping, Mercado Bom
Sucesso, NorteShopping, Nova Arcada, Parque
Atflantico, ViaCatarina Shopping.

Actualmente, esta a decorrer a 3.2 edi¢ao que, este ano, tem
como mote “Na Era da Inteligéncia Artificial”.

Em paralelo, o VIArtes, no ViaCatarina Shopping, continua
a desafiar artistas a criarem obras de arte publica para a sua
fachada emblematica. J4 o AlgarveShopping destacou-se com
instalagdes de Madalena Martins, como “A Danga da Agua” e
a “Arvore de Natal Tropical”, criadas com recurso a materiais
provenientes de obras anteriores e plasticos reciclados, reafir-
mando o compromisso com préticas artisticas conscientes.

Em 2024, foram mais de 100 exposi¢des e ac¢des que tor-
naram os centros comerciais em espagos de arte e lazer, con-
tribuindo para serem poélos agregadores de cultura.

PRESENTES COM MAIS SIGNIFICADO

Porque o Natal é uma altura de grande consumo, os centros
comerciais reforgaram o seu compromisso social durante esta
época, promovendo iniciativas que destacam a importancia de
escolhas conscientes e experiéncias memoraveis.

Pelo segundo ano, um estudo promovido pela Sonae Sier-
ra investigou os comportamentos dos portugueses no Natal,
revelando que 42% nao usam os presentes recebidos e apenas
39% devolvem prendas indesejadas. Estes numeros indicam,
claramente, uma necessidade de maior planeamento nas com-
pras, alinhando-as com o verdadeiro espirito da época.

Além disso, os centros comerciais destacaram-se como a
preferéncia de 85% dos consumidores para a compra de pre-
sentes, atraidos pela conveniéncia e pela diversidade de oferta.
Por sua vez, o més de Dezembro concentra 13% das vendas
anuais, com um aumento de 28% nas visitas, sendo esta uma
oportunidade para transmitir mensagens sobre um consumo
mais reflectido.

E porque nesta época sdo as memdorias que prevalecem, es-
tes espagos ofereceram aos visitantes uma agenda variada, in-
cluindo a presenca do Pai Natal, concertos, teatros e momen-
tos magicos como queda de neve. Combinando criatividade
e responsabilidade social, estas ac¢des contribuem para uma
celebragdo ainda mais especial. M
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Neste Natal, escolhe com
0 coracao e acerta no presente.

Descobre mais aqui.
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Super Bock Group acredita que a sustenta-
bilidade ndo deve ser associada apenas ao
ambiente, mas também a dimensiao social
e econdmica. Em conjunto, estas trés com-
ponentes sdo essenciais ao desenvolvimento
sustentavel. «As pessoas sdo também natu-
reza. Falar de ambiente, é falar de pessoas
e economia, e vice-versa», comeca por referir Graga Borges,
directora de Comunicagdo, Relagoes Institucionais e Susten-
tabilidade do Super Bock Group.

Se a esséncia da sustentabilidade é assegurar que o que
usamos e como usamos ndo compromete as geragdes actuais
e futuras de viverem de forma prospera no planeta, a mesma
responsavel destaca que esta é uma forma de garantir que estao
a responder as necessidades da empresa de forma socialmente
justa, ambientalmente positiva e economicamente vidvel.

Esta visdo de futuro ja estava, alids, presente na fundagao do
Super Bock Group, hd mais de 130 anos, quando os sete funda-
dores idealizaram algo que perdurasse para além das suas vidas
e das vidas dos seus filhos. «E uma histéria com provas dadas de
uma preocupagao com as pessoas, desde logo com os colabora-
dores, mas também com as comunidades envolventes as unida-
des fabris, fazendo estender o crescimento do negécio a prospe-
ridade do seu ecossistema, social e ambiental», acrescenta.

Este ¢, alids, um legado que as liderangas actuais do gru-
po procuram dar continuidade, num modelo de governance
que assegura que a sustentabilidade estd no centro de todas
as decisdes, minimizando riscos e maximizando os impactos
positivos. E isso é feito através da criagio de um Comité de
Sustentabilidade, que integra dreas-chave da empresa como a
administragdo, a investigacao, desenvolvimento & inovagéo, os
projectos e gestdo de instalagdes, o procurement, o marketing
ou as pessoas. «Assegurar que a sustentabilidade tem lugar em
tudo o que fazemos, é assegurar que cumprimos com quatro
compromissos fundamentais rumo a um futuro mais responsa-
vel: Mais Pessoas e Comunidades, Mais Consumo Responsével,
Menos Agua e Menos Carbono», assegura Graga Borges.

Nio obstante, as empresas enfrentam véarios desafios na
transi¢do para praticas mais sustentdveis, a comegar pela ili-
teracia. Como refere a mesma responsavel, a sustentabilidade
é um termo e conceito que pode ser aplicado a varias reali-
dades. «O desconhecimento do que é a sustentabilidade e de
tudo o que lhe é inerente conduz, nio raras vezes, a interpre-
tagoes e actuagdes “afuniladas” e pode levar até ao risco de
greenwashing. Para combater esta realidade é importante in-
vestir na aquisi¢do de conhecimento sistémico, o que, em si, é
também um grande desafio», complementa. Além disso, o gru-
po debate-se com outros desafios, nomeadamente o cumpri-
mento das metas da transicdo para modelos mais justos para
a sociedade, sem ser a custo dos escassos recursos naturais,
assim como com a tecnologia, que estd em constante evolugéo.

A sustentabilidade é um trabalho “interno”, mas que o gru-
po acredita que tem de ser estendido ao longo da cadeia de va-
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lor - clientes, fornecedores, parceiros, comunidades onde estdo
inseridos e consumidores —, desconstruindo e sensibilizando
para o papel que cada um tem, num trabalho que tera melhores
resultados quanto maior for a colaboragao entre todos.

REDUZIR A PEGADA AMBIENTAL

O objectivo do Super Bock Group ¢ atingir a neutralidade car-
bdnica até 2030, nas emissdes de Aambito 1 e Ambito 2. Para
tal, os esfor¢os tém sido no sentido da redugdo das emissoes
de COZ, de energia consumida, bem como de residuos e con-
sequente reducdo de emissdes de GEE. Por outro lado, tam-
bém as embalagens tém sido repensadas, reduzindo o peso das
mesmas para menor uso de matérias-primas virgens e promo-
vendo a extensdo do seu ciclo de vida. «E por isso que dize-
mos, com orgulho, que as nossas embalagens retornaveis tém
varias vidas e que todas as de uso unico tém a possibilidade de
ser devolvidas aos ecopontos para voltarem a ser embalagens
(como as garrafas de vidro)», destaca Graga Borges.

