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ENQUADRAMENTO

ESG: DA CONFORMIDADE
A CRIACAO DE

ENTRE EXIGENCIAS DE
CONFORMIDADE, GESTAO DE
RISCO E COMPETITIVIDADE,
O ESG AFIRMA-SE COMO

UM ELEMENTO CENTRAL NA
ESTRATEGIA DAS EMPRESAS

que antes era visto como uma

pratica acessoria ou, em alguns

casos, como uma ferramenta

de comunicacao, passou a

integrar directamente a gestao

de negobcios das empresas. A

evolucao do enquadramento

regulatorio tem contribuido

_ para esta mudanga, tornando

as exigéncias relacionadas

com sustentabilidade mais abrangentes e rigorosas.

Na Europa, os novos regulamentos de sustentabi-

lidade reduziram o nimero de empresas obrigadas

a reportar as suas actividades, mas aumentaram

significativamente o nivel de exigéncia para as que

permanecem sob o escopo regulatorio. JA nao basta

reportar, as empresas devem fornecer informacoes

detalhadas sobre as suas operagoes, impactos am-

bientais, praticas sociais e estruturas de governacao
com maior rigor e consisténcia.
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Em outras geografias, o panorama
regulatério muda significativa-
mente. Nos Estados Unidos da
América, a supervisao das ques-
toes climaticas e ESG continua
mais fragmentada, combinando
regulamentacao estadual com a
crescente pressao dos investidores.
O resultado é um cenario desigual,
em que grandes empresas estdo
sujeitas a um elevado escrutinio
regulatorio e reputacional, en-
quanto muitos fornecedores de
menor dimensao permanecem
fora de obrigacdes formais.

Para os lideres empresariais,
o desafio vai além dos custos de
conformidade. A credibilidade da
informacao divulgada tornou-se um
factor critico. Dados inconsistentes

VALOR

ou pouco fiaveis podem abrir espago
a litigios, gerar desconfianca por
parte dos investidores e comprome-
ter a reputacdo das organizagoes.

UMA PRIORIDADE
ESTRATEGICA

O ESG consolidou-se como uma
componente essencial na tomada
de decisao empresarial, ao integrar
risco, oportunidade e criagio de
valor. De acordo com estudos
recentes da Accenture, a maioria
dos lideres empresariais considera
a conformidade regulatéria uma
prioridade estratégica, a0 mesmo
tempo que reconhece o papel
crescente do sector privado no
desenvolvimento de produtos e
servicos mais sustentaveis. Neste
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contexto, os investimentos em
sustentabilidade sao cada vez mais
avaliados pela sua capacidade de
reduzir riscos, reforcar a resiliéncia
e criar novas fontes de receita.

Os investidores estdo cada vez
mais atentos a factores relacionados
com a natureza e com a sustentabili-
dade das cadeias de valor. Questoes
como o uso do solo, a desflorestacdo
ou as condi¢oes de trabalho nas
cadeias globais de fornecimento
deixaram de ser temas periféricos
para passarem a integrar a analise
de risco empresarial.

Estes factores traduzem-se em
impactos operacionais concretos.
A escassez de agua ja afecta a
capacidade produtiva em varias
regioes, a degradacao dos solos
compromete 0 acesso a matérias-
-primas e os fendmenos climaticos
extremos podem provocar inter-
rupgoes significativas nas cadeias
de abastecimento, aumentando
custos e reduzindo a previsibilidade
das operacgdes.

Perante este cenario, muitas
organizacoes estao a integrar
métricas ambientais nas suas
analises de risco. O objectivo ja
nao passa apenas por mitigar
impactos negativos, mas também
por antecipar vulnerabilidades,
identificar oportunidades de ino-
vacdo e reforcar a sua vantagem
competitiva num contexto mar-
cado pela transicao para modelos
econémicos mais sustentaveis.

A SUSTENTABILIDADE

COMO MOTOR DE EFICIENCIA
EINOVAGAO

A economia circular e a gestao
eficiente dos recursos tém vindo
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PARA OS
LIDERES
EMPRESARIAIS,
AINTEGRACAO
DO ESGNAS
DECISOES
ESTRATEGICAS
TORNOU-SE
UMA
QUESTAO
DE SOBREVI-
VENCIAE POSI-
CIONAMENTO
NO MERCADO

aassumir um papel cada vez mais
estratégico. JAnao se trata apenas
de reciclar ou de adoptar praticas
isoladas de sustentabilidade. As
empresas comegam a repensar os
seus produtos, processos e cadeias
de valor desde a fase de concepcao,
procurando minimizar o desper-
dicio, prolongar o ciclo de vida dos
materiais e reduzir a dependéncia
de recursos escassos.

Esta abordagem contribui si-
multaneamente para a reducio
dos impactos ambientais e paraa
melhoria do desempenho empre-
sarial. Ao optimizar a utilizacio
dos recursos, as organizagoes
conseguem reduzir custos, au-
mentar a eficiéncia operacional
e reforcar a resiliéncia dos seus
modelos de negocio.

O ESG deixa, assim, de ser visto
apenas como uma ferramenta de
gestao de risco e passa a constituir
um factor de criagao de valor e
de vantagem competitiva a longo
prazo. Empresas que tratam o
ESG como uma disciplina de
gestao de riscos, com métricas
mensuraveis e informacao fiavel,
estao melhor posicionadas para
proteger valor e capturar opor-
tunidades estratégicas. Por outro
lado, organizacdes que tratam
ESG apenas como obrigacao re-
gulatoéria ou uma ferramenta de
comunicagdo e marketing correm
o risco de enfrentar davidas por
parte dos investidores, perda
de reputagao e maior exposi¢ao
a litigios.

O ESG assenta em trés dimen-
soes fundamentais: conformidade
regulatoéria, gestao de risco e
competitividade. A conformidade

garante que a empresa opera em
linha com normas e expectativas
cada vez mais exigentes, reduzindo
aexposicdo a penalizacoes e danos
reputacionais. A gestdo de risco
transforma o ESG num instrumento
pratico paraidentificar, avaliar e
mitigar impactos ambientais, so-
ciais e de governagao que possam
afectar a operacao e a cadeia de
valor. Por sua vez, a competitivi-
dade emerge quando os principios
ESG sdo integrados na estratégia
empresarial, impulsionando a
inovagao, atraccio e retencao de
talento, a fidelizagdo de clientes e
o acesso a financiamento.

MAIS DO QUE UMA
OBRIGAGAO, UMA
ESTRATEGIA DE FUTURO

Em suma, o ESG deixou de ser
uma questdo secundaria ou re-
putacional. Hoje, constitui uma
disciplina de gestao estratégica cuja
implementacao exige planeamento
rigoroso, monitorizagao continua
e capacidade de demonstrar re-
sultados concretos.

As organizacoes que integram o
ESG na sua estratégia e cadeia de
valor no estdo apenas a cumprir
regulamentos, estao também a
preparar-se para um contexto eco-
noémico cada vez mais condicionado
por factores ambientais, sociais
e de governacao, transformando
sustentabilidade em resiliéncia,
inovagao e crescimento sustentavel.
Mais do que cumprir requisitos,
estas empresas posicionam-se para
criar valor duradouro, reforcar a
sua posicao no mercado e contribuir
para uma economia mais respon-
savel e preparada para o futuro. e
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DA META DE NEUTRALIDADE CARBONICA
EM 2040 AOS 86 MILHOES DE EUROS

DE DESPERDICIO ALIMENTAR EVITADO
NUM ANO, O CONTINENTE TRATA A
SUSTENTABILIDADE COMO DISCIPLINA
DE GESTAO

sustentabilidade deixou de ser
uma dimensao paralela do neg6-
cio do Continente para assumir
um papel central nas decisoes
estratégicas e operacionais da
insignia e na relacdo com con-
sumidores, produtores e comu-
nidades. Num contexto em que
B os critérios ambientais, sociais e

de governacao ganham peso nas
decisdes empresariais e no escrutinio dos mercados,
aempresa defende uma abordagem em que a susten-
tabilidade nao é um elemento acessério, mas uma
componente estruturante da estratégia e da gestao
e uma alavanca de criacao de valor para o negdcio,
para as pessoas e para o Planeta.

Mariana Pereira da Silva, directora de Sustentabili-
dade do Continente, explica que esta visdo resulta de
um percurso de décadas. A empresa foi a primeira do
sector do retalho e distribuicao em Portugal a apresen-
tar uma Politica de Ambiente, em 1998, tendo depois
langado os primeiros programas de ecoeficiéncia e
publicado um dos primeiros relatorios de sustenta-
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A SUSTENTABILIDADE E
COMO UM DOS EIXOSE
DE TRA NSPORMA A0 [

bilidade do sector. Hoje, segundo
a responsavel, a sustentabilidade
esta cada vez mais integrada na
forma como a organizagao defi-
ne prioridades, toma decisoes e
desenvolve iniciativas.

A estratégia assenta em quatro
pilares: ac¢do climéatica, com o
objectivo de descarbonizar as
operacoes em linha com a meta

do Acordo de Paris de limitar o
aquecimento global a 1,5 graus
Celsius; circularidade, com uma
utilizacdo mais eficiente dos re-
cursos; produgao responsavel, com
apromocao de praticas de menor
impacto ambiental; e oferta res-
ponsavel, assegurando o acesso a
uma alimentag¢ao mais equilibrada.
Esta visdo é complementada com

AOS PRECOS

MAIS BAIX0s



a estratégia de Pessoas e Apoio
a Comunidade.

