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CADERNO EMPRESAS 100% PORTUGUESAS

O RECONHECIMENTO

“Made 1n

Portugal”

Tradicao, inovacao e
qualidade: o papel das
empresas 100% portuguesas
no panorama internacional

ortugal distingue-se pela sua riqueza cultural,
criatividade e capacidade de adaptagao, qua-
lidades que se reflectem também nas empresas
nacionais. As empresas 100% portuguesas ndo
sdo apenas geradoras de valor econémico: sdo
mensageiras da portugalidade, combinando
tradicdo e inovagao para criar produtos que
conquistam consumidores dentro e fora do Pafs.

Seja no sector alimentar, moda, turismo ou tecnologia, a
identidade portuguesa transforma-se num trunfo competiti-
vo, capaz de gerar confianga, fidelizar clientes e diferenciar as
marcas portuguesas num mercado global.

O impacto global das empresas portuguesas estd intima-
mente ligado a percepgdo da Marca Portugal no mundo, avalia-
da recentemente num estudo da OnStrategy. Com a participa-
¢ao de mais de 125 mil pessoas em 25 paises, o relatorio estima
que a Marca Portugal tenha um valor de 257 mil milhoes de
euros, consolidando-a como um activo estratégico nacional.

Os sectores que mais contribuem para o reconhecimento
global do pais, como o turismo, alimentagao e bebidas e des-
porto, sdo exemplos claro de como a exceléncia das empresas
100% portuguesas ndo sé sustenta o crescimento econémico

interno, como também projecta Portugal no mundo, refor¢an-
do o valor da marca nacional e a confianga dos consumidores.

Em Portugal, a identidade nacional nao se reflecte apenas
na cultura ou na tradi¢do, mas também nas escolhas do dia-a-
-dia dos consumidores. Um dos indicadores mais expressivos
¢ a preferéncia por produtos e empresas de origem nacional.

De acordo com um estudo da Escolha do Consumidor,
92% dos portugueses afirmam consumir regularmente artigos
“Made in Portugal”, mostrando que a opgdo por produtos na-
cionais deixou de ser apenas emocional para se tornar numa
tendéncia de consumo. 95% dos inquiridos associam esses pro-
dutos a elevados niveis de qualidade, enquanto 77% os percep-
cionam como mais sustentdveis em comparagdo com produtos
importados, revelando uma liga¢do que combina confianga
emocional e racional nas empresas nacionais.

A origem portuguesa surge, assim, como um critério rele-
vante na decisdo de compra: 46% consideram “muito impor-
tante” que os produtos que compram sejam de origem por-
tuguesa, enquanto 86% afirmam que esta origem influencia
moderada ou fortemente as suas escolhas.

Embora muitas empresas portuguesas ja apresentem uma
forte projeccao internacional, Portugal continua a enfrentar
desafios na consolidagdo e expansao desta presenga global.
Esses desafios sdo particularmente evidentes nas empresas de
menor dimensdo, que, além de questdes ligadas a inovagao,
produgéo e logistica, precisam reforgar a sua visibilidade.

Em suma, superar estes obstaculos torna-se essencial para
que as empresas nacionais transformem a qualidade dos seus
produtos em vantagens competitivas globais, promovendo os
produtos, mas também a reputa¢ao e o prestigio do Pais. M
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A Brain Entertainment
consolidou-se no panorama
do entretenimento nacional.
Agora, o podcast “Empreen-
dedorismo com Pés e Cabeca”
acrescenta uma vertente

de partilha de experiéncias
e conhecimento na area

do empreendedorismo

Brain Entertainment ¢ hoje uma das estru-
turas mais completas e independentes do
entretenimento nacional, resultado de déca-
das de aprendizagem, risco e reinven¢ao por
parte do seu fundador, Miguel Belo.

A empresa nasceu formalmente em 2017,
quando o crescimento acumulado - desde a
gestdo de quase 30 artistas exclusivos a expansao da Central
de Artistas — tornou evidente que ja ndo bastava trabalhar
como empresario em nome individual. Como o préprio expli-
cou numa entrevista a Marketeer, tinha chegado o momento
em que percebeu «que estava a cometer um enorme erro con-
tabilistico», porque a dimensdo do negdcio exigia uma em-
presa estruturada, capaz de crescer de forma saudavel.

Esse crescimento foi consistente e a Brain passou a expan-
dir-se entre 10% e 15% ao ano, apoiada numa equipa proxima,



num forte controlo interno da cadeia de valor e num principio
pouco comum no sector: operar sem dividas e sem créditos.
Para o fundador, assumir as proprias decisdes é uma forma de
liberdade e isso tornou-se um dos pilares da empresa.

A histéria da Brain, contudo, ndo se inicia na integragao
de agenciamento, eventos, produg¢ao audiovisual e plataformas
digitais: comega muito antes, na musica. Miguel Belo cresceu
em palcos improvisados e bandas familiares, onde aprendeu a
observar, errar, ajustar e persistir. Desde cedo se viu obriga-
do aliderar, a assumir responsabilidades e a desenvolver uma
disciplina que hoje reconhece como a base da sua estratégia
empresarial. «Saber o que queremos e trabalhar para isso é
meio caminho para sermos bons gestores», recorda.

Tendo passado por bandas, produgao musical, participa-
¢ao em programas de televisdo, digressdes independentes e
até um papel activo na criagao da Comic Con Portugal, Mi-
guel Belo moldou a sua forma de gerir artistas, projectos e
equipas. A diversificagdo foi uma resposta natural aos desa-
fios e, durante a crise de 2008, nasceu a Central de Artistas.

Anos depois, surgiu a CLIVEON, a primeira plataforma
portuguesa de streaming cultural com bilhética, desenvolvi-
da em parceria com a BOL. «Os maiores periodos de cresci-
mento surgiram sempre nos maiores desafios» sublinhou.

Agora, em 2026, a ambi¢do alarga-se a sustentabilidade,
com os E-Concerts — Solar Powered Live Entertainment, es-
pectaculos alimentados por energia solar, tendo como missdo
transformar o entretenimento nacional de forma inovadora e
responsavel, mas ha outros projectos a ganharem vida este ano.

INICIATIVA COM PES E CABECA

E neste contexto de crescimento que nasce a aposta mais recen-
te da Brain: o podcast “Empreendedorismo com Pés e Cabega”,
um espago apresentado por Miguel Belo e pensado para recu-
perar tempo, reflexdo e estratégia num pais onde se fala muito
de empreendedorismo, mas poucas vezes com profundidade.

Para o fundador da Brain Entertainment, lancar este pro-
jecto agora é quase um dever. «Apo6s mais de 25 anos a in-
vestir no crescimento da Brain, esta é a altura certa para
partilhar com as futuras geragdes o espirito e a estratégia
de gestao dos maiores empreendedores que operam em Por-
tugal», sublinha. Miguel Belo pretende que o podcast seja,
acima de tudo, um legado: um lugar de aprendizagem néao s6
para futuros empresarios, mas para todos os que, como ele,
mantém a curiosidade acesa diariamente.

A estreia aconteceu num esttidio criado pela Brain, total-
mente novo, que também funciona como vitrine das capacida-
des técnicas da empresa. «Cridmos um novo estidio que sera
estreado com este podcast e que servira de montra a mais este
servigo», destaca Miguel Belo. E, igualmente, um reflexo do
crescimento exponencial da Brain Filmes, ja responsavel por
programas como o reconhecido “Futebol Arte”, da Sport TV.
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A ideia central do projecto é clara: «O nome diz tudo. Sdo
conversas informais onde se fala de estratégia, sucessos, fa-
lhangos e carreira - no fundo, quero criar um contetdo ins-
piracional.» Nao se trata de um espago para autopromogao,
pois o foco estd nos convidados e na partilha de conhecimen-
to, que Miguel Belo pretende que seja honesta e inspiradora.

CONVIDADOS INSPIRADORES

A escolha de Miguel Vieira e Tim Vieira para os primeiros
episddios ndo foi apenas estratégica, mas simbolica. «Depois
de gravar apercebi-me que tinha convidado dois amigos com
o mesmo nome de familia - Vieira -, que carrega simbolismo
associado a jornada, transformagao e experiéncia acumulada
ao longo da vida. Nao acredito em coincidéncias...»

