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EALCANGAR A LIDERANCA,
* ' MAS MANTE-LA»

O RECONHECIMENTO NO RANKING REPSCORE DESTACA A ADECCO PORTUGAL COMO LIDER NO
MERCADO DE GESTAO DE TALENTO. PARA ALEXANDRA ANDRADE, ESTE PREMIO E A PROVA DE QUE A
EMPRESA ESTA A CONSTRUIR UMA REPUTACAO SOLIDA NO SECTOR

reputacao de uma empresa
é construida pela confianca
que inspira e pelo impacto que
provoca no mercado. A Adecco
Portugal foi recentemente reco-
nhecida no ranking RepScore,
da OnStrategy, como referéncia
na area de gestao de talento.
_ Alexandra Andrade, Country

manager da Adecco Group
Portugal, considera que esta distin¢ao é um reflexo
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do «compromisso continuo com
a exceléncia no recrutamento e
desenvolvimento de pessoas».
Para a responsavel, alcancar a
primeira posic¢ao neste ranking é
um sinal claro do impacto positivo
da empresa no mercado de traba-
lho e da confianca depositada por
clientes, candidatos e parceiros.
«Num sector onde a credibilidade e
ainovacdo sao determinantes, esta

disting¢ao reforca o nosso propésito
de transformar o mundo do trabalho
e motiva-nos a continuar a desafiar
o status quo, criando solugdes que
fazem a diferenca para as pessoas
e organizagOes», afirma.

A confianca é um factor essencial
na gestao de pessoas e, na pers-
pectiva da gestora, essa relacdo é
fortalecida através da consisténcia,
do conhecimento e da proximidade.
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ll .l A ADECCO PORTUGAL DESTACA-SE NO RANKING
REPSCORE 2025 E REFORCA A SUA REDUTACAO COMO
LIDER NO MERCADO DE GESTAO DE TALENTO

Adecco

«A nossa experiéncia global e a forte

alinhado com um impacto positivo

» Alexandra

presenca no mercado portugués  nasociedade», afirma a Country Andrade,
permitem-nos antecipar tendéncias ~ manager da Adecco Portugal. As Countrgam:;‘:f:;
e oferecer solugdes alinhadascom  politicas de Diversidade & Inclusao Group Portugal
as necessidades dos nossos clien-  desempenham um papel central,
tes e candidatos». A responsavel ~ promovendo a empregabilidade
explica ainda que esta abordagem,  de grupos sub-representados e
aliada a aposta na digitalizacdoe  criando oportunidades para um
na personalizacdo dos processos,  mercado de trabalho mais equi-
assegura um recrutamento mais  tativo e acessivel.
agil e transparente, consolidando A empresa aposta, igualmente,
relaces de longo prazo baseadas  na adopg¢ao de praticas éticas e
na partilha devalor. «Nofinaldo  sustentaveis, que nao s6 forta-
dia, sdo estas relagoes que fazem  lecem a cultura organizacional,
a diferenca e consolidam anossa ~ como também contribuem para
reputacao», acrescenta. um ambiente laboral mais justo
Garantir uma experiéncia po- e transparente. «Estas iniciativas
sitiva para candidatos e clientes  beneficiam as empresas, os co-
é um dos principais objectivosda  laboradores e a sociedade como suas necessidades. Para a Adecco,
Adecco, sendo que a estratégiapassa ~ um todo», reforca a responsavel, a inovacdo nao se traduz apenas
pela combinacao entre inovacao  sublinhando que € essencial para em novas ferramentas, mas tam-
tecnoldgica e acompanhamento  fortalecer a credibilidade da or- bém na forma como estas podem
humano. «Acreditamos que o ganizagdo no mercado. CONFIANCA melhorar a experiéncia de futuros
recrutamento deve ser mais do Ainovacdo e a digitalizacdo sdo O RECONHE- talentos e empregadores.
que um processo - deve ser uma  também factores-chave para a Nglgﬂ&ie A comunicac¢ido desempenha,
experiéncia», afirma Alexandra  percepgdo positivada Adecco. <A pepscopez0z5  1gualmente, um papel importante
Andrade. Desde o primeiro con-  inovaco faz parte do nosso ADN REFLECTE A na gestao da reputacao da empresa.

tacto até a integracdo no mercado
de trabalho, a empresa procura

e tem sido um factor diferenciador
na experiéncia que proporcionamos

CREDIBILIDADE
E A CONSISTEN-
CIADA ADECCO

«Atransparéncia e a consisténcia
sao fundamentais para fortalecer

assegurar que cada interaccdo €  acandidatos e clientes», afirma. A PORTUGAL, relacdes de confianca», destaca.

pautada pela empatia, transparéncia  introducao de tecnologias, como a Q%%DSEL%NADE A Adecco mantém um dialogo

e eficiéncia, a0 mesmo tempoem  inteligéncia artificial e analytics A INSPIRAR aberto com os seus stakeholders,

que pretende causar umimpacto  avancados, permitiu a empresa CONFIANGA utilizando multiplos canais para
NO SECTOR

positivo duradouro nas pessoas.

INOVAGAO, COMUNICAGAO

E DIVERSIDADE

Além do objectivo de alcangar
a exceléncia nos processos de
recrutamento, a empresa aposta
também na responsabilidade social
e na promocao de praticas éticas
como pilares fundamentais da
sua estratégia. «Acreditamos que
o sucesso empresarial deve estar

tornar o recrutamento mais efi-
ciente, transparente e orientado
para resultados.

Contudo, Alexandra Andrade
reforca que «a tecnologia serve
sempre para potenciar, e ndo para
substituir, o factor humano». A
combinagao entre automacao inte-
ligente e interac¢ao personalizada
assegura que cada candidato e
cada cliente recebem um acompa-
nhamento proximo e ajustado as

garantir que a mensagem che-
ga de forma clara e relevante.
Desde a comunicagao digital
até as interaccOes presenciais, a
organizac¢io procura adaptar-se
as necessidades de cada publico,
seja através da personalizagao
da experiéncia dos candidatos,
da consultoria préoxima com os
clientes ou da partilha continua
de conhecimento sobre tendéncias
do mercado de trabalho.
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Adecco

Para monitorizar e avaliar a
reputacdo da empresa, a Adecco
recorre a indicadores concretos. «A
reputacdo nao se constroi apenas
com percepcoes, mede-se através
de dados concretos», salienta Ale-
xandra Andrade. A empresa utiliza
métricas como o Net Promoter
Score (NPS), as avaliacdes online,
o feedback directo de clientes e
candidatos e rankings de reputacgdo
para acompanhar continuamente
a percep¢ao do mercado. Além
disso, realiza estudos de mercado
e acompanha tendéncias globais.
«Esta analise continua permite-nos
ajustar estratégias e reforcar o nosso
posicionamento como referéncia
no mercado».

FUTURO, DESAFIOS E
IMPACTO SOCIAL

A construcao de uma reputacao
solida no sector da gestao de pessoas
exige uma abordagem estratégica
e uma adaptacao constante as
necessidades do mercado. Para
a Country manager da Adecco
Portugal, a aposta continua em
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«NUM SECTOR
ONDE A
CREDIBILIDADE
E AINOVAGAO
SAO
DETERMINANTES,
ESTA
DISTINCAO
REFORCA
ONOSSO
PROPOSITO
DE
TRANSFORMAR
OMUNDO
DO TRABALHO»

iniciativas de responsabilidade
social tem reforcado a imagem
da empresa no mercado. «A nossa
aposta continua em programas
de inclusao social tem sido fun-
damental para reforcar o nosso
compromisso com um mercado de
trabalho mais equitativo», refere.

Paralelamente, a digitalizacao
também tem sido uma forca trans-
formadora na melhoria dos proces-
sos de recrutamento. Exemplo disso
tem sido o forte investimento da
empresa nesta area, com resultados
muito significativos e tangiveis.
«Temos investido, fortemente,
nadigitalizac¢do dos processos de
recrutamento, tornando-os mais
ageis e acessiveis». A utilizacdo das
novas tecnologias tem permitido a
Adecco melhorar a transparéncia
e a eficiéncia do recrutamento -
factores que, segundo a perspectiva
da responsavel, contribuem para
uma percepcao positiva da marca.

Além disso, a Adecco continua
a reforcar o seu papel como es-
pecialista no sector, partilhando
conhecimentos valiosos com os
diversos agentes do mercado. O
lancamento de iniciativas, como
0 “Global Workforce of the Futu-
re”, com foco em Portugal, é um
exemplo claro desta estratégia. <A
nivel estratégico, iniciativas como o
lancamento do Global Workforce of
the Future com foco em Portugal,
consolidam a nossa posi¢do como
especialistas no sector, oferecendo
insights valiosos tanto para em-
presas, como para profissionais»,
explica Alexandra Andrade.

No entanto, manter uma repu-
tacdo forte num sector dindmico
como o da gestdo de talento exige

uma constante vigilancia e ajustes
continuos. Um dos maiores desafios
da Adecco é equilibrar a eficiéncia
digital com a proximidade humana,
a0 mesmo tempo em que procura
que a tecnologia seja uma aliadae
nao um obstaculo nos processos
de recrutamento. «Num sector
tao dinamico, como o da gestao
de talento, manter uma reputa-
cao forte exige agilidade e visao
estratégica», observa.

Além dos desafios inerentes a
transformacao digital, a Adecco
também enfrenta a realidade de
um mercado altamente competi-
tivo. Para a responsavel, «a inica
maneira de se destacarem € através
da consisténcia na entrega de valor
real e na criagdo de experiéncias
que realmente facam a diferenca
para as pessoas e organizagoes com
quem trabalham. O verdadeiro
desafio ndo é alcancar a lideranca,
mas manté-la».

De olhos postos no futuro, Ale-
xandra Andrade explica que os
proximos anos serdo cruciais para
consolidar ainda mais a posicao da
Adecco no ranking de reputagio.
«Os préximos anos sao uma opor-
tunidade para continuar a crescer
com mais foco na digitalizacdo, mas
sempre mantendo o lado humano
da nossa missao. Vamos reforcar
as solucdes personalizadas e con-
tinuar a apostar na inclusio e na
diversidade. Mas, acima de tudo,
queremos que as nossas acgoes
falem mais alto do que qualquer
palavra. O nosso compromisso é
continuar a transformar o sector
da gestao de talento e deixar um
impacto real na vida de cada
pessoax», conclui. e



FACA O SEU
NEGOCIO

CRESCER

O Seu Parceiro Estrategico
em Recursos Humanos

AS NOSSAS SOLUGOES

Outsourcing

Gerimos as suas atividades
de suporte com expertise,
tecnologia e eficiencia,
garantindo produtividade,
escalabilidade e
conformidade legal, tudo
com uma gestao inteligente
de custos. Foque-se no
essencial, nds tratamos

do resto.

OnSite

Solucao avancada e
customizada, orientada
para a melhoria da
produtividade, otimizagao
de processos e reducao
de custos através da
metodologia de melhoria
continua, consultores

especialistas dedicados
e digitalizacao de processos.

Permanent Recruitment

Gerimos todo o processo
de recrutamento, desde a
identificacao e atracao de

talento até ao aconselhamento

estratégico para garantir a

contratacao do melhor talento,

de forma permanente. Seja

através de modelos tradicionais

de recrutamento ou de
processos de grande escala.

Trabalho Temporario

Garantimos agilidade para
responder a picos de
trabalho, adequagao ao
encontrar o candidato ideal,
flexibilidade para qjustar a
equipa conforme o momento
e conformidade legal para
assegurar o cumprimento

da legislagao laboral.

Adecco

Na Adecco, certificamo-nos de que
oferecemos solugoes que se integram
perfeitamente nas suas diversas
necessidades empresariais.

Com a nossa experiéncia em
recrutamento, processos de verificagcao
rigorosos e avalia¢oes de competéncias
completas, garantimos-lhe os melhores
talentos, de forma agil e eficiente.

Training

Capacitamos equipas para maximizar

a produtividade e a eficacia no ambiente
de trabalho. Através de programas de
formacgao profissional focados no
desenvolvimento de competéncias
técnicas e comportamentais, Qjudamos
a preparar talentos para os desafios

do mercado.

Diversidade e inclusao

Uma cultura inclusiva impulsiona o

sucesso. Ajudamos a construir equipas Mais
diversas, ambientes mais

equitativos e oportunidades para todos.
Com solugoes personalizadas de
recrutamento e formagao, transformamos
Intencoes em acao. Juntos, tornamos o seu
local de trabalho mais justo e inovador!
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A CONFIANCA COMO
PILAR NO SECTOR
FARMACEUTICO

A MARCA BEN-U-RON VOLTOU A :
DESTACAR-SE COMO UMA REFERENCIA -
INCONTORNAVEL AO ALCANCAR A

LIDERANCA NO RANKING REPSCORE _/

DE 2025, NA CATEGORIA DE PRODUTOS

FARMACEUTICOS
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@ CONFIANCA

BEN-U-RON CONQUISTA POSICAO DE DESTAQUE NO RANKING
' ‘ REPSCORE (2025), CONSOLIDANDO-SE COMO UMA MARCA DE
REFERENCIA NA SAUDE DOS PORTUGUESES

o mercado farmacéutico, onde
a confianca dos consumidores
desempenha um papel crucial, a
marca Ben-U-Ron conquistou uma
posicao de destaque no ranking
RepScore 2025, da OnStrategy,
na categoria “Pharma Products”.
Para Licinio Alves Pereira, Se-
nior Product Manager da Bene
Farmacéutica, este reconheci-
mento reflecte a relacdo que a
marca tem vindo a construir com os portugueses
ao longo dos anos.

«Este reconhecimento é um reflexo da confiancga
e lealdade dos consumidores portugueses na marca
Ben-U-Ron. Sermos destacados no ranking RepScore
da OnStrategy valida o nosso compromisso com a
proximidade e presenca constante na vida dos por-
tugueses, reforcando o impacto positivo que temos
no quotidiano das familias», sublinha o responsavel.

Para o gestor de produto, este prémio nao é apenas
um nimero num ranking, mas um reflexo da relagao
de longo prazo estabelecida com os consumidores.
«Este prémio significa que estamos no caminho certo,
garantindo que continuamos a responder as necessi-
dades do publico de forma responsavel», acrescenta.

Sobre o que torna Ben-U-Ron uma escolha reco-
nhecida pelos portugueses, a resposta parece estar
na forma como a marca se posiciona no mercado e
na relagdo que estabelece com o publico. Segundo
Licinio Alves Pereira, o destaque no RepScore nao
¢é apenas uma validacdo externa, mas um reconhe-
cimento directo da percep¢ao dos consumidores.
«O destaque no RepScore confirma que a marca
Ben-U-Ron continua a ser uma referéncia incontor-
navel na satide dos portugueses. A nossa presenga
na categoria “Pharma Products” demonstra que os
consumidores reconhecem a nossa marca como um
sinénimo de confianca».

Nesse sentido, o responsavel identifica uma série
de factores que sustentam a reputacao do produto
no mercado portugués. «A reputacdo da marca
Ben-U-Ron é uma combinacao de diversos factores
e assenta em varios pilares: a sua longa historia no
mercado, a recomendacdo continua por parte dos

profissionais de saude e a pro-
ximidade com os consumidores,
reforcada por uma comunicagio
clara e responsavel», explica. Esta
combinacao de elementos tem sido
a chave para a marca se manter
relevante e confiavel, tornando-se,
ao longo do tempo, indispensavel
na vida dos portugueses.

POSICIONAMENTO

E CONFIANCA

Com um percurso consolidado e
uma estratégia focada na confian-
ca, amarca Ben-U-Ron continua
areforcar a sua posicdo como um

e faixas etarias, garantindo que
conseguimos chegar a todos os
publicos de forma eficaz», destaca
Licinio Alves Pereira.

Com o intuito de garantir a
transmissao da mensagem de forma
clara e relevante para os consumi-
dores, a Bene Farmacéutica optou
por uma estratégia que combina
meios convencionais e digitais.
«Apostamos numa abordagem
multimeios, combinando canais
tradicionais e digitais, para as-
segurar que a nossa mensagem €
clara, acessivel e relevante para os
consumidores», acrescenta o res-

«SERMOS DESTACADOS NO RANKING
REPSCORE VALIDA O NOSSO
COMPROMISSO COM A PROXIMIDADE
E PRESENCA CONSTANTE NA VIDA

DOS PORTUGUESES»

verdadeiro aliado na satde dos
portugueses. O seu impacto no
sector farmacéutico nao € apenas
visivel no reconhecimento do
publico, mas também na forma
como os consumidores, de forma
silenciosa, escolhem, dia apds dia,
confiar na marca.

Para acompanhar essa evolucdo e
garantir que a mensagem continua
achegar eficazmente ao publico, a
Bene Farmacéutica aposta numa
estratégia de comunicacdo adap-
tada a diferentes audiéncias. «A
nossa estratégia de comunicacao é
adaptada a diferentes segmentos

ponsavel. O foco, sublinha, esta na
transmissao dos valores da marca
e no reforco da proximidade e da
confianca com o publico.

Ao longo dos anos, a Bene Far-
macéutica também tem aprendido
com os consumidores, o que tem
influenciado o seu posicionamento.
«Aprendemos que os consumidores
valorizam marcas que sdo fiéis aos
seus valores, mas que também
sabem evoluir com o tempo»,
destaca o gestor. Com a crescente
autonomia dos clientes e a sua
procura activa por informagoes
sobre os produtos, a empresa tem
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«O RECONHECIMENTO NO
REPSCORE FORTALECE A

NOSSA NOTORIEDADE E
CONSOLIDA A CREDIBILIDADE
DA MARCA JUNTO DOS
PROFISSIONAIS DE SAUDE E
PARCEIROS DO SECTOR»

reforcado a comunicagao digital
e a educacao para a saude. «Os
consumidores tornaram-se cada
vez mais auténomos e procuram
informar-se, activamente, sobre
os produtos que utilizam. Isso
levou-nos a reforcar o nosso foco
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» Licinio Alves Pereira, Senior Product
manager da Bene Farmacéutica

na comunicacao digital e na edu-
cacfo para a saude, garantindo
que disponibilizamos informagoes
acessiveis, claras e crediveis. Dessa
forma, mantemos a nossa proxi-
midade com os consumidores,
respeitando a sua necessidade de
esclarecimento e autonomia, sem
nunca perder a esséncia que nos
tornou uma marca de confianca»,
afirma o responsavel.

Arelacdo com os consumidores
tem evoluido ao longo de décadas.
«Somos uma marca transgeracional
que acompanha os consumidores
desde o primeiro dia, estando
presentes nos momentos mais
importantes das suas vidas», re-
fere Licinio Alves Pereira. Sobre o
reconhecimento dos profissionais
de saude, explica que continua
a ser um factor essencial para
a Bene Farmacéutica. «O reco-
nhecimento pelos profissionais
de satde nao se limitou ao inicio,
continua a ser um pilar funda-
mental até aos dias de hoje»,
reforca. Paralelamente, a relacao
directa com os consumidores tem
sido desenvolvida através de uma
aposta firme na proximidade e
na educacao sobre a utilizacio
responsavel dos medicamentos.

PROFISSIONAIS DE SAUDE

E NOTORIEDADE

«O reconhecimento no RepScore
reforga a nossa posicao de lideranca
e contribui para o fortalecimento
da notoriedade da marca. Tem
também um impacto positivo

junto dos profissionais de satide e
parceiros do sector, consolidando a
nossa credibilidade e abrindo novas
oportunidades de crescimento»,
enaltece o gestor.

Além disso, o profissional deixa
claro que a marca Ben-U-Ron
possui uma forte ligacdo com
os profissionais de satude, que
desempenham um papel pre-
ponderante na sua notoriedade
e reputacao. «Os profissionais de
saude tém um papel fundamental
na credibilidade e reputacao da
marca, tanto no passado como
no futuro. Desde o inicio, foram
eles que recomendaram o nosso
medicamento, consolidando a
sua posi¢ao como referéncia na
area da saude», destaca. Segun-
do Licinio Alves Pereira, estes
especialistas continuam a ser um
elo essencial entre o produto e os
consumidores. «A sua influéncia
¢é determinante na forma como
o publico percebe a marca, pelo
que sera sempre um dos pilares do
nosso compromisso com a satude
dos portugueses», acrescenta.

O reconhecimento no RepScore
tem fortalecido a posicao da Bene
Farmacéutica no sector, aumen-
tado a notoriedade da marca e
consolidado a sua credibilidade
junto dos profissionais de sat-
de e dos respetivos parceiros.
«Continuaremos a apostar na
proximidade com os consumidores
e na inovag¢ao. O nosso objectivo
passa por manter a confianca
do publico e dos profissionais de
satude, garantindo que a marca
Ben-U-Ron continua a ser uma
referéncia para os portugueses»,
conclui o gestor de produto. e
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Para o mais aventureiro ou para as gripes de janeiro.
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Uma dor de cabeca pegada.

Todos temos as nossas dores.
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S IRSORREA L . caf 2 meenidats, Joc Vi K ben-u-ron
. aceuT /oF AT S ‘%19:’-!*

09! 1 91445
ole 596
P - » " Capital 5 e L " \ » paracetamol comprimidos
» ‘ o » P % - ; g «
Y ) \g e 3 ~0

, # *u-ron® 500 mg .uo d énto's ﬁJ, de Situa ‘|ncasqu equeremumeana
- lﬁ-l antipirético ‘e adﬁftbSem bmldaﬂ%ﬂuﬁ!bu upetiora 12%ancs, ta t : sintormatologIaiasSociada

" aestad Lﬁa?f’brejcgm'ﬂuraga éﬁgras.dlag)'reagb uﬂ erérgicas dava [y dores decabegayenxaqu

dia icomé lco;iTeV&dores s, de odvndos menstriz ?frdﬂlﬁ Eas) musculares e articulare Ade int
*ligaira a moderada. Esta contra-i ﬁ" o&‘uga\h 3 jwv‘p- sensibilidade ao par!c&é‘m oU'a qua
urTi'dos con‘lbbhentes E nec a caugao ) NOS ‘ om insuficiéncia’fenal moderada e g ave, insuficiéncia’hepa
hepatlte‘aguda 'tratament& tante com tos qui afectamhj a0 hepatica, defiCie ';gﬁ;o- glu e-6-fo
desidrogenase, anemia 1ti élcoohsms gafmélnutngao‘cromca ouvefn doente: a &aﬂil a
7 “Contém menos.déﬁ g'aégoa'lo por‘pomprﬁ'n'r I jcamento nao ljeito a receita médi a atentame ll o fo
. informativo e em ¢ de  duvida ou per5|sté?|c db?ﬁntdm’as"cmgm{é'o seu medlco‘b farmace o.Ré —lQn-ﬂH-
y > Resumo as‘Caractens‘tlca‘S 60-Med|camento Em or?&%oo mg‘&bﬂﬂnmldos, janei Jg-zzq.- 022

‘f' \ t ;' !l

Q .-
2N oy AN

_* :

{ ben-u-ron.pt



© ESPECIAL

REPUTACAO

COFIDIS

TRANSPARENCIA,
PROXIMIDADE E IN OVACAO

A COFIDIS MANTEM O FOCO NOS CLIENTES, AO MESMO TEMPO QUE REFORCA O SEU
COMPROMISSO COM A EDUCACAO FINANCEIRA E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

Cofidis tem vindo a consoli-
dar a sua reputagao no mer-
cado portugués através de um
compromisso continuo com a
transparéncia, a proximidade e
ainovacao. Desde a sua chegada
a Portugal, em 1996, a empresa
tem procurado oferecer solucoes
financeiras claras e acessiveis,
ajustadas as reais necessidades

dos clientes. Segundo Rita Tomé Duarte, head of Brand
da Cofidis, este posicionamento tem sido essencial
para construir uma relacao de confianca: «Mais
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do que sermos uma referéncia no
sector, queremos ser reconhecidos
como um parceiro proéximo e de
confianca — alguém em quem os
clientes sabem que podem confiar
para fazer escolhas financeiras
seguras e responsaveis».