Pela posicao que ocupa entre
produtores e consumidores, o
Continente considera ter condigoes
privilegiadas para influenciar
comportamentos em toda a cadeia
de valor. A escala da operacao, a
proximidade aos consumidores e a
relacdo construida com parceiros
permitem promover praticas mais
responsaveis desde a producao
até ao momento da compra, uma
logica que atravessa as grandes
agendas da estratégia.

ACGCAO CLIMATICAE
DESCARBONIZAQ&O

No plano da accao climatica, o
compromisso mais visivel é a meta
de neutralidade carbénica até 2040,
que antecipa em dez anos o objectivo
definido pela Uniao Europeia. Até
2032, a empresa compromete-se
ainda areduzir em 51% as emissoes
face aos niveis de 2022.

A execucdo esta assente num
roteiro claro e é acompanhada
através de indicadores operacionais
concretos: a evolucao da pegada
carbonica das operacgdes é com-
plementada por um conjunto de
indicadores como os de eficiéncia

» Mariana
Pereira da Silva,
directorade
Sustentabilidade

do Continente

PAPEL CENTRAL
«ASUSTENTABILI-
DADE DEIXOU
DE SERUMA
DIMENSAO
PARALELADO
NEGOCIO DO
CONTINENTE
PARA ASSUMIR
UM PAPEL
CENTRALNAS
DECISOES
ESTRATEGICAS
E OPERACIONAIS
DA INSIGNIA.»

CONTINENTE

energética, o grau de instalacao
de centrais fotovoltaicas nas lojas
ou a renovacao das centrais de
frio. A descarbonizacio é, assim,
tratada como um programa de
transformac?ao da operagio, e ndo
como um compromisso declarativo.

Esta agenda tem uma fron-
teira cada vez mais tecnologica.
A electrificacao crescente dos
consumos, impulsionada pela
descarbonizacao das operagdes e
pela criacdo de novos servigos que
integram a proposta de valor do
Continente, torna o investimento
em sistemas de monitorizacao e
informacao essencial para manter
a eficiéncia energética no centro
da tomada de decisdo. Este novo
contexto exige abordagens mais
flexiveis e informadas, capazes de
responder a complexidade de um
sistema energético marcado por
uma producao cada vez mais des-
centralizada: a gestao integrada da
energia produzida localmente e da
energia proveniente da rede, a par
de solucgdes de armazenamento, é
decisiva para uma gestao simulta-
neamente mais eficiente do ponto
de vista ambiental e econémico,
um terreno onde a empresa tem
vindo a testar solucbes antes de
as escalar.

ECONOMIA CIRCULAR:
EMBALAGENS E GESTAO

DE RESiDUOS

A transi¢do para embalagens mais
sustentaveis tem sido conduzida
de forma pragmatica, garantindo
que as solucgdes adoptadas sao si-
multaneamente mais sustentaveis,
funcionais, seguras e convenientes
para os consumidores. As prio-

ridades passam por aumentar a
reciclabilidade, aumentar a in-
corporacgao de material reciclado,
eliminar materiais desnecessarios
e promover a reutilizacao. A taxa
de reciclabilidade das embalagens
de marca propria atingiu em 2025
0s 95%, um indicador que reflecte
aintegracao da sustentabilidade
no desenvolvimento dos produtos.

A aposta na reutilizacdo tem
vindo a ganhar escala como alter-
nativa as embalagens de uso tnico.
Iniciativas como o Traga Vazio, Leve
Cheio, as caixas reutilizaveis nas
areas de take-away e padaria, ou o
sistema de reutiliza¢do implemen-
tado nos restaurantes da Cozinha
Continente, em parceria com a
Vytal, envolvem directamente os
clientes em modelos de consumo
mais circulares. O Continente
reforcou ainda o investimento
em solugdes de refill, sobretudo
nas categorias de higiene e bele-
za, com crescente receptividade
dos consumidores, e estendeu a
logica a cadeia de abastecimento,
com embalagens reutilizaveis no
transporte de produtos.

Na gestao de residuos, para além
da optimizacio e valorizac¢io dos
residuos gerados na operacao, a
empresa assume um papel activo
na reciclagem junto dos clientes,
através de gestos simples e inte-
grados no quotidiano. O espaco
Continente Ecospot, presente em
mais de 360 lojas, retine num tni-
co local respostas para fluxos de
residuos sem solugdes transversais
- capsulas de café, rolhas de cortica,
pilhas ou lampadas - , integra as
maquinas do Sistema de Deposito
e Reembolso (Volta) e acolhe cam-
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panhas sazonais, como arecolha de
cadernos no regresso as aulas. No
caso das rolhas, a parceria Green
Cork, desenvolvida com a Quercus
e a Corticeira Amorim, converte a
recolha em financiamento para a
plantacdo de arvores autdctones.
Em 2025, os clientes entregaram
nos Ecospots 1.120 toneladas de
materiais, a medida mais directa
da adesio a este modelo.

COMBATE AO
DESPERDICIO ALIMENTAR
E no combate ao desperdicio ali-
mentar que aligacdo entre susten-
tabilidade e eficiéncia operacional
se torna mais quantificavel. A
prevencao assenta numa aborda-
gem integrada que cobre todas as
etapas da operacdo, da previsdo
da procura aos mecanismos de
escoamento em loja. Sistemas de
monitorizagdo e analise preditiva
acompanham continuamente as
vendas e ajustam a oferta a procura
real; arede logistica centralizada
permite seguir, quase em tempo
real, os fluxos de entrada e saida
de mercadoria, afinando as quan-
tidades expedidas para cada loja
e mitigando rupturas e excessos
de stock.

Em loja, a gestao da validade é
o segundo pilar: os produtos que
se aproximam do fim do prazo,
mantendo os requisitos de quali-
dade e seguranca alimentar, sdo
sinalizados diariamente com as
Etiquetas Rosa, descontos especifi-
cos que aceleram o escoamento. Em
paralelo, frutas e legumes proximos
do ponto 6ptimo de consumo sao
direccionados para modelos alter-
nativos de venda, como as Caixas
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«ATAXA
DE RECICLA-
BILIDADE DAS
EMBALAGENS
DE MARCA
PROPRIA
ATINGIU EM
2025 OS 95%,
UM INDICADOR
QUE REFLECTE
AINTEGRACAO
DA SUSTENTABI-
LIDADE
NO DESENVOL-
VIMENTO DOS
PRODUTOS.»

Zero Desperdicio, e a parceria com
a Too Good To Go disponibiliza
Magic Boxes com artigos de padaria,
pastelaria e take-away em mais
de 40 lojas. Os excedentes que se
mantém aptos para consumo sao
encaminhados para instituigoes
sociais e associacoes de bem-estar
animal. No conjunto, estas acc¢oes
permitiram evitar cerca de 86
milhdes de euros em desperdicio
alimentar, mais 10,3 milhoes de
euros do que em 2024.

A montante, aintervencao comeca
no campo. A Feira do Desperdicio,
desenvolvida com o Clube de Pro-
dutores Continente, procura escoar
excedentes da producao agricola que
de outra forma ndo encontrariam
destino comercial. Jaa Gama Zero
Desperdicio recupera frutas e le-
gumes que seriam descartados por
pequenas imperfeicoes estéticas,
mantendo intactas as caracteristi-
cas de qualidade e sabor, evitando,
segundo a empresa, o desperdicio
de cerca de 25 toneladas de frutas
e legumes por ano.

CADEIADE VALOR

RESPONSAVEL:
PRODUGAO SUSTENTAVEL

No relacionamento com produtores,
fornecedores e parceiros, a empresa
combina exigéncia e colaboracao:

os requisitos de sustentabilidade
nao sao tratados apenas como
matéria de conformidade, mas
como instrumentos para construir
uma cadeia de abastecimento
mais resiliente, transparente
e colaborativa.

A peca central é o Clube de
Produtores Continente, que reune
mais de 360 produtores nacionais.
Através desta estrutura, a empresa
capacita os produtores e incentiva
aadopcao de técnicas que reduzem
apegada carbonica e minimizam
o desperdicio, um modelo colabo-
rativo que melhora o desempenho
ambiental da producao e contri-
bui para um sistema alimentar
mais equilibrado.

A certificagao é o outro ins-
trumento de oferta responsavel.
A empresa tem vindo a ampliar
a gama de produtos certificados,
apoiando produtores e fornece-
dores na adopcao de praticas
mais sustentaveis e reforcando
a transparéncia da cadeia de
abastecimento. Destacam-se as
certificacoes de bem-estar ani-
mal, que avaliam as condigoes
reais de cria¢do com base em
critérios especificos, e, na pesca
e aquacultura, os selos Mari-
ne Stewardship Council (MSC)
- pesca selvagem sustentavel,
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ACCAO CLIMATICA

«O COMPROMISSO MAIS VISIVEL E A META DE NEUTRALIDADE
CARBONICA ATE 2040, QUE ANTECIPA EM DEZ ANOS O
OBJECTIVO DEFINIDO PELA UNIAO EUROPEIA.»