Os dois convidados representam percursos distintos, mas
complementares, onde o sucesso se constroi através de persis-
téncia, experimentagdo e, sobretudo, ac¢do. No caso de Tim
Vieira, a conversa centra-se sobretudo na relagdo entre apren-
dizagem pratica e percurso académico, bem como na impor-
tdncia da experiéncia directa no desenvolvimento de compe-
téncias. O empresario, que alcangou o seu primeiro milhao
de facturagdo aos 23 anos, enaltece 0o momento em que optou
por seguir oportunidades fora do contexto académico, refe-
rindo que «ler livros ndo é a mesma coisa que fazer», mos-
trando que foi a experiéncia pratica que o levou a investir in-
tegralmente na execugéo.

Ao longo da entrevista, destaca também o papel do net-
work e sobretudo do erro no percurso profissional, afirman-
do que «a minha vida é feita de falhangos... tenho 100 vezes
mais falhangos do que sucessos». Esta perspectiva é comple-
mentada pela valoriza¢do da persisténcia, nomeadamente na
forma como aborda obstdculos: «Quando as portas estao fe-
chadas, entra-se pela janela. Temos que encontrar solugdes.»
Esta visdo pragmatica e resiliente contrasta com a ideia mui-
tas vezes simplificada de empreendedorismo como caminho
rapido para o sucesso. Pelo contrdrio, Tim Vieira reforga a
importancia da persisténcia, da adaptacao e da capacidade de
lidar com a incerteza, nunca desvalorizando o maior propdsi-
to de todos: poder mudar a vida das pessoas. «Nao fico a pen-
sar se 0 meu sucesso é sobre quanto é que eu vou fazer, mas
sim quanto é que vamos fazer a nivel de impacto», sublinha.

Ja Miguel Vieira, designer com uma carreira consolidada
no panorama internacional, traz outra dimensao ao podcast:
a da construcgao de marca a longo prazo. O seu percurso é
marcado por consisténcia e paciéncia, como demonstra ao re-
cordar que esperou décadas para atingir um dos seus maiores
objectivos: «Estive 20 anos a espera para entrar na Fashion
Week de Mildo.» E se no inicio a sua abordagem foi tudo me-
nos estruturada no sentido tradicional, mesmo assim cons-
truiu uma marca reconhecida, muitas vezes sustentada por
um esfor¢o individual intenso: «Era um one man show... fazia
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o ciclo todo. Desenhava, ia as fabricas, ia buscar as pegas, em-
brulhava, empacotava. Os clientes nao sabiam quem eu era e
mandavam cumprimentos ao Sr. Miguel Vieira.»

O desenvolvimento da marca ocorreu de forma gradual,
demorou o seu tempo, mas encontrou o seu espago num mun-
do que hoje em dia esta sobredimensionado com o advento da
tecnologia: «A moda de autor tem que ter o ADN da pessoa e
esta tem que arregacar as mangas e fazer.» Habituado a pas-
sar por dificuldades, Miguel Vieira pode por vezes néo ter os
meios dos grandes grupos, mas, no final, isso nao invalida o
reconhecimento do seu trabalho: «Fico muito feliz quando
chego ao final de um desfile e a minha pontuagao ¢ superior
a da Armani ou Dolce & Gabbana.» Acima de tudo, e daqui
a 100 anos, Miguel Vieira quer ser recordado como «alguém
que tentou fazer alguma coisa pela moda portuguesa».

Mais do que historias de sucesso, estas conversas, lidera-
das por Miguel Belo e com intervengdes de alunos da Porto
Business School e da Universidade Catélica Portuguesa, reve-
lam processos — feitos de tentativa, erro, adaptagido e visdo.

UM CAMINHO A PERCORRER

“Empreendedorismo com Pés e Cabega” vem acrescentar uma
dimensao de conteudo orientado para conhecimento e partilha
de experiéncias. Sem alterar o nucleo da actividade da empresa,
o podcast introduz um novo eixo, alinhado com a evolugdo dos
formatos digitais e com a procura por contetidos especializados.
Quanto ao futuro do formato, Miguel Belo é realista: o
mercado dos podcasts em Portugal ainda tem um caminho a
percorrer. «Existe falta de capacidade de alguns produtores
criarem contetdos suficientemente diferenciadores para atrair
marcas, e falta conhecimento estratégico para bater as portas
certas, na altura certa, com os argumentos certos», explica.

Nota

O podcast "Empreendedorismo com Pés

e Cabeca”, com chancela da Brain Enfer-
tainment, é apresentado por Miguel Belo

e terd uma periodicidade quinzenal.

A estreia coincide com o langamento desta
edicao da revista Marketeer e todos os
episodios ficarao disponiveis para visuali-
zacao no site www.miguelbelo.com.

A MiguelBelo nopodcast “Empreendedorismo com Pés e Cabeca”
com TimVieira (em cima) e com Miguel Vieira (em baixo)

Ainda assim, acredita no potencial do formato para story-
telling, com uma condigdo essencial: autenticidade. «A inser-
¢ao de uma marca num podcast deve ser organica. Publicida-
de pura e dura cansa rapidamente o publico que se pretende
fidelizar», reflecte, acrescentando que «sem uma coisa, a outra
nio resulta. E uma pescadinha de rabo na boca. Por vezes, re-
cusar uma marca que nao faz fit com o conceito do contetdo é
a melhor solugdo para ndo “queimar” o mesmo».

Nesse sentido, a prioridade nao é a monetizagao. «Feliz-
mente, tenho todos os meios para produzir o podcast», o que
lhe garante independéncia editorial. No futuro, se fizer senti-
do incluir marcas, estard aberto a avaliar esse cendrio — mas
sem comprometer o conceito. «Este ¢ mais um passo na globa-
lizagdo das dreas de comunicagdo externa da Brain, desta vez
com um propdsito que nao é financeiro», conclui. M
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Talento: o FUNCAO

AO PROPOSITO

A atraccao e retencao de talento ja nao
dependem apenas de funcoes e salarios,
exigindo hoje alinhamento entre
cultura, expectativas e propodsito
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Patricia Peras
e AndreiaDuarte




um mercado dominado por consultoras inter-
nacionais, a Bravemind tem vindo a afirmar-
-se a partir de uma identidade assumidamente
portuguesa, apresentada ndo apenas como um
trago distintivo, mas como um elemento es-

truturante da forma como a empresa opera.
Patricia Peras, managing partner, e Andreia
Duarte, partner da Bravemind, afirmam que essa origem
nunca foi encarada como limitagdo, mas como um activo es-
tratégico, permitindo um conhecimento da realidade nacional
e uma maior proximidade com as organizagoes.

Segundo as responsaveis, esse posicionamento traduziu-se
desde cedo numa ambigédo clara de conjugar uma visao global
com uma actuag¢do local. «Conhecemos o terreno, falamos a
mesma linguagem e compreendemos verdadeiramente o con-
texto em que as organizagdes operamy», referem, apontando
esse entendimento como determinante para criar valor de for-
ma consistente. Ao longo dos anos, o investimento em traba-
lhar com empresas de diferentes sectores e em conhecer as suas
estruturas criticas refor¢ou essa capacidade, permitindo a con-
sultora posicionar-se como relevante para organizagdes inter-
nacionais que procuram uma leitura local do mercado.

Num sector competitivo, a diferenciagdo da Bravemind
assenta, de acordo com Patricia Peras e Andreia Duarte, na
forma como trabalha as relacdes. Mais do que preencher po-
sicdes, a consultora procura garantir alinhamento entre pes-
soas, cultura e estratégia. «Nao estamos focados apenas em
encontrar alguém para uma funcao; estamos focados em criar
alinhamento», explicam, acrescentando que o recrutamento é
pensado numa légica de médio e longo prazo, tendo em conta
o impacto futuro das decisoes.

Essa abordagem estd ligada ao principio de relagoes “win-
-win”, que as responsaveis descrevem como um compromisso
operativo e ndo apenas conceptual. Na pratica, isso implica,
por exemplo, recusar processos de colocagao que ndo sejam
sustentaveis ou apoiar os clientes na redefini¢ao de perfis an-
tes de avangar para o mercado. Do lado dos candidatos, signi-
fica considerar expectativas e momento de vida, num contexto
em que «as novas geragdes ndo querem apenas um emprego,
mas um contexto onde possam crescer, ser ouvidas».