A apostanainovagdo e na sim-
plicidade tem sido uma constante
na estratégia da Cofidis, mas
sempre aliada a seguranca e a
credibilidade. Esse compromisso
foi recentemente reforcado, com a

=

-

marca a subir na dimensao emo-
cional do ranking RepScore da
OnStrategy. Em 2025, a Cofidis
alcancou a melhor reputagio global
dentro do seu sector, um resultado
que reflecte o fortalecimento da
ligacdo com clientes e parceiros.

Atransparéncia e a proximida-
de sdo pilares fundamentais na
relacdo da Cofidis com os seus
clientes, garantindo um servigo
financeiro claro e sem ambigui-
dades. Rita Tomé Duarte destaca



094, LIDERANGA

ll ll A COFIDIS ALCANCOU A MELHOR REDUTA(}AO GLOBAL DENTRO
DO SEUSECTOR, UM RESULTADO QUE REFLECTE O
FORTALECIMENTO DA LIGAQ,&O COM CLIENTES E PARCEIROS

/

Cofidis

De pessoas para pessoas

que a confianca ndo se constroi
apenas com palavras, mas com
acgdes concretas: «Desde logo,
garantimos que cada solucao é
apresentada de forma clara, sem
surpresas ou letras pequenas. Os
nossos clientes sabem sempre com
o que podem contar».

Embora cumpra rigorosamente
as directrizes do Banco de Portugal,
a Cofidis acredita que a confianca
vai além daregulacao, reflectindo-
-se na forma como se relaciona
com cada cliente. O atendimento
préximo e personalizado é um
factor diferenciador, garantindo
seguranca e apoio continuo em
qualquer canal de contacto. Seja
através das plataformas digitais,
do telefone ou presencialmente, a
empresa assegura que os clientes
encontram sempre um acompa-
nhamento disponivel e eficiente.

A aposta na digitalizacao tem
sido um dos principais motores de
inovagdo da Cofidis, permitindo
uma experiéncia mais fluida e
acessivel para os clientes, sem
comprometer a proximidade no
atendimento. Rita Tomé Duarte
destaca que a transformacao digi-
tal tem aproximado ainda mais a
marca dos consumidores: «Hoje,
as pessoas procuram solugdes
rapidas e intuitivas, mas sem
perder o contacto humano. E é
exactamente isso que oferecemos».

Um dos exemplos dessa estra-
tégia é a Cofidis Pay, uma solucao
que torna os pagamentos mais
flexiveis e acessiveis, reflectindo
o compromisso da empresa com a
conveniéncia e simplicidade. Além
disso, as plataformas digitais da
marca garantem um acompanha-

AESCOLA
DAS FINANCAS
JAPERMITIU
AMAIS DE
26.000 JOVENS
ADQUIRIREM
COMPETENCIAS
PARA UMA
MELHOR
GESTAO
DO DINHEIRO

» Rita Tomé Duarte, head of Brand
da Cofidis

mento personalizado, adaptado as
necessidades de cada cliente. No
entanto, a inovac¢ao na Cofidis vai
além da tecnologia. «A tecnologia
esta ao servico das pessoas — ndo
o contrario», reforca a responsa-
vel, sublinhando que, mesmo no
digital, a empresa mantém o foco
num apoio real e humano.
Outro ponto importante para
areputacdo é a responsabilidade
social corporativa, que tem um
papel central na estratégia da
Cofidis, reflectindo o compromis-
so da marca em contribuir para
uma sociedade mais equilibrada
e sustentavel. A head of Brand da
Cofidis afirma que esse impacto
vai além do sector financeiro:
«Queremos ter um papel activo
na construgdo de uma sociedade
mais equilibrada e sustentavel».
Neste contexto, a literacia fi-
nanceira é uma das principais
areas de actuagao da empresa,
com iniciativas como a Escola das
Finangas, que ja permitiu a mais
de 26.000 jovens adquirirem com-
peténcias para uma melhor gestao
do dinheiro. Além disso, a Cofidis
apoia projectos como o Café Joyeux,
o Bureau du Coeur e a Associaco
CRESCER, iniciativas que criam
oportunidades para pessoas em
situacdo de vulnerabilidade.
Mais do que uma obrigacao
corporativa, a empresa encara
estas accdes como um reflexo da
sua identidade e dos valores que
defende. «Mais do que respon-
sabilidade social, acreditamos

que estas iniciativas reflectem

quem somos: uma marca que se
preocupa com as pessoas e que
quer contribuir para um futuro
mais justo para todos», explica
a responsavel.

Do mesmo modo, a comunicag¢ao
transparente e proxima é um dos
pilares da estratégia da Cofidis
na gestao da sua reputacdo. A
empresa procura simplificar temas
financeiros, tornando-os mais
acessiveis e compreensiveis para
os clientes. «Sabemos que falar de
dinheiro pode ser complicado, por
isso 0 nosso objectivo é tornar tudo
mais simples e acessivel», afirma
Rita Tomé Duarte.

Para garantir um dialogo eficaz
com os seus stakeholders, a Cofidis
adopta um modelo omnicanal que
combina plataformas digitais,
atendimento personalizado e
acompanhamento continuo. No
entanto, mais do que a diversidade
de canais, a empresa valoriza a
escuta activa, ajustando a sua
comunicag¢ao de acordo com
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as necessidades e expectativas
dos clientes.

Este compromisso com a clareza
e proximidade tem sido reconhe-
cido no mercado, sendo a Cofidis
distinguida com o prémio Escolha
do Consumidor 2025, na categoria
de Crédito ao Consumo, um reflexo
da confianga conquistada junto
dos consumidores.

A adaptacio as circunstancias
econdmicas é uma prioridade para
a Cofidis, que procura assegurar
aos seus clientes um apoio continuo
e ajustado as suas necessidades.
«Nos momentos mais desafiantes,
queremos que 0s nossos clientes
saibam que podem contar con-
nosco», afirma Rita Tomé Duarte.

Em periodos de maior incerteza
econdmica, a empresa ajusta as
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Aimportancia tia uestﬁ_n do
orcamento para investimento

Cofidis

ACOFIDIS
APOSTANA
INOVAGAO

RESPONSAVEL,
GARANTINDO
QUE CADA
SOLUCAO
FINANCEIRA
MANTEM A
TRANSPARENCIA
E AFIABILIDADE
QUE SUSTENTAM
ASUA
REPUTACAO

suas solucoes para oferecer maior
flexibilidade e reforga a comuni-
cacdo, garantindo que os clientes
tém acesso a informacao clara e
relevante para tomarem decisoes
ponderadas. A proximidade e a
confian¢a assumem um papel
ainda mais crucial, consolidando
a reputacao da marca como um
parceiro responsavel.

Para a Cofidis, esta abordagem
vai além da oferta de produtos
financeiros. «E nesses momentos
que reafirmamos o nosso com-
promisso: nao somos apenas uma
financeira, somos um parceiro que
acompanha, aconselha e apoia,
sempre com transparéncia e res-
ponsabilidade», reforca a head of
Brand da Cofidis.

A gestdo dareputacdo da empresa
passa por equilibrar inovacao e
seguranga num sector em cons-
tante transformacao. Rita Tomé
Duarte reconhece este desafio: «Os
clientes querem processos mais
rapidos e simples, mas também
querem sentir-se protegidos. Por
isso, investimos em tecnologia sem
nunca comprometer a confianca».

A digitalizacdo trouxe novas
oportunidades, mas também
elevou as expectativas dos con-
sumidores, que procuram rapidez
sem abdicar da seguranca. Neste
contexto, a Cofidis aposta na ino-
vacao responsavel, garantindo que
cada soluco financeira mantém a
transparéncia e a fiabilidade que
sustentam a sua reputacao.

Outro desafio fundamental é
promover uma relacao saudavel
com o crédito. Mais do que dis-
ponibilizar produtos financeiros,
a Cofidis assume um papel activo

na educacao dos clientes, incen-
tivando escolhas conscientes e
sustentaveis. «O nosso papel ndo
¢ apenas disponibilizar solugoes
financeiras, mas ajudar as pessoas
atomarem decisOes responsaveis»,
afirma a responsavel, destacando
que esta abordagem contribui
para um sector mais equilibrado
e sustentavel.

A estratégia futura da Cofidis
assenta nainovacao e na proximi-
dade, garantindo que a confianca
dos clientes e parceiros se mantém
como pilar essencial da sua repu-
tacdo. «O nosso futuro passa por
continuar a inovar, garantindo
sempre a seguranca e a confianca
dos nossos clientes», afirma Rita
Tomé Duarte.

A digitalizagao continuara a ser
uma prioridade, com o objectivo
de simplificar produtos e adaptar
solucoes as necessidades individuais
de cada cliente. No entanto, esta
aposta tecnolégica nado compro-
mete os valores fundamentais
da marca. «Nunca perderemos
de vista aquilo que nos define: a
proximidade e a transparéncia»,
reforca a responsavel.

Além disso, a Cofidis pretende
expandir a sua oferta de seguros,
consolidando a sua posi¢ao como um
parceiro completo para a protecgio
financeira dos clientes. A recente
lideranga no ranking de reputac¢io
global confirma o impacto positivo
da empresa no mercado portugues,
mas, segundo Rita Tomé Duarte,
«0 nosso verdadeiro objectivo vai
além dos ntmeros: queremos
construir relacées duradouras e
ser um parceiro financeiro que faz
adiferenca navida das pessoas». ®
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«TEMOS HISTORIA
PORQUE INOVAMOS»

A CIMPOR ALIA MAIS DE UM SECULO DE TRADICAO A UMA VISAO PIONEIRA, SUSTENTADA
POR INOVACAO TECNOLOGICA E COMPROMISSOS AMBIENTAIS

ainauguragio da primeira fabri-
ca, em 1894, a projeccdo como
uma das trés maiores empresas
do sector cimenteiro mundial, a
CIMPOR construiu uma repu-
tacdo solida baseada em marcos
historicos e valores inegociaveis.
Ignacio Gomez, Chief Commercial
_ Officer da companhia, explora
os momentos que definiram a
trajectéria da empresa portuguesa, os pilares que
sustentam a sua imagem de marca e as estratégias
que a posicionam na vanguarda da inovacdo e susten-
tabilidade. Com um investimento de 360 milhoes de
euros até 2026 e foco em cimentos de baixo carbono,
a CIMPOR néo s6 honra o seu legado, mas também
pavimenta o caminho para um futuro mais verde e
competitivo na industria da construgao.

Que momentos-chave da histéria da CIMPOR mais
contribuiram para areputagio que tém hoje?

Areputacdo da CIMPOR é fruto de uma longa histéria
repleta de marcos relevantes. Ainda antes da existén-
cia da empresa como a conhecemos hoje, o primeiro
momento é sem duvida a inauguracdo da fabrica
Tejo em 1894, em Alhandra, que fundou a produgao
nacional de cimento e iniciou a nossa constante busca
pelainovacao que nos caracteriza. Foi essa busca que
levou a construg@o do primeiro forno rotativo, em
1931 e, depois, em 1960 a construcio daquele que
era o maior forno no mundo. Estes momentos nao
s6 permitiram chegar a posicoes de lideranca, como
consolidaram também essa reputacio de lideranca.
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Mais tarde, em 1976, a fusao das
sete cimenteiras que formaram a
CIMPOR - Cimentos de Portugal,
E.P., trouxeram outro traco repu-
tacional que ainda hoje perdura: a
de empresa portuguesa, fortemente
embrenhada no imaginario cultural
das pessoas. Mais recentemen-
te, a aquisi¢ao pela TCC Global
Holdings catapultou a empresa
para o top 3 mundial do sector
cimenteiro, ampliando a capaci-
dade de investimento e inovacao.
Comprometida com um futuro
sustentavel, a CIMPOR investe
360 milhdes de euros, até 2026,
nas suas trés unidades de produgao,
focando-se no desenvolvimento
de cimentos de baixo carbono e
outras tecnologias sustentaveis.
Esta constante evolu¢do, marca-
da pela adaptagdo as dinamicas
do mercado e pelo investimento
em tecnologia e sustentabilidade,
solidifica a reputacao da CIMPOR
na industria da construcao.

Que valores fundamentais tém
sido inegociaveis ao longo dos
anos para sustentar aimagem da
marca CIMPOR?

A nossa imagem esta de facto
alicercada em valores dos quais

nunca abdicaremos: a confianca
depositada nos nossos produtos,
aexceléncia operacional com que
trabalhamos e o foco inegociavel que
colocamos nos nossos clientes. Pa-
ralelamente, a inovacao tecnolégica
e asustentabilidade ambiental sao
pilares fundamentais, bem como o
desenvolvimento econémico, tanto
nacional, como das comunidades
em que a empresa esta inserida.
Enquanto lideres, queremos que
os nossos valores sejam também
de lideranca. Por isso, procuramos
diferenciar-nos pela qualidade das
parcerias e servicos oferecidos,
pelo cumprimento rigoroso dos
requisitos legais e pela valorizacao
real das nossas pessoas.

Como se mantém a reputacgao
de uma empresa num sector tio
competitivo e exigente?

Para manter areputacao,a CIMPOR
foca-se na construcao e manutencao
de relacoes de confianga com os
seus clientes. Isso implica enten-
der as suas necessidades, oferecer
produtos de qualidade, garantir
uma comunicacao transparente e
proporcionar um excelente aten-
dimento, tanto no processo de
venda como no pos-venda. Isto é
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conseguido através de uma relacdo
de proximidade, em que a empresa
ouve regularmente o feedback dos
clientes, inova de forma continua
para atender as demandas do
mercado, fortalecendo relagoes de
parceria e o0 compromisso com a
satisfacdo dos seus clientes.

De que forma a histéria da CIM-
PORinfluencia as suas estratégias
de inovagdo?

A nossa historia revela a forma
como temos sido sempre uma fonte
de pioneirismo e de adaptacao, que
sa0 o motor das nossas estratégias
de inovacgao. Inovamos para sermos
competitivos, para liderarmos, para
respondermos as necessidades do
mercado, para oferecer produtos
de cada vez maior qualidade e para
estarmos a altura das responsa-
bilidades ambientais do nosso
sector. Tanto a implementacao do
primeiro forno rotativo, em 1931,
como a aposta em cimentos de
baixo carbono, como é o caso do
cimento deOHclay, que substitui
o clinquer por argilas calcinadas
na sua producdo, partilham um
denominador comum, que € a
nossa vontade de inovar. A nossa
histdria serve como inspiragio e
guia. Lembra-nos da importancia

SABERMELHOR
A AQUISICAO
DA CIMPOR
REFLECTIU
OFOCODA
TCCEM SUSTEN-
TABILIDADE
E DESCARBONI-
ZACAO,
APROVEITANDO
A CAPACIDADE
DE PRODUCAO
E O CONHECI-
MENTO TECNICO
NACIONAL
PARA REFORCAR
ASUAPOSICAO
COMO UM
DOS MAIORES
PLAYERS
MUNDIAIS
NO SECTOR

de investir em tecnologias de ponta
e de antecipar as necessidades do
mercado. O legado de inovacao
da CIMPOR impulsiona-nos a
procurar solugdes sustentaveis e a
contribuir para um futuro melhor
na inddstria da construcao.

Ainovagdo tem sido um factor es-
sencial paraa CIMPOR continuar
a ser uma referéncia no sector.
Pode dar exemplos recentes que
demonstram essa aposta?

O nosso compromisso com a ino-
vagdo é demonstrado pelo inves-
timento de 360 milhdes de euros
em projectos de descarbonizacio e
inovacao nas fabricas de Alhandra,
Souselas e Loulé, com o objectivo
de atingir a neutralidade carbé-
nica até 2050. Este investimento
traduz-se em acgdes concretas,
como a modernizacao de fornos e
moinhos para reduzir o consumo de
combustiveis fosseis, a construcao
de recuperadores de calor para
gerar energia eléctrica a partir
do calor residual da producao
e a implementacao de parques
fotovoltaicos para aumentar o re-
curso a energias renovaveis. Estes
exemplos demonstram o nosso
empenho em desenvolver solugoes
sustentaveis e tecnologicamente

avancadas, reforcando a nossa
posicao de lideranca no sector.

Como se equilibra a tradicdo de
uma marca consolidada com ane-
cessidade constante de adaptacio
ao futuro?

Esse equilibrio é garantido através
dacrenca de que tradi¢ao e inovagdo
nao saio mutuamente exclusivas,
mas, antes, forgas complementares.
S6 temos uma histdria tao longa
porque nunca deixamos de ter em
vista a necessidade de inovar. Ou
seja, sO se pode ser uma empresa
histérica, com décadas de expe-
riéncia, porque se manteve ao longo
dessas décadas a capacidade para
se continuar relevante, para lide-
rar e para responder sempre com
sucesso aos desafios do mercado.
Em suma, temos histéria porque
inovamos e a nossa inovagao esta
alinhada com essa histéria. Este
equilibrio permite-nos manter a
confianca conquistada ao longo dos
anos, enquanto nos posicionamos na
vanguarda da industria cimenteira.

Pode partilhar um desafio signifi-
cativo que enfrentou desde que
assumiu o cargo de Chief Com-
mercial Officer?

Um dos desafios mais significa-
tivos tem sido a dinamizacao e
adaptacdo das nossas estruturas
comerciais a mercados cujas
necessidades estdo em constante
evolucao. No ambiente competitivo
em que nos inserimos, a priorida-
de tem sido também assegurar o
nosso posicionamento nessa com-
petitividade, apontando sempre
para a lideranca. Nesse sentido,
considerando que a qualidade dos
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nossos produtos é amplamente
reconhecida, o reforco da proxi-
midade e do servigo ao cliente tém
sido fundamentais para garantir
o crescimento da nossa marca e
manter essa posicao de lideranga.

A sustentabilidade esta cada vez
mais ligada a reputacido das em-
presas. Como a CIMPOR tem
inovado nesse campo pararespon-
der as expectativas do mercado e
da sociedade?

Sendo certo que a sustentabili-
dade esta cada vez mais ligada
areputacdo das empresas, isso é
particularmente notério no sector
de construgao, que deve ter um
cuidado redobrado na garantia
que o impacto das operagoes é
mitigado. A nivel reputacional a
aposta que temos feito no nosso
plano de descarbonizac¢do ja deu os
seus frutos, uma vez que 0s nossos
objectivos de sustentabilidade
foram recentemente reconhecidos
pelo selo SBTi — Science-Based
Targets initiative, atribuido em
conjunto por entidades como a
Carbon Disclosure Project, o Pacto
Global das Nacoes Unidas, a We
Mean Business Coalition, o World
Resources Institute e a World Wide
Fund for Nature.

O sector cimenteiro enfrenta desa-
fios crescentes, desde aregulacio
ambiental até a evolugao tecnols-
gica. Como a CIMPOR se posiciona
para manter a suareputagao num
cenario de mudancga?

O sector enfrenta desafios com-
plexos, desde a regulamentacao
ambiental a rapida evolucao tecno-
logica e a transicao energética. A
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«SOTEMOS
UMA HISTORIA
TAO LONGA
PORQUE
NUNCA
DEIXAMOS
DE TEREM
VISTA A
NECESSIDADE
DE INOVAR»

» Ignacio
Goémez, Chief
Commercial
Officer da
CIMPOR

natureza intensiva em recursos da
producao de cimento faz com que
a adaptacdo as novas exigéncias
ambientais, ainda que complexa
e dispendiosa, seja absolutamente
fundamental e por isso queremos
liderar pelo exemplo. Fazemo-lo,
essencialmente, através da imple-
mentagdo de novas tecnologias,
a construcao de infra-estruturas
para energias renovaveis e a subs-
tituicdo de combustiveis fosseis.
O compromisso da empresa foca-
-se numa gestao responsavel dos
recursos e na implementacao de
processos ambientalmente mais
sustentaveis, assegurando uma
transic¢do eficaz e inclusiva para
uma economia verde, sem compro-
meter a qualidade dos produtos e
as necessidades do mercado. Ao
conseguirmos manter a qualidade
daquilo que fazemos enquanto
somos cada vez mais exigentes na
mitiga¢do do nosso proprio impacto
ambiental, ndo s6 salvaguardamos
anossa reputacdo, como marcamos
também a nossa posicao de lider
de sustentabilidade do sector.

Que estratégias estio aser adop-
tadas para fortalecer a presenga
e a percepgio do valor da marca
CIMPOR no mercado global?

A nossa integracao na TCC Global
Holdings foi, evidentemente, um

momento muito relevante para a
nossa estratégia de globalizacao.
Gracas a isso, a marca CIMPOR
estd agora presente em 14 paises
de varios continentes. Por outro
lado, essa integracdo também nos
d4 acesso a uma rede alargada
de conhecimento e recursos que
potenciam a nossa expansao. Para-
lelamente, temos vindo a investir
estrategicamente em iniciativas
de marketing e de comunicacio,
bem como numa forte presenca em
eventos e feiras, com o objectivo
de destacar o nosso compromisso
com a qualidade, a inovacdo e
a sustentabilidade.

Como vé o futuro da CIMPOR em
termos deinovagio e legado? Quais
sdo os proximos passos para con-
tinuar a ser uma marca pioneira?