Além disso, outras acgdes tém sido postas em pratica para
combate e adaptacdo as alteragdes climaticas, e promogao da
eficiéncia energética. Em 2024, Castelo de Vide viu nascer a
primeira de seis comunidades de energia que o Super Bock
Group esta a implementar em parceria com a Greenvolt, onde
se encontram 1465 painéis fotovoltaicos que vao permitir uma
produgdo de 1180 MWh/ano. Ou seja, 60% desta energia sera
canalizada para autoconsumo da fabrica e 40% para a comuni-
dade local, familias e empresas, numa drea de 4 km, a pregos
mais acessiveis. Estd, também, em curso a cria¢do de mais co-
munidades de energia, nos Centros de Produgdo de Lega do
Balio (Matosinhos), Pedras Salgadas, Ladeira de Envendos e
centro logistico de Santarém. «Prevé-se que a energia limpa
produzida por todas estas comunidades possa ser partilhada
com até 5900 empresas e familias, que poderdo beneficiar de
uma redugao de até 33% no custo da energia», partilha a direc-
tora de Comunicagédo do grupo.

Mas, na sua actividade, existe uma questdo incontornavel e
que constitui um dos maiores desafios que a empresa encontra

nesta jornada rumo a transi¢ao energética: as embalagens, que 3
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sao o garante do transporte das bebidas com a devida seguran-
¢a e qualidade até aos consumidores. Para contornar esta ques-
tdo, Graga Borges recorda o que estdo a fazer: «Desenvolvemos
acgdes para que as nossas embalagens sejam cada vez mais cir-
culares, tendo em vista o ODS 12: “Produ¢ao e Consumo Sus-
tentdveis”. O nosso compromisso para com a circularidade das
nossas embalagens é total!»

EMBALAGENS RETORNAVEIS

Em linha com os principios da economia circular, ha varios
anos que o Super Bock Group implementou um Programa de
Melhoria Continua das embalagens, com o objectivo de pro-
mover nao s6 as embalagens retornaveis (todas as marcas da
empresa possuem embalagens retornaveis, como garrafas de
vidro em grades e/ou barris), como a sua circularidade, ou seja,
solugoes que reduzam o uso de matérias-primas virgens na
produgdo das embalagens de uso Unico e, ainda, a integragao
de mais materiais reciclados, seja nas garrafas PET ou nas gra-
des. «Ao longo dos anos temos desenvolvido varios projectos
de inovagao & desenvolvimento assentes no ecodesign e biomi-
micry (solugdes inspiradas na natureza). A titulo de exemplo,
nos ultimos 15 anos, s6 na marca Vitalis, foi evitado o uso de
mais de 7000 toneladas de PET», exemplifica. Na marca Super
Bock, a redugao de gramagem das embalagens de vidro permi-
tiu uma diminui¢ao de cerca de 88 mil toneladas de vidro.
Ainda no sector das cervejas, o Super Bock Group tem in-
vestido, também, num sistema de abastecimento com zero

embalagens, o Beer Drive, correspondente a cisternas de 250 a
1000 litros, que transferem directamente para tanques dos pon-
tos de venda, permitindo zero residuos de embalagens de uso
unico. Em relagao aos subprodutos e residuos gerados no pro-
cesso produtivo, o Super Bock Group tem solugdes de reapro-
veitamento através da venda para outras industrias, assim como
parcerias com entidades externas que ajudam nesta reciclagem,
como, por exemplo, o filme plastico pds-uso, que é enviado a
um fornecedor para a produgdo de novo plastico retractil.

Ao longo da cadeia de valor, a monitorizagao dos impactos
ambientais é feita com recurso a consultoria de especialidade.
Desde 2022, o grupo realiza o Estudo da Pegada de CO,, cujo
resultado é reportado no Relatdrio de Sustentabilidade. «Rea-
lizamos também estudos especificos sobre, por exemplo, a pe-
gada hidrica, e definimos metas internas que sdo acompanha-
das regularmente, quer por comités especializados, quer pelas
equipas operacionais», defende a profissional.

Sobre o valor da agua, nao é dificil perceber o quéo rele-
vante é este recurso para o negdcio e para o planeta. Por isso,
um dos grandes compromissos do grupo ¢ reduzir o impacto
da sua actividade nos recursos hidricos. «Reduzir o consumo
de dgua, reutilizar sempre que possivel e tratar a 4gua com efi-
ciéncia dentro das nossas operagdes é uma preocupagdo que
existe desde sempre. Hoje em dia, medimos o uso de dgua
em termos de litros de bebida produzidos. No inicio dos anos
2000, utilizdvamos mais de cinco litros de dgua por litro de
bebida. Esse valor foi diminuindo e, em 2019, ji estdivamos nos
trés litros. Agora, estamos nos 2,8 litros por litro de bebida, o



que representa um avango, mas ainda ha caminho a percorrer,
face ao objectivo que temos para 2030: chegar aos 2,2 litros»,
ressalva Graga Borges.

APOIO A CAUSAS SOCIAIS

Uma empresa s6 pode prosperar quando o ecossistema social
com o qual se relaciona se desenvolve. Esta visdo de sustenta-
bilidade integral na componente social faz parte da esséncia
e da histéria do Super Bock Group que, desde a sua génese,
demonstra esta consciéncia. Nesse sentido, em 1897, foi criado
um fundo operdrio para premiar a dedicagao dos colaborado-
res e apoiar os mais desfavorecidos e, em 1947, comegaram a
ser atribuidos donativos e subsidios a operdrios com doengas
graves. Além disso, a empresa criou um clube desportivo, um
anfiteatro para promover a cultura e ofereceu instrugao pri-
madria aos operarios, combatendo o analfabetismo e demons-
trando um compromisso centendrio com as pessoas como
centro da sua actuagdo. «Hoje, a empresa continua a apoiar
causas associadas a educagdo, pois s assim é possivel promo-
ver a igualdade de oportunidades e a inclusao social que traga
prosperidade a vida das pessoas; a cultura, enquanto vector
essencial para a promogao do sentido de pertenga a uma co-
munidade e elemento potenciador da ascenséo social e da in-
clusdo; e a valorizagao das pessoas», enaltece.

Sobre parcerias recentes ou ac¢bes com impacto na co-
munidade, sio muitos os projectos apoiados pelo Super Bock
Group. A parceria com a EPIS - Empresarios Pela Inclusdo
Social, desde a sua fundagdo em 2006, é uma delas. O grupo é
um dos 39 investidores sociais para atribui¢do de bolsas a alu-
nos, escolas e entidades sociais de todo o pais, no 4mbito do
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programa de Bolsas Sociais da EPIS, uma associa¢ao que apoia
jovens de mérito académico no ensino superior, oriundos de
familias economicamente desfavorecidas. «E um privilégio e
um orgulho fazer parte de uma iniciativa que transforma vi-
das e inspira geragdes. No ultimo ano, foram atribuidas 235
bolsas a alunos e jovens adultos de 84 concelhos, incluindo
Acores, Madeira e jovens de 14 nacionalidades diferentes»,
clarifica a responsavel de Comunicagdo, Relagoes Institucio-
nais e Sustentabilidade.