A evolug¢do das necessidades das empresas em termos de ta-
lento é descrita como uma transformacao gradual, mas profun-
da. Se antes o foco recaia na experiéncia e estabilidade, hoje as
organizagoes valorizam cada vez mais o potencial e a adaptabi-
lidade. «O talento ndo é apenas o que alguém sabe hoje, mas a
capacidade que tem de evoluir amanha», salientam, associando
a mudanga a crescente exposi¢do ao mercado internacional.

No acompanhamento dessas tendéncias, a proximidade
com o mercado surge como um factor central. O contacto
didrio com lideres, equipas e candidatos permite & Bravemind
identificar mudancas em curso, nomeadamente a crescente
importancia de temas como flexibilidade, propdsito, bem-es-
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tar e modelos de lideran¢a mais empaticos. «Deixaram de ser
“nice to have” e passaram a critérios de decisao», afirmam,
alertando que as organizagdes que ignoram estas dimensoes
arriscam perder talento sem compreender as causas.

A proposta integrada da consultora, que articula areas
como executive search, coaching e desenvolvimento organi-
zacional, resulta dessa leitura alargada do ciclo de gestao de
pessoas. Para Patricia Peras e Andreia Duarte, o processo ndo
termina na contratagdo. «Contratar é sd o inicio da historia,
referem, defendendo que o verdadeiro desafio estd na inte-
gragdo, crescimento e impacto do talento nas organizagoes.
A combinac¢do destas dreas permite, assim, uma intervengdo
mais continua e estruturada.

Apesar desta evolugdo, as responsaveis identificam la-
cunas persistentes, sobretudo ao nivel da lideranga. Nao tanto
por auséncia de competéncias técnicas, mas por desalinha-
mento com as expectativas actuais. As novas geragdes, ex-
plicam, tendem a rejeitar modelos hierdarquicos tradicionais,
procurando lideres mais acessiveis, transparentes e capazes
de promover autonomia. «Muitas organiza¢des ainda estao a
aprender essa linguagem», observam.

No que respeita a valorizagdo do talento nacional, o balan-
¢o é misto. Por um lado, reconhecem progressos e uma maior
consciéncia das empresas, impulsionada pela concorréncia glo-
bal. Por outro, consideram que subsiste margem para evolugio,
especialmente ao nivel do reconhecimento, desenvolvimento e
cultura organizacional. A crescente mobilidade e exposi¢do in-
ternacional do talento portugués tém vindo a acelerar a trans-
formagao, obrigando as empresas a reposicionarem-se.

O reconhecimento internacional alcangado pela Brave-
mind ¢é interpretado pelas responsaveis como uma validagao
do modelo, mas também como um factor de exigéncia acresci-
da. «Mostra que é possivel fazer, a partir de Portugal, trabalho
com impacto internacional», afirmam, sublinhando a ideia de
que a exceléncia ndo esta condicionada pela geografia.

Entre os principais desafios actuais das empresas portu-
guesas, destacam o alinhamento entre expectativas e reali-
dade. As novas geragdes, mais digitais, globais e conscientes,
valorizam dimensdes como flexibilidade, propésito e equili-
brio. Nesse contexto, modelos organizacionais desactualiza-
dos tendem a perder atractividade. «<Empresas que continuam
a oferecer modelos de hd 10 ou 15 anos vao ter dificuldade em
atrair e ainda mais em reter», alertam.

Quanto ao futuro, Patricia Peras e Andreia Duarte apon-
tam para uma ambi¢do que ultrapassa o papel tradicional de
consultora. A Bravemind pretende posicionar-se como parceira
de reflexdo e transformagéo, apoiando as organizagoes na for-
mulagdo de respostas sustentaveis num contexto de mudanca
acelerada. «No fim, ndo se trata apenas de talento», concluem,
defendendo que o verdadeiro desafio estd em criar contextos
onde as pessoas sintam pertenga, reconhecimento e condi¢oes
para se desenvolverem a nivel profissional e pessoal. M
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Democratizar

A MEDICINA DENTARIA

Num sector marcado

por acesso desigual,

ha modelos que procuram
contrariar essa ldgica
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undada por Henrique Handel, a Dental Light
nasceu da vontade de tornar os tratamentos de
medicina dentdria mais acessiveis, aliando quali-
dade clinica a um modelo inovador pensado des-
de a origem para escala — uma visdo que, mais de

uma década depois, se traduz numa marca que
se afirma como referéncia nacional, com ambi-
¢ao internacional. Num sector tradicionalmente marcado por
barreiras de acesso e custos elevados, a Dental Light destacou-
-se como um dos projectos mais disruptivos em Portugal, as-
sumindo desde 2009 um proposito claro: democratizar o aces-
so a cuidados de saude oral de elevada qualidade, sem nunca
comprometer o rigor clinico. Ao longo do seu crescimento, a
empresa consolidou-se como uma rede em expansio, com pre-
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senga nacional e um posicionamento distintivo que combina
eficiéncia, acessibilidade e exceléncia.

Totalmente portuguesa, a Dental Light conjuga uma vi-
sdo empresarial pragmatica com um forte compromisso so-
cial, posicionando-se na vanguarda de um novo paradigma
na satide oral em Portugal. Esta identidade reflecte-se nio s6
no modelo de negdcio, mas também na forma como a marca
se apresenta ao mercado: o nome, escolhido em inglés, traduz
desde cedo uma ambigdo que ultrapassa fronteiras. Apesar das
suas raizes profundamente portuguesas, a Dental Light foi
pensada para crescer além do mercado nacional, adoptando
uma identidade universal que acompanha a sua estratégia de
internacionalizag¢ao e a sua vontade de levar este conceito a
outros mercados.

Por tras deste projecto esta Henrique Handel, médico den-
tista com especializagdo em cirurgia e implantologia, cujo
percurso clinico foi determinante para a criagdo da empresa.
Ao longo da sua experiéncia, confrontou-se com uma realida-
de incontornavel: muitos pacientes ndo conseguiam aceder a
tratamentos essenciais devido ao seu custo. A esta motivagdo
social juntou-se uma inquietagao profissional - a vontade de se
dedicar de forma mais focada a sua darea de especializagao - e
uma clara percepgdo de oportunidade de negécio. Foi na inter-
sec¢ao destes trés factores que nasceu a Dental Light. Desde o
inicio, foi desenhado um modelo assente na eficiéncia opera-
cional, na gestdo rigorosa de custos e no investimento continuo
nas equipas, criando uma organizagdo preparada para crescer
de forma sustentada. Hoje, a empresa é reconhecida nao apenas
pelo seu crescimento, mas também pela sua cultura interna e
pela aposta consistente na formagao e valorizagdo das pessoas.

A Dental Light nasce com um propésito muito claro. Como
surgiu a ideia inicial?

A ideia comegou a formar-se varios anos antes, a partir da
minha experiéncia em consultério. Por um lado, muitos pa-
cientes nao tinham acesso aos tratamentos recomendados;
por outro, ndo conseguia dedicar-me plenamente & minha es-
pecializagao. Perante isso, identifiquei uma oportunidade de
criar um modelo mais acessivel e sustentavel.

Nao foi uma decisdo impulsiva nem baseada num tGnico
motivo. Foram trés factores fundamentais que se cruzaram
no momento certo: a necessidade de tornar os tratamentos
mais acessiveis a um maior numero de pessoas, a realizagao
profissional enquanto médico dentista, permitindo-me focar
na minha drea de especializagdo, e a percepgao de que exis-
tia espago no mercado para um modelo de negdcio inovador,
mais eficiente e com capacidade de escala.

Porque demorou alguns anos até avangar?
Demorou alguns anos para garantir bases sélidas. Foi neces-

sario validar a procura, compreender o mercado e assegurar
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condic¢oes financeiras e operacionais para sustentar o cres-
cimento. Em paralelo, preparou-se a estrutura para permitir
escala futura, reduzindo o risco e aumentando a probabilida-
de de sucesso.

O arranque foi feito a partir do seu proprio consultério.
Como foi essa transi¢ao?

Foi uma mudanga de filosofia, mais do que operacional. Man-
tivemos a mesma qualidade clinica, mas alteraimos o modelo
de pregos, reduzindo margens e trabalhando com maior efi-
ciéncia, através de economias de escala e negociagao com for-
necedores. Foi isso que nos permitiu garantir acessibilidade
sem comprometer a qualidade.

Os pacientes confiaram facilmente nessa mudanga?