O futuro da CIMPOR passa pela
continua adaptaco as necessidades
do mercado e pela oferta de solu-
¢Oes inovadoras aos seus clientes.
Isso significa estarmos atentos as
tendéncias do sector e investir em
novas tecnologias que melhorem a
eficiéncia e a sustentabilidade. Os
proximos passos envolvem reforcar o
compromisso com a personaliza¢do
do atendimento, utilizando dados
recolhidos e trabalhados com recurso
ao avanco digital, para entender e
responder melhor as necessidades
dos clientes, e fortalecer parcerias
estratégicas. Ainovagdo deve tam-
bém reflectir-se na forma como a
empresa comunica e interage com
os seus clientes, garantindo sempre
uma experiéncia de exceléncia e
consolidando a CIMPOR como
uma marca pioneira e de referéncia
no mercado. e
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COMPROMISSO COM
A EXCELENCIA

ENTRE NOVAS MARCAS, EVENTOS CULTURAIS E UMA APOSTA NA DIGITALIZACAO, O CENTRO
COLOMBO REFORCA A SUA POSICAO COMO REFERENCIA NO SECTOR, TRADUZIDA NA
CLASSIFICACAO OBTIDA NO ESTUDO REPSCORE, QUE VALIDA ESSE RUMO

importancia que Paulo Gomes,
director do Centro Colombo, da
a reputacao fica clara nas suas
palavras: «um motivo de grande
orgulho para todos nés». E assim
que se refere a posicao do Colombo
na categoria dedicada a centros
comerciais do estudo RepScore,
B (- OnStrategy. «Ocuparmos a

primeira posicao neste ranking
demonstra que estamos a cumprir o compromisso
que assumimos em proporcionar uma experiéncia
excepcional aos nossos visitantes, sempre numa visao
de 3609, posicionando-nos nao s6 como uma “house
of brands”, mas também como um espaco onde se
pode interagir com cultura e viver momentos de lazer,
sem nunca esquecer a inovacio. £ desta forma que
as pessoas percepcionam o Colombo. Por isso, esta
distingao mostra-nos que estamos no caminho certo e

166 MARCO 2025

desafia-nos a continuar neste sen-
tido, dando resposta as exigéncias
do mercado e, sempre que possivel,
exceder as expectativas», refere.
A reputagdo do Centro Colom-
bo é sustentada por trés pilares
essenciais: a experiéncia de quem
o visita, a inovacao e a respon-
sabilidade social. Apostando
fortemente na diversificacao
da oferta comercial e de lazer, o
objectivo é garantir que aportam
valor a cada visita e que os con-
sumidores ali vdo encontrar tudo
aquilo que procuram. Em 2024,
o Centro Colombo deu as boas-
-vindas a marcas como a Pret A
Manger, a New Balance e a The
North Face, e viu também insig-

nias como a Massimo Dutti e a
FNAC arenovarem a suaimagem,
contribuindo para a atractividade
junto de diferentes ptblicos. Além
disso, Paulo Gomes considera que
o Centro Colombo se destaca por
estar na vanguarda da inovacao
e pelaintegracdo de ESG na sua
actividade, defendendo a premissa
de que um centro comercial deve
ser também um agente positivo
na comunidade.

Desde a sua inauguracdo em
1997, a ambicao do Colombo era
grande, na mesma medida em
que o era também a expectativa
por parte dos portugueses. «Ao
longo dos anos, a reputagao do
Colombo foi consolidada através de
um posicionamento consistente de
exceléncia: investimos na ampliagdo
do mix de lojas e servigos, garan-
timos uma vasta lista de eventos
de cultura, lazer e sustentabilidade
e adaptamo-nos as tendéncias e
exigéncias do mercado. Somados,
estes tém sido factores criticos para
0 nosso crescimento, aos quais
juntamos parcerias estratégicas
com marcas nacionais e interna-
cionais de renome, que reforcam a
atractividade», considera o director
do Centro Colombo.



» Paulo Gomes, director
do Centro Colombo

&
Colombo

Os eventos que promovem sao
parte fundamental da estratégia
do Colombo. Paulo Gomes recorda
o histérico de iniciativas, que tém
contribuido para esta percep¢ao
positiva que os portugueses tém
do Colombo. «Um desses exemplos
é “A Arte Chegou ao Colombo”,
um projecto pioneiro, lancado em
2011, com o objectivo de divulgare
promover a cultura, aproximando
os visitantes das diversas manifes-
tacoes artisticas, de forma gratuita
e acessivel a todos. Através desta
iniciativa, ja trouxemos até a Praca
Central exposi¢des como “Leonardo
da Vinci — Experiéncia de Arte
Imersiva”, “100 Anos de Nadir
Afonso”, e “CARRY ME - 100 Anos
de Malas”. Neste seguimento, ja em
2020, criamos um prémio com o
mesmo nome, destinado a artistas
emergentes, e que cuja 3.2 edigao
esta a decorrer neste momento,
com a exposicao das 10 obras fi-
nalistas, no Museu Nacional de
Arte Contemporanea. Além disso,
sdo varias as ac¢des que vao mar-
cando o nosso calendario, como a
Festa dos Oscares da NOS, a Taste
Azores, o Hospital da Bonecada, os
sempre surpreendentes cenarios de
Natal e activagoes de marca. Um
caso recente de enorme sucesso
foi a iniciativa “Swiftie Spot” que
promovemos aquando do concerto
da Taylor Swift no Estadio da Luz
e que foi um sucesso entre os fas.
Esta abordagem fortalece a liga-

¢do emocional com os visitantes,
reforcando a nossaimagem como
um centro dindmico e inovador.»

DESAFIOS NA GESTAO
DA REPUTAGAO
Gerir a reputacdo de um espacgo
como o Colombo exige atencao
constante as mudancas do mercado
e as expectativas dos consumidores.
«O primeiro passo € estarmos cons-
cientes do nosso papel e do impacto
que podemos ter. Por isso, a partir
daqui os desafios diarios passam
por manter um elevado nivel de
servico, inovar continuamente e
garantir que a experiéncia de todos
é positiva. Outro grande desafio
é garantir que, apesar da nossa
dimensao, conseguimos manter
uma relacdo proxima e persona-
lizada, tanto com quem nos visita
como com quem aqui trabalha. E
nao podemos esquecer a evolugao
tecnoldgica, numa altura em que
o digital tem cada vez mais peso,
mas que encaramos, em simulta-
neo, como um aliado», sublinha o
director do Centro Colombo.
Integrado na estratégia de om-
nicanalidade da Sonae Sierra, o
Colombo foi pioneiro no langamento
do projecto Digital Mall, que in-
clui servicos como um programa
de beneficios, onde os clientes
ganham descontos ao registarem
as compras que fazem nas lojas
do Colombo. Inclui também uma
nova estratégia de social media, que
pretende posicionar o centro como
uma referéncia de lifestyle na vida
das pessoas, e ainda uma funciona-
lidade de pesquisa de produtos no
site e app do Colombo, que facilita
encontrar o produto que os clientes

O OBJECTIVO
E GARANTIR
QUE APORTAM
VALOR A
CADA VISITA
EQUEOS
CONSUMIDORES
ALIVAO
ENCONTRAR
TUDO
AQUILO QUE
PROCURAM

procuram. Também esto a ser
implementadas soluc¢oes digitais de
conveniéncia, como o pagamento
digital do parque e a informagao
de lugares disponiveis em tempo
real, para garantir uma visita mais
conveniente e personalizada.

«O digital desempenha um pa-
pel crucial na nossa estratégia de
comunicacao e pode, obviamente,
influenciar a percep¢ao que quem
esta do outro lado do ecra tem do
Colombo. Utilizamos as redes so-
ciais para interagir com o publico,
partilhar novidades e promover
campanhas exclusivas, tirando ainda
partido do digital para recolher
feedback em tempo real e usar estes
insights para melhorar os nossos
servicos. Neste universo online,
estabelecemos, em simultaneo, a
parceria com influenciadores di-
gitais, cujos perfis estdo alinhados
com o posicionamento do Centro
Colombo», revela Paulo Gomes.

A reputagdo também implica
responsabilidade e o Centro Co-
lombo encara o compromisso de
continuar a ser uma referéncia no
sector reconhecendo que a reputacio
nao é somente sobre o que fazem,
mas também sobre o impacto que
as accOes tém nas pessoas, dai
ser essencial estarem atentos ao
feedback e as tendéncias. Apostam
numa gestao eficiente do espacgo,
procurando dar novos passos em
areas como a inovagao e a susten-
tabilidade, na atraccio de marcas
relevantes para os consumidores,
e na promocao de iniciativas de
lazer e cultura. «Tudo isto, sempre
com a responsabilidade social e
ambiental em mente», destaca
Paulo Gomes. o
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POR:
Antonio Lagartixo
CEO e managing partner da Deloitte

A REPUTACAO DAS EMPRESAS TAMBEM
ESTA LIGADA A INOVACAO E ADAPTACAO.
ANTONIO LAGARTIXO, CEO E MANAGING
PARTNER DA DELOITTE, REVELA COMO

A EMPRESA APOSTA EM TECNOLOGIA,
TALENTO E INFRA-ESTRUTURAS PARA
CRESCER E LIDERAR NO MERCADO

a era da economia de dados, as
tecnologias emergentes desempe-
nham um papel fundamental na
transformacao digital das empresas
e dasociedade. Gracas aos rapidos
avancos tecnoldgicos, é possivel
impulsionar a competitividade e a
inovacao, criando oportunidades
B G crescimento econdmico.
A constante evolugao do mercado
e a actual volatilidade do contexto macroecono-
mico, colocam a prova a capacidade de adaptacio
e consisténcia das empresas para desenvolverem
novas solucdes e estratégias de negdcio que permi-
tam manter o seu compromisso e missao junto dos
stakeholders. E também esse um importante designio
das marcas, especialmente em tempos conturbados
como 0s que vivemos.

Esse tem sido também o nosso trabalho enquanto
marca: a Deloitte soube ao longo dos tempos evoluir a
sua estratégia e posicionamento, refor¢ando a aposta
em novos negocios e linhas de servigo, o que nos
permite oferecer hoje aos nossos clientes um leque
vasto de servicos. A oferta que tradicionalmente dis-
ponibilizavamos, juntadmos novas solugoes e servigos,
como Cyber Security, Operate, ESG, Creative Agency
ou Legal, posicionando-nos como uma verdadeira
one stop shop, capaz de dar uma resposta efectiva
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eintegrada a constante evolugao
das necessidades e desafios dos
nossos clientes.

A par deste investimento na
diversificagdo dos nossos servicos,
muito tem contribuido para a
evolucao do nosso posicionamento
a aposta na inovagao e na tecno-
logia, elemento que se assume
como o principal motor da nossa
actividade em todas as areas de
negocio/servigos. A oferta em
tecnologia passa naturalmente
pelo desenvolvimento de grandes
projectos de transformacao, mas
passa também pela incorporagio
de tecnologia e solucoes inovadoras

nas ofertas mais tradicionais como
sdo os casos de Auditoria, M&A
ou Tax & Legal.

Esta aposta na tecnologia e
inovagdo, combinada com o co-
nhecimento profundo do negécio
e com especialistas dedicados a
cada sector de actividade, tem tam-
bém permitido alavancar o nosso
processo de internacionalizagao.
Estamos actualmente presentes
em mais de 70 paises, tendo uma
forte presenca em mercados de
elevada maturidade, como é o caso
dos EUA, Canada, Reino Unido,
Alemanha ou Médio Oriente. Esta
capilaridade geografica e a escala
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mundial, é um factor decisivo que
nos permite trazer para o mercado
portugués experiéncia, conheci-
mento e solugdes diferenciadoras
de elevado valor acrescentado.

A estratégia da Deloitte assenta
em trés pilares estratégicos: inova-
¢do tecnolodgica, infra-estruturas
e talento. Trabalhando de forma
consistente e seguindo esta linha
de orientac@o tem sido possivel
captar para Portugal um conjunto
de investimentos estratégicos para
o pais, ampliar a nossa rede de
escritorios e continuar a atrair o
melhor talento nacional. A partir
de Portugal, os profissionais da
Deloitte estdo a oferecer servicos
complexos de transformacao digi-
tal e tecnolégica para clientes de
diversos sectores de actividade
em todo mundo.

INOVAGAO TECNOLOGICA
A nossalideran¢a na transforma-
cao digital e tecnoldgica garante
que Portugal se assume hoje com
um Hub Global de Competéncias
Tecnoldgicas na rede global da
Deloitte, permitindo captar um
conjunto de investimentos estraté-
gicos da nossa organizacio a nivel
mundial, fixando em Portugal
diversos centros tecnoldgicos
globais e regionais.
Recentemente captamos para o
nosso pais, um Global Tech Spe-
cialty Center, que como 0 nome
indica, ird disponibilizar servicos
de nicho e alto valor acrescentado,
a escala mundial. Este centro
tecnolégico, ira desenvolver um
conjunto alargado de solugoes e
tecnologias, para diversos sectores
de actividade e diversas areas tec-

nologicas, como banca, seguros,
saude, telecomunicacoes, retalho
e logistica.

Estas conquistas sdo, natural-
mente, muito relevantes para a
Deloitte, mas também o sdo para
Portugal, na medida que trazem
investimento externo ao pais, com
a consequente entrada de capital
em Portugal; tém um impacto nas
exportacdes de valor acrescentado
e, n30 menos importante, ajudam
a criacdo de emprego altamente
qualificado, que a Deloitte estd a
assegurar de forma descentraliza-
da, como é o caso dos escritérios
fora dos grandes centros urbanos.

INFRA-ESTRUTURAS

Para que possamos continuar
a expandir a nossa actividade,
necessitamos de uma rede de
infra-estruturas solida, que per-
mita dar resposta as crescentes
mudancas na nossa actividade.
No total, estamos a investir cerca
de 100 milhoes de euros ao longo
de 5/6 anos.

Esta aposta estratégica em ino-
vacao e tecnologia permitiu-nos
captar o Deloitte Tech Campus
- Lisbon. Em Janeiro de 2024, a
Deloitte anunciou a criacao deste
centro especializado em tecnologias
de ultima geracdo, com especial
enfoque na Inteligéncia Artificial
Generativa, Transformacao Digital
e Ciberseguranca & Operacdes
de Redes. Este centro, com um
investimento total de 45 milhoes
de euros, servira de base a mais
de 2500 profissionais altamente
qualificados nas areas de inovacao
tecnologica e transformagao digital.
Este novo centro ird funcionar de

AFORCA DA
NOSSA
MARCA ESTA
DIRECTAMENTE
ASSOCIADA
AO NOSSO
TALENTO.
EPORISSO
QUE NA
DELOITTE
COLOCAMOS
AS NOSSAS
PESSOAS NO
CENTRO DA
NOSSA
ORGANIZAGAO,
DANDO-LHES AS
FERRAMENTAS
NECESSARIAS
PARA QUE
POSSAM
PROGREDIR
CONTINUA-
MENTE NA SUA
CARREIRA,
NUM MUNDO
DO TRABALHO
CADA VEZ MAIS
DESAFIANTE

Lisboa para o mundo em articu-
lacao com os restantes escritorios
da rede Deloitte Portugal, e ira
reforcar a nossa capacidade de
prestar servigos de alta tecnologia e
inovagao para o mercado nacional
einternacional. Através da criacao
deste polo fisico vamos continuar
aapostar na diversificagao de ser-
vigos de consultoria em inovagao
e transformacao, recorrendo para
isso a tecnologias de ponta, como
Generative Al Solutions, Data &
Analytics, Software Development
& Integration, Core Systems Im-
plementation, Cyber Security e
Network Operations, entre outras.

Os centros que captamos para
Portugal irdo funcionar em arti-
culagdo directa com a nossarede
nacional de escritorios, refor¢ando
a capacidade de prestar servigos
de alta tecnologia e inovacao
para o mercado nacional e merca-
dos internacionais.

REDE NACIONAL

DE ESCRITORIOS

A estratégia de crescimento da
Deloitte em Portugal materializa-
-se também através da nossa rede
descentralizada de nove escritorios
que desenvolvem e dinamizam
diferentes regioes do pais. Braga,
0 mais recente, é o 92 escritério
da Deloitte em territério nacional
e 0 42 fora de Lisboa e Porto, um
investimento de aproximada-
mente 4 milhGes de euros, com
capacidade para dar suporte até
mil consultores altamente qualifi-
cados. Estamos a contribuir para
fixar talento jovem em regides
do interior, a criar emprego de
forma descentralizada e assim
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CEO e managing partner
da Deloitte

a contribuir para o dinamismo
socioecondmico dos concelhos e
distritos onde os nossos escritorios
estdo localizados.

TALENTO

Para que possamos continuar a
expandir e a diversificar os nos-
sos servigos, além da inovacao
tecnologica e digital, teremos
necessariamente de continuar a
apostar noutro pilar fundamental
para anossa actividade: o talento.

Sendo uma empresa de conheci-
mento, a forca da nossa marca esta
directamente associada ao nosso
talento. E por isso que na Deloitte
colocamos as nossas pessoas no
centro da nossa organizagio,
dando-lhes as ferramentas neces-
sarias para que possam progredir
continuamente na sua carreira,
num mundo do trabalho cada vez
mais desafiante.

Este foco nas pessoas e na sua
formacao, é ainda mais relevante
considerando a diversidade de
servicos que oferecemos, de for-
ma a garantir que temos perfis
multidisciplinares, quer pelas
competéncias dos servicos que
desenvolvem, quer pelo conheci-
mento profundo dos diferentes
sectores de negocio.

Esta aposta na formacio ma-
terializa-se de diversas formas,
mas destacaria em particular o
investimento na Deloitte Uni-
versity EMEA, um campus com
infra-estruturas de exceléncia,
inaugurado em Paris em 2024,
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«ADELOITTE
SOUBE
EVOLUIR
ASUA
ESTRATEGIA
E POSICIONA-
MENTO,
REFORCANDO
A APOSTA
EMNOVOS
NEGOCIOS
E LINHAS
DE SERVICO»

Deloitte.

com 22 mil m2 e 260 quartos, do
qual somos membros-fundadores.
Na Deloitte University EMEA os
nossos profissionais, incluindo os
de Portugal, tém a oportunidade
de desenvolver competéncias
profissionais e formacao técnica
especializada em areas cruciais,
através de um curriculo criado de
raiz com base nas mais recentes
técnicas de ensino e desenvol-
vimento, que ira preparar os
futuros lideres.

Estamos também a apostar
na qualificag@o e profissionali-
zacgdo dos jovens portugueses e
a trabalhar com universidades
e politécnicos, assim como com
outras instituicoes publicas que
nos permitem continuar a apoiar
afixacdo de quadros técnicos no
pais. Acreditamos que esta ligacdo
do mundo empresarial ao mundo
académico, é fundamental. Atra-
vés do BrightStart, um programa
que a Deloitte implementou em
diversas cidades do Pais, temos
vindo a formar jovens quadros

altamente especializados, dando-
-lhes a possibilidade de conciliar
asua experiéncia académica com
uma experiéncia profissional em
ambiente real de trabalho. Para
além de formacao académica e
profissional, da qual asseguramos
as propinas, os jovens talentos
sao remunerados com uma bolsa
mensal pela sua participacao em
projectos reais da Deloitte. O
programa BrightStart comecou
em 2017 em parceria com o Ins-
tituto Politécnico de Setubal, e
o sucesso do programa ao longo
dos anos permitiu a sua expansao
para outros centros académicos
do palis.

O desenvolvimento destes 3
pilares — inovacao tecnologica,
infra-estruturas e talento - tem-
-se revelado fundamental para
a consolidacdo da nossa oferta
e do nosso posicionamento en-
quanto firma multidisciplinar.
Esta evolu¢do permite-nos ter
um posicionamento diferenciado,
combinando de forma integrada as
competéncias de estratégia e gestao,
com um vasto leque de servicos,
que suportam a transformacao,
crescimento e consolidagdo dos
nossos clientes no mercado.

E com grande satisfacdo que
temos registado o reconhecimento
dos diferentes stakeholders, nas
diferentes linhas de servigo, como
comprovam as inimeras distingoes
recebidas, como a lideranca do
ranking da On-strategy, como n.2
1no ranking de empresas de Audit
& Consulting, e pela distin¢ao, pelo
92 ano consecutivo, do estudo da
Mergermarket, como lideres no
mercado de M&A. o
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A QUALIDADE DOS PRODUTOS E O COMPROMISSO
COM A COMUNIDADE, COLABORADORES,
PARCEIROS E CONSUMIDORES TEM SIDO
FUNDAMENTAIS PARA O RECONHECIMENTO DA
DELTA. AMARCA OCUPA O PRIMEIRO LUGAR NO
ESTUDO SOBRE REPUTACAO DAS MARCAS EM
PORTUGAL, REALIZADO PELA ONSTRATEGY
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- PROXIMIDADE

’ A PROXIMIDADE DA DELTA JUNTO DOS CONSUMIDORES
E DA COMUNIDADE E UM DOS ASPECTOS MAIS RELEVANTES

PARA AMARCA

o longo dos anos, a Delta tem
consolidado uma credibilidade
que gera confianca e reforca a
sua posi¢cao nos mercados onde
opera. Para a comunidade, co-
laboradores e consumidores, é
uma marca de grande relevancia
e prestigio, o que lhe garantiu,
_ mais uma vez, o topo do ranking

da OnStrategy. Nesta entrevista,
Mbnica Oliveira, directora de Marketing Cafés do
Grupo Nabeiro, reflecte sobre esta distin¢ao e partilha
avisao da empresa, focada tanto no legado como no
futuro da marca, tao acarinhada pelos portugueses.

A Delta tem vindo a ocupar a primeira posi¢io do
estudo de reputagio de marca da OnStrategy. Quiao
importante é este reconhecimento para a marca e
para os seus colaboradores?

E com muito orgulho e sentido de responsabilidade
que recebemos, uma vez mais, esta distin¢ao para
a Delta Cafés. E um reconhecimento da relevincia
da marca Delta para os portugueses e que resulta
do trabalho, dedicacao e empenho de uma grande
equipa, que todos os dias contribui para a confianga
da marca e dos seus produtos. Esta conquista assume
particular importancia por ser um reconhecimento
dos consumidores que elegem a Delta como a marca
mais relevante para si. K para responder is suas ne-
cessidades que continuamos a melhorar diariamente
os nossos produtos, procedimentos, assim como a
apostar na inovacio para proporcionar cada vez mais
experiéncias a volta de um café Delta.

Quais os principais pilares da estratégia de reputagdo
damarcaDelta e que factores consideram essenciais
para a construcdo desta reputacio positiva?
Em primeiro lugar, a confianca na marca é inques-
tionavel. Ao longo dos anos, a Delta tem construido
uma credibilidade que gera confianca e que contribui
para o reconhecimento da marca de forma transversal
em todos os mercados onde actua.

Uma cultura muito forte de inovacgao, promovida
top down, tem permitido a Delta continuar a posi-
cionar o café na vida dos consumidores.

A qualidade dos produtos Delta e
o compromisso com a comunidade,
colaboradores, parceiros e com o
consumidor tém sido essenciais
para a construcao de niveis tao
robustos de reputacao.

Arelacido com os varios stakehol-
ders tem colocado a Delta com
elevado indices de fidelizacao e
de retencao, o que comprova que
uma inovacao orientada para o
consumidor e para o cliente traz
os seus frutos. Estes pilares criam
bases sdlidas para perpetuar a
relevancia da marca nos mercados
onde actua.