Além disso, em todas as comunidades onde opera, o grupo
estabeleceu parcerias com associagdes desportivas, culturais e
Bombeiros Voluntdrios. Desde 1989, integram a Fundagao de
Serralves e, desde 2005, o conselho de fundadores da Casa da
Musica, mantendo-se como mecenas de ambas. Recentemen-
te, a empresa celebrou um protocolo de mecenato com o Mu-
seu Nacional Soares dos Reis e a Associagao Bombarda. Desde
2013, colaboram com a Educafrica, uma ONGD que promove
projectos de Educagao, Sustentabilidade Ambiental e Saude
nos paises luséfonos africanos, cujo apoio permitiu iluminar
casas na aldeia de Gelba com lampadas feitas de garrafas Vi-
talis, bem como sensibilizar e formar comunidades na Guiné-
-Bissau e Mogambique sobre a valorizagao de residuos.

«Procuramos apoiar iniciativas sociais alinhadas com os
nossos valores e com os compromissos de sustentabilidade que
assumimos enquanto grupo junto dos nossos stakeholders.
Apoiar o desenvolvimento das comunidades através da educa-
¢do, da cultura e de valorizar as pessoas é um dos nossos com-
promissos. Do pequeno apoio aos apoios mais estruturados,
fazé-lo tem sempre por tras a motivagdo altruista de sabermos
que podemos fazer a diferenca na vida das pessoas e comuni-
dades», remata Graga Borges. M
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NA INDUSTRIA

Desde 2016, a Tabaqueira tem vindo
a transformar-se profundamente,
conciliando inovacao tecnoldgica,
sustentabilidade e o objectivo de
reduzir o impacto da sua actividade
no ambiente e na sociedade




Tabaqueira posiciona-se como um dos prin-
cipais motores da transformagdo do seu
sector, integrando inovagdo, sustentabili-
dade e uma visao de futuro livre de fumo.
Desde 2016, a empresa tem implementado
mudangas significativas, assumindo o com-
promisso de reduzir o impacto ambiental,
promover alternativas menos nocivas e consolidar-se como
um dos principais exportadores nacionais. Em entrevista a
Marketeer, Marcelo Nico, director-geral da Tabaqueira, parti-
lha os progressos alcangados e os desafios enfrentados.

Como avalia os principais progressos ja alcan¢ados pela Ta-
baqueira desde o inicio do processo de transformagiao que
definiu em 20162

A Tabaqueira, enquanto filial portuguesa da Philip Morris In-
ternational (PMI), concretiza aquela que é a mudanga trans-
formacional no paradigma do grupo: alcangar um futuro livre
de fumo, impactando positivamente a sociedade e o planeta.

Desde 2016, 0 ano em que a PMI anunciou a sua nova visao
de negodcio - fazer dos cigarros uma coisa do passado -, que a
Tabaqueira foi escolhida para receber alguns dos centros de ex-
celéncia operacionais do grupo, como, por exemplo, o IT HUB,
um centro avangado em tecnologia que desenvolve solugdes de
software para toda a cadeia de valor do grupo, incluindo para os
dispositivos sem combustao da PMI, que se assumem como me-
lhores alternativas aos cigarros, baseadas em evidéncia cientifi-
ca. A data de hoje, mais de 36,5 milhées de fumadores adultos
em todo o mundo ja transitaram para estas solu¢oes sem fumo
da PMI, comercializadas em mais de 90 mercados.

A localizagdo destes centros operacionais em Portugal,
além de permitir criar emprego altamente qualificado, acen-
tua a vocagdo exportadora da Tabaqueira, que estd no Top 10
das maiores exportadoras nacionais. Além da sua fabrica, que
exporta 90% da produgdo ao exterior, estes centros de exce-
léncia exportam servigos de elevado valor acrescentado a di-
versos mercados e regides da PMI. Em 2023, as exportagdes da
Tabaqueira passaram, pela primeira vez, 800 milhdes de euros
(atingindo 828 milhdes, mais concretamente).

Por outro lado, fruto do investimento da PMI em Portugal,
a fabrica da Tabaqueira, localizada em Sintra, é um dos mais
avanc¢ados centros produtivos do grupo na Europa, ao mesmo
tempo que se posiciona como uma das unidades do grupo que
mais traduz a sustentabilidade enquanto estratégia, por via da
diminui¢do do seu impacto operacional: é uma das fabricas
ponta de lanca da PMI, certificadas em neutralidade carbénica.

De que forma a sustentabilidade é integrada no planeamen-
to estratégico de longo prazo da Tabaqueira?

A sustentabilidade estd no centro da nossa estratégia. Em todas
as decisdes de gestao que tomamos, respondemos aos impactos
sociais e ambientais dos nossos produtos e das nossas opera-
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¢oes. Isto significa que a sustentabilidade esta incluida em to-
das as nossas praticas didrias. Sendo o impacto do consumo de
cigarros na saude, a externalidade negativa mais significativa
da nossa actividade, estamos a aborda-la de forma absoluta-
mente estratégica, investindo no desenvolvimento de um por-
tefélio de alternativas menos nocivas, inovadoras e cientifica-
mente fundamentadas. Nesse sentido, na PMI, estabelecemos
o objectivo de, em 2030, termos mais de dois tergos das nossas
receitas liquidas provenientes das alternativas sem combustao.
Em Abril de 2024, cerca de 40% das vendas liquidas do grupo
ja foram originadas nestes novos produtos - numa tendéncia
que espelha também aquilo que se passa em Portugal, onde ja
existem cerca de 600 mil utilizadores de produtos sem fumo da
PMI. Mas a sustentabilidade passa também, naturalmente, pela
mitiga¢do dos efeitos ambientais destes produtos, por exemplo,
investindo continuamente no CIRCLE, o nosso programa de
logistica inversa que recicla os materiais de todos os produtos
danificados ou em fim de vida e os devolve a economia. Em
2022, a Tabaqueira enviou 13,9 toneladas de residuos néo peri-
gosos de equipamentos e materiais para a reciclagem. Fazemo-
-lo também ao investir fortemente na eficiéncia energética das
nossas operagdes e ao trabalharmos para a criagdo de uma for-
¢a de trabalho inclusiva e diversa. A sustentabilidade faz parte
da nossa estratégia, bem como do nosso plano de longo prazo,
porque nos estamos a transformar pela sustentabilidade — com
o objectivo de, em 2030, enquanto grupo, sermos um negocio
fundamentalmente sem fumo.

Quais sao os principais desafios que a Tabaqueira tem vindo
a enfrentar no desenvolvimento e na promogao de alternati-
vas sem combustao?
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Sem duvida, o desconhecimento e a desinformacgéao sdo os
principais desafios que temos de ultrapassar relativamente as
alternativas sem combustdo, fundamentadas cientificamente e
menos nocivas face aos cigarros. E tanto o desconhecimento
como a desinformagdo s6 podem ser combatidos com o aces-
so a informagdo - transparente, credivel, de base cientifica -,
a0 alcance dos fumadores adultos, mas também dos decisores,
dos reguladores, da sociedade civil. Estamos comprometidos
em investir de forma sustentada em Investigagdo & Desen-
volvimento com foco em produtos sem combustdo, cientifi-
camente substanciados como sendo menos nocivos do que os
cigarros, que se assumam como verdadeiras alternativas aos
cigarros e sejam acessiveis a todos os adultos fumadores que,
de outra forma, continuariam a fumar. Desde 2008, a PMI ja
investiu perto de 12 mil milhoes de euros no desenvolvimen-
to, substanciacio cientifica e fabrico de produtos sem fumo.