Sim, sobretudo os pacientes que jd me acompanhavam hd mais
tempo. Havia uma relag¢do de confianca construida, e isso faci-
litou muito o processo. O mais importante foi perceberem que a
qualidade se mantinha exactamente igual. O que estava a mu-
dar era o modelo, torndvamos os tratamentos mais acessiveis,
mas sem qualquer compromisso clinico. Isso acabou por gerar
uma adesao muito natural e até um efeito de recomendagao.

A Henrique Handel, fundador da Dental Light

O crescimento foi rapido logo no primeiro ano...

Foi um crescimento bastante expressivo, acima até das ex-
pectativas iniciais. A procura pelos nossos servigos aumen-
tou rapidamente, o que nos deu confianga para avangar com
a abertura da segunda clinica ainda em 2009, no Porto. Esse
momento foi decisivo, porque confirmou que o modelo nao
era apenas vidvel, mas escaldvel. Demonstrou que nao estava-
mos perante um caso isolado, mas sim perante uma solugéo
com potencial de replicagao.

Mas houve desafios, nomeadamente no financiamento...
Essa foi uma das fases mais exigentes. Apesar de ter prepa-
rado previamente a banca para o projecto, houve alguma di-
ficuldade inicial em transmitir a visao e o potencial do mo-
delo. Recordo um momento muito marcante, em que levei
um conjunto significativo de cheques pré-datados ao banco
- que, na altura, eram uma forma comum de pagamento -
para demonstrar, de forma concreta, a tracgdo do negdcio.
Esse gesto acabou por ser determinante para desbloquear o
financiamento necessario e permitiu-nos dar continuidade
ao crescimento.

A partir dai, o crescimento tornou-se mais autonomo?

Sim, progressivamente fomos reduzindo a dependéncia de fi-
nanciamento externo e passando a sustentar o crescimento
com base na prépria geragdo de receita da empresa. A medi-
da que os resultados se tornaram mais consistentes e visiveis,
também a relagdo com a banca evoluiu, passando a existir
maior confianga e disponibilidade para apoiar o projecto.

Pensou o projecto de escala desde o inicio?

Sim. Desde o primeiro momento que a Dental Light foi pen-
sada como um projecto de escala. Sablamos que duas clinicas
nao seriam suficientes para garantir viabilidade e impacto.
Era necessario crescer, expandir e ganhar dimensao. Em 2010,
abrimos a clinica de Famalicéo, e esse foi apenas o inicio de
um percurso de expansido continua, sempre com foco na con-
solidacdo e na consisténcia do modelo.

O que sustenta esse crescimento ao longo do tempo?

Sem duvida, as pessoas. O investimento na formagao das equi-
pas, na criagdo de uma cultura organizacional forte e no ali-
nhamento com os valores da empresa, tem sido absolutamente
determinante. Podemos ter um modelo s6lido, mas sdo as pes-
soas que o executam no dia-a-dia. Crescemos com as nossas
equipas e gracas a elas, e essa continua a ser uma das nossas
maiores prioridades.

Hoje falam numa marca com dimensao nacional. Esse ob-
jectivo esta proximo?

Estd cada vez mais préoximo e de forma sustentada. Ja temos
uma presenca relevante em varias regioes do Pais e estamos
numa fase clara de aceleragao. O nosso objectivo é ambicio-



so: atingir 70 clinicas até 2034. Mas mais do que o numero, o
foco estd em crescer com qualidade, mantendo a consisténcia
do servigo e a confianga dos nossos pacientes.

A Dental Light assume-se como uma marca 100% portugue-
sa. Qual a importancia disso?

E um ponto de enorme orgulho para nés. Somos uma empre-
sa portuguesa, criada em Portugal, que nasceu para responder
a uma necessidade concreta da populagdo portuguesa. Essa
identidade estda muito presente na forma como trabalhamos, na
proximidade que temos com os nossos pacientes e na cultura
interna da organizagao.

Mas o nome é em inglés...

Sim, e isso foi uma decisao estratégica desde o inicio. Apesar
de sermos uma marca portuguesa, sempre tivemos a ambi-
¢ao de poder crescer para além do mercado nacional. O nome
“Dental Light” foi escolhido precisamente por ser universal,
simples e facilmente adaptével a diferentes geografias. E um
reflexo dessa visdo de futuro.

Considera que a empresa cumpriu a sua missao inicial?

Diria que a prova de conceito esta claramente feita. Consegui-
mos demonstrar, de forma consistente, que é possivel oferecer
cuidados de satde oral de elevada qualidade a precos mais
acessiveis. E isso teve um impacto real na vida de muitas pes-
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Dental Light

soas, que passaram a ter acesso a tratamentos que antes esta-
vam fora do seu alcance.

Fala muitas vezes em democratizagio da medicina dentaria.
O que significa isso na pratica?

Garantir que mais pessoas conseguem aceder a cuidados de
saude oral de qualidade. Nao se trata de baixar a qualidade.
Pelo contrério, trata-se de tornar essa qualidade acessivel.
Esse sempre foi 0 nosso compromisso e continua a ser 0 nosso
principal objectivo.

Que papel tem a inovagio nesse percurso?

A inovagdo esta muito presente, ndo apenas ao nivel tecnoldgi-
co, mas sobretudo ao nivel do modelo de gestdo e organizagao.
Procuramos constantemente formas de melhorar processos,
aumentar eficiéncia e oferecer uma melhor experiéncia ao pa-
ciente. Essa capacidade de adaptagao é essencial para conti-
nuarmos a crescer de forma sustentéavel.

E o futuro da Dental Light?

O futuro passa por continuar a crescer, consolidar a nossa
presenca em Portugal e preparar a empresa para novos de-
safios, incluindo a possivel internacionaliza¢do. Mas ha algo
que ndo muda: o nosso compromisso com a qualidade, a aces-
sibilidade e as pessoas. Sdo esses os pilares que nos trouxeram
até aqui e que vao continuar a guiar o nosso caminho. M
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ENTRE A PROXIMIDADE
E A ESCALA: OS5 NOVOS
MODELOS DE

comunicacao

A comunicacao das marcas esta
a tornar-se mais integrada,
exigindo modelos que
articulem estratégia,
criatividade e execucao
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um mercado marcado pela consolidagao de
grandes redes internacionais, continuam a
emergir modelos independentes que procuram
afirmar-se pela proximidade, agilidade e capa-
cidade de resposta integrada. E neste contexto

que se posiciona o Group Gate, um grupo por-
tugués que tem vindo a reforgar a sua presenga
e a diversificar a sua actua¢do na drea da comunicagao.

Em entrevista a Marketeer, Marta Machado, CEO do
Group Gate, explica como a independéncia estratégica, a in-
tegragao de servigos e a aposta em talento e tecnologia estdo a
moldar a evolugdo do grupo, num sector cada vez mais exigen-
te e orientado para resultados.

O Group Gate afirma-se como um grupo com capital 100%
nacional. Que impacto concreto tem essa independéncia nas
decisoes estratégicas e na relacio com os clientes?

A independéncia permite-nos pensar o negécio de forma ver-
dadeiramente integrada e centrada no cliente, sem condicio-
namentos externos.

Num grupo como o Group Gate, isso traduz-se em deci-
soes mais rapidas, maior liberdade estratégica e uma cultura
de proximidade que valoriza relagdes de longo prazo. Mais do
que uma questao de estrutura accionista, é uma questdo de
mindset, n6s construimos solu¢oes a medida, pensadas a par-
tir da realidade de cada marca e do mercado onde esta actua.

Num mercado dominado por grandes redes internacionais,
quais sao as principais vantagens e limita¢des de operar
como uma estrutura portuguesa independente?

A principal vantagem ¢ a agilidade e a capacidade de adapta-
¢ao. Por outro lado, o desafio estd na escala e na percepgao de
mercado. Por vezes, ainda existe a ideia de que s6 os grandes
grupos internacionais tém capacidade global, algo que hoje ja
nao é necessariamente verdade.

O grupo tem vindo a consolidar varias areas - media, criati-
vidade, PR, digital. O que explica este crescimento?

Este crescimento resulta de uma leitura clara do mercado de
que as marcas precisam de uma comunica¢io cada vez mais
articulada e consistente entre canais. O Group Gate evoluiu
para responder a essa realidade, integrando competéncias e
construindo uma oferta que acompanha todo o ecossistema de
comunicagao. Tratou-se de alinhar a estrutura com as necessi-
dades dos clientes.