A relagdo com os consumidores
tem sido um pilar fundamental
da Delta. Como é que a marca
trabalha diariamente para forta-
lecer essa ligagdo e para manter
a confian¢a do publico?

A proximidade da Delta junto dos
consumidores e da comunidade é
um dos aspectos mais relevantes
para a marca. SOmos uma marca
portuguesa, que tem construido
o0 seu percurso com um trabalho
consistente ao longo dos anos, que
quer continuar a sua trajectoria
de crescimento sustentado e que
ambiciona alcancar o topo das
marcas de café a nivel mundial.
Este é um caminho que que nao
impede que a Delta se mantenha
fiel aos seus valores e a sua esséncia
de proximidade, preservando a
sua autenticidade.

Num mercado tio competitivo,
como é que aDelta consegue inovar
e,ao mesmo tempo, manter-se fiel
asuaidentidade e valores?

Ha mais de 60 anos que, na Delta

Cafés, acreditamos que uma visao,
alongo prazo, centrada na valori-
zacao das pessoas, orientada pela
sustentabilidade e inovagao no
nosso negocio, reforcara a nossa
lideranca no mundo. E é desta
forma que temos vindo a trilhar
caminho, mantendo a nossa iden-
tidade e valores, e acrescentando
valor aos diferentes momentos
de consumo. Os valores da marca
mantém-se inalterados, a sua es-
séncia permanece imutavel, mas a
marca acompanha a evolucao dos
habitos de consumo, das motivacoes
dos consumidores e procura ter um
impacto positivo na comunidade.

Estamos sempre focados na
inovacao, antecipando tendéncias
e no desenvolvimento de novos
produtos que vao ao encontro da
nossa esséncia. Acreditamos que
s6 assim se pode construir uma
reputacdo positiva, verdadeira
e consistente.

A marcaDelta é umsimbolo forte
em Portugal, mas também temuma
presenca internacional. Como é
que a empresa equilibra aiden-
tidade local com a sua expansio
para outros mercados, mantendo
uma reputacdo positiva?

Desenvolvemos uma estratégia
que salvaguarda os nossos valores
fundamentais com a adaptacdo as
especificidades de cada mercado,
nao abdicando da nossa esséncia.
Mantemos um forte compromisso
com a qualidade e ainovacao e, a
par do que acontece em Portugal,
construimos relacoes solidas com
parceiros internacionais e estamos
particularmente atentos ao feedback
dos consumidores, ajustando a nossa
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oferta as necessidades de cada pais.
Os habitos de consumo de café sdo
muito diferentes consoante a geo-
grafia onde nos encontramos, mas
acreditamos que a Delta tem um
papel na valorizacao da categoria
de forma global.

O ranking da OnStrategy mede ndo
s6 a notoriedade da marca, mas
também a sua reputacio global.
Haareas em que aDelta pretenda
melhorar para consolidar ainda
mais esta posi¢io de lideranga?
As organizacoes e os mercados
sao dinamicos e ha sempre novos
desafios a enfrentar e estratégias
de melhoria continua que podemos
implementar. Diariamente, temos
aresponsabilidade de aperfeicoar
cada vez mais os nossos produtos,
de manter os nossos padroes de
qualidade e reforcar a aposta na
inovacao, assim como proporcionar
novos momentos de consumo de
café com a qualidade Delta.
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> Ménica Oliveira, directora de
Marketing Cafés do Grupo Nabeiro

A sustentabilidade e a respon-
sabilidade social tém sido temas
cada vez mais importantes para
os consumidores. Que iniciativas
a Delta tem desenvolvido para
garantir um impacto positivo na
sociedade e no meio ambiente?

A sustentabilidade est4 no nosso
ADN e trabalhamos continuamente
para a conciliacio entre o modelo
de crescimento econémico e de
sustentabilidade de todas as nossas
empresas, de forma a assegurar o
desenvolvimento sustentado do
nosso negocio.

Continuamos, assim, compro-
metidos na aplicacao de praticas
empresariais ambientalmente
sustentaveis, investindo no desen-
volvimento de novas tecnologias,
e trabalhamos para reduzir o
impacto ambiental das nossas
operacoes através da optimizacao
dos processos fabris.

A par da sustentabilidade, a res-
ponsabilidade social é um conceito
fundamental para o Grupo e uma
manifestac¢ao viva dos valores do
fundador. Desde a sua criagio, o
Grupo Nabeiro assentou a activi-
dade em valores sélidos e principios
humanos que se reflectiram na
criacdo de uma “Marca de Rosto
Humano”, baseada na autenticidade
dasrelagdes com os varios stakehol-
ders. Ao longo da nossa cadeia de
valor, procuramos implementar os
valores que defendemos, através
das nossas praticas, politicas e
principios, requisitos fundamentais
para o desenvolvimento de uma

relacao sélida e duradoura com
todos - colaboradores, parceiros e
consumidores — garantindo que os
nossos produtos e servigos obede-
cem de forma integral ao mesmo
padr@o ético.

Que importancia atribuem a
rankings como o RepScore para
validar e fortalecer a vossa estra-
tégia de reputacio?

O RepScore permite-nos avaliar
o nosso trabalho e perspectivar o
nosso caminho, através de uma
avaliacdo objectiva e abrangente
da percepc¢ao da marca Delta junto
dos consumidores. Através dos
resultados podemos identificar
pontos fortes e areas de melhoria,
permitindo fazer ajustes as nossas
estratégias de forma mais eficaz, e
alinhando as nossas praticas com
as expectativas dos consumido-
res. E fundamental medirmos a
ligagcdo emocional da marca com
os consumidores e a reputacio é
um dos activos mais importantes
para uma marca.

Como pretendem consolidar
a vossa posi¢do no ranking nos
préximos anos e que mensagem
gostariam de deixar aos consu-
midores que ajudaram a Delta a
alcancgar este reconhecimento?

Queremos continuar a investir em
areas estratégicas como a inovacao
eaqualidade, acrescentando rele-
vancia a mais e novos momentos de
consumo de café. Aos consumidores
que ajudaram a Delta a alcancar
este reconhecimento, expressamos
(intensamente, como um bom café)
amais profunda gratiddo, pela sua
confianca e a sua lealdade. @
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CONQUISTA A CONFIANCA DE STAKEHOLDERSES

LUGAR CIMEIRO'NA REPUTACAO DO SECTOR

176 MARCO 2025



INOVAGAO

A COMPANHIA ENERGETICA PORTUGUESA TEM INVESTIDO
SIGNIFICATIVAMENTE EM TECNOLOGIAS AVANGCADAS, COMO REDES
INTELIGENTES E ARMAZENAMENTO DE ENERGIA, COM O OBJECTIVO DE
AUMENTAR A EFICIENCIA E MELHORAR A EXPERIENCIA DO CLIENTE

@
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EDP voltou a destacar-se ao
alcancar a primeira posicao da
categoria de energia no ranking
RepScore. Este reconhecimento
reflecte o impacto positivo da
empresa na sociedade e a con-
fianca que mantém junto dos
seus stakeholders e parceiros.

«Estar entre as marcas com
melhor reputacao reflecte nao
s6 0 Nosso compromisso com a inovagao, sustenta-
bilidade e criacao de valor para a sociedade, como
também reforca a confianga dos stakeholders e
valida a nossa estratégia de transicao energética»,
comeca por referir uma fonte oficial da EDP. Para
a empresa, este resultado vai além da notoriedade,
traduzindo-se num impacto positivo junto dos clientes
e das comunidades onde opera. Num contexto em
que os consumidores demonstram uma crescente
preocupacdo com praticas empresariais responsaveis
e sustentaveis, a exigéncia sobre as organizacoes do
sector energético tem vindo a aumentar, tornando
este reconhecimento ainda mais relevante.

A reputacido da empresa tem sido construida
ao longo do tempo, alicercada em factores estra-
tégicos como a aposta na transi¢do energética e
na sustentabilidade. «A EDP tem vindo a realizar
fortes investimentos em energias renovaveis, como
a energia edlica e solar, e em novas tecnologias,
como o armazenamento de energia e o hidrogénio
renovavel», explica a empresa. Actualmente, cerca
de 95% da electricidade produzida pela companhia
ja tem origem em fontes renovaveis, reforcando a sua
posicdo como uma das empresas lideres na transicao
energética em Portugal.

Ainovacao e a digitalizacao dos servicos sao outros
dos factores determinantes para a reputacao de uma
marca. «A EDP tem-se destacado por implementar
solugdes tecnoldgicas avancadas que melhoram a
eficiéncia e a experiéncia do cliente e dos parceiros»,
de acordo com fonte oficial EDP. A modernizagao
das infra-estruturas, o investimento em redes in-
teligentes e a aposta na automacao, sdo algumas
das medidas que optimizam a gestao de energia e
reduzem os desperdicios. Paralelamente, a empresa

tem vindo a estabelecer parcerias
com startups através de projectos
como o Energy Starter e o Free
Electrons, que ja resultaram em
mais de 140 milhdes de euros em
negocios e criaram solucoes ino-
vadoras para o sector energético.
Segundo a EDP, estes programas
incentivam a colaboracdo com
empresas emergentes, permitindo
que ideias inovadoras sejam apli-
cadas em diferentes mercados e
melhorem o seu impacto.

A proximidade com os clientes
surge, igualmente, como um ele-
mento central na construcao da
reputacdo da companhia energética.
Para isso, a empresa aposta numa
comunicagdo transparente e eficaz,
procurando responder de forma
agil as necessidades e expectativas
dos consumidores. «Este esforco
tem sido reconhecido através de
prémios que reforcam a relacdo
de confianca estabelecida com os
clientes», refere a mesma fonte.
A digitalizacado dos servicos, o
desenvolvimento de solucdes perso-
nalizadas e a maior acessibilidade
ainformacao energética tém sido
fundamentais para fortalecer essa
ligacao. Além disso, a organizac¢io
promove iniciativas educativas e
informativas sobre a eficiéncia
energética, ajudando os consumi-
dores e as empresas a adoptarem
praticas mais sustentaveis no seu
dia-a-dia.

Aresponsabilidade social também
desempenha um papel essencial
na estratégia da EDP. Através do
programa Y.E.S. - “You Empower
Society” -, a empresa preveé investir
cerca de 30 milhdes de euros anuais
até 2030 para apoiar mais de 500
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EDP

projectos de responsabilidade social
em varias regides do mundo. «Todas
estas iniciativas estao alinhadas
com o compromisso da empresa
para uma transicao energética
justa que nao deve deixar ninguém
para tras», salienta a empresa.

RESPONSABILIDADE,
INOVAGAO

E SUSTENTABILIDADE

No que a transicao energética diz
respeito, a EDP revela que se tem
afirmado como uma das lideres
mundiais, com uma presenca global
que se estende a Europa, América
do Norte, América do Sul e Asia-
-Pacifico. «Este compromisso é
evidenciado pelo facto de sermos
uma das principais empresas de
energia renovavel no mundo, com
95% da producio a ser gerada a

«ACREDITAMOS
QUE GARANTIR
ACESSO A
ENERGIA LIMPA
E EFICIENTE
E UM PASSO
ESSENCIAL
PARA UM
FUTURO
MAIS JUSTO E
SUSTENTAVEL»

@ep

agfrevo-me
y servoluntario
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partir de fontes limpas», explica
a organizacao. A multinacional
portuguesa tem sido reconhecida
como uma das empresas lideres a
nivel mundial na area da susten-
tabilidade, integrando os indices
Dow Jones Best-in-Class ha 17 anos
consecutivos e posicionando-se
no Top 5% do Global Yearbook de
Sustentabilidade de 2025 da S&P.

A responsabilidade social tam-
bém tem tido um forte impacto na
reputacdo da companhia. Através
de programas como o Solar Soli-
dario, a EDP ja instalou mais de
1800 painéis solares, beneficiando
mais de 6400 pessoas em areas
desfavorecidas. «Acreditamos que
garantir acesso a energia limpa e
eficiente € um passo essencial para
um futuro mais justo e sustentavel»,
afirma a mesma fonte. O projecto
Inclusao de Energia, que assegura
apoio a familias em situacao de
vulnerabilidade para melhorarem a
sua eficiéncia energética, ja renovou
mais de 820 habitacoes e ajudou
mais de 3 mil pessoas. Além disso,
o Fundo de Acesso a Energia tem
apoiado mais de 47 projectos em
Africa, com impactos directos e
indirectos em mais de 8 milhoes
de pessoas.

Ainovagdo e a digitalizacao sao
outras areas-chave para a repu-
tacdo da EDP. «Temos investido
naimplementagao de contadores
inteligentes, que permitem uma
gestdo mais eficiente dos consumos
e maior autonomia para os clientes»,
refere a empresa. A digitalizacao
dos servigos tem sido acompanhada
por avancos na ciberseguranca
e pela utilizagdo da inteligéncia
artificial para optimizar a gestao

dasinfra-estruturas, garantindo
uma oferta energética mais estavel
e eficiente. A utilizacao do big
data tem ainda permitido prever
padroes de consumo, contribuindo
para um planeamento energético
mais eficiente e sustentavel.
Ainovacao tecnologica também
se reflecte na aposta da empresa em
projectos hibridos, que combinam
diferentes fontes de producao de
energia na mesma localizacio. «A
central de Alqueva é um exemplo
pioneiro, ao integrar producao
hidrica, solar flutuante e armaze-
namento de energia, optimizando
o aproveitamento dos recursos
disponiveis», sublinha a EDP,
explicando, em seguida, que ha
«outros projectos europeus a seguir
este modelo, combinando energia
edlica e solar num unico local para
maximizar a eficiéncia energética».
Além disso, a empresa conti-
nua a investir na electrificacio e
no desenvolvimento de solugdes
para a mobilidade sustentavel.
O reforgo das infra-estruturas de
carregamento para veiculos eléc-
tricos e a aposta na produgio de
hidrogénio renovavel sdo algumas
dasiniciativas que contribuem para
acelerar a transicao energética e
fortalecer a reputagdo da marca.

FUTURO, DESAFIOS

E PROXIMIDADES

A EDP tem também vindo a con-
solidar a sua estratégia de pro-
ximidade com os clientes, outro
pilar essencial na construcao da
sua reputacao. Este compromisso
com a experiéncia do consumidor
reflecte-se ndo s6 em inovagdes
tecnologicas, como também numa



s? VERDE E GLOBAL

PRESENTE EM REGIOES ESTRATEGICAS, A EDP AMBICIONA LIDERAR A

ﬂ TRANSICAO ENERGETICA, MANTENDO A SUSTENTABILIDADE COMO
PARTE DO SEU ADN. PARA TAL, COMPROMETE-SE A SER TOTALMENTE
NEUTRA EM CARBONO EM TODA CADEIA DE VALOR ATE 2040”

comunicacao transparente e efi-
caz. Para isso, a empresa aposta
em solucdes digitais e em canais
personalizados de atendimento,
com o objectivo de proporcionar
um servico agil e adaptado as
necessidades dos clientes. «A
proximidade com os clientes é es-
sencial na nossa area de actuac¢ao»,
esclarece a organizagao.

No centro desta estratégiaestaa
digitalizacao, que se traduz numa
oferta flexivel e transparente, permi-
tindo que a EDP esteja em sintonia
com as expectativas do consumidor.
A empresa tem investido, ainda, na
educagio energética, promovendo
praticas mais sustentaveis tanto
junto dos consumidores quanto
das comunidades onde opera.
«A oferta de solucdes flexiveis e
adaptadas as necessidades dos
consumidores, a promocg¢ao da
transparéncia através de uma co-
municacao eficaz e o incentivo a
educacao energética sio pilares dessa
estratégia», acrescenta a mesma
fonte. A expectativa da empresa
é que este conjunto de medidas
ndo s6 melhore a experiéncia do
cliente, como também reforce a
confianca na marca.

A comunicag¢do transparente e
eficaz tem sido um dos principais
focos da EDP para assegurar a
confianca dos stakeholders. Desde
os reguladores até aos clientes, a
companhia energética tem investido
em relatorios de sustentabilidade
detalhados e segue as melhores
praticas para garantir que a sua
actuacio seja reconhecida como
ética e responsavel — a empresa
acabou de ser novamente reconhe-
cida como uma das mais éticas do

mundo pelo Ethisphere, sendo a
Gnica portuguesa na lista.

Além disso, a multinacional
portuguesa também reconhece
que, sendo uma marca global, a
gestao da sua reputacgdo exige uma
adaptacao constante aos mercados
e culturas locais. Cada pais onde
a empresa opera tem desafios es-
pecificos, desde regulamentacoes
até as diferentes necessidades
energéticas. No entanto, a EDP
garante que, em qualquer parte do
mundo, a sua reputag¢do continua
a ser construida com base nos
mesmos principios fundamen-
tais: a transicao energética e a
inovacao. «Cada mercado tem as
suas proprias regulamentacoes,
desafios energéticos e expectativas,
mas 0 0SSO COMpPromisso com a
transicdo energética e a inovacao
¢é universal», explica a empresa.

«CADA
MERCADO
TEM AS SUAS
PROPRIAS
REGULAMEN-
TACOES,
DESAFIOS
ENERGETICOS E
EXPECTATIVAS,
MAS O
NOSSO
COMPROMISSO
COMA
TRANSICAO
ENERGETICA
E AINOVAGCAO
E UNIVERSAL»

A gestao da reputacio envolve
um conjunto de desafios, desde o
ambiente regulatorio até a cres-
cente exigéncia de transparéncia
por parte dos consumidores. No
entanto, a mesma fonte também
reforca que a EDP tem consegui-
do adaptar-se e antecipar estas
mudancas, mantendo-se alinhada
com as expectativas do mercado,
a0 mesmo tempo em que preserva
0 Seu compromisso com a susten-
tabilidade e a ética.

Olhar para o futuro, com o ob-
jectivo de firmar a posig¢ao da
EDP no ranking de reputacao, é
também uma parte fundamental
da estratégia da empresa. «Para
consolidar a nossa posi¢ao no
ranking de reputacgio, a EDP
continuara a focar-se na melhoria
constante de areas-chave», conclui
a empresa. ®
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GESTAO DE REPUTACAO
NO SECTOR SEGURADOR

A REPUTACAO E UM DOS ACTIVOS MAIS VALIOSOS PARA QUALQUER MARCA, E NO SECTOR
SEGURADOR, ONDE A CONFIANCA E ESSENCIAL, ASSUME UM PAPEL AINDA MAIS CRITICO

Generali Tranquilidade al-
cangou uma posicao de desta-
que no ranking de reputagao
ResScore da OnStrategy, um
reconhecimento que, segundo
Miguel Reynolds Brandao,
head of Brand da seguradora,
_ reflecte o empenho diario

da empresa. O responsavel
destaca que a reputacao esta muitas vezes ligada
a dimensdo e que, sendo a Generali Tranquilidade
uma das maiores seguradoras a operar em Portugal,
este resultado é recebido «com muita alegria, mas
também com naturalidade». Além disso, reforca que
a empresa tem vindo a ganhar quota de mercado
anualmente, fruto da confianca dos clientes, que «nao
s6 nos escolhem, como também nos recomendam a
familiares e amigos».

A confianca é, alids, um elemento essencial no
sector segurador, e a Generali Tranquilidade tem
apostado em estratégias que reforcam a proximidade
com os clientes. Miguel Reynolds Brandao lembra
que a seguradora esta presente nos momentos mais
importantes da vida das pessoas. «Trabalhamos dia-
riamente para oferecer solu¢des de protec¢ao mais
completas», afirma. Além disso, a empresa aposta
numa comunicacao estruturada e planeada, que visa
incentivar comportamentos preventivos e sensibilizar
os clientes para os riscos a que estdo expostos e as
formas de se protegerem. «A confianga constroi-se
através da proximidade e da qualidade do servigo»,
reforga o responsavel.
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Um dos factores que teve um
impacto significativo na percep¢ao
do mercado e na reputacdo desta
seguradora foi a fusdo entre as
marcas Generali e Tranquilidade,
concluida no ano passado. Miguel
Reynolds Brandao explica que
ambas as marcas tinham atri-
butos fortes e diferenciadores:
a Tranquilidade era vista como
uma marca confiavel e inovadora,
enquanto a Generali se destacava
pela sua solidez internacional e
aposta no servico e na proposta
de valor. A criagdo danovamarca
Generali Tranquilidade repre-
sentou um desafio em termos de
notoriedade, uma vez que ainda
esta a consolidar a sua identidade
junto do mercado. No entanto, o

» Miguel Reynolds Brandao, head
of Brand da Generali Tranquilidade

responsavel destaca que esta fusao
permitiu reunir o melhor das duas
marcas, reforcando assim a sua
reputacgdo e credibilidade.

Outro factor a ter em conta na
percepcao do publico é a apostana
inovacdo e na digitalizacdo, que tem
sido uma das estratégias funda-
mentais da Generali Tranquilidade
para melhorar a experiéncia do
cliente e fortalecer a sua reputacao.
Miguel Reynolds Brandao destaca
que, para os agentes, a seguradora
disponibiliza «um ecossistema
de ferramentas digitais dos mais
robustos e completos do mercado»,
garantindo-lhes um elevado grau
de autonomia.

No que diz respeito aos clien-
tes, a empresa desenvolveu uma




REBRANDING
A CRIAGAO DA NOVA MARCA GENERALI TRANQUILIDADE
REPRESENTOU UM DESAFIO EM TERMOS DE NOTORIEDADE,

UMA VEZ QUE AINDA ESTA A CONSOLIDAR A SUA

IDENTIDADE JUNTO DO MERCADO
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aplicacdo e portais dedicados,
tanto para particulares como
para empresas, que oferecem
«uma vasta gama de funciona-
lidades de servico» e permitem
uma gestdo mais auténoma dos
seguros. Além disso, a seguradora
tem inovado tanto na sua oferta
€cOmo nos processos internos.
«Lang¢amos os pacotes T, com os
quais conseguimos entregar aos
clientes uma série de vantagens de
servico, mas também de custo»,
explica, referindo-se a um modelo
que permite aos clientes obter
melhores precos, a medida que
adicionam mais seguros da Ge-
nerali Tranquilidade ao pacote T.
A seguradora tem ainda investido
na automatizacfo de processos,
reduzindo significativamente os
tempos de resposta e tornando o
servico mais eficiente.

SUSTENTABILIDADE
E RESPONSABILIDADE
A sustentabilidade e a responsabi-
lidade social sao dimensdes cada
vez mais relevantes na reputacao
das marcas, e a Generali Tranqui-
lidade integra estes principios de
forma continua na sua estratégia.
Miguel Reynolds Brandao reforca
que «a sustentabilidade é um dos
nossos pilares estratégicos e os
critérios ESG estdo presentes em
todas as operacdes», destacando
o compromisso da empresa com
areducdo do impacto ambiental,
praticas de investimento respon-
savel e a promogao de comporta-
mentos sustentaveis entre clientes
e parceiros.