Como é que os avangos tecnologicos estio a mudar a abor-
dagem da empresa a sustentabilidade e inovagao?

Desde 1997, ano da aquisigdo da Tabaqueira, a PMI jd investiu
cerca de 418 milhoes de euros na operagao portuguesa. Esta-
mos a falar de uma média de cerca de 16 milhdes de euros por
ano. Foi esse, alids, o valor investido pela PMI ao longo de 2023
na operagdo da Tabaqueira, principalmente ao nivel do incre-
mento da capacidade produtiva instalada, incluindo em equi-
pamento de alta velocidade e automagao de processos, através
de robotizagdo e integracdo de solugdes de inteligéncia artifi-
cial. A tecnologia de IA e machine learning ja se encontram
presentes na nossa actividade e estdo em fase de crescimento
e de aceleracio. E uma tecnologia auxiliar que permite maior
eficiéncia, uma maior capacidade de andlise e de produgio e
que nos ajuda a tomar decisées de forma rapida, reduzindo o
gap de produtividade. Estamos, alids, a criar uma equipa dedi-
cada de IA no Centro de Exceléncia de Tecnologia baseado em
Portugal. Somos hoje a “casa” de trés Centros Operacionais de
Exceléncia da PMI que, a partir de Portugal, exportam servigos
de elevado valor acrescentado para diversos mercados mun-
diais - um dedicado as operagdes, outro financeiro (Planning,
Budgeting, Forecasting & Report) e um pdlo tecnolégico (Plat-
form Engineering Hub). Igualmente, a PMI instalou em Portu-
gal diversos Departamentos Globais de Finance, ESG, Marke-
ting & Sales e de Services. Ao todo, estes centros empregam
praticamente 400 trabalhadores altamente qualificados - in-
cluindo mais de 200 engenheiros. Esta alteragdo de paradigma
de negécio tem, alids, sido motor de criagdo de emprego na Ta-
baqueira, que, desde 2017, duplicou o nimero de trabalhadores
- e, destes, cerca de 45% tém menos de 35 anos. Isto é trabalhar
na sustentabilidade da Tabaqueira, dando-lhe futuro.

A Tabaqueira comprometeu-se a alcangar a neutralidade
carbonica até 2025. Vai ser possivel cumprir essa meta?

Essa ja é uma realidade. Na verdade, a Tabaqueira é uma en-
tre 18 fabricas da PMI a deter a certificagdo em neutralidade

carbdnica. Desde 2010, a pegada carbonica da unidade de Al-
barraque reduziu em 75%, o que nos garantiu a certificagao
PAS 2060, que assegura a neutralidade carbdnica da fabri-
ca (incluindo emissdes de CO, compensadas). De notar que,
em pouco mais de 25 anos, a fabrica de Albarraque tornou-
-se num dos principais centros produtivos da PMI na Europa,
enquanto fez um caminho extraordindrio de descarbonizagao
da sua operagao fabril. Uma grande parte do investimento da
PMI na operagdo portuguesa — mais de 418 milhoes de euros,
desde 1997 - tem sido dirigida para a promogao da eficiéncia
energética e para a transi¢do para as energias renovaveis, atra-
vés da aplicagdo de Tecnologias Zero Carbono, incluindo a ro-
botizagdo de processos e a aplicagdo de inteligéncia artificial.

Como é que a Tabaqueira esta a abordar a gestao de recur-
sos hidricos, considerando a sua recertificagao pela Alliance
For Water Stewardship?

A dgua é um bem precioso e a Tabaqueira esta comprometida
com a sua gestdo responséavel. Desde 2010 face a 2023, reduzi-



mos em 47% o consumo especifico de d4gua e fomos a primeira
fabrica em Portugal a ser certificada pela AWS - Alliance for
Water Stewardship.

A reciclagem de residuos é uma das areas em que a Taba-
queira tem melhores resultados. Que estratégias tém permi-
tido alcangar mais de 99% de reciclagem e valorizagao?

Na PMI, seguimos o principio da hierarquia de residuos: redu-
zir, reutilizar, reciclar e, quando é esta a melhor opgéao dispo-
nivel, o encaminhamento para incinera¢do, minimizando as
deposi¢oes em aterro. Na Tabaqueira estamos alinhados com
essas directrizes, procurando sempre que possivel converter
residuos do processo produtivo em matérias-primas de forma
eficiente, aplicando as op¢oes mais sustentaveis de tratamento.
Damos especial aten¢do aos fluxos de residuos mais importan-
tes como tabaco, papel, cartdo, fibra de acetato de celulose e
residuos perigosos. Além de optimizar processos para reduzir
desperdicios, priorizamos a reutilizacdo e doagdo de mate-
riais. Em 2022, iniciamos um piloto para reaproveitar caixas
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de papelao usadas na fabrica. Destaco particularmente as ac-
¢oes de reciclagem e valorizagdo que sao realizadas com exce-
léncia, sendo que, actualmente, representam mais de 99% dos
residuos gerados pela fabrica. Menos de 1% segue para aterro.
Quando néo é possivel reciclar, procuramos utilizar os resi-
duos para recuperagio energética.

Como pode a Tabaqueira influenciar outras empresas do
sector a adoptar praticas mais sustentaveis?

Ao ganharmos experiéncia nas diversas frentes em que actua-
mos — ao procurarmos responder e mitigar os impactos sociais
e ambientais, quer dos nossos produtos, quer das nossas ope-
ragoes. Naturalmente que temos vindo a coleccionar muito
know-how e que estamos muito motivados para trabalhar. E
fazemo-lo todos os dias no contacto com os nossos parceiros
de negécio. Por exemplo, como afirmei acima, o objectivo da
PMI é tornar, até 2040, a sua cadeia de valor neutra em emis-
sOes carbdnicas. Estamos a falar de emissdes de escopo 3, que
dependem dos diversos agentes ao longo de toda a cadeia. Isto
implica que eles, tal como nds, se transformem através da sus-
tentabilidade e pela sustentabilidade. Para que isso seja possi-
vel — e em muitos casos estamos a falar de pequenas empresas
que tém menor capacidade de inovagao -, temos naturalmen-
te de ser os mobilizadores da mudanga, partilhar boas prati-
cas, ajudar a orientar prioridades e investimentos. No fundo,
temos de construir estratégias juntos. E isso que procuramos
fazer todos os dias. Para responder a sua questdo: nao sé pode-
mos influenciar como temos obrigatoriamente de o fazer, isto
se quisermos concretizar a 100% a nossa ambicao e transfor-
magao. E, por isso, vemo-nos como um pivo fundamental de
partilha de conhecimento para o sector.

De que forma os colaboradores da Tabaqueira estao a ser in-
centivados a integrar a sustentabilidade no seu dia-a-dia?