CONTINENTE

com stocks saudaveis, impacto
minimizado nos ecossistemas
marinhos e rastreabilidade total
- e Aquaculture Stewardship
Council (ASC), que garante uma
producao aquicola ambiental
e socialmente responsavel. A
oferta valoriza ainda referenciais
como GLOBALG.A.P. ou a Rainfo-
rest Alliance.

CONSUMO SUSTENTAVEL,
SAUDE E BEM-ESTAR
A transformagao do retalho de-
pende também da capacidade de
influenciar habitos de consumo.
O papel da insignia vai além da
disponibiliza¢ao de produtos: passa
por tornar as escolhas sustentaveis
mais simples e acessiveis, num
contexto em que a sustentabili-
dade continua a ser, por vezes,
um conceito pouco claro para os
consumidores. A informacao é aqui
decisiva e a convicgao é pratica.
A marca propria é o principal
instrumento de democratizagao:
os critérios de sustentabilidade
tém um peso crescente no desen-
volvimento e posicionamento dos

«NO CONJUNTO,
ESTAS ACCOES
PERMITIRAM
EVITAR CERCA
DE 86 MILHOES
DE EUROS EM
DESPERDICIO
ALIMENTAR,
MAIS 10,3
MILHOES DE
EUROS DO
QUEEM2024.»

produtos, permitindo alargar o
acesso a opgoes mais sustentaveis
sem comprometer a acessibilidade
dos precos. Na dimensao da satde,
a gama Continente Equilibrio -
mais de 200 produtos validados
por nutricionistas e alinhados
com as orientacdes da Direcgao-
-Geral da Satde - é apontada
como exemplo, a par do trabalho
continuo sobre o perfil nutricional
da oferta: reducao de agucar, sal
e gordura, eliminacdo do dleo de
palma e aumento do nimero de
produtos certificados.

IMPACTO SOCIAL,
COMUNIDADES E PESSOAS

A dimensao social est4 ligada a
forma como a empresa se posi-
ciona nos territorios onde actua,
respondendo as necessidades
das populagoes e gerando valor
econémico e social. A doacao
de excedentes alimentares e o
apoio a institui¢Ges sociais sao
os exemplos mais visiveis. Mas o
impacto faz-se também pela via
econ6émica: a colaboracdo com
produtores nacionais através do

LEGUMES

Clube de Produtores promove a
agricultura portuguesa, apoia pro-
jectos inovadores, cria emprego e
contribui para a coesdo territorial.

Internamente, esta visao articula-
-se com valores de responsabilidade,
inclusdo, bem-estar e respeito,
procurando reflectir a mesma
ambic¢do nas relagdes com cola-
boradores, clientes, produtores e
comunidades.

GESTAO COM DADOS

E TRANSPARENCIA

A monitoriza¢ido dos objectivos
de sustentabilidade assenta cada
vez mais em dados. Para Mariana
Pereira da Silva, a sustentabilidade
tem de ser gerida com o mesmo
rigor aplicado as restantes areas
do negécio - da pegada carbonica
das operacoes a reciclabilidade
das embalagens, da reducao do
desperdicio alimentar aos volumes
de excedentes doados e ao perfil
nutricional dos produtos.

Num contexto de crescente
escrutinio publico sobre as po-
liticas de sustentabilidade das
empresas, a responsavel defende
que «a comunicacao deve assentar
natransparéncia e em resultados
concretos: nao basta dizer que
somos sustentaveis. K necessario
explicar as medidas adoptadas, os
resultados alcangados, os objectivos
futuros, mas também os desafios
que permanecem por resolver.»
E essa combinacdo de ambicao,
execucdo e prestacdo de contas
que sustenta a tese central da
estratégia do Continente: a de que
asustentabilidade, bem gerida, é
um motor de competitividade e
de criagao de valor partilhado. e
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ANTECIPAR

PARA PROTEGER

O ESG ESTA A GANHAR PESO NAS DECISOES DE INVESTIMENTO, SUBSCRICAO
E GESTAO DO RISCO. NA FIDELIDADE, A SUSTENTABILIDADE E ENCARADA COMO UMA
FERRAMENTA DE TRANSFORMACAO DO NEGOCIO E DE PREPARACAO PARA UM

CONTEXTO DE MAIOR INCERTEZA CLIMATICA

crescente frequéncia de feno-

menos climaticos extremos, a

pressdo para cumprir metas de

descarbonizacio e a evolucao do

- enquadramento regulatério estdo

atransformar o sector segurador.

Neste contexto, os critérios ESG

assumem um papel cada vez mais

_ relevante na avaliacao do risco,

nos investimentos e na subscricao.

Jodo Mestre, director de Sustentabilidade da

Fidelidade, e Rui Esteves, director geral técnico da

Fidelidade e co-coordenador do Impact Center for

Climate Change (ICCC), explicam como a segura-

dora esta a integrar estes desafios na sua actividade

e de que forma o ESG est4 a influenciar decisoes
concretas de negocio.

O ESG passou, nos ultimos anos, de compromisso
estratégico para critério operacional. Onde sente que
essamudanca é hoje mais visivel dentro da Fidelidade?

Joao Mestre (JM): A mudanca é hoje mais visi-
vel nas areas em que a sustentabilidade passou a
influenciar decisoes concretas de negocio, € nao
apenas o posicionamento institucional. Essa evo-
lucao observa-se sobretudo nas trés dimensdes que
estruturam o nosso plano de transicio climatica:
operacdes, investimentos e subscrigao.

O ESG esta a entrar em processos como a ava-
liacdo de risco, o desenvolvimento de produtos e o
reporte. Um exemplo concreto é o Fidelidade Drive,
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que incentiva uma condug¢io mais
segura e eficiente. Na gestao dos
portefdlios de a¢oes e obriga-
¢Oes integramos critérios ESG,
incluindo objectivos de reducao
da intensidade carboénica, e na
gestao do portefdlio imobiliario
esse compromisso traduz-se na
melhoria da eficiéncia energética e
naobtencao de certifica¢cdes ESG
como BREEAM ou LEED.
Estas ac¢0es sao coerentes com
a ambicao publica do Grupo de
reduzir emissdes ao longo de toda
a cadeia de valor e de alcancar a
neutralidade carbonica até 2050.

Que areas do negdcio sentiram
maior transformacao praticacom
aintegragao de critérios ESG: in-
vestimento, subscri¢io, operagdes
ourelagdo com clientes?

JM: A transformacado mais es-
trutural esta nos investimentos
e na subscricao, porque € ai que
se concentra a actividade core
do nosso Grupo e onde temos
maior capacidade de influéncia
e responsabilidade, nomeada-
mente na reducao da pegada de
carbono dos dois portefdlios. Nas

operacoes, a mudanca é mais di-
recta e controlavel, pela actuagao
sobre edificios, energia, frota e
viagens. A relacido com clientes
esta também a evoluir, embora
numa logica mais progressiva e
de construgao conjunta.

No dominio dos investimentos,
destaca-se aintegracao formal de
critérios ESG na analise e na toma-
da de decisdo, conforme definido
na nossa Politica de Investimento
Sustentavel, que estabeleceu, entre
outras medidas, a aplicacdo de
exclusoes e limites de exposi¢ao
a sectores mais controversos ou
intensivos em carbono, bem como
a analise de riscos de sustentabi-
lidade ao nivel dos activos.

AFidelidade identifica a mitigagao
e adaptacgio as alteragdes climati-
cas como temas estratégicos. De
que formaa crescente frequéncia
de fenémenos climaticos extre-
mos ja estd a influenciar decisdes
concretas de pricing, subscrig¢do
oudesenvolvimento de produtos?
Rui Esteves (RE): A crescente
frequéncia de fendmenos climaticos
extremos ja esta a influenciar de-



cisoes concretas na Fidelidade em
qualquer um desses trés topicos.

Esse contexto traz dois niveis
de desafios: incorporar de forma
mais rigorosa a situagao actual
dos riscos fisicos relacionados
com eventos meteorologicos e
introduzir nas modelacdes dos
comportamentos desses riscos os
cenarios das alteragdes climaticas,
obtendo-se assim o que podere-
mos esperar em varios prazos. O
primeiro desafio é consequéncia
de ja estarmos a observar um peso
maior das perdas relacionadas
com eventos extremos e o segundo
desafio resulta de sabermos que o
futuro ira ser diferente do passado,
mesmo do mais recente.

No pricing, hd uma evolucao
para modelos mais sensiveis ao
risco climatico, incorporando, em
seguros patrimoniais, informacao
mais detalhada sobre o comporta-
mento do risco nos diversos locais,
por exemplo, para inundacées e
incéndios. Isto permite maior dife-
renciacgao tarifaria e alinhamento
com a variabilidade crescente dos
eventos extremos, tornando os
precos mais ajustados ao risco real.