Um dos exemplos desta aposta
é o SME EnterPRIZE, uma ini-

ciativa que premeia PME com
projectos focados em boas praticas
de sustentabilidade. No campo
da responsabilidade social, a
seguradora actua através da The
Human Safety Net, um programa
que mobiliza recursos e compe-
téncias para apoiar pessoas em
situag¢des vulneraveis.

A comunicagao transparente é
outro factor essencial para a repu-
tacdo da Generali Tranquilidade, e
aempresa adopta uma abordagem
rigorosa na gestao dos contetidos
e da sua disseminacdo. Miguel
Reynolds Brandao explica que a
seguradora é «muito criteriosa
no que respeita aos contetudos e
respectiva calendarizagdo, encadea-
mento e frequéncia», garantindo
que as mensagens chegam aos
diferentes stakeholders de forma
clara e eficiente.

Para assegurar esta consisténcia,
a empresa aposta na capacitacao
interna, envolvendo os colabora-
dores na voz e no tom da marca.
«Ao longo do ano, temos grande
parte da companhia exposta a
formacoes e workshops, para
que se apropriem da voz e tom da
marca». Esta estratégia reforca a
identidade da empresa e contribui
parauma comunicac¢ao mais eficaz
com clientes e parceiros.

INICIATIVAS EM PROL

DA SOCIEDADE

Para além das iniciativas focadas
na melhoria da operacao e da
experiéncia do cliente, a Generali
Tranquilidade tem investido na
associacdo da sua marca a enti-
dades de grande prestigio, o que
tem contribuido para reforcar a

AAPOSTANA
INOVAGAO ENA
DIGITALIZAGAO,

TEMSIDO
UMADAS

ESTRATEGIAS
FUNDAMENTAIS

DA GENERALI
TRANQUILIDADE

sua reputacao. Miguel Reynol-
ds Brandao destaca as parce-
rias com «marcas de exceléncia
do mercado portugués, como a
Fundacao Champalimaud e a
Federagao Portuguesa de Fute-
bol», que permitem a seguradora
consolidar a sua presenca em
areas estratégicas.

No sector da saide, a parceria
com a Fundacao Champalimaud
garante aos clientes acesso a mé-
todos avancados de diagnostico
e tratamento. «Recentemente,
refor¢dmos a parceria com o Centro
de Prevencao de Risco Oncolégico
Generali Tranquilidade | Cham-
palimaud, que, através de uma
tecnologia inovadora, permite a
deteccao precoce do risco onco-
légico dermatolégico», explica.
Além disso, os seguros de satde
da empresaja incluem coberturas
especificas relacionadas com a
Fundag¢do Champalimaud, como
o Programa Oncorrisco e a dupli-
cacao de capital de hospitalizacdo
paratratamentos nesta instituicao.

No desporto, a parceria com a
Federacao Portuguesa de Futebol
coloca a Generali Tranquilidade
no centro de uma modalidade que
mobiliza milhdes de adeptos. «Pa-
trocinamos as selecgdes nacionais
masculinas e femininas de futebol,
futsal e futebol de praia, reforcando
apresenca da Generali Tranquili-
dade num desporto que apaixona
multidoes», sublinha. A empresa é
ainda naming sponsor da Taca de
Portugal Generali Tranquilidade,
uma competicdo que percorre o
Pais e se associa a momentos de
forte emocgao e de experiéncias
positivas e inspiradoras. e
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CONFIANCA E INOVACAO
NO SECTOR TECNOLOGICO

-

EXCELENCIA NO SERVICO, CONFIANCA DO CLIENTE E INOVAGAO
CONSTANTE SAO ELEMENTOS CENTRAIS NA ESTRATEGIA DE

REPUTACAO DA iSERVICES

iServices foi distinguida no
ranking RepScore da OnStra-
tegy, alcancando um lugar de
destaque entre as empresas com
melhor reputagio no sector de
retalho tecnologico em Portugal.
Para a marca, este reconheci-
mento representa um motivo
de orgulho e uma validacao

do compromisso continuo com

a exceléncia no servigo prestado.
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Vania Guerreiro, directora de
Marca e Comunicag¢io da iSer-
vices, afirma que esta distin¢ao
reflecte a confianca dos clientes
e o empenho da equipa: «A repu-
tacdo de uma marca constrdi-se
ao longo do tempo, através de
relacGes de confianga, consisténcia
na qualidade e um compromis-
so inabaléavel com a satisfagao
do consumidor».

A empresa vé esta posi¢cdo no
ranking como um incentivo para
continuar a inovar e a melhorar
a experiéncia dos consumidores,
reforcando valores como transpa-
réncia, proximidade e inovacao.
Além disso, considera que este
reconhecimento fortalece a sua po-
sicao no mercado, impulsionando-a
a expandir servigos e consolidar
a iServices como um nome de
referéncia no sector tecnologico.

A iServices atribui a sua re-
putacao positiva a trés pilares
fundamentais: qualidade do ser-
vigo, proximidade com o cliente e
inovagdo constante. Desde a sua
fundac@o, a empresa assumiu um
compromisso com a transparéncia
e asatisfacdo do consumidor, ga-
rantindo diagnosticos gratuitos,
reparagoes rapidas e um servigo
assente na confianca.

Vania Guerreiro lembra que a
formacao continua das equipas e
autilizacdo das melhores pecas e
equipamentos tém sido determi-
nantes para manter um padrao de
qualidade elevado. «A proximidade
com 0s nossos clientes € outro factor
essencial. Estamos presentes em
dezenas de localizacOes estraté-
gicas para garantir acessibilidade
e conveniéncia, proporcionando
um atendimento personalizado
e um acompanhamento dedica-
do», acrescenta.
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INOVACAO

AISERVICES MANTEM-SE NA VANGUARDA DA

INOVACAO, SEMPRE PRONTA A RESPONDER AS
EXIGENCIAS DO MERCADO E A SURPREENDER

OS CONSUMIDORES

A inovacgao é outro dos eixos
estratégicos da marca, que aposta
na diversificacdo dos servigos e
na incorporacao de novas tecno-
logias para oferecer solu¢oes mais
eficientes. Além disso, a empresa
valoriza uma cultura interna forte,
onde cada colaborador partilha o
proposito de superar as expecta-
tivas dos clientes.

ESTRATEGIA E EXPERIENCIA
DO CLIENTE

AiServices tem seguido uma estra-
tégia assente na consisténcia e na
transparéncia para fortalecer a sua
imagem junto dos consumidores.
A empresa foca-se em entregar
sempre o que promete, garantindo
um atendimento humanizado e
uma comunicacao clara, tanto
no digital como nas lojas fisicas.

Vania Guerreiro afirma que
«acreditamos que uma experién-
cia diferenciadora nao se resume
apenas a reparacao de um equipa-
mento, mas sim a todo o processo,
desde o primeiro contacto até ao
pos-vendax.

A inovacao continua tem sido
outro dos pilares estratégicos da
iServices, seja através da diversifi-
cacao dos servicos, da introdugao
de novas tecnologias ou da adopgao
de praticas sustentaveis. A presenca
digital também desempenha um
papel crucial, com a empresa a
apostar numa comunica¢ao activa
e transparente nas redes sociais, no
website e noutros canais, disponi-
bilizando conteudo informativo e
interactivo para os clientes.

O atendimento ao cliente e a
experiéncia do consumidor de-
sempenham um papel central

nesta estratégia de reputacao. A
empresa considera que um bom
servico ndo se limita a resolucao de
problemas técnicos, mas abrange
toda a jornada do cliente, desde o
primeiro contacto até ao suporte
pos-venda.

A directora de Marca da em-
presa destaca que a satisfacao do
consumidor é um dos principais
motores da reputacdo da marca.
«Sabemos que um cliente satisfeito
nao s6 volta, como recomenda, e
esse passa-palavra tem sido um dos
nossos maiores activos na constru-
¢do da nossa reputacao», afirma.

Para garantir um servico de
exceléncia, a iServices aposta
na formacao continua das suas
equipas, capacitando-as com co-
nhecimento técnico e competéncias
de atendimento personalizadas e
empaticas. A empresa valoriza ainda
aconveniéncia e acessibilidade dos
seus servicos, contando com uma
rede alargada de lojas em locais
estratégicos e suporte online, para
assegurar uma experiéncia fluida
e sem complicagoes.

Outro elemento essencial da
estratégia da marca é o feedback
dos clientes. A iServices incentiva
apartilha de opiniGes e considera
que ouvir e aprender com os con-
sumidores é fundamental para a
evolucdo continua da empresa.

AIMPORTANCIA

DA COMUNICAGAO

AiServices aposta numa comunica-
cdo clara, honesta e acessivel para
garantir umarelacao de confianca
com os seus clientes e a comunida-
de. A empresa mantém uma forte
presenca digital através do website,

«AREPUTACAO
DE UMA MARCA
CONSTROI-SE
AO LONGO
DO TEMPO,
ATRAVES DE
RELACOES DE
CONFIANGA,
CONSISTENCIA
NA QUALIDADE
EUM
COMPROMISSO
INABALAVEL
COMA
SATISFACAO DO
CONSUMIDOR.»

blogue, redes sociais e canais de
apoio ao cliente, onde esclarece
davidas e disponibiliza contetdos
educativos sobre a manutencao de
dispositivos tecnologicos.

Vania Guerreiro sublinha que a
transparéncia é um principio es-
sencial na comunicacdo da marca.
«Garantimos que todas as infor-
mac0es sobre 0s Nossos servigos,
precos e garantias sao apresen-
tadas de forma clara e acessivel.
Esse compromisso reflecte-se, por
exemplo, na oferta de diagnosticos
gratuitos e na explicagio detalhada
de cada reparacio antes da sua
execucaoy, afirma.

A interac¢ao com os clientes
também é uma prioridade. A
empresa incentiva o feedback
e mantém um dialogo aberto
através de diversos canais, desde
as lojas fisicas ao telefone, email
e redes sociais, assegurando que
cada cliente se sente informado e
confiante na sua escolha.

Além disso, «acreditamos que
uma marca deve ter um papel activo
na sociedade. Por isso, promove-
mos campanhas de sensibilizacdo
sobre sustentabilidade, circula-
ridade e reparacgao tecnologica,
participamos em iniciativas de
responsabilidade social e cola-
boramos com entidades locais
para apoiar as comunidades».
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Desta forma, a empresa garante
que a sua comunicacao vai além
da promocao dos seus servigos,
tornando-se uma ferramenta
para gerar impacto positivo e
fortalecer a relacdo de confianga
com os consumidores.

UMA MARCA DE CONFIANCA
AiServices reconhece que a con-
fianca dos consumidores é um
factor essencial, especialmente
num sector tao competitivo como
o datecnologia. Para reforcar essa
confianca, a empresa aposta na
transparéncia e na consisténcia
em todas as interac¢bes com
os clientes.

Uma das medidas adoptadas é
aoferta de diagnoésticos gratuitos,
permitindo que os consumidores
tomem decisoes informadas sem
compromisso. Vania Guerreiro
explica que a clareza nos precos
e nos processos € um principio
fundamental da marca. «Somos
claros nos pregos e nos processos,
sem custos ocultos, o que reforca
anossa postura de transparéncia
em todos os aspectos do nosso
trabalho», reforca. Além disso,
a empresa disponibiliza online
informacgao sempre actualizada
sobre servigos, pregos e opcoes
de reparacao, garantindo que os
clientes possam consultar todos
os detalhes com total confianca.

A formacao continua das equipas
é outro elemento-chave na cons-
trucdo dareputacao daiServices.
A empresa investe no desenvolvi-
mento das competéncias técnicas
e no atendimento especializado
para assegurar um servico de qua-
lidade. O objectivo é que, sempre
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«GARANTIMOS
QUE TODAS AS
INFORMAGOES
SOBRE OS
NOSSOS
SERVICOS,
PRECOSE
GARANTIAS SAO
APRESENTADAS
DE FORMA
CLARAE
ACESSIVEL.»

que precisem de uma reparagio
ou de um novo dispositivo, os
consumidores vejam a iServices
como uma escolha segura e fiavel.

Outro elemento de crucial
importancia é a inovacao, que
permite a marca diferenciar-
-se e consolidar a sua posicao
no mercado. A iServices tem
apostado na diversificacao da
sua oferta, expandindo os ser-
vigos e investindo na sua marca
propria, a iS, que disponibiliza
uma vasta gama de acessorios e
gadgets alinhados com as tltimas
tendéncias tecnoldgicas.

Vania Guerreiro explica que
esta abordagem permite nao s6
oferecer novas solucdes aos clien-
tes, mas também acompanhar a
evolucao dos dispositivos e das
necessidades dos consumido-
res. «A iServices mantém-se na
vanguarda da inovagao, sempre
pronta a responder as exigéncias
do mercado e a surpreender os
nossos consumidores», afirma.

DESAFIOS E OPORTUNIDADES
A gestdo da reputacdo num mundo
cada vez mais digital apresenta
desafios constantes, nomeada-
mente a rapidez com que uma
experiéncia menos positiva pode
afectar a percepcao da marca.
Para a iServices, a solu¢io passa
por garantir que cada cliente tem
uma experiéncia de exceléncia,

apostando no feedback continuo,
na formacao das equipas e na res-
posta agil a qualquer insatisfacao.

A empresa tem uma equipa
dedicada a monitorizagao da sua
presenca online, permitindo inte-
ragir de forma proactiva com os
consumidores e resolver questoes
antes que estas se tornem proble-
mas maiores. «Ouvimos os nossos
clientes e vemos cada critica como
uma oportunidade de melhoria»,
explica a directora de Marca e
Comunicacio da iServices.

Para os proximos anos, aiServices
pretende consolidar a sua posicao
no ranking da reputacio através
da continuidade do servico de
exceléncia que tem caracterizado
a empresa. A proximidade com
os clientes continuara a ser uma
prioridade, reforcando a relagao
de confianca que tem sido um
dos pilares do sucesso da marca.

Ainovagdo e a sustentabilidade
serdao também areas-chave para
o futuro da empresa. A aposta na
circularidade e no acompanhamen-
to das mais recentes tendéncias
tecnologicas permitira a iServices
oferecer solucoes cada vez mais
avancadas e alinhadas com as
necessidades do mercado. Além
disso, a expansao da presenca e
da oferta da marca sera uma das
metas estratégicas, garantindo
que a empresa continua a ser uma
referéncia no sector. e
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«UMA MOTIVACAO PARA
CONTINUARMOS A FAZER
MAIS E MELHOR»

AMcDONALD’'S PORTUGAL CELEBRA A LIDERANCA DA CATEGORIA
“RETAIL RESTAURANTS” NO REPSCORE, QUE HONRA UMA HISTORIA
DE QUASE 35 ANOS DE CONFIANCA E PROXIMIDADE COM OS

CONSUMIDORES PORTUGUESES

B ste reconhecimento, «um enorme orgu-
lho», reflecte o sucesso de uma estratégia
que combina qualidade, experiéncia,
EEmmmmm i10Vacio e impacto ambiental e social,
destaca Marta Amaro. A Impact &
Communications Lead da McDonald’s
Portugal enfatiza como a transparén-
cia, 0 compromisso com o servico e
B quelidade, e 0o modelo de franchising

tém fortalecido a reputacao da marca,
enquanto iniciativas sustentaveis e o foco nos colabo-
radores projectam um futuro ainda mais promissor.
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Este primeiro lugar no RepScore é
um refor¢o da confianca dos con-
sumidores na McDonald’s? Quais
os factores que mais contribuiram
para essa percepgéo?

Sem duavida que sim. Este reco-
nhecimento € o resultado de um
longo caminho, de quase 35 anos,
da marca em Portugal. Reforca o
bom trabalho que temos vindo a
desenvolver - equipas, franquiados
e fornecedores — no sentido de

fomentar a maior aproximacao da
marca ao consumidor portugués.
Varios factores contribuem
para essa proximidade e para a
confianca que os consumidores
depositam na nossa marca. Entre
eles, destacam-se a transparéncia
e o rigor da nossa operacgao, o
inegociavel compromisso com a
qualidade do servigo e dos pro-
dutos, o foco na conveniéncia e a
constante inovac¢ao do nosso menu,
sempre alinhada ao gosto local.
Numa perspectiva mais alargada,
acreditamos que também o0 nosso
positivo impacto em Portugal, en-
quanto agentes economicos, reforca
esta boa reputagdo, seja pelos postos
de trabalho directos e indirectos
que criamos, ou pelas parcerias
que temos vindo a estabelecer -
se em 1991 contavamos apenas
com fornecedores internacionais,
hoje trabalhamos com mais de
700 empresas nacionais de bens,
servicos e matérias-primas. E um
trajecto que nos orgulha muito.

Como é que a gestio local dos
restaurantes, através domodelo de
franchising, estd a contribuir paraa
reputacio damarca em Portugal?
Mais de 90% dos restaurantes
da McDonald’s em Portugal sdo
geridos por franquiados e fran-



UMA HISTORIA DE SUCESSO
O PRIMEIRO McDONALD'S EM PORTUGAL ABRIU AS PORTAS EM 1991, NO
CASCAISHOPPING, COM O McDRIVE ADEMORAR APENAS UM ANO A CHEGAR,
NO RESTAURANTE DE SETUBAL. ACTUALMENTE, CONTA COM MAIS DE 200
RESTAURANTES E MAIS DE 11 MIL COLABORADORES, NO CONTINENTE E ILHAS

quiadas, pelo que a reputacgio
da marca é também um reflexo
do trabalho desenvolvido local-
mente por estes empresarios. Sao
empreendedores que gerem o seu
negdcio proprio com o apoio da
McDonald’s e sao, por isso, a cara
local da marca. Sao profissionais
chave no nosso negobcio, seja na
gestao da marca localmente, seja
na participacdo da estratégia da
McDonald’s em Portugal.

Quais sdo os principais desafios na
garantia da qualidade e uniformi-
dade do servico entre diferentes
franchisados? E quais os meca-
nismos que a McDonald’s adopta
para assegurar essa consisténcia?

Trabalhamos em parceria com
os nossos franquiados para asse-
gurar a consisténcia do servigo
e, consequentemente, da ima-
gem da marca em todos os locais
onde estamos. Para isso, a par da
formacao intensiva que todos os
franquiados realizam antes de
integrarem a McDonald’s, existe
o apoio diario de diversas areas —
Marketing, Operacoes, Impacto,
Comunicacao Interna, entre ou-
tras — para a montagem, gestao
e desenvolvimento do negécio.
Paralelamente, os franquiados
concretizam localmente os valores
e proposito da marca McDonald’s,
actuando enquanto embaixadores
e parte activa do programa de sus-
tentabilidade e responsabilidade
social da McDonald’s Portugal.
Por exemplo, cada restaurante
McDonald’s em Portugal apoia,
no minimo, uma instituicao local,
respondendo desta forma a pelo
menos parte das necessidades

identificadas localmente. Também
ao nivel da sustentabilidade am-
biental, contamos com o sentido de
compromisso e de missao dos nossos
franquiados para o cumprimento
e, até, para o desenvolvimento de
solucdes que visem a reducio do
nosso impacto e o envolvimento
de equipas e consumidores neste
nosso caminho.

Como é que aMcDonald’s trabalha
areputacio enquanto empregador
num sector tradicionalmente mar-
cado por uma elevadarotatividade?

A dreade recursos humanos é um
eixo central para nds, enquanto
empregadores de mais de 11 mil
pessoas e agentes de um sector
com muito espaco para evoluir.
Todos os que connosco trabalham
poderao ter diferentes ambigdes
e objectivos de carreira, mas o
nosso compromisso € transversal
a qualquer colaborador - temos
a responsabilidade de oferecer a
melhor experiéncia de trabalho e
contribuir para o desenvolvimento
de todos. A reputacdo da marca
enquanto empregadora é algo que
se constrdi de dentro para fora.
Olhamos para os nossos colabo-
radores como talentos e, sabendo
que mais de metade tem entre 18
e 25 anos, compreendemos que
estamos a formar os futuros lideres
da nossa marca ou mesmo de ou-
tras empresas. Alias, arrisco-me a
dizer que a McDonald’s ¢ uma das
maiores incubadoras de soft skills
do pais. Os nossos colaboradores
estao diariamente a desenvolver
competéncias ligadas a comunica-
¢do, lideranca, trabalho em equipa
e sentido de responsabilidade,

pelo que ter a McDonald’s no CV
é uma mais-valia que gostavamos
de ver reconhecida por muitos
mais empregadores.

Quais as principaisiniciativas para
garantir boas condi¢des de traba-
lho e oportunidades de progressao
dentro da empresa?

O papel das empresas, especial-
mente na area da restauracao,
deve passar por garantir que as
equipas se sentem verdadeira-
mente motivadas na fun¢do que
desempenham e estimuladas no

«ARRISCO-ME A DIZER QUE
AMcDONALD’S E UMA DAS
MAIORES INCUBADORAS DE
SOFT SKILLS DO PAIS»

seu desenvolvimento profissional.
As pessoas sa0 0 nosso maior
activo e, a0 mesmo tempo, os
nossos melhores embaixadores.
E fundamental que se sintam
profundamente ligados a marca
e a equipa com a qual trabalham.

Sob esta premissa, temos inovado
nas nossas praticas de recursos
humanos ao longo de mais de 30
anos, para continuar a criar um
ambiente de trabalho onde todos
tenham oportunidade de crescer.
Para além do salario e de outros
beneficios financeiros, oferecemos
formacao continua, oportunidades
de progressao de carreira e apoio
ao desenvolvimento pessoal, sendo
disso exemplo 0 nosso programa de
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bolsas de estudo, que ja apoiou mais
de 800 colaboradores a ingressar
ou concluir o ensino superior.
Estes factores, aliados a um bom
ambiente de trabalho e a cultura
de marca, sao chave na boa expe-
riéncia dos nossos colaboradores.

De que formaaMcDonald’s reforga
0 seu compromisso com a comuni-
dade em Portugal,nomeadamente
através da Fundagao Infantil Ro-
nald McDonald e outrasiniciativas
de responsabilidade social?
Procuramos retribuir aquilo que
recebemos, tanto a nivel de ac¢oes
locais, através do apadrinhamento
de institui¢des nas comunidades em
que nos integramos, como a nivel
nacional. Por exemplo, em 2023,
em conjunto com os franquiados,
a McDonald’s Portugal apoiou
cerca de 600 instituicdes locais.
Além do envolvimento com as
comunidades através dos nossos
franquiados, apoiamos, com muito
orgulho, a Fundacao Infantil Ro-
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» Marta Amaro,
Impact &
Communications
Lead
daMcDonald’s
Portugal

nald McDonald - a nossa maior
causasocial. Este ano assinala 25
anos de actuacio e tem sido um
momento de reflexdo sobre o seu
impacto. Tem quatro projectos
que procuram oferecer conforto e
esperanca a familias com criancas e
jovens em tratamento hospitalar: as
Casas Ronald McDonald, o Espaco
Infantil Ronald McDonald e a Sala
de Brincar Ronald McDonald. Em
conjunto, apoiaram, até a data,
mais de 9 mil familias.