A existéncia de uma cultura organizacional diversificada que
promove a equidade e a inclusdo, que proporciona acesso a
aprendizagem ao longo da vida a todos os nossos funciondrios,
que inclui a representacdo local e de género na gestdo a nivel
global, contribui de forma determinante para conseguirmos
responder aos desafios disruptivos desta industria e desta em-
presa em particular, ao mesmo tempo que conseguimos que
os nossos trabalhadores abracem o proposito da companhia.
A Tabaqueira emprega, actualmente, cerca de 1500 pessoas —
numero que mais que duplicou desde 2017 -, cerca de metade
desta forca de trabalho tem menos de 35 anos e 10% sio estran-
geiros altamente qualificados. Orgulho-me de dizer que a Ta-
baqueira é certificada em igualdade salarial pela Equal-Salary
Foundation, que garante que homens e mulheres, nos mesmos
cargos, sao remunerados da mesma forma; e 48% dos cargos de
gestdo sdo ocupados por mulheres. Na Tabaqueira, cruzam-se
diariamente quase 40 nacionalidades e falam-se 20 idiomas.
Defendemos, assim, a existéncia de um ambiente laboral diver-
$0, equitativo e inclusivo, que empodera as nossas pessoas. M
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UMA MARCA
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«

E faz bem feito. Terra Nostra
é mais do que uma empresa de
lacticinios. E uma marca que
faz o bem e que esta proxima
das pessoas, mas, acima de
tudo, que cuida dos
produtores e princi-
palmente dos seus animais

ueremos que percebam que Terra Nostra
ndo é s6 queijo, leite e manteiga, mas uma
marca que faz o bem e que estd proxima das
pessoas», afirma Yvan Mendes, Marketing
manager de Terra Nostra. Na verdade, a
marca do Grupo Bel estd muito préxima do
consumidor, mas privilegia, igualmente, o
conforto dos animais e dos produtores que trabalham diaria-
mente, 365 dias por ano, para que esse bem-estar se reflicta
na qualidade do leite, do queijo e da manteiga Terra Nostra,
assim como uma responsabilidade méxima pela sustentabili-
dade do planeta.

«Muitas vezes, as pessoas nao tém a nog¢do do trabalho
que estd por tras dos nossos produtos. Nesse sentido, o nosso
objectivo é que os consumidores percebam que comprar Ter-
ra Nostra é escolher fazer o bem, e isso é um trabalho didrio,
desde os produtores, as vacas felizes, até a redugdo de emis-
soes e & receita com menos sal. E um processo minucioso, mas
acreditamos que vai dar bons resultados», acrescenta o mes-
mo responsavel.

Além do investimento no bem-estar animal, a estratégia de
Terra Nostra assume um sério compromisso com mais quatro
pilares: qualidade e seguranga alimentar, a produgao sustentd-
vel e a eficiéncia, através do Programa Leite de Vacas Felizes.
Tudo comega no pasto, onde as vacas pastam livremente todos
os dias do ano. Trata-se de um programa exclusivo da marca,
totalmente nacional, que fomenta a economia circular de for-
ma a evitar o desperdicio e respeitando o ambiente.

Sao mais de 140 produtores certificados, que seguem es-
crupulosamente os requisitos e exigéncias para serem cer-
tificados pelo Programa Leite de Vacas Felizes e para serem
recompensados pela aplicagao das melhores préticas de pro-
ducio leiteira.

A pastagem ao ar livre permite, inclusive, uma redugao
das emissées de CO,, fazendo o bem ao planeta e permitindo
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produzir leite e queijo de pastagem com ingredientes naturais,
para uma alimentagao mais saudével.

VACAS FELIZES GOSTAM DE MUSICA

Em sintonia com a missdo da marca, de promover o bem-estar
animal, Terra Nostra inovou nesta abordagem ao bem-estar
animal e convidou a artista MARO para, no més de Outubro,
dar musica a uma plateia muito especial. Nos pastos verdejan-
tes dos Acgores, a cantora e compositora deu um concerto in-
timista para as vacas felizes de Terra Nostra, uma iniciativa
inédita, que tem tanto de “estranho” como de magico, e a au-
diéncia ndo saiu desapontada.

Realizado no pasto do Sr. Eduardo, um dos produtores de
leite certificados pelo Programa Leite de Vacas Felizes de Terra
Nostra, este concerto acustico ao vivo levou a musica as vacas
criadas pelo carismatico Sr. Eduardo, que conhece e da nome a
cada uma das suas “meninas”, como gosta de as tratar.

Esta ac¢do singular de Terra Nostra, da qual faz parte a
campanha “Concerto no Pasto”, é inspirada por estudos cien-
tificos que comprovam que a musica tem um efeito positivo na
tranquilidade e conforto das vacas. Ao mostrar que as vacas
respondem de forma positiva a musica, especialmente em am-
bientes calmos e naturais, a marca refor¢a a mensagem de que
cuidar do bem-estar animal tem efeitos directos na qualidade
dos seus produtos lacteos.

Como confirma o Sr. Eduardo, ao serem bem tratados, es-
tes animais melhoram a qualidade da produgdo de leite. «Se
trabalharmos num ambiente mais calmo e menos stressante,
nao somos mais produtivos? O mesmo acontece com as vacas:
se estiverem tranquilas, com musica suave, ruminam melhor
a comida e produzem leite de melhor qualidade», partilha o
produtor, que dedica a sua vida a estes animais desde os seus
13 anos. Além da qualidade, também a quantidade aumenta
quando ouvem musica calma, como adianta Eduardo Vascon-
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Terra Nostra

celos (eng.): «Estudos realizados, incluindo um da Universida-
de de Leicester, no Reino Unido, descobriram que tocar musi-
ca lenta, como musica cldssica ou suave, levou a um aumento
na produgdo de leite das vacas. No estudo, vacas que ouviram
musicas lentas produziram até 3% mais leite do que aquelas
expostas a sons mais rapidos ou ruidos.» Estes estudos avan-
¢am que a musica relaxante diminui o cortisol (a hormona do
stress) nas vacas, permitindo que elas ruminem e descansem
melhor, o que facilita a produgao de leite.

CAMPANHA “CONCERTO NO PASTO”

Este evento nos Ag¢ores contou com a presen¢a dos quatro ven-
cedores do passatempo de Terra Nostra “Concerto no Pasto”,
e de um grupo de influenciadores, dando-lhes a oportunidade
de viver esta experiéncia de assistir ao vivo a0 momento acus-
tico de MARO no pasto verdejante da ilha de Sao Miguel, nos
Agores, para as Vacas Felizes.