Na subscricao e na gestao de
carteira, observa-se um reforco
significativo da selectividade e
do controlo técnico. Questiona-
rios de risco mais detalhados e a
recolha de informacao adicional
permitem uma aceitacdo mais
selectiva e uma melhor avaliagao
da exposicao e das vulnerabilidades
a eventos extremos. O caminho
sera automatizar o cruzamento de
informacao doslocais que estdo a
ser propostos para contratacao de
seguro com camadas de informacao

» Jodo Mestre,
director de
Sustentabilidade
daFidelidade

NET ZERO
OBJECTIVO
QUE CONSISTE
EMREDUZIRAS
EMISSOES DE
GASES COM
EFEITO DE
ESTUFA PARA
UMNIVEL
RESIDUAL E
COMPENSAR AS
QUENAO
PODEM SER
ELIMINADAS.
NO SECTOR
SEGURADOR,
APLICA-SE
NAO APENAS
AS EMISSOES
PROPRIAS DAS
ORGANIZAGOES,
MAS TAMBEM AS
ASSOCIADAS AOS
INVESTIMENTOS,
CLIENTES
EACTIVOS
SEGURADOS

sobre risco e assim ter resultados
mais imediatos para facilitar as
decisdes de subscrigao.

Ao nivel do desenvolvimento de
produto, a resposta passara por adap-
tar a oferta a um contexto de risco
crescente, incluindo soluctes que
promovem comportamentos mais
resilientes e decisoes que conduzam
areducio das vulnerabilidades. E
importante ter em consideracgao
que os produtos disponibilizados
ja garantem as consequéncias dos
eventos meteorologicos mais ex-
tremos, o que nos coloca num bom
ponto de partida, mas ha ainda que
desenvolver ofertas que facilitem
a redug@o de um protection gap
muito elevado.

Quando mais de 95% das emissdes
dependem de entidades externas,
até que ponto conseguemrealmen-
te controlar o préprio percurso
Net Zero?

JM: Num grupo segurador, a
maior parte das emissoes esta
associada a investimentos, clien-
tes, activos segurados e cadeia
de valor, pelo que o controlo é

FIDELIDADE

SEGUROS DESDE 1808

«A SUBSCRICAO DEIXA
DE SER NEUTRA FACE
AO PERFIL CLIMATICO
DOS CLIENTES E
PASSA A SER UM
INSTRUMENTO ACTIVO
DE TRANSICAO.»

JOAO MESTRE

necessariamente indirecto em
muitas dimensoes. O percurso para
a neutralidade carbénica nao se
faz apenas por controlo directo,
mas sobretudo pela capacidade
de influéncia, pelos critérios de
seleccdo que aplicamos, pelo en-
gagement com contrapartes e pelo
apoio a transi¢ao. A ambigao do
Grupo assenta em metas publicas
para operacoes, investimentos e
subscricao, precisamente para
reflectir essa responsabilidade
ao longo da cadeia de valor.

Ao nivel dos seguros, conseguimos
orientar comportamentos através
da introducdo de incentivos a
adopcao de praticas mais susten-
taveis. O Fidelidade Drive é disso
exemplo: recompensa quem conduz
de forma mais responsavel, o que
se traduz numa menor pegada de
carbono. Nos investimentos, temos
privilegiado activos verdes, como
iméveis com as melhores certifica-
¢oes de sustentabilidade (LEED e
BREEAM) ou green bonds.

A pressdo para cumprir metas Net
Zero pode levar, no futuro, a mu-

EXECUTIVE DIGEST.PT 151



-SPECIAL

ESG

FIDELIDADE

dancas mais exigentes na politica
de subscrigdo e investimento?

JM: A Fidelidade definiu metas
explicitas de Net Zero também
para a subscri¢ao, com objecti-
vos intermédios de reducdo da
intensidade de emissoes na car-
teira segurada. Isto implica que a
subscricao deixa de ser neutra face
ao perfil climatico dos clientes e
passa a ser um instrumento activo
de transicao.

Na pratica, essa pressao tende
a traduzir-se, ao longo do tempo,
em politicas mais exigentes, no-
meadamente através da integracio
sistematica de critérios ESG na
avaliacdo de risco, com classificagao
dos clientes segundo o seu impacto
ambiental e eventual escalonamento
de decisoes para niveis superiores
de aprovacao. Verifica-se também
uma utiliza¢do crescente de ESG
scoring e de informacao sobre as
emissoes dos clientes nos processos
de aceitagdo e renovacao de riscos,
bem como uma potencial evolucao
para exclusoes ou restri¢des em sec-
tores mais intensivos em carbono,
umatendéncia ja observada na area
dos investimentos e que podera,
progressivamente, estender-se
a subscrigao.

Mais do que uma ruptura, o
movimento é de refor¢o gradual da
exigéncia, combinando influéncia
sobre clientes, incentivos a tran-
sicdo e selectividade acrescida, de
forma a alinhar a carteira segurada
com a trajectéria Net Zero, sem
comprometer a sustentabilida-
de comercial.

O engagement com empresas
participadas e clientes ja esta a
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«O FUTURO IRA

SER DIFERENTE DO
PASSADO, MESMO
DO MAIS RECENTE.»

RUIESTEVES

traduzir-se em mudangas mensu-
raveis ou continua a ser sobretudo
um trabalho de sensibilizagdo?

JM: Esta é uma area ainda em
desenvolvimento, tanto na Fide-
lidade como no sector. O nosso
foco tem sido posicionar a Fideli-
dade como parceiro na transicao,
apoiando clientes e participadas
com solucoes de prevencao, adap-
tagdo e conhecimento, em que o
ICCC é um exemplo claro. Nos
investimentos, o engagement
foi identificado como uma das
potenciais alavancas assumidas
no plano de transicio para apoiar
a descarbonizagdo da carteira.

Trata-se, em sintese, de um
processo em evolugao, em que
a prioridade é avancar de forma
responsavel, assegurando uma
transi¢ao justa, sem compro-
meter a inclusio e a proteccdo
dos clientes.

A formacgio em sustentabilidade
estdamudar apenas o conhecimen-
to interno ou ja esta a influenciar
decisdes concretas de negécio?

JM: O objectivo da formagao nao
¢é apenas aumentar conhecimento,
mas apoiar melhores decisoes de
negocio. Em 2025, promovemos
formacao especifica em estratégia

» Rui Esteves,
director geral
técnico da
Fidelidade e co-
coordenador do

Impact Center
for Climate
Change (ICCC)

de sustentabilidade dirigida a Co-
missao Executiva e aos Executives,
com foco na compreensao dos
desafios, riscos e oportunidades
ESG e na construgao de resiliéncia
de longo prazo. Foi uma iniciativa
particularmente relevante por
alinhar a lideranca e acelerar a
transformacao interna, assegu-
rando que a sustentabilidade é
entendida nao como um tema
técnico, mas como um factor
efectivo de orientagdo estratégica
e de tomada de decisdo ao mais
alto nivel.

Em paralelo, todos os colaborado-
res do Grupo recebem formagao em
sustentabilidade, complementada
com formacdes especificas nas
areas de expertise mais relevantes
paraasua actividade. Acreditamos
que esta aposta esta ja a contribuir
para transformar conhecimento
em decisdo, reforcando a capa-
cidade do Grupo de integrar a
sustentabilidade de forma cada
vez mais consistente e informada
no seu negocio.

Os reconhecimentos e ratings
internacionais reforcam a cre-
dibilidade da estratégia ESG da
Fidelidade, mas também aumen-
tam o escrutinio. Que desafios
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O IMPACT CENTER FOR CLIMATE CHANGE (ICCC) E UMA INICIATIVA DA FIDELIDADE
DEDICADA AO ESTUDO DOS IMPACTOS DAS ALTERAGOES CLIMATICAS. O CENTRO
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e responsabilidades acrescidas
resultam dessa exposicdo?

JM: Os reconhecimentos sdo con-
sequéncia do trabalho que é feito,
e ndo um fim em si. Reforcam a
credibilidade, mas elevam também
a exigéncia de consisténcia entre
ambicao, execugdo e reporte. Maior
visibilidade implica mais escrutinio
sobre metodologias, perimetros,
dados, progresso e coeréncia da
comunicacao, o que exige pru-
déncia na linguagem e rigor na
demonstracdo de resultados.
Estes reconhecimentos tém
sido valorizados pelos nossos
stakeholders e funcionam como
um sinal externo de credibilidade
e de consisténcia na forma como
integramos a sustentabilidade no
negocio. Ao mesmo tempo, actuam
como um incentivo adicional para
continuar a evoluir: elevam o nivel
de exigéncia interna e reforcam o
compromisso de fazer mais e melhor,
com maior rigor e transparéncia.
Ao mesmo tempo, esses reco-
nhecimentos actuam como um
incentivo adicional para continuar
a evoluir, elevando o nivel de exi-
géncia interna e reforcando o com-
promisso de fazer mais e melhor,
com maior rigor e transparéncia.

Como é que a Fidelidade esta a
equilibrar anecessidade de acele-
rar metas ESG com as exigéncias
de competitividade e rentabilidade
do negécio?

JM: Na Fidelidade ndo enquadra-
mos sustentabilidade e rentabili-
dade como objectivos opostos, mas
como dimensoes que tém de ser
geridas em conjunto. Integrar ESG
é também uma forma de antecipar

TODOS OS
COLABORADO-
RES DO GRUPO
RECEBEM
FORMAGCAO
EM SUSTENTABI-
LIDADE,
COMPLEMENTA-
DACOM
FORMACOES
ESPECIFICAS
NAS AREAS
DE EXPERTISE
MAIS
RELEVANTES
PARA A
SUA ACTIVIDADE

risco, proteger valor e preparar o
negocio para mudangas economicas,
regulatorias e sociais. Mais do que
isso, a sustentabilidade representa
uma enorme oportunidade de
negocio para um Grupo como o
nosso, e estamos proactivamente
a desenvolver ofertas que procu-
ram contribuir para os principais
desafios da sociedade.