A empresa apresenta-se como uma “gestora de canais de
comunica¢do” e ndo apenas como agéncia de meios. O que
muda, na pratica, nesta abordagem para os clientes?

Muda a légica de trabalho. Em vez de varios parceiros a ope-
rar de forma isolada, o cliente passa a ter uma visao tGnica e
coordenada da sua comunicagéo.
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A MartaMachado, CEO do Group Gate

Isso traduz-se em maior consisténcia, eficiéncia e, sobre-
tudo, impacto, porque todas as disciplinas trabalham para o
mesmo objectivo.

A integracao de servicos - media, digital, PR, eventos - é
hoje quase um standard no sector. Como evitam que essa in-
tegragdo se torne apenas uma proposta comercial e nio uma
verdadeira vantagem estratégica?

A integragdo s cria valor quando acontece de forma estrutu-
ral, nas equipas, nos processos criativos e na forma como se
define a estratégia. No Group Gate, trabalhamos com equipas
multidisciplinares desde o inicio dos projectos e com objecti-
vos comuns. Sem isso, a verdadeira integragdo nao existe, e,
nesse caso, é uma proposta comercial.

O Group Gate tem presenca em Espanha desde 2009. Como
é que essa experiéncia internacional influencia a forma
como trabalham marcas portuguesas?

Ter presenca fora de Portugal permite-nos trazer uma visao
mais ampla, identificar tendéncias mais cedo e aplicar apren-
dizagens de diferentes mercados. Por outro lado, isso também
ajuda as marcas a pensar para além do contexto local.

Sendo uma empresa portuguesa com ambicdo internacional,
que papel pode Portugal desempenhar como hub estratégico
na area da comunicag¢iao e media?
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Portugal tem vindo a afirmar-se, sobretudo, pelo talento, cria-
tividade e capacidade de execu¢do. Num contexto global, po-
demos posicionar-nos como um parceiro agil, capaz de desen-
volver projectos com qualidade internacional.

O grupo tem vindo a consolidar varias areas, da criativida-
de a3 comunicac¢éo e relagoes publicas. Até que ponto essa
légica de grupo responde a necessidades reais do mercado e
ndo apenas a uma tendéncia de expansao?

Responde claramente a uma necessidade do mercado. As mar-
cas procuram cada vez mais coeréncia, e sobretudo eficiéncia e
simplifica¢ao de processos. Um modelo de grupo bem estrutu-
rado permite dar essa resposta, desde que exista essa verdadei-
ra integracgao.

Num contexto em que o investimento publicitario esta cada
vez mais fragmentado e orientado para performance, como se
equilibra eficicia de curto prazo com construcao de marca?
Resultados imediatos sdo importantes, mas s6 tém sustentabi-
lidade se forem suportados por constru¢ao de marca. A chave
estd em planear cada investimento com objectivos claros em
ambas as dimensoes.

O Group Gate foi distinguido como Great Place to Work. De
que forma a cultura interna se traduz, de facto, em melhores
resultados para os clientes?

Uma cultura forte gera equipas motivadas, colaborativas e ali-
nhadas com os objectivos do cliente. A distingdo como Great

Place to Work nao é apenas um selo, reflecte-se no nosso dia-
-a-dia, na forma como pensamos as solu¢des para 0s nossos
clientes, como nos relacionamos entre equipas e como toma-
mos decisdes.

O mercado de media esta a ser profundamente impactado
pela tecnologia e pela automagao. Em que aspectos continua
a residir o verdadeiro valor humano numa agéncia como a
Media Gate?

A tecnologia acelera processos e oferece dados, mas nao subs-
titui a analise critica, visdo estratégica e criatividade. O verda-
deiro valor humano estd na capacidade de interpretar infor-
magoes, gerar insights e construir histérias.

Quando olham para o futuro, que tipo de transformagao -
tecnoldgica, organizacional ou de modelo de negécio - con-
sideram inevitavel para continuar a crescer como empresa
portuguesa num mercado global?

No plano tecnolégico, a adopgdo de inteligéncia artificial e
automacao sera essencial para ganhar eficiéncia. Do ponto de
vista organizacional, as equipas serdo cada vez mais multidis-
ciplinares e dgeis para responder de forma rapida as necessida-
des do mercado.

E em termos de modelo de negécio, o foco ird cada vez
mais para a criagdo de valor e resultados mensuraveis. O desa-
fio é crescer mantendo a nossa identidade, a proximidade com
os clientes e a capacidade de entregar solu¢oes que fagam sen-

tido num contexto global altamente competitivo. M
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Liderar

A PARTIR
DE PORTUGAL

O humanismo empresarial
e a criacao de culturas
organizacionais genuinas
sao o que atrai talento

o actual xadrez econémico global, marcado por
uma volatilidade sem precedentes e por uma re-
configuragao das cadeias de valor, o conceito de
“Empresa 100% Portuguesa” assume uma rele-
vancia que transcende o mero patriotismo eco-

ndémico. Trata-se, fundamentalmente, de uma
questao de autonomia estratégica, resiliéncia
e capacidade de afirmagdo de uma identidade organizacional
unica num mercado cada vez mais indiferenciado.

Em 2025, Portugal surpreendeu com um crescimento eco-
némico superior a média da Zona Euro (segundo dados pu-
blicados pelo Eurostat em Janeiro de 2026) e exportagdes que
representam quase metade do PIB. Deixdmos de ser uma eco-
nomia periférica para nos tornarmos um ecossistema atractivo
para talento e investimento. Esta confluéncia de factores criou
uma janela de oportunidade tnica, servindo como alavanca
para o sucesso global das empresas nacionais.

Complementarmente, dados recentes do IAPMEI revelam
que as PME Lider, que constituem a espinha dorsal do nosso
tecido empresarial, continuam a demonstrar uma solidez fi-
nanceira assinaldvel, sendo responsédveis por mais de 370 mil
postos de trabalho. No entanto, ser “100% portugués” hoje nao
significa olhar para dentro, mas sim projectar para fora. A in-
ternacionalizag¢ao deixou de ser uma opg¢do para se tornar um
imperativo de sobrevivéncia. Como frequentemente sublinham
os gestores de topo das nossas maiores insignias nacionais -
desde o sector téxtil e do cal¢cado, que lideram pela inovagao,
até aos novos unicoérnios tecnolégicos —, a competitividade de
Portugal refor¢a-se precisamente através da capacidade de ex-
portar ndo apenas produtos, mas conhecimento e talento.

Texto
ELVIRA
VIEIRA

Directora-geral e professora
coordenadora principal do ISAG
- European Business School

A competitividade futura exigira ainda uma digitalizagao
real, que transforme profundamente os modelos de negdcio
através da inteligéncia artificial, e uma sustentabilidade enca-
rada como estratégia central. A tradi¢do portuguesa de produ-
¢do artesanal e de pequena escala é hoje um modelo valorizado
globalmente pela sua vertente humana e circular. Num mundo
em crise de confian¢a, o humanismo empresarial e a criagao de
culturas organizacionais genuinas sdo o que atrai talento.

Assim, esta nova realidade assenta na autenticidade estra-
tégica, transformando a heranga cultural num diferenciador
real. A gastronomia ou o design portugués triunfam por serem
portugueses, ndo apesar de o serem. A par desta autenticidade,
surge uma ambi¢do sem complexos: o mercado-alvo é o mun-
do inteiro, ndo apenas os dez milhdes de habitantes locais. No
entanto, nenhuma vantagem competitiva sobrevive sem capital
humano de qualidade, tornando a ligagdo entre empresas e ins-
tituicoes de ensino o motor estrutural deste crescimento.

Neste contexto, a liga¢do entre o mundo empresarial e as
institui¢ées de Ensino Superior é o catalisador critico para o
sucesso. No ISAG - European Business School, temos acom-
panhado de perto esta evolugdo. A nossa missao, enquanto
instituicdo com mais de 46 anos de historia, é formar profis-
sionais capazes de gerir empresas de capital nacional com uma
mentalidade global. Através do nosso centro de investiga¢ao, o
CICET-FCVC, e da participagdo em consdrcios estratégicos, in-
tegramos a vanguarda do conhecimento cientifico nas praticas
de gestao. Tal como as melhores escolas de negécios globais, o
ISAG néo proporciona apenas formagao, mas sim identidade e
redes de influéncia, formando lideres capazes de ler o mundo a
partir de Portugal.