A campanha pretendia aproximar o ptblico da marca atra-
vés de uma experiéncia inovadora e diferenciadora, criando

EMBALAGENS
MAIS ECOLOGICAS

As embalagens sdo um dos maiores desafios da industria
alimentar. Nesse sentido, Terra Nostra procura, atraves
de projectos de ecodesign, mitigar o seu impacto e
trazer as preocupacdes ambientais para o design de
embalagens, encontrando solucées que consigam
reduzir o consumo de recursos naturais e que promovam
a reciclagem dos materiais utilizados, minimizando o
impacto ambiental. A nova embalagem ecodesign de
Terra Nostra €, assim, mais ecoldgica e assenta nos
principios da sustentabilidade de Recusar, Reduzir e
Reciclar, permitindo a marca reforcar o seu posiciona-
mento na promogao de um futuro mais sustentavel para
as geracdes de hoje e, sobretudo, as de amanha. Com
esta abordagem, a marca promove praticas mais
ecoldgicas, utilizando materiais reciclaveis e composta-
veis, além de diminuir os recursos naturais consumidos.
Nesse sentido, enfre as principais conquistas de 2024,
destacam-se a nova embalagem de Queijo de Pastagem
Fatias Terra Nostra, que apresenta agora uma reducao
de 35% nos materiais de embalagem, resultando numa
poupancga de 20 foneladas de material por ano. ISso
equivale ao peso de uma baleia cinzenta adulta. Ja o
Queijo de Pastagem Curado em Fatias foi contemplado
com uma reformulagao da embalagem, reduzindo em
33% o material utilizado, fendo diminuido o tamanho da
embalagem e retirado os separadores de papel. No caso
do Queijo de Pastagem Light e Proteina em Fatias, a
nova embalagem € 32% compostavel, com separadores
de papel compostaveis que se transformam em
fertilizante natural para plantas e solos. Além disso, a

um momento memoravel, tanto para os consumidores como
para os influenciadores envolvidos. Com isso, Terra Nostra
visou consolidar a sua imagem como uma marca que valoriza
nao so a sustentabilidade, mas também o cuidado com os ani-
mais, promovendo praticas responsaveis no sector do leite.

«A campanha correu muito bem! Tivemos mais de 66% de
participagdes, o que representa um aumento significativo em
relagdo ao ano passado. Este ano, a campanha exigia a com-
pra de produtos Terra Nostra, o que ja por si ¢ um excelente
resultado. Registaimos um grande crescimento em vendas, mas
o mais importante foi o impacto na notoriedade e nos indicado-
res estratégicos da marca e da sua imagempy, refere Yvan Men-
des, Marketing manager de Terra Nostra, acrescentando que
«o Programa Vacas Felizes ¢ um conceito unico e proprietario,
que queremos alimentar na estratégia a médio e longo prazo da
marca. Queremos que seja consistente e que o consumidor as-
socie Terra Nostra nio so a sustentabilidade, ao cuidado com os
produtores, aos produtos com o sabor da pastagem dos Agores,
mas que pense que Terra Nostra é a marca das vacas felizes».
Para este concerto, MARO escolheu algumas faixas do seu tl-

embalagem mais estreita evita o consumo de uma tonelada
de plastico virgem por ano. A refirada dos separadores de
papel no Queijo de Pastagem Bioldgico em Fatias também
reduziu em 28% a quantidade de material de embalagem,
contribuindo significativamente para a sustentabilidade.
Terra Nostfra infroduziu, ainda, melhorias no pacote de Leite
de Pastagem, que resultaram em menos 2,8 toneladas de
plastico por cada milhao de packs vendidos, e na Manteiga
Terra Nostfra, com uma reducdo de 1,3 foneladas de papel nao
recicldvel, além de 2,6 foneladas de aluminio, ao optar por
embalagens de monomaterial.

Sobre estas medidas e esta abordagem, Yvan Mendes
assume que a equipa esta «muito feliz por dar mais um passo
em nome da natureza e de tfodos! Com este langamento, Terra
Nostra reforca a ambicao de ser a marca mais natural e
sustentdvel de lacticinios do mercado, procurando ser uma
referéncia enquanto agente activo que contribui para a
neutralidade carbodnica e para a reducao do impacto climati-
co. Continuaremos a dar largas a nossa missao de fazer o
Bem, bem feito, pelo planeta e por todos»!
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timo dlbum, “Hortela”, criando uma atmosfera harmoniosa e
relaxante no pasto. Um ambiente, alids, que MARO confessou
adorar e que ressoa com a profissdo que teria seguido, se a musi-
ca nao tivesse falado mais alto, a de veterindria. «Se nao tivesse
seguido a musica, provavelmente estaria num sitio como este,
em contacto com os animais. Foi incrivel poder juntar as duas
coisas, e ainda por cima aqui. Adoro os Acores, especialmente
Sao Miguel, e ndo vinha ca desde os seis anos», adiantou.

Do lado da marca, Yvan Mendes destaca: «Esta campanha
move os KPI de responsabilidade social corporativa, o que
muda a imagem da marca. Estamos a trabalhar neste progra-
ma. E um conceito central e queremos que o consumidor asso-
cie Terra Nostra a sustentabilidade, ao bem-estar animal, aos
produtores e ao sabor unico dos produtos dos Agores», afirma.

Uma estratégia, alids, acompanhada de uma preocupagao
realmente sustentavel: «Se repararem, nos ultimos 10 anos,
falamos muito pouco sobre o sabor dos nossos produtos. Fo-
camo-nos em temas como a certificacao dos produtores, a la-
voura agoriana, o bem-estar animal, e agora no ecodesign.
Reduzimos a quantidade de material nas nossas embalagens,
elimindmos os separadores de fatias de queijo e conseguimos
reduzir até 20 toneladas de material plastico por ano. A missdo
da Terra Nostra é ser a marca de lacticinios mais sustentavel
do mundo», reitera 0 Marketing manager.

O futuro passa por manter estas premissas e por uma mis-

sdo que agora pretende também chegar a um publico mais jo-
vem: «Temos sido consistentes ao longo dos anos, e o futuro
passa por continuar a fazer o bem aos animais, as pessoas, ao
planeta e aos produtores. Queremos uma comunicag¢io trans-
parente e proxima. Por exemplo, entrdmos no TikTok este ano
porque queremos comegar a comunicar com um publico mais
jovem, desde cedo. Queremos ser vistos como uma marca ver-
dadeira, genuina, sem artificios», defende o mesmo responsa-
vel, acrescentando, ainda, que: «Queremos que essas geragdes
cresgam a entender os valores da marca e percebam que Terra
Nostra nio é apenas queijo, leite e manteiga. E muito mais do
que isso. Queremos que entendam que somos uma marca pro-
xima, que nio tem receio de se sujar, de estar no campo com as
vacas e os produtores. Estamos de portas abertas para que as
pessoas vejam o que fazemos.»

E se, hd uns anos, o objectivo de marketing da insignia era
que os consumidores percebessem que o espirito de Terra Nos-
tra é escolher fazer o bem, agora pretendem algo mais. «Nao se
trata apenas de vender produtos, mas de um trabalho diario,
desde o que fazemos na agricultura regenerativa até a redugéo
das emissdes nas nossas fabricas. E um trabalho continuo, mas
acreditamos que vai dar frutos, e em 2025 vamos celebrar em
grande os 10 anos deste programa», conclui Yvan Mendes. M
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Cultivar o futuro

Celebrando duas décadas com a
remodelacao e expansao dos seus
espacos, a VIA Outlets adopta
praticas e iniciativas que tém
tudo para a tornar cada vez mais
uma das referéncias a nivel
ambiental e social no sector



roprietaria do Freeport Lisboa Fashion Outlet
e do Vila do Conde Porto Fashion Outlet, a
VIA Outlets tem feito dos seus centros espa-
¢os que respeitam o ambiente, promovem a
inclusdo e sdo exemplo em praticas sustenta-

veis. De edificios com certificagao ambiental
a nivel internacional a projectos inovadores
que promovem o consumo consciente e a circularidade na
moda, a empresa estd em constante mudancga para melhor.