O foco incide nas areas core do
negocio - investimentos e subscri¢ao
-, evitando medidas sem impacto
real ou de execucao pouco realista.
Existe um esforgo deliberado de
equilibrar ambi¢ao com a realidade
dos mercados e dos clientes, ajus-
tando o ritmo de integracao ESG
aos diferentes niveis de maturidade,
sem comprometer competitividade
ou 0 acesso a protecgao.

De que forma temas como enve-
lhecimento da populagio, longevi-
dade ouinclusio financeira estio
hoje ainfluenciar a estratégia ESG

da Fidelidade?

JM: Sao temas estruturais para
o negocio segurador e parte inte-
grante da forma como a Fidelidade
entende o seu papel social. A longe-
vidade, em particular, surge como
tema central na estratégia global
do Grupo, agregando desafios tao
diversos quanto o envelhecimento,
a saude, a literacia e a resilién-
cia financeira.

A resposta tem passado pelo
desenvolvimento de solucoes dife-
renciadas por segmento, das quais
destaco produtos orientados para
a longevidade e a satde, como a
SOFIA, programas de promocao
de estilos de vida saudaveis, como
o Multicare Vitality, e iniciativas

que reforcam a resiliéncia finan-
ceira dos clientes ao longo da vida,
como o MySavings.

Na sua visdo, que temas acredita
que vao redefinir a agenda ESG
no sector segurador nos préximos
anos e onde sente que aFidelidade
quer assumir um papel mais activo?
JM: Identifico quatro temas que
irdo marcar a agenda: a adaptacio
as alteracOes climaticas, a natureza
e os recursos, a longevidade, e o
reforco da protec¢ao financeira
e da resiliéncia das pessoas e
empresas num contexto de maior
incerteza. No sector segurador,
ganhario peso ndo s6 a mitigacao,
mas sobretudo a adaptacio, a pre-
vencao, a resiliéncia e a reducio
do protection gap.

A Fidelidade quer ter um papel
activo nestas trés frentes: como
investidor responsavel, como
segurador que integra a susten-
tabilidade no core do negdcio e
como agente de conhecimento e
sensibilizacdo. A transformacao
tera de ser ambientalmente am-
biciosa, mas também socialmente
equilibrada e ajustada as realidades
das diferentes geografias onde o
Grupo opera.

Em mercados como Angola, onde
o desafio principal ainda passa
por alargar o acesso a protec¢do
e ainclusao financeira, nao faria
sentido aplicar o mesmo grau de
exigéncia que em mercados mais
maduros como o Chile, onde ja
existem condigbes para avancar
com maior rapidez na integracao
de critérios ESG e na descarboni-
zac¢do - sob pena de excluir clientes
ou agravar desigualdades. e
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MEDIR PARA
TRANSFORMAR

NA LEROY MERLIN, OS CRITERIOS ESG ESTAO INTEGRADOS NAS DECISOES DE NEGOCIO,
DA OFERTA DE PRODUTOS A ECONOMIA CIRCULAR, ATRAVES DE INDICADORES QUE MEDEM
O IMPACTO AMBIENTAL, SOCIAL E ECONOMICO DA ACTIVIDADE

um sector responsavel por uma
parte significativa das emissoes
globais de carbono, a sustenta-
bilidade assume um papel cada
vez mais relevante na definicio
das estratégias empresariais. Na
LEROY MERLIN Portugal, os
critérios ESG sao encarados como
um factor de transformacao do
negocio, influenciando a oferta

de produtos, a relagdo com fornecedores, a gestao
das pessoas e os objectivos de crescimento.
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Joao Lavos, director de Impacto
Positivo e Sustentabilidade da
LEROY MERLIN, explica como
a empresa esta a integrar estes
principios no dia-a-dia da operacio
e quais os desafios que marcam
a agenda ESG do sector da casa,
construgdo e renovagao.

Os critérios ESG tém vindo a as-
sumir um peso cada vez mais es-
tratégico nas empresas. De que

[
‘,,

forma esses principios influenciam
actualmente asdecisdes daLEROY
MERLIN em Portugal?

Os critérios ESG influenciam es-
trategicamente a LEROY MERLIN
Portugal, tornando a sustentabili-
dade um pilar central na geracao
de valor econémico, humano e
ambiental. O foco reside na tripla
performance - uma visdo integrada
de criacdo de valor que coordena
de forma conjunta as vertentes



humana, econémica e ambiental,
maximizando o desempenho de
cadauma e o seu impacto global.

A empresafalafrequentemente na
sua estratégia de “Impacto Positi-
vo”.Como é que esse compromisso
se traduzno diaadiadasoperagdes
e darelagio com os clientes?
Esta integracao baseia-se em 2
eixos. O 12 é a evolugao da cultura
e envolvimento organizacional,
monitorizado pelo ADEO Positive
Index (API) - 12 indicadores ESG
diarios associados a ac¢ao Valadeo
paraligar a performance corpora-
tiva a impactos socioambientais.
O 22 ¢ a evolucdo do modelo de
negocio, medido por ferramentas
como o EBITAC (EBIT after car-
bon), que integra o custo do CO2
nos resultados financeiros para
orientar decisoOes estratégicas de
descarbonizacdo. Para o cliente,
estes eixos reflectem-se em esco-
lhas conscientes através do Home
Index (que detalha o impacto
ecoldgico e social dos produtos) e
no acesso a solugoes de eficiéncia
energética, reduzindo o impacto
ambiental do lar enquanto poupam
no or¢amento familiar.

O sector da casa, construgdo ere-
novacgio tem umimpactorelevante
ao nivel ambiental. Que papel
acreditam que a LEROY MERLIN
pode desempenhar na promogio
de um consumo mais responsavel
e de habita¢gdes mais sustentaveis?

O sector da casa, construcao e re-
novacao tem, de facto, um impacto
ambiental significativo, sendo res-
ponsavel por quase 40% da pegada
de carbono mundial. Na pratica,

» Jodo Lavos,
director de
Impacto

Positivo e
Sustentabilidade
da LEROY
MERLIN

«OFOCO
RESIDE
NA TRIPLA
PERFORMANCE
-UMAVISAO
INTEGRADA
DE CRIACAO
DE VALOR QUE
COORDENA
DE FORMA
CONJUNTA AS
VERTENTES
HUMANA,
ECONOMICAE
AMBIENTAL.»

a LEROY MERLIN capacita os
clientes para escolhas conscientes
com o Home Index. Actualmente,
72% das vendas sao de produtos
“mais positivos” (score A, B ou C),
com a meta de chegar a 80% até
2027. Em paralelo, a empresa im-
pulsiona negocios circulares - como
reparacio, reutilizacdo e aluguer
de ferramentas — que aliam a pou-
panca familiar a ac¢@o climatica.
A marca transforma ainda a sua
cadeia de valor ao exigir o alinha-
mento com o Codigo de Compras
Responsaveis, ja assinado por 96%
dos seus fornecedores.

Que iniciativas ligadas a melho-
ria sustentavel do habitat e &
economia circular destacariam
como mais transformadoras nos
ultimos anos?

Nas iniciativas mais transformado-
ras ligadas a melhoria sustentavel
do habitat e a economia circular
destacamos o Home Index, uma
metodologia pioneira que avalia
o impacto ambiental e social dos
produtos, permitindo aos clientes
fazer escolhas mais conscientes.
Entre eles, os servicos de reparagao
que estao agora presentes em trés
lojas, o aluguer de ferramentas
para clientes particulares e pro-
fissionais, disponivel ja em 14
lojas e recentemente, destacamos

o0 espaco “Quase Perfeitos” paraa
venda de produtos com pequenos
defeitos, que em 2026 chegara a
19 lojas do pais.

A LEROY MERLIN tem vindo a
apostar em solu¢des de economia
circular, como reparagao, reutili-
zac¢io ou aluguer de ferramentas.
Que impacto tém tido estas so-
lugdes na estratégia do negécio?

A economia circular é um dos
nossos pilares estratégicos, ala-
vancando a performance com
crescimentos anuais superiores
ao resto da actividade. O projecto
“Quase Perfeitos”, focado na venda
de artigos com pequenos defeitos,
converte quebras em valor eco-
noémico, ambiental e social, com
a ambicao de chegar a 100% das
lojas GSB em 2026. Na reparacao,
destacam-se a abertura da terceira
oficina em Alfragide e o piloto de
reparacao express de torneiras
em 2 horas. Em 2025, a empresa
liderou o grupo ADEO com 85,6%
de taxa de sucesso na reparacao de
Marcas Proprias. Adicionalmente,
o aluguer de ferramentas expandiu-
-se para 14 lojas GSB e Compact,
promovendo maior utilizacio e
menor consumo de recursos face
a compra convencional.

Que indicadores oumétricas ESG
sdo actualmente prioritarios para
medir o desempenho e a evolugio
da LEROY MERLIN?