O futuro das empresas 100% portuguesas reside na sim-
biose entre a tradi¢ao da gestao de proximidade e a audacia da
inovagdo tecnologica. E nesta intersecgdo que o ISAG se posi-
ciona, garantindo que a préxima geragao de gestores possui as
ferramentas necessdrias para transformar o “Made in Portu-
gal” num selo de exceléncia global, sustentado por dados, rigor
cientifico e uma visao estratégica sem fronteiras. M
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Crescer

COM
CRITERIO

Fundada em 2011, a iServices
tornou-se uma operac¢ao com
escala e presenca em varios

mercados europeus

histéria da iServices comegou a partir de
uma oportunidade clara num mercado ainda
pouco estruturado. A empresa evoluiu rapi-
damente para um modelo operacional com
escala, suportado por uma rede alargada de

lojas e equipas técnicas especializadas. Hoje,
conta com mais de 650 colaboradores e uma
presenca superior a 140 lojas distribuidas por Portugal Con-
tinental, Acores, Madeira, Espanha, ilhas Canarias, Franga,
Bélgica e Paises Baixos.

Para Bruno Borges, CEO da empresa, o crescimento sus-
tentado da iServices assenta numa combinacao clara de fac-
tores. «Acredito que houve trés factores decisivos: visao,
execugdo e consisténcia. A iServices nasceu de forma muito
intuitiva para responder a uma necessidade real do consumi-
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dor, com um servigo especializado, rdpido e acessivel, numa
altura em que o mercado ainda tinha muito espago para pro-
fissionalizar esta resposta.»

Desde cedo, o foco esteve em transformar essa oportuni-
dade inicial numa operagao consistente e escalavel. «<Houve
capacidade de executar com disciplina, de abrir lojas nos lo-
cais certos, de investir em equipas, processos e tecnologia, e
de manter um padrédo de servigo exigente», explica. Ao longo
do tempo, a proposta de valor foi sendo ampliada, mas sem-
pre com um propdsito claro. «Fomos alargando a proposta de
valor, mantendo a légica: resolver problemas concretos, dar
confianga ao cliente e estar a altura daquilo que prometemos.»

Hoje, essa légica traduz-se numa operagao que realiza
mais de 30 mil interven¢des por més em equipamentos mul-
timarca, com técnicos especializados presentes em todas as
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lojas e diagndsticos gratuitos antes de qualquer intervencao.
A rapidez do servi¢o tornou-se um dos elementos distintivos,
com reparagdes que podem ser concluidas em cerca de 20 mi-
nutos, complementadas por um servigo de recolha e entrega
ao domicilio em qualquer ponto do pais.

DIFERENCIACAO CONSTRUIDA
COM EXIGENCIA

Num sector caracterizado por forte concorréncia e evolugdo
tecnoldgica permanente, a diferenciagdo nao se constroi pela
origem, mas pela execu¢do. «Ser uma empresa portuguesa nao
¢, por si s6, um factor de diferenciagao», afirma Bruno Borges.
«O que faz a diferenca é a capacidade de competir com quali-
dade, velocidade, proximidade e conhecimento técnico.»
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A origem portuguesa influenciou, ainda assim, a empre-
sa. «Irouxe-nos uma cultura muito orientada para a solugéo e
uma grande proximidade ao cliente», refere. A verdadeira di-
ferenciagdo surge, contudo, em «combinar escala com servigo,
conveniéncia com especializagdo e uma marca proxima com
padroes de execugdo elevados».

Esta ambi¢ao traduz-se numa actividade continua e exi-
gente. «Hoje, fazemos dezenas de milhares de reparagdes por
més, e a nossa diferenciagdo estd em garantir que cada uma
delas é feita com o mesmo rigor», sublinha.

UM CONSUMIDOR MAIS
INFORMADO E CONSCIENTE

A evoluc¢ao do comportamento do consumidor tem sido deter-
minante para o crescimento da actividade. A repara¢do dei-
xou de ser vista como um ultimo recurso e passou a integrar
decisdes de consumo mais conscientes. «Hoje, o consumidor
¢ mais racional, mais informado e mais exigente. Ja ndo olha
para um equipamento apenas com a légica de usar e substi-
tuir», observa o CEO. «Quer perceber se consegue prolongar
a vida util, quer conveniéncia, rapidez e uma solugao fidvel.»

Esta mudanga reflecte-se nos numeros. Em 2025, a iSer-
vices registou um crescimento de 36% face ao ano anterior.
Foram realizadas mais de 180 mil reparag¢des (+31%) e mais
de 30 mil intervengdes técnicas (+75%). Em paralelo, cerca
de 150 mil equipamentos foram recondicionados, um cres-
cimento de 52%, com especial incidéncia em telemoveis, mas
também em computadores, tablets, smartwatches, consolas
de jogo e aspiradores.

A oferta acompanhou esta evolugao. Para além da repara-
¢ao, a empresa refor¢ou a venda de equipamentos recondicio-
nados e de acessorios, alinhando a proposta com objectivos
mais amplos. «Quem nos procura tem uma necessidade tec-
nolégica, e ndo apenas uma necessidade de reparagao», explica
Bruno Borges.

CIRCULARIDADE COMO PRATICA
OPERACIONAL QUOTIDIANA

A economia circular tornou-se um dos pilares da actividade
da iServices, ndo como conceito tedrico, mas como pratica
operacional quotidiana. «A circularidade para nds é execugao,
escala e qualidade. Reparamos e recondicionamos, porque é
isso que o cliente procura e porque faz sentido econémico e
ambiental», afirma o CEO.

Em 2025, mais de um milhao de clientes recorreram aos
servigos da empresa, resultando na intervenc¢do em mais de
360 mil equipamentos electronicos — cerca de 986 por dia. Este
volume permitiu evitar o descarte de aproximadamente 72 to-
neladas de residuos electrénicos e contribuir para a poupanca
de cerca de 4,32 mil milhdes de litros de agua. Estima-se ainda
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que tenham sido evitadas cerca de 18 mil toneladas de emis-

soes de CO, e poupadas 28 803 toneladas de recursos naturais.

«Em 2025, voltamos a provar que a circularidade néo é
abstracta. E trabalho real, com escala, procura e impacto
mensuravel», sublinha Bruno Borges.

A empresa tem vindo igualmente a refor¢ar a qualidade do
reporte ambiental. No ano passado, a pegada carbénica total
foi quantificada em 61 909 toneladas de CO, equivalente, sen-
do a quase totalidade associada a cadeia de valor. As emissoes
relacionadas com o consumo de electricidade representaram
uma percentagem residual, beneficiando da adopgédo de ener-
gia verde e da operagdo com uma frota totalmente eléctrica.
Nas emissoes indirectas associadas a electricidade, registou-se
uma redug¢ao de 72% face ao ano anterior.

CRESCIMENTO INTERNACIONAL
COM IDENTIDADE

A expansdo internacional tornou-se um passo natural a medi-
da que o modelo se consolidou. «Internacionalizar néo é repli-
car em piloto automatico. E levar uma marca com identidade
forte, mas com capacidade de adaptacdo sem perder a coerén-
cia», explica Bruno Borges.

O inicio de 2026 foi marcado pela abertura de 12 novas lo-
jas em cinco mercados europeus, incluindo Portugal, Franga,
Espanha, Paises Baixos e Bélgica. Estao previstas mais duas
inauguragoes em Espanha e Franca, reforcando a presen¢a em
zonas com elevado potencial de trafego e relevancia comercial.

«Este arranque de ano confirma a nossa ambi¢do europeia
e, sobretudo, a capacidade de a concretizar», afirma o CEO.

«Demonstra solidez operacional, capacidade de execugéo e
confianga no crescimento sustentado da marca.»

CONSISTENCIA COMO
ACTIVO ESTRATEGICO

Com uma rede alargada e centenas de colaboradores, garan-
tir consisténcia operacional tornou-se uma prioridade estra-
tégica. «Exige formacao, processos claros, acompanhamento
proximo e uma cultura de exigéncia», explica Bruno Borges.
A velocidade do servigo coloca desafios adicionais. «Para asse-
gurar rapidez com qualidade, é preciso equipas bem prepara-
das e processos muito afinados.»