Jorge Pinto Fernandes, Portugal Business director da VIA
Outlets, conta como a sustentabilidade foi integrada nas remo-
delagdes que estao a decorrer em ambos os centros e como a
estratégia internacional “Beyond Sustainable” contempla todo
o tipo de iniciativas, das globais as locais, que refor¢am a visdo
de um futuro mais responsével, inclusivo e comprometido.

Aos 20 anos, o Vila do Conde Porto Fashion Outlet vai ser
expandido e o Freeport Lisboa Fashion Outlet remodelado.
De que modo foi a sustentabilidade planeada nestas versdes
rejuvenescidas dos vossos espagos?

Podemos afirmar com confianga que chegamos a estes 20 anos
de vida com uma grande maturidade e foco nos valores essen-
ciais, um deles a sustentabilidade. E por isso inevitavel que o
futuro tenha esta vertente como linha orientadora.

Ambos os centros estao a apostar numa remodelacédo e ex-
pansdo que promovem préticas sustentaveis: do uso eficiente
de energia (incluindo sistemas de climatizagio e iluminagéo
inteligente) a criagdo de espagos verdes (com o uso de plantas
autoctones de baixo consumo de 4gua, para a promogao da bio-
diversidade local e atracgdo de polinizadores e aves) ou gestdo
responséavel da dgua (dos reguladores de fluxo de 4gua nos WC
ao aproveitamento das dguas pluviais). Estamos também a apos-
tar na escolha e utilizagdo de materiais eco-friendly, alinhando
o design moderno com praticas responséveis de construgao.

Este foco estende-se as marcas presentes, incentivando os
nossos parceiros a adoptar praticas mais sustentdveis.

E importante, ainda, lembrar que ambos os centros tém
certificagio BREEAM - Outstanding, que reconhece este com-
promisso com praticas sustentdveis.

O que levou a criagdo de um programa internacional de sus-
tentabilidade como a estratégia “Beyond Sustainable”?

A meta é transformar os centros da VIA Outlets em espagos
que ndo apenas minimizam o impacto ambiental, mas também
sdo capazes de gerar impactos positivos. E uma estratégia que
responde a crescente importancia desta vertente, tanto para os
consumidores tradicionais como para o sector do retalho.

Sao quatro os pilares que integram a estratégia “Beyond
Sustainable™ edificios sustentdveis (utilizam recursos reno-
vaveis e seguem préticas de construcdo verde); consumidores
conscientes (ao envolver e sensibilizar os consumidores para o
tema, capacitando-os a tomar decisdes de compra mais infor-
madas); comunidades resilientes (ao fortalecer as relagdes com
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foco no apoio, colaboragdo e desenvolvimento de resiliéncia);
e, finalmente, stakeholders envolvidos (na estreita colaboragao
com marcas, fornecedores e outros stakeholders para multipli-
car a sustentabilidade em todos os aspectos do negécio).

Quais sao os principais desafios e oportunidades na imple-
mentag¢iao de normas ESG nas varias areas de negdcio?
Permitem caminhar de forma consistente rumo a uma opera-
¢ao mais eficaz e justa a diversos niveis, do ambiental ao so-
cial. Mas, de facto, existem ainda obstaculos, come¢ando pela
proépria empresa: ¢ necessario um forte compromisso organi-
zacional, desde a alta gestdo até aos colaboradores, e garantir
que todos estao alinhados, ¢ diariamente exigente. Segue-se o
envolvimento dos stakeholders: tendo cada marca a sua estra-
tégia, objectivos e cultura, ¢ um desafio conseguir que todos
partilhem da mesma visao.

Também é preciso ndo esquecer a parte financeira. Esta
transicao pode envolver custos elevados, principalmente em
dreas como a modernizagdo das infra-estruturas ou adopgao
de tecnologias mais limpas. Finalmente, existe um receio cres-
cente das marcas verem as suas praticas rotuladas de “green
washing” ou “social washing”. Alids, recentemente, foi feito um
estudo que concluiu que uma grande parte dos directores de
Marketing e Comunicagio teme ser apelidado dessa forma —
um receio que deve ser combatido com boas praticas e serieda-
de, objectivos e medi¢ao de resultados.

De que forma a VIA Outlets procura educar ou envolver os
consumidores para tomarem decisdes mais sustentaveis?
O conceito outlet, por si s6, é uma alternativa sustentavel, faci-
litando o acesso a marcas de qualidade e incentivando os con-
sumidores a investir na durabilidade. Estamos continuamente
a procurar formas de envolver os nossos convidados no tema
da sustentabilidade. Seja através de lojas como a Big Closet x
Re.Love, que vende artigos de luxo em segunda méao e apela a
moda circular, ou através de iniciativas como o The Bag, fruto
de uma parceria com o Portugal Fashion, vendido nos nossos
espacos mas também disponivel por cortesia.

Mas héa mais. No Freeport Lisboa Fashion Outlet é possivel
entregar pegas para que ganhem uma nova vida (parceria com
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a Zero Desperdicio) e no Vila do Conde Porto Fashion Outlet,
uma exposi¢do permite conhecer a Valerius e a transformagao
de desperdicio téxtil em fio reciclado e papel de algodao.

A sustentabilidade traduz-se também na relagao com o meio
onde estamos integrados e na promogao da cultura local, um
eixo crucial para o grupo. A instala¢do e experiéncia sonora
permanente Memorias do Mar, de Cristina Rodrigues, uma ho-
menagem a tradigdo piscatéria, no Vila do Conde Porto Fashion
Outlet, e a mostra Contra/Tempo da Portugal Manual, no Free-
port Lisboa Fashion Outlet, uma celebra¢ao da produ¢ao ma-
nual, sdo exemplos dessa valorizacao do talento nacional e local.

Qual é o impacto do conceito For&From na loja Zara Home?
O impacto da VilacomVida - cujo mote é aproximar a socie-
dade da diferenca — tem estado a altura das expectativas. A
loja da Zara Home abriu portas no inicio do ano e nas ultimas
semanas de 2024 temos tido oportunidade de contar com uma
equipa de 11 pessoas da VilacomVida no espago de embrulhos,
direccionado a membros Fashion Club. Acreditamos que sao
sempre iniciativas com potencial de contagio: trazer as pes-
soas, ideias e projectos para o centro e da-los a conhecer aos
nossos convidados, parceiros e lojistas é dar-lhes palco e per-
mitir que o interesse e curiosidade se multipliquem.

Relativamente a parceria com a Associagao Salvador, de que
forma a acessibilidade para visitantes e funcionarios com
mobilidade reduzida foi melhorada nestas recentes altera-
¢oes efectuadas nos vossos espagos?

Estamos sempre empenhados em melhorar todos os aspectos
que permitam tornar os nossos centros mais acessiveis. E a
colaboracdo com a Associacdo Salvador foi fundamental neste
sentido, para garantir que os nossos espagos sio convidativos,
desde o parque de estacionamento as lojas, 4reas comuns como
passeios e elevadores, até as casas de banho. Também temos
repensado os materiais usados, a sinalética ou mesmo até o vo-
cabuldrio usado pela nossa equipa. E fundamental estar atento
a todos os detalhes para que a experiéncia seja a melhor para
todos. Este compromisso foi recentemente reconhecido com
um prémio de boas praticas, atribuido pela prépria Associagdo
Salvador, o que reforga o impacto positivo desta colaboragao.