O grupo Adeo criou em 2021 o
ADEO Positive Index (API), com-
posto por doze indicadores ESG
(seis sociais e seis ambientais) que
quantificam a sustentabilidade
e influenciam a valorizacao da
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accdo Valadeo. No pilar social, a
seguranca é sempre a prioridade
maxima: em 2025, o indice de
frequéncia de acidentes de trabalho
atingiu o minimo histérico de 6,2
(objectivo € cinco em 2028). Ja a
satisfacdo dos colaboradores (e-
-NPS) registou um recorde de 61
pontos em 2025 (+22% vs 2024,).
No pilar ambiental, o foco é reduzir
apegada de carbono em 35% face
a2021. O produto representa 93%
desta pegada, desafiando a meta de
reducao média de 5%/ano; ainda
assim, a pegada global diminuiu
2% (2025 vs. 2021), mesmo com
um crescimento de 27% no volume
de vendas. Com um desempenho
consistente, a LEROY MERLIN
Portugal atingiu 10 dos 13 indi-
cadores do APT em 2024 e 2025
(na altura eram 13), e podemos
orgulhosamente dizer que estamos
afazer um percurso que nos torna
referéncia em Portugal e na Europa.

Como é feitaaintegragdo dos prin-
cipios de sustentabilidade ao longo
da cadeiade valor,nomeadamente
narelagio com fornecedores, par-
ceiros e produtos disponibilizados
ao consumidor?

A integracgao com fornecedores e
parceiros € rigorosa e colaborativa,
baseada no alinhamento com o
Caodigo de Compras Responsaveis,
ja assinado por 96% deles. Este
compromisso é essencial para evo-
luir a oferta de produtos e avancar
na descarbonizac¢ao da cadeia de
valor. Além disso, este trabalho
conjunto permitiu co-construir
a metodologia Home Index — a
ferramenta central cujos dados
sao disponibilizados nas lojas para
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HOME INDEX
METODOLOGIA
DESENVOLVIDA

PELALEROY
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COMPRAMAIS
INFORMADAS,
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SUSTENTABILIDA-
DE E RESPONSA-

BILIDADE SOCIAL

apoiar decisdes de compra mais
conscientes por parte dos clientes.

O consumidor esta hoje mais aten-
to ao impacto ambiental e social
das suas escolhas. De que forma
a LEROY MERLIN procura res-
ponder a esta mudanca de com-
portamento?

Para responder ao consumidor
actual, cada vez mais consciente e
atento a sustentabilidade e ética,
criamos uma metodologia inova-
dora de avaliacao para os produtos
da Casa, promovendo escolhas
transparentes e informadas. O
seu desenvolvimento envolveu
um ecossistema internacional de
mais de cinquenta fornecedores
e peritos em ecodesign com base
em critérios cientificos. Alinha-
da com as normas ISO 14020
e validada independentemente
pela PwC, a metodologia contou
ainda com a consulta de varias
entidades governamentais e ndo-

-governamentais (como ADENE,
APA, DGC, APED e DECO) para
enriquecer a metodologia e a forma
de comunicar.

A empresatemdesenvolvido varias
iniciativas ligadas & inclusio e di-
versidade. Que medidas concretas
tém sido adoptadas parapromover
uma cultura maisinclusiva dentro
da organizag¢io?

Sob a cultura “Human First”, a
LEROY MERLIN Portugal centra
asua estratégia nas pessoas atra-
vés de medidas concretas, como
a sua Politica de Diversidade e
Inclusdo e a assinatura da Carta
Portuguesa para a Diversidade. A
empresa actua no recrutamento
inclusivo, em estudos de igualdade
salarial (gender/equal pay gap)
e na formacao de lideres para
mitigar vieses inconscientes, re-
correndo a calibracao de talento
para assegurar carreiras mais
justas. Na diversidade de género,
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SIGLA PARAEBIT AFTER CARBON. TRATA-SE DE UM INDICADOR UTILIZADO PELO
‘ GRUPO ADEO QUE INCORPORA O CUSTO DAS EMISSOES DE CARBONO NOS

RESULTADOS FINANCEIROS, PERMITINDO AVALIAR O DESEMPENHO ECONOMICO

DAS ACTIVIDADES CONSIDERANDO TAMBEM O SEU IMPACTO CLIMATICO

alcancou 36,5% de mulheres em
cargos de lideranga estratégica em
2025 (+1,3 p.p. vs. 2024), fruto de
iniciativas direccionadas como o
programa BoostHer (focado no
alto potencial em Operacgdes),
rumo a meta de 40% de lideranca
feminina até 2028.

No plano social, que impacto
pretende a LEROY MERLIN ge-
rar junto das comunidades onde
esta presente? Que projectos ou
parcerias comunitarias tém tido
maior relevancia?

A LEROY MERLIN Portugal actua
como agente de transformacio para
promover uma habita¢ao digna,
sustentavel e acessivel. O Programa
ReCria, pioneiro como ecossistema
de voluntariado corporativo em
Portugal e na Europa, destaca-

especialmente na descarbonizagio
dos produtos, que constituem a
maioria da pegada de carbono das
empresas. A transi¢ao da economia

2035 (vs. 2021), prevendo 80% de
vendas de “Produtos + Positivos”
(Home Index A, B ou C) até 2027
e a descarbonizacao de edificios

-se ao mobilizar colaboradores, a «ATRANSICAO linear para a circular éum desafio ~ em 50% até 2030 (com 100% das
sociedade civil e parceiros (comoa ~ DAECONOMIA  gistémico urgente, dado queataxa  lojas proprias em autoconsumo
Just a Change) na reabilitacdo de I';TREAA AR de reutilizacao de materiais € de  solar). Na economia circular, quer
lares vulneraveis e institui¢des. Em . CIRCULAR apenas 9%, aproximadamente.  triplicar as vendas até 2028 (vs.
paralelo, a marca colabora com a EUMDESAFIO Socialmente, a atraccio eretencdo  2025), expandindo o projecto
Entrajuda na doagao de materiais, EIS;EEEEITCE? de talento depende de propodsitos  “Quase Perfeitos” a 100% das

impulsiona o “Habitat de Natal”
para renovar IPSS, e promove a
“CleanUp Week”, que mobilizou
voluntarios na recolha de 11,35
toneladas de residuos em espacos
naturais e urbanos em 2025.

Quais sdo os maiores desafios ESG
paraosector doretalho especiali-
zado em casa e construgio agora
e para os proximos anos?

No retalho da casa e construgao, os
desafios ESG centram-se no forte
impacto do sector, responsavel por
quase 40% da pegada de carbono
mundial. Este facto exige uma
evolucao do modelo de negbcio,

sustentaveis que conectem com
as novas geracoes. Por fim, em
governanca, o sector enfrenta
uma crescente pressao regulatoria
(como a directiva CSRD) e riscos
reequacionais associados a falta
de progresso nesta agenda.

Que metas ou compromissos gos-
taria de ver a LEROY MERLIN
atingir até ao final desta década
no 4mbito ambiental, social e de
governance?

A LEROY MERLIN Portugal
definiu metas ESG ambiciosas.
No pilar ambiental, reduzira a
pegada de carbono em 50% até

grandes lojas em 2026, a par de
servicos de reparacao e aluguer.
No plano social, visa 40% de
mulheres na lideranca estratégica
até 2028 e, via Programa ReCria
(até 2027), projecta 2 mil dias de
voluntariado no “Habitat Digno”
parareabilitar mais de 100 casas/
institui¢oes, beneficiando mais
de 5 mil pessoas com 400 mil
euros e mais de 20 parceiros. Na
governanca, a prioridade é inte-
grar o ADEO Positive Index (APT)
na gestao diaria e remuneracao,
garantindo 100% dos fornecedo-
res alinhados com o Cédigo de
Compras Responsaveis. @
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«SO JUNTOS PODEMOS
CRIAR A BELEZA QUE FAZ
AVANCAR O MUNDO»

A LOREAL INTEGROU OS CRITERIOS ESG NO CENTRO DA SUA ESTRATEGIA DE NEGOCIO,
ASSUMINDO A SUSTENTABILIDADE COMO INSEPARAVEL DO DESEMPENHO ECONOMICO

sustentabilidade ja ndo vive
apenas no discurso das marcas
de beleza. A atencdo parauma
vida mais consciente esta a en-
trar nas formulas, nas embala-
gens, nos processos de produgao
e até na forma como os consumi-
dores compram e reutilizam
_ produtos. Da forte aposta nas
green sciences ao crescimento
dos formatos refill, passando por grandes investi-
mentos em inovacao sustentavel, a LOréal estd a
acelerar uma transformacao estrutural do sector.
Nesta entrevista, Ana Sofia Amaral, Scientific &
Regulatory Affairs director e Sustainability Leader
da L'Oréal Portugal, fala de projectos inovadores,
como o L'Oréal for the Future ou o Fundo de Inova-
¢ao Circular, partilha metas como o facto de o Gru-
po ter atingido o objectivo de utilizar 100% de ener-
gia renovavel nas suas fabricas, e explica como pre-
tendem reduzir ainda mais o plastico virgem, com-
bater o greenwashing e tornar a circularidade parte
integrante da experiéncia de beleza.