A confian¢a do mercado tem sido reconhecida através de
distingdes atribuidas por entidades independentes e pelos pro-
prios consumidores, como a Escolha do Consumidor, o Pré-
mio 5 Estrelas, os selos A Melhor Loja e A Melhor Loja Online,
a Marca Recomendada e o selo Escolha Sustentavel.

«O reconhecimento externo é validagao e responsabilida-
de», afirma. «<Mostra que estamos a entregar de forma consis-
tente, mas também que ndo podemos baixar o nivel.»

O futuro passa por consolidar a presenca internacional e
manter capacidade de adaptagcdo num sector em frequente
transformacdo. «A nossa ambi¢do é continuar a crescer com
solidez e relevancia, afirmando-nos como uma referéncia eu-
ropeia nos servigos tecnolégicos», conclui Bruno Borges.

Foi essa estratégia de crescer com critério, aliando dis-
ciplina operacional, proximidade ao cliente e visdo de longo
prazo, que transformou uma necessidade identificada em 2011
numa operagdo com escala, impacto e ambicdo europeia. M
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A forca

DA PROXIMIDADE
NO MARKETING

A identidade nacional e a
proximidade continuam a marcar a
forma como as empresas portu-
guesas pensam e fazem comunicacao



proximidade, a identidade nacional e a ca-
pacidade de adaptacdo continuam a ser ele-
mentos estruturantes na forma como as em-
presas portuguesas encaram o marketing e a
comunicagdo. Num contexto global cada vez
mais competitivo, estes factores assumem-se
como factores de diferenciagao estratégicos,
influenciando nio sé a forma como as marcas se posicionam,
mas também a relagdo que constroem com os seus putblicos.

Em entrevista 3 Marketeer, Pedro Aguas, CEO da KOR
Creatives e da KOR Media, defende que ser uma empresa 100%
portuguesa neste sector implica um conhecimento profundo
do contexto em que as marcas operam. Esse entendimento,
explica, deve ser transformado em estratégia, criatividade e
resultados concretos, numa légica de proximidade e responsa-
bilidade. «Criamos solugdes ajustadas a realidade dos clientes,
sem recorrer a férmulas “magicas”, pois estas nio existemn,
afirma, sublinhando também o compromisso com o desenvol-
vimento do talento nacional e com a valorizag¢do da criativida-
de produzida em Portugal.

A identidade nacional, acrescenta, influencia directamen-
te a forma como a empresa pensa a estratégia e a criatividade.
Num mercado onde a confianga e a proximidade tém um peso
relevante, torna-se essencial construir solugdes simultaneamen-
te ambiciosas e pragmaticas. Ao nivel criativo, essa identidade
traduz-se numa abordagem mais humana e auténtica, centrada
nas pessoas e na capacidade de adaptagao. A empresa procura,
assim, cruzar diferentes dimensdes — marketing, design, prop6-
sito e performance — com o objectivo de transformar ideias em
resultados mensuraveis.

Essa logica estende-se também a relagdo com os clientes,
onde a proximidade assume um papel central. Pedro Aguas re-
fere que a empresa procura posicionar-se como parceiro estraté-
gico, trabalhando lado a lado com os clientes e assumindo uma
logica de co-responsabilizagdo pelos resultados. «Esta forma de
estar cria relagbes mais transparentes, potencia decisdes mais
rapidas e uma maior co-responsabilizagao», destaca, apontando
esta abordagem como cada vez mais valorizada no mercado.

O facto de a KOR Creatives ter nascido e crescido fora dos
grandes centros urbanos, nomeadamente em Faro, marcou
igualmente o seu percurso. O responsavel reconhece que enfren-
taram desafios associados a percep¢ao de que projectos de maior
dimenséo e qualidade estariam concentrados nas grandes cida-
des, bem como a pressao para praticar precos mais baixos. Ain-
da assim, a empresa optou por transformar esse contexto num
ponto de partida. «Crescemos com consisténcia, com clareza
estratégica e com uma forte eXigéncia interna», refere, acrescen-
tando que o investimento na cultura empresarial e no desenvol-
vimento de talento permitiu contrariar esses preconceitos.

Num mercado global, Pedro Aguas identifica na combina-
¢ao entre resiliéncia, proximidade e capacidade de adaptagdo
uma das principais vantagens competitivas das empresas por-
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Pedro Aguas, CEO da KOR
Creatives e KOR Media

tuguesas. Habituadas a operar em contextos exigentes e, mui-
tas vezes, com recursos limitados, estas organizagoes desen-
volveram uma cultura orientada para o pragmatismo e para os
resultados. A valorizagao da relagao com o cliente e a procura
de solugoes ajustadas a realidade local sdo, na sua visao, facto-
res que contribuem para que a entrega final supere frequente-
mente as expectativas iniciais.

Apesar destas vantagens, o crescimento das empresas de
comunicagdo em Portugal continua a enfrentar desafios rele-
vantes. Entre os mais criticos, destaca a maturidade do merca-
do, onde ainda persiste a tendéncia para encarar o marketing
como um custo e nao como um investimento. Esta visao leva,
segundo explica, a que em momentos de incerteza as empresas
reduzam o investimento nestas areas, mesmo quando poderiam
ser determinantes para sustentar o negécio. A falta de literacia
sobre o impacto do marketing e a existéncia de concorréncia
centrada exclusivamente no pre¢o sdo também apontadas como
factores que fragilizam o sector.

No caso especifico da KOR Creatives, a localizagao fora dos
grandes centros continua a exigir uma afirmag¢ao constante da
qualidade e do valor estratégico da empresa. Ainda assim, essa
realidade ndo comprometeu a constru¢do do seu posiciona-
mento, fortemente assente na ideia de que marcas solidas resul-
tam de relagoes sdlidas.

O conceito de “lagos fortes” assume, alids, um papel cen-
tral. «Acreditamos que marcas s6lidas nascem de relagdes s6-
lidas», afirma Pedro Aguas, explicando que esta visdo se tra-
duz numa forte proximidade com os clientes e numa cultura
interna centrada nas pessoas. Internamente, essa filosofia ma-
nifesta-se na promogao da colaboragédo e no refor¢o do sentido
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de pertenca, criando um ambiente onde as equipas se sentem
parte de um projecto comum.

Num contexto em que as marcas exigem cada vez mais re-
sultados mensurdveis, o equilibrio entre criatividade, estraté-
gia e performance surge como um dos principais desafios. O
responsavel reconhece a pressao crescente provocada pelo sur-
gimento de novos actores que prometem resultados rapidos,
mas sublinha o investimento feito pela empresa em ferramen-
tas estratégicas, analise de dados e capacitacao das equipas. O
objectivo passa por garantir o alinhamento entre o que ¢ idea-
lizado e o que é efectivamente entregue, transformando ideias
em impacto concreto.

Dois anos apds o rebranding realizado em 2024, a empre-
sa identifica varias transformagdes na forma como se posiciona
e opera. Entre as principais mudangas, destaca-se a criagao de
um cluster de marketing dedicado ao posicionamento da marca
e dos clientes, bem como a reorganizagao interna por areas es-
pecializadas, integrando competéncias como marketing digital,
design editorial, branding e webdesign. A nivel de lideranca, a
integracao das fungdes de CSO, CMO e CFO contribuiu para
reforgar a robustez e a visao estratégica do negdcio.

Pedro Aguas refere ainda o langamento de novos servios e
o reconhecimento como Great Place to Work como marcos re-
levantes deste processo de evolugdo. Para além disso, a empresa
consolidou a sua identidade através de elementos simboélicos e
culturais que refor¢am a sua presen¢a no mercado.

A cultura interna surge, alids, como um dos pilares funda-

mentais da estratégia da KOR Creatives. O CEO sublinha que o

investimento nas pessoas — através de uma cultura assente em
propésito, exigéncia e sentido de pertenca — é determinante para
garantir equipas estaveis e alinhadas com a visdo da empresa.
«Mais do que uma op¢ao, a aposta nas pessoas é uma decisdo
estratégica», afirma, destacando o impacto directo dessa abor-
dagem na qualidade do trabalho e nos resultados alcancados.

Num sector em transformagao, a integragdo da tecnologia e
da inteligéncia artificial é encarada como uma prioridade, mas
sem perder o foco no lado humano. Pedro Aguas explica que
estas ferramentas sdo vistas como um meio para optimizar pro-
cessos e libertar tempo para actividades de maior valor acres-
centado, como o pensamento critico e a criatividade. «A inteli-
géncia artificial permite-nos agilizar processos e libertar tempo
para aquilo que continua a ser insubstituivel», refere, acrescen-
tando que a empresa tem previsto um investimento significativo
nesta area, em parceria com especialistas tecnoldgicos.