Embora a Fundacao tenha uma
gestao propria, a McDonald’s é
fundadora e, em conjunto com os
franquiados, somos o seu principal
mecenas. K sem divida um pro-
jecto pelo qual temos um enorme
carinho e que conta com o apoio
regular das nossas equipas, que se
unem por varias vezes em prol da
sua missdo através de iniciativas
de voluntariado, muitas vezes a
titulo individual. Paralelamente,
a nivel nacional, aproveitamos
cada oportunidade para apoiar
a fundacgdo e fazer levar a sua
missao mais longe.

Que iniciativas tém sido imple-
mentadas para reduzir a pegada
ambiental dos restaurantes?

A transformagio para a susten-
tabilidade exige uma forte capa-
cidade para gerir a mudanca, e
este é um caminho que estamos a
fazer em conjunto com o0s nossos
franquiados, equipas e parceiros.
As mudancas que temos vindo
a implementar resultam de um
compromisso conjunto, especial-
mente, com fornecedores, que nao
s6 respondem as suas proprias
estratégias de sustentabilidade,

como também as cruzam e ne-
las integram os compromissos e
objectivos de clientes - como € o
caso da McDonald’s.

Com isto em vista, temos trés
areas prioritarias de actuacao:
embalagens e reducao de residuos,
reciclagem e economia circular, e
transicao energética.

A estratégia para a gestao de
embalagens e residuos assenta
em 4 R’s, dependentes entre si,
nomeadamente a Redug¢o dos
materiais em excesso nas embala-
gens servidas, aliada ao Repensar
das embalagens, no sentido de
simplificar os materiais utilizados.
A estratégiando estaria concluida
sem pensarmos no fim de vida
destas mesmas embalagens — e
aqui entra o terceiro ‘R’ desta
jornada, o Reciclar. Estamos a
implementar novos ecopontos desde
o ano passado, que apresentam
uma separacio mais selectiva de
residuos. Por fim, como resultado,
surge o quarto ‘R, que procura
incrementar uma maior (Re)utili-
zacao de materiais reciclados nas
embalagens e promover solugoes
circulares sempre que possivel.
Sao disso exemplos o projecto,
de mais de 10 anos, para a reva-
lorizacao dos 6leos alimentares
usados nas nossas cozinhas, que
sdo transformados em biodiesel e
cuja venda reverte num donativo
para a Fundacao Infantil Ronald
McDonald, mas também o projecto
dereciclagem das fardas antigas dos
colaboradores, realizado em 2022,
com a colaboraco de trés parcei-
ros portugueses.

No que respeita a transicao
energética, actuamos em trés eixos:



MARCA GLOBAL

PARTINDO DE UMA VISAO EM QUE EXISTIRIAM MIL RESTAURANTES

McDONALD'S NOS ESTADOS UNIDOS, A MARCA EXPANDIU-SE
PARA O CANADA E PORTO RICO. HOJE PASSAM DE 40 MIL, EM
MAIS DE 100 PAISES

reducdo do consumo de energia
através de equipamentos mais
eficientes, consumo de energia
limpa em todos os restaurantes e
producao de energia fotovoltaica,
com a instalacdo de painéis nos
restaurantes elegiveis.

Este é um caminho ciclico e
desafiante. K preciso inovar nas
solucdes, garantir o alinhamento
interno na sua adop¢ao e imple-
mentar novos procedimentos, o
que exige a formacao de equipas,
a cooperacgdo de parceiros, mas
também, muitas vezes, a sensibili-
zagdo de consumidores. O desafio
estd, acima de tudo, em ser agil
naresposta as necessidades, mas
mantendo sempre a exceléncia do
Servico que entregamos, sem com-
prometer a qualidade e seguranca
dos produtos que oferecemos.

O que distingue a experiéncia
do cliente da McDonald’s face
a concorréncia?

Anossa “glocalidade”. A McDonald’s
¢ uma marca com forte notoriedade
em todo o mundo, que se destaca
por servir produtos de qualidade,
pelos bons momentos que propor-
ciona, a presenca constante na
vida das pessoas, a nostalgia que
evoca e por estar profundamente
enraizada na cultura portuguesa,
criando uma ligacdo emocional
com os seus consumidores.
Contudo, é a nossa capilaridade
e gestdo local que fazem a diferen-
ciagdo da marca, permitindo-nos
estar verdadeiramente ao lado das
comunidades onde temos restau-
rantes. Esta proximidade reforca
a qualidade do nosso servigo, a
acessibilidade e atendimento ao

cliente, assim como a capacidade
de ir além das expectativas e sur-
preender os nossos consumidores.

Somos uma marca que é construi-
da a partir do meio que aacolhe, e
é um privilégio fazer parte da vida
de tantas pessoas, proporcionando
momentos memoraveis e refei¢coes
acessiveis que unem familias,
amigos e comunidades.

Quais os principais canais e es-
tratégias utilizadas pela marca
para fortalecer uma relagio de
confianga com os clientes?

Ao longo destes mais de 30 anos,
a McDonald’s sempre privilegiou
o didlogo com os consumidores,
como forma de acompanhar de
perto a alteracdo dos seus habi-
tos de consumo e, até, antecipar
tendéncias. A omnicalidade é, por
exemplo, uma tendéncia que veio
paraficar e que nos convocanio s a
repensarmos os canais, mas também
aforma como estamos presentes.
Neste contexto, a autenticidade,
a agilidade e a transparéncia sao
principios essenciais.

Da mesma forma, mais do que
nunca, as marcas desempenham
hoje um papel incontornavel nas
comunidades que as acolhem.
Temos um consumidor cada vez
mais exigente e a cultura, o impacto
social e os valores que as marcas
representam sao factores decisivos
na escolha de uma marca. Por isso,
reinventamo-nos, ano apds ano,
no sentido de fazer a McDonald’s
crescer com os seus consumidores,
mas mantemos bem assentes os
nossos valores e proposito.

Nao obstante, também os nossos
restaurantes e equipas tém de estar

«TRABALHAMOS
EMPARCERIA
COMOSNOSSOS
FRANQUIA-
DOS PARA
ASSEGURAR A
CONSISTENCIA
DOSERVICOE,
CONSEQUENTE-
MENTE, DA IMA-
GEMDAMARCA
EMTODOSOS
LOCAISONDE
ESTAMOS»

preparados para responderem a
esta volatilidade. A introducao do
servico McDelivery é um exem-
plo pratico de como renovamos
os restaurantes e da aposta na
capacitacao dos colaboradores
para responderem a esta nova
realidade, com total confianca.

Que tendéncias no sector da
restauracgdo de servigo rapido a
McDonald’s prevé que terio maior
impacto nos proximos anos?

Sublinharia trés grandes temas,
que vao continuar a acompanhar
os proximos anos do sector.

Em primeiro lugar, a susten-
tabilidade ambiental. Temos a
responsabilidade de adoptar as
melhores praticas e procedimen-
tos internos com vista a reduzir
o impacte directo, mas também
temos, a oportunidade de sensibi-
lizar consumidores e parceiros a
fazerem esse caminho connosco,
dentro ou fora do restaurante.

Em segundo, é fundamental
dignificar o trabalho na restau-
racdo. A qualidade que servimos
depende das equipas que connosco
trabalham. O futuro do sector
depende da sua capacidade para
atrair e recrutar o melhor talento.

Por ultimo, a tecnologia e ino-
vacdo, que contempla nao sé a
capacidade de oferecer uma ex-
periéncia mais personalizada e
simples aos clientes, mas também
de trazer novas ferramentas para
toda a cadeia de valor, no sentido
de responder a desafios como o da
sustentabilidade, apresentando
novas solucoes que beneficiem, de
forma alargada, empresas, ambiente
e sociedade. @
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A REPUTACAO DO NOS ALIVE TEM SIDO UM PILAR FUNDAMENTAL NA CONSOLIDACAO
DO FESTIVAL COMO UM DOS MAIS PRESTIGIADOS DA EUROPA, REFLECTINDO-SE
NA POSICAO DE DESTAQUE OBTIDA NA CATEGORIA DE EVENTOS DO REPSCORE
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'l ‘l A 18.2 EDIGAO DO NOS ALIVE, COM QUE VAI TENTAR VOLTAR AO REPSCORE
PARA O ANO, DECORRE DE 10 A12 DE JULHO, NO LOCAL HABITUAL, O PASSEIO
MARITIMO DE ALGES, EM OEIRAS. OLIVIA RODRIGO, KINGS OF LEON E NINE
INCH NAILS SAO OS NOMES MAIORES DO CARTAZ ANUNCIADO

no apo6s ano, a Everything is
New, promotora responsa-
vel pela organizacao do NOS
Alive, trabalha para superar
expectativas, garantindo nao
s6 um cartaz de exceléncia,
mas também uma experiéncia
imersiva para o publico, artis-
_ tas e parceiros. O reconheci-

mento continuo no ranking
do RepScore é reflexo dessa dedicacao, mas nada
é tomado como garantido: a inovagao constante,
a seleccao criteriosa de parceiros estratégicos e a
forte ligagao emocional com os festivaleiros sdo
alguns dos factores que asseguram a relevancia e
competitividade do evento, como sublinha Alvaro
Covodes, director-geral da Everything is New. «Estar
no topo do ranking do RepScore é sempre uma honra
e uma conquista que valorizamos profundamente.
No entanto, nunca damos nada como garantido. A
reputacao constroi-se com consisténcia, compromis-
so e uma entrega intransigente a qualidade. Cada
edicdo do NOS Alive é um novo desafio e um novo
patamar a atingir. Trabalhamos arduamente para
garantir que o festival supere expectativas, oferecendo
experiéncias memoraveis tanto ao publico como aos
artistas e parceiros.»

A gestdo da reputacgdo é considerada fulcral para
aimplantagdo e crescimento da marca. Desde a sua
criacdo, o NOS Alive tem apostado numa estratégia
sustentada, baseada na qualidade do cartaz, na
exceléncia da experiéncia proporcionada ao publico
e numa comunicac¢ao auténtica e envolvente. «A
confianca do publico, dos artistas e dos parceiros
constroi-se ao longo do tempo e depende de um
compromisso solido com os valores do festival, envol-
vendo os parceiros, fornecedores, e claro, o publico.
Sem o publico nada disto fazia sentido», continua o
director-geral da Everything is New.

«O NOS Alive ndo é apenas um festival de musica: é
uma experiéncia emocionalmente marcante. Criamos
momentos inesqueciveis, investimos na proximidade
com o publico e garantimos que cada edi¢io seja
um reflexo da energia e paixao dos festivaleiros,
com a musica, com o humor e com as marcas que

acreditam em nos e que ajudam
o festival a crescer e a olhar em
frente», afirma Alvaro Covdes.
As interaccgdes nas redes sociais,
os investimentos nos media mais
tradicionais, as activacdes de marca
no pré-festival, e o compromisso
com um servico de exceléncia, sao
alguns dos maiores ganchos que
ajudam a fortalecer esta ligacao
emocional entre os fas do festival
e amarca NOS Alive.

Também ainovacio é considerada
essencial para o fortalecimento da

marca NOS Alive. «Procuramos
constantemente novas tendén-
cias, exploramos novas parcerias,
investimos em tecnologia, tudo a
pensar em como se pode melhorar
a experiéncia do festival no seu
todo. Desde a curadoria musical
diversificada até solu¢des de mo-
bilidade, seguranca e sustentabili-
dade, cada detalhe é pensado para
garantir uma edicao sempre actual
e diferenciadora, revela Alvaro
Covdes. A seleccao de parceiros é
criteriosa e baseada na partilha

«SOMOS RECONHECIDOS PELA QUALIDADE

DA PRODUGAO, PELO PROFISSIONALISMO DE
TODAS AS EQUIPAS E, CLARO, PELA LIGAGAO
EMOCIONAL QUE SE CRIA ENTRE O PUBLICO

E OS ARTISTAS»
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de valores, privilegiando marcas
que valorizem a criatividade, a
sustentabilidade, a inovacao e a
experiéncia final com o consumidor.
«Os parceiros do NOS Alive ndo
sdo apenas patrocinadores: sao
aliados estratégicos que contribuem
para enriquecer a experiéncia do
festival e que ajudem a levar o
festival mais longe.»

OPORTUNIDADES E DESAFIOS
Também significativo é o impacto
do festival para o turismo e a cultura
em Portugal, que Alvaro Covdes
considera um motor econdémico e
cultural. «Atraimos milhares de
turistas, impulsionamos a hotela-

192 MARCO 2025

ria, restauracao e comércio local e
colocamos Portugal no mapa dos
grandes eventos mundiais. Esta
responsabilidade reflecte-se em
accoes estratégicas, como parce-
rias com institui¢des culturais,
iniciativas de sustentabilidade e a
promocao de artistas nacionais.»

Areputacao do NOS Alive acaba
também por ser um factor de peso
nas decisdes dos artistas e dos seus
agentes, revela o director-geral da
Everything is New. «Felizmente,
depois de 17 edi¢oes, podemos
afirmar que ja somos reconhecidos
pela qualidade da producio, pelo
profissionalismo de todas as equipas
e, claro, pelaligacao emocional que

se cria entre o publico e os artistas.
Estes elementos fazem com que o
festival seja visto como uma refe-
réncia incontornavel no circuito
internacional de musica ao vivo.»

A gestdo da reputag¢do num
evento desta dimensao envolve
varios desafios: desde a segu-
ranca e a sustentabilidade até a
inclusdo e a qualidade do servico
prestado. A comunicagdo trans-
parente, a capacidade de resposta
rapida e a melhoria continua sao
elementos-chave para mitigar
riscos e fortalecer a confianca do
publico. A preparacio é essencial.
«Temos planos de contingéncia
rigorosos e protocolos de resposta
para diferentes cenarios, que sao
testados e revistos regularmente.
No entanto, a experiéncia da equipa
também desempenha um papel
crucial. A capacidade de tomada
de decisdo rapida e eficaz, aliada
auma coordenacao eficiente com
autoridades e parceiros, permite-
-nos gerir qualquer eventualidade
de forma segura e profissional»,
conclui Alvaro Covdes. ®
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IDEIAS E CONSISTENCIA
NO SETOR DA COMUNICACAO

A NOSSA CONTINUA A FORTALECER A SUA REPUTACAO, FOCADA EM PRINCIPIOS
COMO A CONFIANCA, A CONSISTENCIA E A CRIATIVIDADE

NOSSA alcangou um lugar de
destaque no RepScore 2025, na
categoria de Comunicacdo. Para
os responsaveis desta agéncia
criativa, Duarte Durdo, mana-
ging partner, Nuno Cardoso,
creative partner, e Vasco Teixeira
Pinto, digital partner, os prémios
_ representam o reconhecimento

do trabalho e da criatividade
da equipa. O facto de terem sido considerados a
agéncia com melhor reputacao em Portugal é par-
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ticularmente relevante, embora
o entusiasmo do momento tenha
sido rapidamente transformado
em motivacao trabalhar mais:
«deixou-nos radiantes durante
um dia e obrigou-nos a trabalhar
ainda mais nos dias seguintes».
A estratégia da NOSSA para
construir e manter uma reputacao
s6lida no sector da Comunicacao
e Publicidade é sustentada por
varios pilares fundamentais. Em

primeiro lugar, a consisténcia
é essencial no trabalho criativo
produzido ao longo de 16 anos
de experiéncia com diferentes
marcas e sectores. A confianca
é outro pilar crucial, sendo um
valor que tanto os clientes como os
colaboradores sentem na agéncia.
Além disso, a NOSSA pauta-se por
principios que orientam a sua ac¢do
e organizacao, assegurando uma
direccao clara e ética. A exigéncia,



IMPACTO

AINOVAGAO E A TRANSFORMAGAO DIGITAL TEM UM
IMPACTO SIGNIFICATIVO NA REPUTAGAO DA NOSSA,
POIS SAO AREAS CENTRAIS NA SUA ACTUAGAO

NOSSA™

presente em tudo o que fazem, é
também um factor determinante,
garantindo um padrao elevado
em todas as suas iniciativas. Por
fim, a inovag¢ao, principalmente
através do uso da tecnologia, é
um dos componentes-chave para
comunicar de forma mais eficaz
e relevante.

Na gestdo dareputagdo de uma
agéncia de comunicagdo como a
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sisténcia no trabalho criativo e
a capacidade de resposta sao os
principais obstaculos a superar. «E
facil conquistar um novo cliente
com uma ideia solta. Dificil é
consistentemente criar ideias re-
levantes para uma mesma marca,
conseguir surpreender e inovar no
meio do rolo compressor que € o
dia-a-dia», explicam.

A abordagem criativa da NOSSA

da marca ao criar um espaco de
partilha, onde todos os membros
da equipa se sentem a vontade
para contribuir, discordar e criar.
Reconhecendo que o crescimento
da agéncia exigia uma reflexdo mais
profunda sobre a sua cultura, foi
realizado um trabalho de intros-

cativo na reputacdo da NOSSA,
pois sdo areas centrais na sua
actuagdo. De acordo com os seus
responsaveis, a agéncia nunca se
limitou a uma abordagem seg-
mentada, como a de uma agéncia
de filmes tradicional ou uma
agéncia digital. Pelo contrario, a

desempenha um papel crucialna  pecg¢ao para definir os principios ANOSSA NOSSA adopta uma abordagem
construcdo de uma reputagdo forte ~ que guiam a NOSSA e cada pes- PROMOVE UMA abrangente, reconhecendo que os
no seu sector. A equiparefere que  soa que se junta a equipa. Entre CO%LEELCAAEQ AO diferentes meios sdo essenciais
onome da agénciareflecteasua  os principios mais importantes CONSISTENTE para transmitir a mensagem,
forma de trabalhar, caracterizada  estdo: a centralidade das ideias, COMOSSEUS contar a histéria de um produto
pela colaboragdo constante entre o espirito plural e colaborativo, ST%EESE),\I‘_BEESRS e fortalecer as relacOes entre as
a equipa, clientes e parceiros. a transparéncia, a promocao da ATRAVES DAS marcas e as pessoas. Essa visao
Desde 2008, a NOSSA abracou  iniciativa e da proatividade, e a FERCROA;/]LIJ;HES inclusiva e integrada de trabalho

o digital como um meio funda-
mental para o seu trabalho, sendo
defensora da integracdo e da co-
-criag@o. No entanto, a agéncia
nao desvia o foco da importancia
das boas ideias, destacando que,
sem elas, nada mais tem valor no
seu processo criativo.

ANOSSA promove um ambiente
interno alinhado com os valores

exigéncia como motor de evolucao.
A agéncia também valoriza o bem-
-estar, o humor, a liberdade e o
compromisso, sendo estes valores
fundamentais na construcao de
uma cultura que impulsiona tanto
a criatividade quanto a integrida-
de organizacional.

A inovagao e a transformacao
digital tém um impacto signifi-

foi um dos factores que levou
a sua distin¢cdo, em 2021, pela
Scopen, como a agéncia criativa
que melhor integrava o digital
nas suas estratégias.

A inovacdo desempenha um
papel crucial nas campanhas
criativas da NOSSA, e as suas
campanhas premiadas reflectem-se
directamente na percep¢ao publica
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» ANOSSA vé
2025 como uma
oportunidade
para consolidar
o seu sucesso,
valorizando
asua equipa
ereforcando
algumas areas

J

da agéncia, fortalecendo a sua
imagem de marca. Os responsaveis
da NOSSA destacam que as suas
credenciais estdo profundamente
ligadas aos clientes e ao trabalho
desenvolvido para eles, sendo isso
o que verdadeiramente define a
agéncia. No entanto, para que
essa definicdo seja sélida, é im-
prescindivel que o trabalho gere
resultados. A agéncia exemplifica
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isso com o caso da Somersby, da
SuperBock Group, que é cliente
da NOSSA desde 2013. A partir
de uma iniciativa de inovacao,
a NOSSA ajudou a criar uma
marca que, inicialmente com
o objectivo de vender 300 mil
litros, alcancou nimeros muito
superiores, aproximando-se dos
20 milhoes de litros vendidos.
Para a NOSSA, sem resultados
concretos, nao ha reputacio que
se sustente.

A NOSSA promove uma comu-
nicacao clara e consistente com os
seus diferentes stakeholders através
das ferramentas comuns a qualquer
empresa, mas com a vantagem
de ser uma agéncia criativa que
valoriza esse processo. O factor
de diferenciacao é a constante
avaliacdo interna e externa, tanto
com colaboradores como com
clientes. Para os responsaveis da

agéncia, o segredo esta na pratica
de ouvir mais. Porque «¢ a ouvir
mais que se melhora».

Um outro aspecto relevante é
que na criacdo das suas campa-
nhas, a NOSSA tem sempre em
mente a gestao da reputacao dos
clientes com os quais trabalha. A
agéncia considera-se “maluqui-
nha das marcas”, o que reflecte
o seu entusiasmo e dedicagao
ao trabalhar para marcas com
boa reputacado. Contudo, essa
admiracdo pelas marcas também
traz consigo um desafio e uma
responsabilidade acrescida. No
caso de clientes como a EDP e a
Allianz, a NOSSA reconhece que
as marcas desempenham um papel
fundamental na reputacdo de uma
organizacao, e isso é sempre um
factor crucial a ser considerado
nas campanhas desenvolvidas.

Os proximos passos para con-
solidar a posicao da NOSSA no
mercado e continuar a fortalecer
a sua reputagdo passam, segun-
do os responsaveis, por manter
a abordagem que a agéncia tem
seguido até agora. Sem pressas e
sem abdicar dos seus principios, a
NOSSA vé 2025 como uma opor-
tunidade para consolidar o seu
sucesso, valorizando a sua equipa
ereforcando estrategicamente al-
gumas areas. A agéncia continuara
aapostar nas ideias como factor de
diferenciacao, destacando que sao
as ideias de impacto emocional que
realmente marcam a diferenca.
«Num mundo acelerado com pou-
co tempo para sentir, as marcas
devem ser capazes de identificar
tensdes e criar ideias capazes de
traduzir emocdes». @
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A CONFIANCA COMO
PILAR DA REPUTACAO

O NORTESHOPPING FOI NOVAMENTE RECONHECIDO COMO UM DOS CENTROS COMERCIAIS
COM MELHOR REPUTACAO EM PORTUGAL, UM FEITO QUE, PARA O ESPACO, REPRESENTA
ESSENCIALMENTE CONFIANCA

aulo Valentim, director do centro,
explica que a posi¢ao alcangada re-
flecte o trabalho continuo realizado
em conjunto com lojistas e parceiros.
«Foi mais um voto de confianca dos
portugueses, que nos da a certeza
de que estamos no caminho certo»,
afirma. Além disso, considera que
este reconhecimento traz um desafio
acrescido: o de continuar a evoluir,
superar expectativas e proporcionar uma experiéncia
diversificada e completa a todos os visitantes.