Os vossos colaboradores sdo incentivados a participar nas
iniciativas de sustentabilidade e responsabilidade social?
Sim, pelo segundo ano consecutivo a nossa equipa de reta-
lho e as das nossas marcas parceiras uniram forgas para criar
acgdes com propdsito. Em parceria com a Santa Casa da Mi-
sericordia de Vila do Conde e a Cooperativa de Educacio,
Reabilita¢do, Capacitagdo e Inclusido de Montijo e Alcochete,
melhordmos os seus espagos, proporcionando um ambiente
mais acolhedor e funcional para os utentes.

Recentemente, também apoidmos a Refood Alcochete, que
ajuda 70 familias carenciadas, fazendo-lhes chegar alimentos
que de outra forma seriam desperdi¢ados. S6 em 2024, a Re-

A Emcima: exposicao Contra/Tempo da Portugal Manual.

Em baixo: o conceito For&From na loja Zara Home

food Alcochete evitou a perda de 20 toneladas de alimentos e
agora o projecto tem um novo centro logistico cedido por nds,
no Freeport Lisboa Fashion Outlet. Além disso, a nossa equipa
tem-se envolvido activamente como voluntaria neste projecto, e
esperamos inspirar mais stakeholders a juntarem-se.

A iniciativa “BE PROUD. BE YOU” é um reflexo do compro-
misso com a diversidade. Que tipo de retorno é que tém re-
cebido do publico e dos colaboradores sobre esta exposi¢ao?
E uma acgdo do Grupo VIA Outlets que abrange os seus 11 cen-
tros em nove paises, com o objectivo de promover a inclusio e
visibilidade da comunidade LGBTQIA+. Este ano, a exposi¢do
atraiu muitos visitantes e interac¢des positivas, demonstrando
o impacto da ac¢ao. Em Portugal, a artista Joana Estrela, autora
e ilustradora portuguesa premiada, foi convidada a representar
0s nossos centros, apresentando uma ilustragao que reflectia o
tema da intimidade entre casais do mesmo sexo.

Como véem o futuro em termos de sustentabilidade?
Serd um desafio continuo, mas é também uma oportunidade
de avanc¢ar com solugdes inovadoras e melhores praticas, pro-
movendo uma gestao eficiente de recursos e melhores resulta-
dos, quer operacionais, quer comerciais.

A sustentabilidade ndo so refor¢a o nosso impacto positivo
nas comunidades, mas também contribui para um maior sen-
timento de pertencga por parte de colaboradores e parceiros. M
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APOSTA NA
INOVAGAQ

tecnologica

Para a Voltalia, o compromisso
com a sustentabilidade

nao é apenas uma estratégia

de marketing, mas sim uma
parte intrinseca do seu modelo
de negdcio

CADERNO SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE SOCIAL




Voltalia, empresa produtora de energia e
prestadora de servigos a nivel internacio-
nal, assume um compromisso sério com a
energia limpa e com a redugao da pegada
de carbono. No entanto, para continuar a
crescer de forma sustentdvel, a companhia
enfrenta varios desafios, como destaca
Joao Amaral, Voltalia Group chief Technology officer e coun-
try manager para Portugal: «<Em primeiro lugar, a crescente
competitividade no mercado das energias renovaveis exi-
ge que a Voltalia continue a inovar e a melhorar a eficiéncia
das suas operagdes. A pressdo para reduzir os custos de pro-
dugao de energia verde, mantendo a rentabilidade, é uma
constante, especialmente a medida que as grandes empresas
tradicionais do sector energético comegam a investir mais
em solugdes sustentdveis».

Outro desafio referido pelo mesmo responsavel é a inte-
gragao das energias renovaveis na rede eléctrica: «A varia-
bilidade de fontes, como a solar e a edlica, impde exigéncias
técnicas significativas, e a Voltalia tera de continuar a desen-
volver solu¢des que garantam a estabilidade e fiabilidade da
rede, mesmo em momentos de menor produgdo.» Para além
disso, a empresa enfrenta o desafio de ter de se adaptar as di-
ferentes regulamentagdes ambientais e energéticas em cada
pais onde opera.

INVESTIMENTO EM TECNOLOGIA

No entanto, os desafios funcionam como grandes oportuni-
dades para definir as linhas do presente e futuro: o investi-
mento constante em novas solugdes. A empresa fundada em
Franga estd a explorar diversas inovagoes tecnoldgicas e es-
tratégicas para continuar a melhorar o ambiente e a desen-
volver as comunidades locais onde opera. Nesse sentido, em
termos tecnoldgicos, a empresa tem investido em projectos
de energia solar, edlica, hidrica e biomassa, diversificando o
seu portefolio de fontes renovaveis.

Para aumentar a eficiéncia e a produgao energética, esta
também a adoptar tecnologias de armazenamento de energia,
como baterias de grande capacidade, que permitem mitigar a
intermiténcia das energias renovéveis e garantir um forneci-
mento continuo, mesmo quando a produgéo é variavel.

«A Voltalia esta a explorar solu¢des hibridas, combinan-
do diferentes fontes de energia renovavel num tnico projecto,
de forma a optimizar o uso dos recursos naturais disponiveis
em cada regido. Outra inovagdo importante tem sido a imple-
mentagao de sistemas avan¢ados de monitorizagao e gestao
de dados, que utilizam inteligéncia artificial e big data para
prever e maximizar o desempenho das instalagdes energéti-
cas», complementa o mesmo responsavel.
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Em termos estratégicos, a Voltalia tem vindo a apostar
no desenvolvimento sustentavel das comunidades locais. Um
exemplo disso passa pela criagdo de postos de trabalho e um
investimento em programas de formagao e capacitagdo para
as comunidades locais, ajudando a desenvolver competéncias
nas areas das energias renovaveis e promovendo o desen-
volvimento econémico regional. «Este compromisso social
reflecte-se, também, na escolha de fornecedores locais e na
colaboragao com empresas e institui¢des locais, fortalecendo
as economias regionais e fomentando um ciclo de desenvol-
vimento sustentdvel», acrescenta Joao Amaral.

Apostando numa abordagem localmente orientada e fle-
xivel, a Voltalia colabora com autoridades locais e outras
partes interessadas, promovendo o didlogo e o envolvimen-
to directo das comunidades nos projectos. Isto permite que
a empresa implemente solu¢des de energia renovavel que
ndo so6 respeitam os valores culturais e sociais de cada re-
gido, como também promovem o desenvolvimento local, seja
através da criagdo de empregos, programas de formagao ou
iniciativas sociais, como educagao e satide. Esta abordagem
personalizada e inclusiva garante que os principios de sus-
tentabilidade e responsabilidade social da Voltalia sdo efica-
zes e tém um impacto positivo em qualquer contexto geogra-
fico onde a empresa actua. M
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