Olhando para o futuro, a ambi¢do da KOR Creatives pas-
sa por consolidar o seu posicionamento como uma agéncia de
referéncia em Portugal, reconhecida pela qualidade estratégica
e criativa, pela cultura empresarial e pela proximidade com os
clientes. O objectivo é construir uma empresa sustentavel, ca-
paz de crescer de forma estruturada e de contribuir activamen-
te para a evolu¢do do sector.

Na KOR Media, a estratégia passa por reforgar a capacida-
de competitiva face aos grandes players das agéncias de meios,
mantendo uma abordagem baseada na personalizagdo e na pro-
ximidade. A empresa pretende ainda expandir a sua presenga no
mercado nacional e explorar oportunidades internacionais. M
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Superdecor avangou com um processo de re-
branding que marca uma nova etapa na sua
histdria, assente numa reflexao estratégica
sobre o posicionamento da marca e a forma
como é percepcionada pelo consumidor. Em
entrevista a Marketeer, o CEO Rui Almen-
dra explica que esta mudanga ndo surge por
impulso, mas como resultado de um olhar critico sobre o per-
curso da empresa e sobre aquilo que pretende representar no
futuro. A campanha “Mudei por ti” sintetiza esse movimento,
assumindo a transforma¢ao como um compromisso claro com
o cliente. Como refere, trata-se de «uma mensagem directa,
quase intima», que traduz a vontade de evoluir para responder
melhor as expectativas de quem acompanha a marca ha déca-
das e de novos publicos que pretende conquistar.

Apds mais de meio século de presen¢a no mercado, a em-
presa identificou um desfasamento entre a sua evolugdo inter-
na e a imagem externa. Segundo Rui Almendra, a Superdecor
cresceu ao nivel da oferta, da curadoria e da experiéncia em
loja, mas essa transformagdo nao estava a ser devidamente
comunicada. Existia, nas suas palavras, «<um gap entre aqui-
lo que entregamos e aquilo que o consumidor percepcionava»,
o que tornou evidente a necessidade de reposicionar a marca
num territério mais contemporéaneo e aspiracional.

O rebranding procurou, no entanto, preservar os princi-
pais activos da marca. O CEO sublinha que o processo partiu
da valorizagao do know-how acumulado, da proximidade ao
cliente e da especializa¢do na tapecaria, drea que continua a
ser central. A actualizagdo incidiu sobretudo na linguagem -
visual, verbal e na prépria experiéncia — com o objectivo de
reforgar a relevancia junto de um consumidor mais exigente.
Nao se trata, garante, de uma ruptura, mas de «um amadure-
cimento, onde o passado legitima o futuro».

Essa logica de proximidade, expressa na campanha, tem
tradugao directa na experiéncia em loja. A empresa estd a in-
vestir na renova¢ao dos espacgos fisicos, alguns com décadas
de operagdo, com o objectivo de melhorar o acolhimento e
criar ambientes mais organizados, inspiradores e conforta-
veis. Rui Almendra compara esta abordagem a uma casa que
se prepara para receber melhor, uma analogia que considera
préxima daquilo que a marca procura oferecer actualmente.
Em paralelo, a oferta evoluiu para um modelo mais integrado:
a Superdecor deixou de vender apenas produtos isolados para
assumir uma abordagem mais consultiva, ajudando o cliente a
construir ambientes completos e coerentes.

APOSTA NO MOBILIARIO

A aposta recente no mobilidrio surge precisamente dessa lei-
tura do comportamento do consumidor. De acordo com o
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A RuiAlmendra, CEO da Superdecor

responsavel, existe uma procura crescente por solugdes com-
pletas para a casa, o que levou a marca a alargar a sua propos-
ta. A introdu¢do de mobilidrio permite complementar o core
tradicional - tapetes e cortinas por medida — e aumentar o
valor global da experiéncia, criando solugdes mais integradas.
Ainda assim, Rui Almendra é claro ao afirmar que esta expan-
sdo ndo representa uma mudanga de posicionamento, mas sim
uma evolu¢do natural. «O nosso core mantém-se», assegura,
explicando que o objectivo passa por expandir o ecossistema
da marca sem perder consisténcia.

No que diz respeito ao publico-alvo, a estratégia passa por
alargar o espectro de clientes. A Superdecor mantém uma
base fiel, construida ao longo de décadas, mas pretende captar
consumidores mais jovens, nomeadamente aqueles que estdo
a iniciar a sua vida em conjunto e a equipar a primeira casa.
Apesar de reconhecer os desafios do contexto mobilidrio, Rui
Almendra acredita que a marca consegue responder com uma
proposta equilibrada em termos de qualidade e prego. O ob-
jectivo é voltar a integrar os momentos fundadores da vida fa-
miliar, tal como aconteceu com geragdes anteriores.

Num mercado cada vez mais competitivo, a diferenciagao
da Superdecor assenta, segundo o CEO, em trés pilares: heran-
¢a, curadoria e experiéncia. A presenga continua desde 1974 e
o conhecimento acumulado pelas equipas traduzem-se numa |,
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relagdo proxima com o cliente, dificil de replicar. A isto soma-
-se uma curadoria de produto que procura equilibrar design
e qualidade, garantindo coeréncia na oferta. Por fim, destaca
a experiéncia omnicanal, onde o fisico e o digital se comple-
mentam. A empresa tem vindo a refor¢ar a sua presenca digi-
tal e prepara novos contetdos mais inspiracionais, apostando
no storytelling como forma de ligagao ao consumidor.

O design e a curadoria assumem, alids, um papel central
nesta nova fase. Rui Almendra explica que a marca néao pre-
tende posicionar-se nem no segmento low cost, nem no seg-
mento de luxo, optando por um territério intermédio onde
design, qualidade e prego se encontram equilibrados. A apos-
ta passa por oferecer produtos actuais, elegantes e acessiveis,
sustentados por uma selec¢ao criteriosa que assegure consis-
téncia estética e funcional.

COMUNICACAO DE MARCA

Também ao nivel da comunicagdo se regista uma mudanga de
abordagem. A marca procura evoluir de uma légica predomi-
nantemente promocional para uma comunica¢ao mais relacio-
nal e orientada para a construgdo de marca. Embora reconhe-
¢a que o publico continua a responder a estimulos comerciais,
a campanha “Mudei por ti” representa um afastamento dessa
légica, privilegiando uma linguagem mais humana e proxima.
O video desenvolvido para a campanha, que retrata um casal
areorganizar a sua casa, funciona como metafora dessa trans-
formacdo, associando a mudanca fisica do espago a evolugao
da prépria marca. Como sintetiza Rui Almendra, trata-se de
alguém que muda «porque quer ser melhor pelo outro».

A estratégia de comunicagdo inclui ainda uma aposta em
meios fora do habitual, como campanhas OOH com mensa-
gens de tom intimista, e um reforgo claro do digital, que assu-
me um papel cada vez mais relevante, ndo sé na comunicagao,
mas também no crescimento do negdcio.

A identidade portuguesa continua a ser, por sua vez, um
elemento estruturante. O CEO destaca que a longa presenga
no mercado permitiu desenvolver um conhecimento profun-
do do consumidor nacional, dos seus habitos e das suas prio-
ridades. Essa proximidade reflecte-se na forma como a marca
recebe o cliente e na atencdo ao detalhe, aspectos que pretende
preservar e refor¢ar numa altura em que o retalho tende a tor-
nar-se mais impessoal.

Nesta nova fase, a ambigdo passa por reposicionar a Super-
decor como uma marca mais actual, completa e inspiradora.
Rui Almendra afirma que a inten¢do é que os consumidores
redescubram a marca para além da tapegaria, reconhecendo-a
como uma proposta abrangente para a casa. Mais do que isso,
pretende-se reforgar a ligagdo emocional, voltando a associar a
marca a casa enquanto espago de memoria e de construgdo de
historias. «Queremos continuar a estar presentes, agora tam-
bém junto de uma nova geragdo, como pano de fundo das suas
vidas», conclui. M




Ha mais de 50 anos no mercado da decoragao.
Agora com nova imagem, mas com a mesma vontade de dar vida & sua casa.

superdecorstore.com
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