Os critérios ESG passaram ainfluenciar decisdes es-
tratégicas e de negécio. Como é que aL'Oréal integra,
a data de hoje, essa visdo no dia-a-dia da operagdo?
Os critérios ESG deixaram de ser uma dimensao
meramente reputacional para se assumirem como
um pilar estruturante do modelo de negécio da
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LOréal, reflectindo a convicgao
de que o desempenho econémico
e a responsabilidade ambiental
e social sdo inseparaveis. Esta
visdo materializa-se globalmente
através do programa LOréal for
the Future, que estabelece metas
concretas para 2030, em areas como
atransicao climatica, a proteccao
da natureza ou a circularidade.
No dia-a-dia da operacao, esta
estratégia ganha tracgio porque os
principais custos e investimentos
relacionados com a sustentabili-
dade estdo integrados nos lucros
e perdas transversais do Grupo,
o que evidencia tratar-se de um
investimento estratégico e ndo de
um encargo isolado. Este nivel pro-
fundo de integragao reflecte-se em
marcos praticos, como, por exem-
plo, o facto de o Grupo ter atingi-
do o objectivo de utilizar 100% de
energia renovavel nas suas fabri-
cas, centros operacionais e rede de
lojas proprias. O reconhecimento
desta gestao rigorosa e enraizada
é evidenciado pela conquista, por
10 anos consecutivos, da classifica-
¢do Triple A do Carbon Disclosure
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Project (CDP), sendo a L'Oréal a
unica empresa no mundo a atingir
este marco historico na luta con-
tra o clima, a escassez de agua e
a proteccdo florestal.

A sustentabilidade na beleza en-
frenta um desafio: como conciliar
inovagio, performance e desejo
comresponsabilidade ambiental?
Como se trabalha este equilibrio
sem comprometer a experiéncia
premium associada as marcas?
Para a L'Oréal, o equilibrio entre a
inovagao, a performance e a res-
ponsabilidade ambiental alcanca-
-se colocando a ciéncia e a tecnolo-
gia no centro do desenvolvimento.
O Grupo investe massivamente em
Investigacao e Inovacao, tendo alo-
cado 1.380,6 milhges de euros em
2025 (cerca de 3,1% das suas vendas
totais), contando com uma estrutu-
rabaseada em mais de 4300 investi-
gadores em todo o mundo. Este for-
te compromisso tecnologico traduz-
-se na adopgdo das Green Sciences,
uma via de investigacido que com-
bina a quimica verde e a biotecno-
logia para criar formulas seguras e
de elevada performance, substituin-
do progressivamente matérias-pri-
mas de origem f6ssil por alterna-
tivas sustentaveis e circulares.
Adicionalmente, a L'Oréal recorre
ainovacao aberta e a Beauty Tech
para acelerar o equilibrio desta
transicao. Para garantir que este
equilibrio acelera rumo a escala
global, o Grupo lancou, em 2025, o
Acelerador de Inovacdo Sustenta-
vel, um programa intensivo dota-
do de 100 milhdes de euros para
os proximos cinco anos, focado in-
teiramente em identificar, testar

e expandir solugdes tecnoldgicas
disruptivas, do desenvolvimento
de ingredientes baseados na natu-
reza a novos materiais circulares
de baixo carbono.

Orefill tem vindo a ganhar prota-
gonismo parauma “beleza susten-
tavel”. Quando deixou de seruma
tendéncia de consumo para passar
aseruma prioridade estratégica?

Os modelos de recarga deixaram
de ser uma simples alternativa de
consumo para se assumirem como
uma prioridade econdémica e am-
biental central, sendo uma das fer-
ramentas cruciais para atingir o
compromisso de reduzir em 50%
o uso absoluto de plastico virgem
(comparado com 2019) em toda a
empresa até 2030 e para diminuir
substancialmente as emissoes ge-
radas pela cadeia de valor.
Actualmente, a L'Oréal assume
o desafio de converter o refill no
novo padrao da industria ao adap-
tar estruturalmente e de forma sig-
nificativa os seus centros de fabri-
co internacionais, como a fabrica
de Burgos, um investimento que
permitiu um expressivo aumento
de 17 vezes no niimero de op¢des re-
carregaveis disponibilizadas ao
mercado entre 2019 e 2024. Esta
poderosa transformacao estraté-
gica é especialmente visivel na
Divisao L'Oréal Luxe, onde foi de-
finido o objectivo central de que
as solugoes de recarga passem a
representar 30% do total do cata-
logo no decurso do tltimo ano.

Até que ponto o sucesso de uma
estratégia de refill/recarga depen-
de menos da embalagem e mais

ALOREAL
ASSUME O
DESAFIO DE
CONVERTER
OREFILLNO
NOVO PADRAO
DA INDUSTRIA
AO ADAPTAR
ESTRUTURAL-
MENTEE
DE FORMA
SIGNIFICATIVA
OS SEUS
CENTROS
DE FABRICO
INTERNA-
CIONAIS, COMO
AFABRICA
DE BURGOS

da educagido do consumidor para
novos habitos de consumo?

O sucesso alongo prazo desta es-
tratégia de circularidade depende
da transformacao sustentada de
mentalidades do ptblico em geral,
uma vez que a adopc¢ao instintiva
das opcoes de recarga ainda nao se
constituiu como a norma absolu-
ta de consumo, exigindo por isso
um esfor¢o continuo e assertivo
de consciencializagdo suportado
activamente pelas marcas de bele-
za. Embora cerca de 78% dos con-
sumidores manifestem ja um in-
teresse concreto em adquirir bens e
solugbes de forma mais sustentavel,
subsistem ainda falhas de literacia
que levam a que muitos desconhe-
cam a disponibilidade da alternativa
do refill ou que nao assimilem a
verdadeira escala dos seus be-
neficios e impacto ecologico a mé-
dio e longo prazo.

Com o objectivo primordial de
elevar a mentalidade colectiva e
transmutar a percep¢ao da recar-
ga de uma simples op¢ao funcional
ou de poupanca para um ritual de
beleza e estilo verdadeiramente
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aspiracional, a I’Oréal activou a
campanha global #JoinTheRefill-
Movement. Esta mobiliza¢ao sem
precedentes agregou 12 das mar-
cas mais influentes de todas as
grandes divisoes de negocio do Gru-
po e funcionou com o objectivo de
capacitar os consumidores para
a importancia de escolhas mais
sustentaveis, tentando assim pro-
mover activamente a expansao de
uma comunidade de circularida-
de sustentéavel na inddstria.

AL'Oréal refor¢ouaapostaemcir-
cularidade e eco-design. Como se
transforma esse compromisso em
decisées de produto e packaging?

O compromisso com a circularida-
de e com a vanguarda do ecode-
sign manifesta-se através de fer-
ramentas praticas integradas no
desenvolvimento de produto, como
ametodologia de avaliagdo interna
SPOT (Sustainable Product Op-
timization Tool), que analisa de
forma preventiva 14: diferentes
critérios de exigéncia e impacto
ambiental e social logo a partir da
fase inicial da concepcao e langa-
mento de todos os produtos. As-
sim, em 2025, 44% de todos os
materiais utilizados nas embala-
gens dos nossos produtos sao de
origem reciclada, ou de base bio-
logica, e 67% dos ingredientes uti-
lizados nas nossas formulas eram
oriundos da natureza ou de ma-
teriais reciclados, sabendo que o
nosso compromisso € atingir os
50% em 2030.

O processo criativo do packaging
foca-se também na eliminacao es-
trutural dos pesos excessivos de
acondicionamento por embalagem
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primaria e secundaria, medida sis-
témica que ja se materializou no
registo notorio de uma diminuicao
de 12% (em 2025) na intensidade
do uso de materiais por produto
consolidado em toda a linha de
mercadorias no comparativo com
os resultados base de 2019.

Adicionalmente, cridmos o Fun-
do de Inovacao Circular, programa
financeiro com mais de 50 milhoes
de euros para financiamento de
novos modelos de gestao disrupti-
va, de tecnologias alternativas de
separacao de residuos de plastico
complexos e de inovadoras solucoes
no design de embalagens.

O projecto “Reciclar em Beleza”
mostra que sustentabilidade tam-
bém passa por literacia. Ainda exis-
te um défice de informagio do con-
sumidor quando falamosderecicla-
gem e consumo consciente?

A informacao e formagao nestas
areas, junto de todos os stakehol-
ders, é muito importante se visamos
uma alteracdo de comportamento,
no sentido do consumo de produ-
tos mais sustentaveis. Os desafios
especificos no contexto nacional
incluem a sensibiliza¢do continua
dos consumidores para praticas
mais sustentaveis. £ exactamente
porisso que, através da campanha
“Reciclar em Beleza”, em parceria
com a Sociedade Ponto Verde, a
L’Oréal incentiva o consumidor a
separar correctamente as embala-
gens de cosmética, transformando
aintencao em acgao.

A ciéncia e as green sciences sdo
apontadas como pilares do futuro
dabeleza.De que formaainovagéo

» Na Divisdo
L'Oréal Luxe
foi definido

o objectivo
central de que
as solugdes de
recarga passem
arepresentar
30% do total
do catélogo
no decurso
do dltimo ano

cientifica estd aacelerar solugdes
mais sustentaveis e eficientes?