A consolidacdo da posicio de destaque do Nor-
teShopping ao longo dos seus 26 anos ¢é atribuida,
segundo Paulo Valentim, a uma atencgao constante
as tendéncias e ao investimento em inovag¢io. Com
quase 250 lojas, o centro comercial tem-se afirmado
como um espaco adaptado as exigéncias do mercado,
contando com uma oferta diversificada. «Estamos
a fazer investimentos expressivos no digital com o
Digital Mall, que oferece aos nossos consumidores
uma experiéncia hibrida e personalizada», explica.
Este projecto inclui, entre outras iniciativas, um
programa de beneficios que permite aos clientes
ganhar descontos ao registarem as suas compras,
uma nova estratégia de social media e uma funcio-
nalidade de pesquisa de produtos no site e na app
do NorteShopping. O centro também tem imple-
mentado solugoes digitais de conveniéncia, como a
optimizacdo de estacionamento e informacées em
tempo real sobre lugares disponiveis.

Paulo Valentim destaca que a imagem de con-
fianca do NorteShopping foi construida a partir de
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COM QUASE
250 LOJAS, O
NORTESHOPPING
TEM-SE AFIRMADO
COMO UM ESPAGO
ADAPTADO AS
EXIGENCIAS

DO MERCADO

uma visdo mais ampla do que um
centro comercial tradicionalmente
oferece. A aposta no estd apenas
nas compras, mas numa constante
actualizacdo da oferta de lojas e
numa experiéncia diversificada
para os consumidores. Com marcas
como Bobbi Brown e Jo Malone, e
um portefolio gastronémico sem-
pre inovador, com estreias como
o Santa Francesinha by Cufra e
Happy Cookies em 2024, o Nor-
teShopping tem procurado inovar
constantemente. «Nunca deixamos
de ser uma ‘house of brands’, mas
somos igualmente um mundo de
experiéncias», afirma. A renovag¢ao
dos espacos e a integracao de con-

ceitos diferenciadores também tém
sido fundamentais, com exemplos
como o The CookBook, o food market
inovador do centro, e 0 Galleria, uma
area exclusiva de lojas premium
com uma decoracdo tnica. Para
o director do NorteShopping, o
espaco também se destaca pelos
seus Cinemas NOS, que comple-
tam a oferta de experiéncias que
cativam os consumidores.

Paulo Valentim explica que os
clientes associam o NorteShopping
a atributos como modernidade,
dinamismo e inovacao. O centro
é visto como um espago multiface-
tado, ideal para ser desfrutado de
varias formas - seja paraum dia de
compras, uma consulta de imagem,
um jantar ou almogo de trabalho,
ou até mesmo para visitar uma ex-
posicao. A diversidade de marcas e
o dinamismo constante do centro,
que se reinventa regularmente, s3o
destacados pelos visitantes, assim
como a oferta de entretenimento.
Além disso, a conveniéncia, com
estacionamento acessivel e uma
localizagdo estratégica, também é
um ponto forte. «Tudo isso contribui
para consolidar a nossa reputacao,
posicionando-nos como um centro
comercial de referéncia», afirma o
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COMPROMISSO

O NORTESHOPPING TEM UM COMPROMISSO COM A
SUSTENTABILIDADE QUE SE REFLECTE NAS REDUGOES
DO CONSUMO DE ENERGIA (-23%) E AGUA (-32%) NA

ULTIMA DECADA

*
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NORTESHOPPING

Um passo a frente

responsavel. A atencio aos detalhes,
que torna a visita mais agradavel,
é outro factor importante para a
construcao desta imagem positiva.

O director do NorteShopping
reconhece que as redes sociais e
o digital desempenham um papel
essencial na gestao dareputagio do
centro. Estes canais sdo fundamen-
tais para reforcar a proximidade
com o publico, divulgar novidades
e promover experiéncias diferencia-
doras, além de permitirem respostas
em tempo real as necessidades dos
consumidores. «A nossa estratégia
digital tem como foco a interaccao
e o envolvimento da comunidade,
através de conteidos relevantes e
interativos», explica Valentim. O
objectivo nao ¢ apenas informar,
mas também inspirar e criar um
vinculo emocional com os clientes.
O responsavel destaca ainda a ver-
tente de Marketing de Influéncia,
que estabelece umarelacao perfeita
entre influenciadores e aidentidade
do NorteShopping. O impacto deste
trabalho digital tem sido bastante
positivo, segundo Paulo Valentim.

A fidelizagdo dos clientes é uma
prioridade para o NorteShopping,
reflectindo directamente o grau de
satisfacdo dos consumidores. Para
o director daquele espaco, varias
accdes tém sido implementadas
para garantir que os consumi-
dores escolham repetidamente o
centro. Um exemplo é a aplicagio
movel NorteShopping Loves Me,
langada no final de 2024, que
funciona como um programa de
beneficios, oferecendo descontos e
vantagens exclusivas aos clientes
que realizam compras ou intera-
gem com o centro. «Trata-se de

um programa que visa reforcar
afidelizacdo, através de solucoes
que trazem mais conveniéncia
e valor para os consumidores»,
explica o responsavel.

Outra inovacao relevante foi o
servico Park Discovery, que sugere
as melhores zonas de estaciona-
mento, com base nas preferéncias
de cada pessoa e nas areas de me-
nor lotagdo, tornando a chegada
ao NorteShopping mais pratica.
O investimento no Programa de
Moda, com servigos como con-
sultoria de imagem e personal
shopping, também tem sido um
sucesso entre os clientes. Para
Paulo Valentim, a promocao de
eventos exclusivos, como o Gal-
leria x Vogue Fashion Night In,
confere um toque sofisticado a
agenda do centro. Além disso, o
NorteShopping tem se destacado
no apoio a cultura, com iniciativas
como o Openstage, que deu a de-
zenas de artistas a oportunidade
de se apresentar aos milhares de
visitantes. A promocao da cria-
tividade também se reflecte em
exposicoes como a “Siza + Souto
Moura”, realizada em 2024.

Paulo Valentim admite que o
reconhecimento da boa reputacao
do NorteShopping traz consigo
uma grande responsabilidade,
especialmente no que diz respeito
a inovacdo e a garantia de uma
experiéncia de exceléncia para
os visitantes. Para manter essa
posicao de destaque no futuro,
0 centro tem um compromisso
claro com a sustentabilidade,
que se reflecte em resultados
significativos, como as redugoes
no consumo de energia (-23%) e
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O CENTRO
E VISTO
COMO UM
ESPACO
MULTIFACETADO,
IDEAL PARA SER
DESFRUTADO
DE VARIAS
FORMAS - SEJA
PARA UM
DIA DE COMPRAS,
UMA CONSULTA
DE IMAGEM,
UM JANTAR OU
ALMOCO DE
TRABALHO, OU
ATE MESMO
PARA VISITAR
UMA EXPOSICAO

agua (-32%) na ultima década.
«O nosso compromisso € claro:
mantermo-nos na vanguarda da
inovacao e garantir que o Nor-
teShopping continue a ser um
destino de referéncia no sector do
retalho e do lazer», afirma.

O responsavel destaca ainda
que o NorteShopping se mantém
um espaco de eleicdo para marcas
de relevo, tanto internacionais
quanto nacionais, expandirem no
mercado. Como exemplo disso, o
director do centro refere a Tour do
Troféu do Mundial de Clubes da
FIFA, que teve lugar no inicio de
2025, bem como a actuagio dos
Vocal Emotion, que esgotaram os
coliseus portugueses. Para reforcar
ainda mais a sua oferta, o centro ira
lancar uma versao 2.0 do Progra-
ma de Moda, disponivel de Abril
a Novembro, proporcionando aos
visitantes mais oportunidades de
experimentar servicos exclusivos. e
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REPUTACAOE = _
COMPETITIVIDADE NO
ENSINO UNIVERSITARIO

A UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA
DESTACOU-SE NO RANKING
REPSCORE, REFLECTINDO A SUA
APOSTA NA EXCELENCIA, INOVACAO
E IMPACTO SOCIAL

Universidade NOVA de Lisboa
alcancou o primeiro lugar da
categoria de escolas e univer-
sidades no ranking RepScore,
consolidando-se como uma
referéncia no ensino superior.
Em entrevista a Executive
Digest, Joao Saagua, reitor
B (2 NOVA, reflecte sobre o

significado deste reconheci-
mento, destacando a aposta na exceléncia académica,
inovacao e impacto social.

A NOVA alcangou uma posicdo de destaque no
RepScore. O que representa este reconhecimento
para a universidade?

O primeiro lugar no RepScore confirma a NOVA
como referéncia no ensino superior, reconhecida pela
exceléncia académica, pela inovacao e pelo impacto na
sociedade. Significa também, e para noés isso € muito
importante, que a grande abertura, destes tltimos
oito anos, da NOVA a sociedade, a instituigoes pri-
vadas e publicas para desenvolver com elas projectos
colaborativos inovadores em prol do Pais, esta a ser
devidamente reconhecida. Este reconhecimento re-
flecte a confianca na nossa comunidade académica,
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dos empregadores e dos parceiros,
validando a qualidade do ensino
e da investigacao. Celebrando 50
anos, a NOVA consolidou a sua
reputacio nacional e internacio-
nal, sendo uma das instituicoes
portuguesas mais reconhecidas
na Europa. O RepScore reforca a
nossa capacidade de atrair talento e
potenciar colaboracoes, incentivando
uma forte ligacdo ao mercado de
trabalho e a continuac¢ao da aposta
na exceléncia.

Como é que aNOVA define e traba-
lha a suareputagéo a nivel nacional
e internacional?

O nosso foco nao é a reputacio
em si, mas sim a exceléncia, e tra-
balhamos para atingir patamares
de exceléncia internacional, desde
logo europeia. A reputagido vem do
SuCesso nessa prossecugiao cons-
tante de exceléncia. E a exceléncia
académica, na investigacao de
ponta, na educagio, nainovagio e
na internacionalizacao ao servico
do impacto na sociedade.

Mais do que uma instituiciio que
produz conhecimento, a NOVA
assume-se como uma universidade
que coloca esse conhecimento ao
servico da comunidade. No dominio
académico e cientifico, a NOVA
aposta em programas inovadores
e multidisciplinares, garantindo
que os seus alunos e investigadores
estaonalinha da frente da produgdo
e disseminacao do conhecimento.

Quanto a internacionalizacao,
ela é, de facto, um dos tragos dis-
tintivos da NOVA. 22% dos nos-
sos estudantes sdo estrangeiros
(e estou s6 a falar de estudantes
da NOVA, nao de estudantes em

mobilidade na NOVA); 16% dos
nossos professores e investigadores
sdo estrangeiros; e quase 5% do
nosso staff técnico é estrangeiro.
50% das nossas publicacoes sdo
feitas em colaboragdo internacional.
Somos a universidade portuguesa
com maior sucesso na captagao
competitiva de fundos europeus
para a investigacao.

Quanto a internacionalizac¢io
da nossa actividade académica, a
universidade decidiu nos ultimos oito
anos focar-se numa geoestratégia
centrada no Atlantico Sul, América
Latina e Africa Subsahariana, na
Europa e no Magrebe. Nesse sentido,
aNOVA integra aliancas europeias
de universidades de exceléncia,
como a EUTOPIA, reforcando
0 nosso impacto na regiao. Te-
mos, também, aliancas e projectos
estratégicos com universidades
brasileiras e dos PALOP. Mas a
NOVA vai além-fronteiras de uma
forma tnica em Portugal: criou o
primeiro International Campus de
uma universidade portuguesa no
estrangeiro, no Egipto. O campus
NOVA Cairo faz parte da estratégia
de desenvolvimento internacional
daNOVA, contribuindo para o seu
posicionamento como universidade
europeia que cumpre o desiderato
de ser “global e civica” e, também,
de internacionalizac¢do do Ensino
Superior Portugués.

De que forma a reputacio da
NOVA influencia a captagio de
novos alunos, tanto portugueses
como estrangeiros?

Areputacao da NOVA desempenha
um papel importante na atrac¢do
de novos alunos, tanto portugueses

como estrangeiros. Os estudantes
sao cada vez mais criteriosos na
escolha da instituicao de ensino
superior. A qualidade do trabalho
da NOVA tem produzido resultados
muito positivos, reflectindo-se
na elevada procura pelos seus
cursos. No Concurso Nacional de
Acesso ao Ensino Superior dos
altimos anos, a NOVA preencheu
sempre mais de 100% das vagas
disponiveis e aumentou sempre
as primeiras escolhas, indicadores
claros da sua atractividade para os
estudantes portugueses. O facto
de a universidade ser constante-
mente reconhecida nos rankings
internacionais, de ter acreditages
internacionais em varias areas e de
integrar redes académicas globais
atesta claramente a qualidade do
nosso trabalho e contribui, assim,
para a nossa reputacao.

Quais sido os principais desafios
que uma universidade como a
NOVA enfrenta para consolidar
a sua reputac¢do num sector al-
tamente competitivo?

Em termos gerais, sdo dois: manter-
mo-nos na “linha da frente”, tanto
na nossa actividade académica,
como nos principais servicos de
apoio estratégico e de suporte a
essa actividade; conseguirmos
comunicar bem para o exterior,
para todos os stakeholders, e até
paradentro, os pontos fortes des-
-sa actividade.

No ensino, destacam-se dois im-
portantes desafios: a necessidade de
aquisicao de novas competéncias por
parte dos estudantes, para assegurar
a sua empregabilidade futura e a
sua capacidade empreendedora; e a
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evolucao do perfil dos estudantes,
dado que as novas geracoes tém
expectativas diferentes, procuram
experiéncias de aprendizagem mais
flexiveis, curriculos inovadores e
a melhor combinacao possivel do
ensino presencial, digital e pratico.
A NOVA tem respondido a este
desafio através da modernizagao
dos seus programas académicos,
da aposta no ensino interdiscipli-
nar, da criacdo de oportunidades
de mobilidade internacional e do
estimulo & inovagao pedagogica.

Nainvestigagao, os maiores desa-
fios serfo assumir sempre a agenda
internacional do conhecimento,
que hoje em dia é global, perder o
espirito de competicao “pequeni-
na” e a cultura de silos em prol do
espirito de colabora¢io ambiciosa,
estando presente nas melhores
redes internacionais, desde logo
europeias e captar financiamen-
tos para grandes projectos que
respondam, com conhecimento
novo, aos grandes desafios dos
nossos tempos.

Nainovacao, os maiores desafios
sdo manter sempre o dialogo aberto
com empresas e sector publico,
para garantir o estabelecimento
de agendas colaborativas; e criar
os incentivos necessarios para mo-
tivar professores, investigadores e
alunos a participarem activamente
nesse dialogo.

A sustentabilidade financeira é
também sempre um desafio central.
Manter e expandir infraestruturas,
investir em equipamento tecnolo6-
gico de ponta, assumir projectos
inovadores e garantir a qualidade
da experiéncia académica exige um
planeamento financeiro rigoroso
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e, ndo raro, uma elevada dose de
criatividade para “fazer o impos-
sivel”. A NOVA tem apostado na
diversificacao das suas fontes de
financiamento, procurando parce-
rias estratégicas. Esta abordagem
permite que a universidade continue
a crescer de forma sustentavel.

De que forma é que a NOVA tra-
balha a reputagio junto dos em-
pregadores para garantir que os
seus alunos s3o bem recebidos no
mercado de trabalho?

Mais do que a sua reputacio, a
NOVA trabalha cuidadosamente
as competéncias, hard e soft, dos
seus alunos, envolvendo-os desde
cedo com potenciais empregadores,
garantindo que os seus alunos sdo
bem recebidos e altamente valoriza-
dos no mercado de trabalho. Deste
modo, sdo os alunos da NOVA e,
muito particularmente, os antigos
alunos, que sao os seus melhores
embaixadores.

Paraisso, a NOVA aposta numa
estratégia assente em parcerias com
asociedade e num ensino baseado no
melhor conhecimento actualmente
disponivel, mas também orientado
para a pratica e para a inovagao.
Desde logo, a NOVA mantém uma
relagdo estreita e activa com em-
presas e instituicoes de referéncia
nos mais diversos sectores. Os
estudantes sdo incentivados a parti-
cipar em projectos reais, aplicando
os conhecimentos adquiridos na
universidade a desafios concretos
do mundo empresarial. A ligagao
ao mercado de trabalho é ainda
reforgada pela realizagio de feiras
de emprego, workshops e palestras
onde estudantes e empregadores

AREPUTAGCAO
DA NOVA
DESEMPENHA
UM PAPEL
IMPORTANTE
NA ATRACGAO
DENOVOS
ALUNOS, TANTO
PORTUGUESES
COMO
ESTRANGEIROS

podem interagir directamente.
Segundo os dados mais recentes, a
taxa de empregabilidade da NOVA
é superior a 96%, com a maioria dos
diplomados a encontrar emprego
em areas adequadas a sua formacao
num tempo muito curto.

De que formaainternacionalizagido
e as respectivas parcerias contri-
buem paraareputagcio daNOVA?
A internacionaliza¢ao é um dos
pilares da NOVA. Através de par-
cerias estratégicas, programas de
mobilidade e colaboracdes cienti-
ficas, a NOVA posiciona-se como
uma universidade global, atrain-
do talento de diversas partes do
mundo e promovendo um ensino
e investigacdo de exceléncia. Uma
das principais formas como a in-
ternacionalizac@o contribui para
areputagdo da NOVA é através da
diversificagao cultural e académica.
Outro factor relevante é a perma-
nente integragio dainternaciona-
lizacao no percurso de professores,
estudantes e técnicos, ao longo das
suas carreiras na NOVA. Através de
varios programas de mobilidade,
todos tém a oportunidade de passar
periodos em algumas das melhores
universidades do mundo, o que
fortalece o seu percurso profissio-
nal e, particularmente no caso dos
estudantes, a sua empregabilidade.

Como é que ainovagdo e a inves-
tigacdo desenvolvidas na NOVA
impactamasuareputacdoeoreco-
nhecimento global dainstitui¢io?

A NOVA afirma-se como uma
universidade de referéncia através
da inovacao, da investigacao de
exceléncia e da colaboragdo inter-



disciplinar. Com 37 Unidades de
Investigacdo & Desenvolvimento
classificadas com Excelente ou
Muito Bom por painéis interna-
cionais, além da participacao em
10 Laboratérios Associados, 15
Infraestruturas de Investigacao
- 80% das quais integradas em
redes europeias - e 12 Laboratdrios
Colaborativos com as mais diversas
empresas e sector publico, a NOVA
contribui para o avango cientifico e
tecnoldgico. Acresce a participagao
activa em redes internacionais e
projectos europeus - no ambito
dos programas H2020 e Horizonte
Europa a universidade ja angariou
cerca de 200 milhdes de euros em
projectos competitivos, com um
nimero crescente de consorcios
internacionais liderados pelos seus
investigadores em varias areas
cientificas. Destacam-se ainda as
prestigiadas bolsas atribuidas pelo
Conselho Europeu de Investigacao
(ERC) em que a NOVA lidera, per
capita, a nivel nacional com 38
projectos angariados, um sinal
dainvestigacao de exceléncia pro-
duzida na instituicao, que ilustra
0 compromisso com a atracgao
e retencao de talento e amplia o
impacto da instituigao.

A NOVA aposta na valorizagio
do conhecimento, promovendo

ANOVA
AFIRMA-SE
COMO UMA

UNIVERSIDADE
DE REFERENCIA
ATRAVES
DA INOVACAO,
DA INVESTIGACAO
DE EXCELENCIA
EDA
COLABORAGAO
INTERDISCIPLINAR
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parcerias com empresas e a criacao
de startups tecnologicas. S6 em
2024 foram submetidos 25 novos
pedidos de patente e reconhecidas
trés novas spin-offs. A aposta
nesta area reflecte-se em cerca
de 2 mil milhGes de euros gerados
por startups fundadas por antigos
alunos nossos. Em 2024, foi com
imenso orgulho que vimos uma
tecnologia da NOVA, desenvolvida
pela NOVA spin-off® CellmAbs,
estar na base do maior acordo
de transferéncia de tecnologia de
sempre no campo da biotecnolo-
gia e ciéncias da vida com uma
empresa portuguesa. Espera-se
que este acordo celebrado com a
multinacional BioNTech contribua
para salvar vidas, com o primeiro
medicamento portugués inovador
para o tratamento de tumores
solidos a ir para o mercado.

A NOVA subiu para a posi¢do 388
no QS World University Ranking de
2025. O que justifica esta ascensdo
e quais os factores que mais contri-
buiram para este progresso?

A subida da NOVA para a posi-
¢a0 388 no QS World University
Ranking de 2025 reflecte uma
estratégia focada na exceléncia
académica, na investigacdo e na
internacionalizacdo. O aumento

daproducao cientifica e a elevada
taxa de impacto das suas investi-
gacoes reforcaram o prestigio da
universidade. A expansao da sua
rede de parcerias internacionais
e a aposta em projetos europeus,
contribuiram para uma maior
notoriedade global.

Nos rankings da QS, a NOVA re-
gistou melhorias na Reputacado
Académica e Reputagio junto de
Empregadores. Que estratégias
témsido adotadas paraimpulsionar
estesindicadores?

ANOVA nio trabalha para rankings,
trabalha para servir globalmente
a sociedade através do conheci-
mento e para ter impacto positivo
local e regionalmente. No que diz
respeito a Reputacao Académica,
a universidade tem investido em
investigacao de ponta, promovendo
a producio cientifica e a partici-
pacdo em redes internacionais,
aumentando assim a visibilidade
global. A qualidade do ensino,
centrada na formacao sélida de
competéncias cientificas e técnicas
e sempre apoiada por formagoes
em competéncias transversais e
inovadoras, também contribui
para uma muito boa percepg¢do
da nossa dimensao académica. A
presenca de ex-alunos em posigoes
de destaque em empresas nacionais
e internacionais e, em geral, na
sociedade civil, também tem um
impacto significativo, reforcando
a imagem da universidade como
formadora de pessoas integras,
solidarias e com valores humanistas,
profissionais altamente qualificados
e preparados para os desafios do
mercado global. e
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DESAFIOS DA REPUTACAO
NO SECTOR DA BELEZA

NO SECTOR DA BELEZA, A INOVAGAO, O SERVICO E A PROXIMIDADE SAO FACTORES DETERMINANTES

PARA A REPUTACAO

Perfumes & Companhia alcangou
uma posicao de destaque na
mais recente edigdo do ranking
de reputacio da OnStrategy, o
pro— RepScore. Para Sandra Rei, di-
rectora de Marketing da marca,
este reconhecimento reflecte a
confianca e a preferéncia dos
_ clientes, evidenciando a satis-
facdo de quem visita e compra
nas lojas da marca.

«Significa que somos uma marca relevante e a
primeira escolha de todos os que procuram uma
perfumaria onde a oferta, o servico, a inovacao e
a qualidade do aconselhamento personalizado se
reiinem num espaco unico - a Perfumes & Compa-
nhia», afirma.