A LOréal tem ja um longo caminho
na transformacao dos seus proces-
sos cientificos através das Green
Sciences, uma abordagem que jun-
ta biotecnologia, quimica verde
e principios de sustentabilidade
para criar formulas mais eficazes,
seguras e com menor impacto am-
biental. Na pratica, em 2025, 67%
dos ingredientes das formulas do
Grupo ja tinham origem de base
biolégica ou de materiais recicla-
dos. Adicionalmente, componen-
tes como o acido hialurdnico, as ce-
ramidas e a Vitamina C utilizados
nos produtos ja sao totalmente
produzidos por biotecnologia.

Nummercadomaisatentoaogreen-
washing, como se comunica sem
cair numa légica promocional?

Para a L'Oréal, as campanhas e
programas na area da sustenta-
bilidade acabam por refor¢ar uma
mensagem de transparéncia face
as preocupacdes ambientais. E
importante realcar que os relato-
rios ESG da L'Oréal sdo auditados
externamente, sendo reconhecidos
por obter classificacoes de sus-
tentabilidade de entidades cre-
ditadas, como a CDP e a EcoVadis.



Para garantir a confianca do con-
sumidor, o Grupo fez parte da fun-
dagdo do EcoBeautyScore, um sis-
tema de rotulagem usado por mais
de 70 empresas da inddstria cosmé-
tica, que avalia 16 factores ambien-
tais e classifica cada produto numa
escalade A a E, garantindo trans-
paréncia no processo de avaliacao.

Que areas tém hoje maior priorida-
de paraal’Oréal quando falamos
de inclusdo, empregabilidade e
impacto nas comunidades?

Na L'Oréal, procuramos actuar ao
nivel social, porque acreditamos
que s6 juntos podemos continuar
acriar a beleza que faz avangar o
mundo. Entre as varias areas pre-
sentes no nosso apoio as comuni-
dades, o empoderamento das mu-
lheres assume um papel central e,
nesse ambito, em 2020, criamos o
Fundo L'Oréal para Mulheres. Em
Portugal, através deste Fundo, a
empresa ja apoiou mais de 5705
pessoas em situagao de vulnerabi-
lidade (com um financiamento de
522.700 euros), trabalhando com
associacoes como a APAV, Ajuda
de M3e e Girl Move.

No plano educativo e de empre-
gabilidade, destaca-se o programa
L'Oréal for Youth, que oferece 25 mil

EM 2025, 44%
DETODOS OS
MATERIAIS
UTILIZADOS NAS
EMBALAGENS
DOS NOSSOS
PRODUTOS SAO
DE ORIGEM
RECICLADA,
OUDE BASE
BIOLOGICA,
MAS O NOSSO
COMPROMISSO
E ATINGIR OS
50% EM 2030
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» Ana Sofia Amaral, Scientific & Regulatory Affairs
director e Sustainability Leader da L'Oréal Portugal

oportunidades de emprego anuais
parajovens com menos de 30 anos.

Como se garante que fornecedo-
res,retalho e stakeholders acom-
panham estas exigéncias de ESG?

A LOréal trabalha com a cadeia de
valor, para que esta se comprome-
ta com os padroes ambientais e
sociais do Grupo através de um
trabalho exaustivo nas fontes de
abastecimento e comunidades lo-
cais. Por norma, a L'Oréal partilha
com os seus parceiros e fornecedo-
res as suas regras e praticas acom-
panhando e exigindo o seu cumpri-
mento. Além disso, a empresa tra-
balha de perto com fornecedores e
parceiros industriais, apoiando-os
na adopc¢ao de praticas de baixo
impacto através de programas de
formacao e partilha de boas prati-
cas. A L'Oréal aplica, ainda, junto
dos clientes de retalho, o “Green
Joint Business Plan”, um plano de
negocio focado em metas ambien-
tais partilhadas entre nos e esses
mesmos parceiros.

Que métricas fazem hoje mais sen-
tido paramedir sucesso em ESG?
As métricas de impacto mais re-
levantes estdo ancoradas nos com-
promissos do programa L’Oréal
for the Future. Ao nivel do pilar da
transicao climatica, destacam-se
areducdo de 57% nas emissoes di-
rectas e de 28% nas emissoes in-
directas, e a utilizagao de electrici-
dade 100% renovavel nos centros
de operagoes e rede de lojas pro-
prias. Na circularidade, podemos
evidenciar a reducao de plastico
virgem nas nossas embalagens. Na
componente social, o sucesso me-

de-se pelo alcance: em 2025, mais
de cinco milhges de pessoas be-
neficiaram de programas de com-
promisso social, a nivel global, de-
senvolvidos pelas nossas marcas.

Ainovagio sustentavel exige tem-
po, mas o mercado quer resulta-
dos rapidos. Como se equilibra
essa pressdo com a necessidade
de transformacao estrutural?

A LOréal equilibra esta pressao
integrando os custos e investimen-
tos relacionados com a sustentabi-
lidade nos lucros e perdas transver-
sais do Grupo, assumindo-o0s como
estratégicos para o negocio. Os in-
vestimentos em transformacao
sustentavel sao parte do modelo de
negodcio e funcionam como factores
criticos para diferenciar a LOréal
da concorréncia e acrescentar va-
lor a marca, impulsionando a sua
competitividade. Para acelerar so-
lucdes, o Grupo tem criado fundos
de impacto, como o Acelerador de
Inovagao Sustentavel (100 milhdes
de euros ao longo de cinco anos).

Como é que a L'Oréal esta a pla-
near o futuro da beleza?

A LOréal tem vindo a preparar-
-se com uma estratégia proacti-
va integrada, que se reflecte no
programa L’Oréal for the Future.
Essa rotatividade e abordagem ho-
listica traduz-se em nao esperar
pelaregulamentacao, mas liderar
pelo exemplo através de compro-
missos sustentéveis integrados. E
desta forma que procuramos an-
tecipar as exigéncias do mercado
e reduzir desperdicios estruturais,
de forma a continuar a criar a be-
leza que faz avangar o mundo. e
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WELLOW GROUP

PESSOAS PRIMEIRO,
NEGOCIO DEPOIS

EM SECTORES TAO DISTINTOS QUANTO
OS RECURSOS HUMANGOS, A ENERGIA
OU O IMOBILIARIO, A WELLOW GROUP
ENCONTROU UM DENOMINADOR
COMUM: AS PESSOAS

uma altura em que a sustentabili-
dade empresarial é cada vez mais
escrutinada e em que o risco de
greenwashing paira sobre qualquer
estratégia ESG, o Wellow Group
aposta numa logica diferente: a
de que o ponto de partida e de
chegada de todas as decisoes sao
_ as pessoas. E essa convicgao que
Tatiana Vale, Chief Marketing
Officer (CMO) do grupo, descreve como o fio con-
dutor de um ecossistema que actua em areas tao
diversas como os Recursos Humanos, a Energia, o
Imobiliario ou os Seguros.

A diversidade de negdcios poderia tornar dificil a
construcdo de uma estratégia ESG coerente, mas a
responsavel vé nessa heterogeneidade um denomi-
nador comum: «criar valor através e para pessoas».
Esse principio manifesta-se de forma concreta nos
trés pilares da abordagem do grupo. Na dimenséao
social; na vertente ambiental; e a governanca.

O ano de 2021 marcou uma viragem. Os planos
estratégicos de todas as empresas e marcas do
grupo passaram a incluir objectivos, metas e in-
dicadores ligados aos critérios ESG. A criacdo de
um Comité de Sustentabilidade e a publica¢io do
primeiro Relatério de Sustentabilidade sao dois
marcos dessa evolucao.

A vertente social € talvez aquela em que a Wellow
tem uma histéria mais longa. O grupo nasceu na area
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dos Recursos Humanos e, ao longo
de mais de duas décadas, desen-
volveu um trabalho significativo
na integracao de trabalhadores
imigrantes. Tatiana Vale enqua-
dra esse trabalho no contexto da
escassez de mao-de-obra que tem
afectado varios sectores da econo-
mia portuguesa, defendendo que
ovalor gerado é simultaneamente
social e econémico. O mesmo ra-
ciocinio aplica-se as iniciativas de
bem-estar e desenvolvimento dos
colaboradores, descritas como «in-
vestimentos que geram resultados
concretos». Para o sustentar, aponta
indicadores medidos regularmente
(envolvimento, satisfacdo, retencao)
e os sucessivos reconhecimentos
do grupo como uma das melho-
res organizagOes para trabalhar
em Portugal.

Questionada sobre os desafios
que se avizinham, a CMO n&o mi-
nimiza a complexidade. O principal
esta na capacidade de manter uma

visao ESG comum e transversal
a medida que o grupo continua
a diversificar a sua presenca em
sectores cada vez mais distintos
— dos Recursos Humanos a Res-
tauragao, passando pela Energia
ou pelos Seguros —, sem perder
a especificidade de cada negocio.
Actualmente, a Wellow avanca
para a certificacao ISO 45001,
que reforcara o comprometimento
na area da Saude e Seguranca
no Trabalho, somando-se as ja
existentes ISO 9001 e ISO 14.001.

O objectivo final é, de acordo
com Tatiana Vale, «construir um
modelo de crescimento sustentavel,
capaz de gerar valor econémi-
co, social e ambiental de forma
consistente e duradoura». Uma
ambicao que, no caso da Wellow,
parte de uma convicg¢ao anterior
a qualquer relatorio ou certifica-
cao: a de que sdo as pessoas que
fazem mover os negdcios e nao
o contrario. e
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