A distingao reforca o posicionamento da empresa
no sector, validando a sua estratégia de proximidade
com o consumidor e a aposta continua na exceléncia
do servigo.

A estratégia de marketing da Perfumes & Companhia
tem sido um factor determinante na construcgao da
sua reputagdo, apostando na inovacao, no servico e
na fidelizacao dos clientes. De acordo com Sandra
Rei, a marca adopta uma abordagem omnicanal
para garantir uma experiéncia de compra integrada
e consistente, independentemente do canal escolhido
pelos consumidores.

«As acgoes planeadas procuram garantir uma
presenca impactante no mercado, nomeadamen-
te pela criag¢do de linguagens de comunicacao
e storytelling relevantes, quer em loja, quer nas
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nossas redes sociais, ao longo de
todo o ano, mas especialmente em
momentos criticos, como o Verao
e a campanha de Natal», explica.

Esta estratégia reforca a proxi-
midade com os clientes e assegura
que a experiéncia proporcionada
pela marca mantém os mesmos
padroes de qualidade em todos
os pontos de contacto.

A aposta na personalizagdo e
na inovacao tem sido um pilar
central da estratégia da Perfumes
& Companhia, com influéncia
directa na percep¢ao da marca
junto dos consumidores. A di-
retora de Marketing da empresa
destaca aimportancia de propor-
cionar experiéncias diferenciado-
ras, tanto em loja como nos ca-
nais digitais.

«Em loja, através de aconselha-
mento especializado e personalizado
de cuidados de pele e maquilhagem
com as nossas equipas, experiéncias
sensoriais exclusivas e acesso a
eventos de lancamento de produtos
e acoes especiais/VIP», refere,
acrescentando ainda a vantagem
da ampla rede de distribuicdo da
marca, que permite uma relagao
mais proxima e humanizada com
os clientes.

ARTDECO
i
L£al




No digital, a personalizacao é
reforcada através de ferramentas
de CRM que permitem recomen-
dagdes alinhadas com os interesses
e preferéncias dos consumidores.
«Isto pode incluir, por exemplo,
jornadas de automacdo com re-
plenishment reminders, que fo-
mentam um maior engagement
e representam maior qualidade
do servico prestado.»

Estas iniciativas maximizam a
experiéncia do cliente, a0 mesmo
tempo que contribuem para a
construcdo de uma relagao de
confianca e proximidade com
a marca.

Por outro lado, a sustentabilidade
tem vindo a assumir um papel
cada vez mais relevante na ope-
racao da Perfumes & Companbhia,
reflectindo-se em diversas areas
da empresa. Sandra Rei destaca
0 compromisso crescente com
praticas mais eficientes e respon-
saveis, tanto a nivel ambiental
como social.

«Analisamos os fluxos de tra-
balho para identificar areas onde
a eficiéncia pode ser melhorada,
reduzindo o desperdicio de recursos
e optimizando o servigo prestado
ao cliente», explica, referindo ainda
a implementacdo de medidas in-
ternas que promovem a eficiéncia
energética e areducao do consumo
de agua e materiais descartaveis.

Além das iniciativas ambientais,
a marca tem também uma forte
componente de responsabilidade
social, através da qual apoia, ha
varios anos, instituicées como a
Ajuda de Berco, o BIPP e a Novo
Futuro. «Procuramos promover um
impacto positivo na comunidade e

i

reforcar a responsabilidade social
da empresa», afirma.

Esta abordagem integrada re-
flecte a preocupacgao da Perfumes
& Companhia em alinhar a sua
actuacao com as expectativas dos
consumidores e as exigéncias de
um mercado cada vez mais atento
as praticas sustentaveis.

Tendo em consideragao todas
estas componentes, a gestdo da
reputacao é um desafio constante
para a Perfumes & Companbhia,
principalmente devido a sua po-
sicdo de destaque no mercado da
beleza. Para Sandra Rei, esta res-
ponsabilidade é assegurada através
de uma abordagem centrada no
consumidor e de um compromisso
continuo com a exceléncia.

«A nossa estratégia passa por
colocar o cliente no centro de todas
as iniciativas, aumentando a sua
satisfacdo, fortalecendo alealdade
e incentivando a recomendacio
damarca», explica. Além disso, a
formacao continua das equipas é
um factor essencial para garantir
que os colaboradores estao actua-
lizados sobre as Gltimas tendéncias
e preparados para oferecer um
servico diferenciado.

A marca aposta ainda na di-
versificacao da oferta, com novas

» Sandra Rei,
directorade
Marketing

da Perfumes

& Companhia

AMARCA
TEMUMA
FORTE
COMPONENTE
DE RESPONSABI-
LIDADE SOCIAL,
ATRAVES
DA QUAL
APOIA
INSTITUICOES
COMOA
AJUDA DE
BERGO,O
BIPPEA
NOVO FUTURO
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&COMPANHIA

marcas e lancamentos exclusivos,
na modernizac¢ao de lojas em
localizagoes estratégicas e na
abertura de novos espacos. Estas
iniciativas permitem que a Per-
fumes & Companhia continue a
destacar-se pela inovagao e pela
qualidade do servigo, garantindo
uma reputacao solida e sustentada
no sector.

Para a Perfumes & Companhia, o
reforco da sua posicao no ranking da
reputaco passa por uma estratégia
focadanainovagao, na proximidade
com o cliente e na consolidagao da
marca como referéncia no retalho
de beleza em Portugal. A directora
de Marketing afirma que a em-
presa tem objectivos ambiciosos,
alinhados com a sua posi¢ao de
lideranca no sector.

«Queremos continuar a assumir-
-nos como trend setters no retalho
debeleza, sem nunca perder de vista
aquilo que mais nos aproxima dos
clientes: a for¢a da nossa marca,
aqualidade de servico das nossas
equipas e a enorme capilaridade
da nossa distribuicao», acrescenta.

A empresa pretende também
continuar a elevar a experiéncia de
compra e reforcar o envolvimento
dos consumidores através das suas
mais de 120 lojas e de uma equipa de
mais de 900 profissionais. «Todos
vamos continuar a dar o melhor
de nds, para que os nossos clientes
deem o melhor de si», conclui.

Com uma aposta continua na
diferenciacao e na exceléncia do
servico, a Perfumes & Companhia
pretende consolidar a sua reputacdo
e manter-se como uma das marcas
de referéncia no sector da beleza
em Portugal. e
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PILARES PARA O SUCESSO
NO SETOR DA HOTELARIA

O PESTANA HOTEL GROUP DESTACA-SE PELA ADAPTAGCAO CONSTANTE AS NECESSIDADES
DOS CLIENTES E PELA VALORIZACAO DAS SUAS EQUIPAS

Pestana Hotel Group voltou
a destacar-se no ranking de
reputacdo da OnStrategy, um
reconhecimento que, segundo
0 CEO, José Theoténio, reflete
o compromisso da empresa e
aconfianca conquistada junto
de clientes, colaboradores e

_ restantes stakeholders. «<Um
reconhecimento é sempre posi-

tivo e este, em particular, é um motivo de orgulho»,

afirma o responsavel, sublinhando que o posiciona-
mento da marca no RepScore é também um reforco
daresponsabilidade de continuar a inovar e a oferecer

a melhor experiéncia aos clientes.

A reputacdo da marca Pestana é considerada um
dos ativos mais valiosos do grupo, especialmente
num setor marcado pela forte concorréncia global.
José Theotdnio destaca quatro pilares fundamentais
para a construgao dessa reputagdo positiva. Em
primeiro lugar, a solidez da empresa e a consisténcia
da oferta, que permitem proporcionar experiéncias
diferenciadoras aos clientes. A sustentabilidade e a
responsabilidade social sao outro eixo essencial, com
0 grupo a promover praticas ambientais responsaveis
e o apoio as comunidades locais.

Além disso, ainovacao e a capacidade de adaptacdo
as novas tendéncias do setor garantem a relevancia
da marca no mercado. Por fim, a valorizagao dos
colaboradores assume um papel central, pois, como
afirma o CEO, «acreditamos que uma equipa moti-
vada e qualificada é a chave para proporcionar um
servigo tnico».

206 MARCO 2025

Garantir a consisténcia da re-
putagdo em diferentes mercados
e unidades hoteleiras exige um
compromisso continuo com os
valores fundamentais do Pestana
Hotel Group. Paraisso, a empresa
aposta numa cultura organizacio-
nal forte, que promove elevados
padroes de hospitalidade nos mais
de 100 hotéis do seu portefdlio.
«Damos grande importancia ao
alinhamento da nossa Cultura
Pestana, que é um pilar essencial
para o sucesso do grupo», afirma
José Theotonio.

Os colaboradores desempenham
um papel fundamental nesta estra-
tégia, sendo incentivados a adotar

Pestana Carlton Madeira

e transmitir os cinco valores que
definem a marca: ser colaborativo,
ser apaixonado, ser eficiente, ser
consciencioso e ser agil. Além disso,
o grupo reconhece a importancia
de adaptar-se as especificidades
culturais de cada pais, garantindo
uma abordagem global que respeita
as tradicOes e caracteristicas locais,
sem comprometer a identidade da
marca Pestana.

PROPORCIONAR UMA
EXPERIENCIA MEMORAVEL

No setor da hotelaria, a experién-
cia do cliente tem um impacto
direto na reputacao das marcas,
e o Pestana Hotel Group nao é




excecao. José Theotonio desta-
ca que a satisfagdo dos clientes
influencia o posicionamento dos
hotéis nas diversas plataformas e,
consequentemente, a conversao
de novas estadias. «A hospitali-
dade é um dos setores pioneiros
em ouvir os clientes de forma
transparente», afirma, sublinhan-
do a importancia de um servigo
personalizado que va além das
expectativas dos hospedes.

Para garantir essa experiéncia
diferenciadora, o grupo definiu
objectivos claros e mensuraveis,
segmentados por regido, periodo
temporal e até por departamento.
A tecnologia desempenha um
papel essencial nesta estratégia,
permitindo a recolha e analise
continua de dados sobre a satis-
facdo dos clientes. Questionarios
internos, a monitoriza¢ao do Net
Promoter Score (NPS) e a avalia¢ao
de reviews online sao algumas das
ferramentas utilizadas paraiden-
tificar oportunidades de melhoria
e atuar rapidamente.

Além disso, durante a estadia, os
clientes recebem um questionario
para garantir que a sua experién-
cia estd a decorrer conforme as
expectativas. O objectivo é sim-
ples: um cliente satisfeito nao s6
regressa, como recomenda a marca
a amigos e familia, reforcando o
reconhecimento e credibilidade
do Pestana Hotel Group, tanto a

PESTANA

HOTEL GROUP

nivel nacional como internacional.

Além da experiéncia do cliente,
a gestao da reputacao digital é
uma prioridade para o Pestana
Hotel Group, principalmente com
o crescente impacto das avalia-
¢Oes online e das redes sociais. A
monitorizacao activa do feedback
dos clientes é realizada por uma
equipa dedicada, que assegura
que os resultados das avaliacoes
cheguem rapidamente as unidades
de negdcio, permitindo-lhes tomar
decisbes informadas.

Manter a confianca dos clientes,
colaboradores e stakeholders é
outro fator de prioridade estra-
tégica para o grupo. Com uma
presenga consolidada em mais de
100 hotéis, em destinos nacionais
e internacionais, o Pestana Hotel
Group aposta na adaptagio cons-
tante as necessidades de mercado
e na qualidade do atendimento
ao cliente. A diversificagao da
oferta com quatro marcas distin-
tas - Pestana Hotels & Resorts,
Pestana Collection Hotels, Pestana
Pousadas de Portugal e Pestana
CR7 Lifestyle Hotels — permite ao
grupo atender a diferentes perfis
de clientes, assegurando uma ex-
periéncia personalizada e tnica.

Além disso, o grupo investe
continuamente no desenvolvi-
mento das suas equipas, acredi-
tando que a formagao continua
e a atualizacao das competéncias

» José
Theoténio,
CEO Pestana
Hotel Group

MANTER
ACONFIANCA
DOS CLIENTES,

COLABORADORES

E STAKEHOLDERS
EUMFACTOR
DE PRIORIDADE
ESTRATEGICA
PARA O GRUPO

sao fundamentais para manter a
confianga a longo prazo. «Muitos
retornam ano apoés ano, devido a
atencao e a capacidade dos nossos
colaboradores em antecipar as
suas necessidades», refere José
Theoténio. A digitalizacao tem
também sido um pilar importante,
permitindo uma comunicacao
mais personalizada e constante
com os clientes, o que estreita o
relacionamento e reforca ainda
mais a confianca.

TALENTO E SUSTENTABILIDADE
Areputagido damarca é um fator
chave na atracdo e retencao de
talento no setor da hotelaria, e o
Pestana Hotel Group sabe que,
para garantir o sucesso a longo
prazo, é fundamental atrair cola-
boradores que partilhem os seus
valores e missao. José Theotdonio
salienta que «a forma como somos
percebidos no mercado de trabalho
tem um grande impacto na escolha
dos melhores profissionais», que
querem trabalhar numa empresa
com uma reputacao solida, éticae
com um compromisso claro com o
desenvolvimento das suas equipas.

Num setor tao exigente, que opera
365 dias por ano e é altamente
competitivo, o grupo aposta na
formacao continua e no desenvol-
vimento dos seus mais de 5.000
colaboradores. A Pestana Academy,
com programas internos presenciais
e online, permite alinhar as com-
peténcias dos colaboradores com
as necessidades do grupo, criando
um ambiente propicio a retencao
de talento. Além disso, iniciativas
como o programa Growing Together,
que desenvolve futuros gestores e
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lideres, e o Pestana Mobility, que
oferece experiéncias internacionais,
sa0 exemplos de como o grupo cria
oportunidades de crescimento para
os seus colaboradores.

José Theotonio explica que o
Pestana Hotel Group procura,
também, melhorar continuamente
as condi¢oes de remuneracio e
beneficios, um aspeto que € cada
vez mais valorizado pelas novas
geracoes. A empresa aposta, assim,
no equilibrio entre vida profissional
e pessoal, o que contribui para atrair
e reter os melhores profissionais.

Por outro lado, a sustentabili-
dade e a responsabilidade social
desempenham um papel central na
imagem do Pestana Hotel Group. O
programa “Planet Guest”, lancado
em 2008, reflete 0 compromisso do
grupo com a preservacao ambiental
e com as praticas responsaveis,
tendo como lema “Somos apenas
hoéspedes do Planeta”. Este pro-
grama integra toda a agenda ESG
(ambiental, social e de governanga),
posicionando o grupo como uma
organizacao que respeita e valoriza
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» Pestana
Pousada
Palécio Estoi

AINOVAGAO
E ACAPACIDADE
DE ADAPTACAO
ASNOVAS
TENDENCIAS
DOSETOR
GARANTEM A
RELEVANCIA
DAMARCA
NOMERCADO

o ambiente, a sociedade e a éti-
ca corporativa.

No que diz respeito a sustenta-
bilidade ambiental, o grupo tem
implementado varias medidas de
eficiéncia energética com impacto
positivo no meio ambiente, como
o projeto Carbono Zero. Este pro-
jeto engloba iniciativas em cinco
pilares de atuacdo: energia, agua,
gestao de residuos, relacao com os
fornecedores e mobilidade. Estas
accdes demonstram o compromisso
do Pestana Hotel Group com a
reducdo do impacto ambiental
das suas operacoes.

No ambito da responsabilidade
social, o grupo promove diversas
iniciativas globais e esta focado no
desenvolvimento das comunidades
locais onde opera. Um exemplo
notavel é o programa “Obrigado por
Ajudar’, que incentiva os clientes,
no momento do check-out, a doar 1
euro do valor da suareservaauma
causalocal. O Pestana Hotel Group
iguala o valor angariado, garan-
tindo assim apoio a institui¢oes
nas regioes onde os seus hotéis e
pousadas estao localizados.

DESAFIOSE REPUTAQKO

Quando surgem crises reputa-
cionais ou desafios que possam
afetar a percecdo da marca, o
Pestana Hotel Group adota uma
abordagem transparente, agil e
estratégica. José Theotonio destaca
que o grupo monitoriza constan-
temente a percep¢do da marcae,
sempre que surge um desafio, age
de imediato com comunicacdo
clara e solugoes eficazes. A melhor
forma de proteger a reputacio da
marca é, segundo o CEO, evitar

crises. Para isso, o grupo tem im-
plementado medidas preventivas,
como o Manual de Compliance
Corporativo, o Cédigo de Etica e
o Canal de Dentncia, todos co-
nhecidos e abrangendo formacao
regular para os colaboradores.

Além disso, rankings como o
RepScore sao vistos como uma
ferramenta importante para va-
lidar e fortalecer a estratégia
de reputacdo do Pestana Hotel
Group. José Theotonio acrescenta
que estes rankings oferecem uma
avaliacdo objetiva, transparente e
independente da percecdo publica
da marca. «Estes rankings ajudam
a identificar areas de satisfacao,
mas também oportunidades de
melhoria, permitindo-nos alinhar
as nossas acoes com as expectativas
dos nossos stakeholders». Para o
grupo, a presenca nestes rankings
fortalece a credibilidade da marca
e contribui para aumentar a con-
fianca dos clientes.

Para consolidar a sua posicao
no RepScore nos proximos anos,
o Pestana Hotel Group preten-
de dar continuidade ao trabalho
desenvolvido ao longo de mais de
50 anos, mantendo a abordagem
focada no servico e nainovagio. A
adaptagdo as novas necessidades dos
clientes e as tendéncias do setor sera
uma prioridade, especialmente na
personalizacdo da experiéncia e na
incorporacao de novas tecnologias.
O desenvolvimento continuo dos
colaboradores também sera um
ponto-chave, com investimentos
em formacao para garantir que a
equipa acompanhe as mudancgas
do mercado e contribua para o
sucesso do grupo. e

Nota: Este artigo foi escrito segundo o novo acordo ortografico.
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SINONIMO DE LUXO

E DESEMPENHO, A PORSCHE
VOLTA A DESTACAR-SE NO ESTUDO
REPSCORE, UM TESTEMUNHO
DA FORCA DA MARCA E DA SUA
CAPACIDADE DE INOVACAO
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LUXO E DESEMPENHO

©

AMARCA ALEMA FOI FUNDADA EM 1931 POR FERDINAND PORSCHE, UM
ENGENHEIRO VISIONARIO, COMECANDO COMO CONSULTORIA ANTES

DE CRIAR O 356 EM 1948, O SEU PRIMEIRO AUTOMOVEL. AO LONGO DAS
DECADAS, CONSOLIDOU-SE COMO [CONE DE LUXO E DESEMPENHO, UNINDO
DESIGN DISTINTIVO, INOVACAO TECNOLOGICAE HERANCA DESPORTIVA

RPORSCHE

onsolidando a sua lideranca

\ na categoria de luxo, a Pors-

che reafirma a sua posicao

de exceléncia, reflectida na

fidelidade dos clientes e na

tradicdo de inovacao que a mar-

/ ca tem demonstrado ao longo

das décadas. Com o Macan,

_ a Porsche amplia a sua gama

eléctrica, combinando o caracter

desportivo com a versatilidade de um SUV, numa

fusdo do seu ADN com tecnologia de ponta e um
design inconfundivel.

Posicionado como o SUV mais desportivo do
seu segmento, o novo Macan eléctrico oferece um
equilibrio perfeito entre performance, autonomia
e inovagdo tecnolégica. A nova geragdo do Macan
inclui quatro variantes - Macan, Macan 4, Macan
4S e Macan Turbo - cada uma concebida para pro-
porcionar uma experiéncia de conducao distinta,
sem comprometer a eficiéncia ou o conforto. A
versao topo de gama, o Macan Turbo, impressiona
com uma poténcia de 639 cv e um binario maximo
de 1130 Nm, acelerando dos 0 aos 100 km/h em
apenas 3,3 segundos e alcangando uma velocidade
maxima de 260 km/h.

A eficiéncia do novo Macan é igualmente notavel.
A versao de entrada, equipada com traccao trasei-
ra, oferece uma autonomia combinada de até 641
km (WLTP), o valor mais elevado da actual gama
do modelo. Esta eficiéncia resulta da eliminag¢ao
da traccdo integral, que permite reduzir o peso
em 110 kg face ao Macan 4, optimizando o consu-
mo energético.

IDENTIDADE REFINADA

A estética do novo Macan € inconfundivelmente
Porsche. A linha de design, marcada por proporcoes
desportivas e uma aparéncia musculada, transmite
dinamismo mesmo com o veiculo parado. Os faréis
dianteiros, divididos em dois niveis com luzes
diurnas LED de quatro pontos, acentuam a largura
do veiculo e conferem-lhe um visual moderno e
agressivo. A linha de tejadilho inclinada (“flyline”)
e as portas sem moldura sublinham a postura des-

«POSICIONADO COMO O SUV MAIS

DESPORTIVO DO SEU SEGMENTO, O

NOVO MACAN ELECTRICO OFERECE UM
EQUILIBRIO PERFEITO ENTRE PERFORMANCE,
AUTONOMIA EINOVACAO TECNOLOGICA»

portiva, enquanto a faixa de luz
traseira tridimensional, com o
logotipo Porsche ao centro, reforca
o caracter tecnoldgico do modelo.

A personalizac¢do é um pilar es-
sencial da Porsche e o novo Macan
nao € excepcao. Estdo disponiveis
14 cores de série e 59 cores espe-
ciais, bem como 10 designs de
jantes, entre 20 e 22 polegadas.
A versao Turbo distingue-se pelo
exclusivo tom Turbonite, aplicado
em diversos detalhes exteriores

e interiores, consolidando o seu
estatuto de topo de gama.

ENVOLVIMENTO DIGITAL

O novo Macan eleva a experiéncia
digital ao proximo nivel, oferecen-
do um equilibrio perfeito entre
elementos analdgicos e digitais.
O Porsche Driver Experience
inclui um painel de instrumentos
curvo de 12,6 polegadas, um ecra
central de 10,9 polegadas e um
ecra dedicado para o passageiro,
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também de 10,9 polegadas. Para
uma interac¢ao mais intuitiva, o
sistema de controlo por voz “Hey
Porsche” responde de forma rapida
e precisa, permitindo ao condutor
aceder a funcdes de navegacao,
climatizacdo e entretenimento
sem retirar as maos do volante.

Com um sistema de infotainment
baseado em Android Automotive
OS, oferece integracao total com
Apple CarPlay e Android Auto. Ja
a Porsche App Centre disponibi-
liza aplicacOes de terceiros, como
servicos de musica, streaming e
produtividade, descarregaveis
directamente para o sistema.
A realidade aumentada € outro
destaque, com o head-up display a
projectar informacdes de navegacio
directamente na estrada, aumen-
tando a seguranca e a confianca
do condutor.

DESEMPENHO EXEMPLAR
O novo Macan assenta na plata-
forma Premium Platform Electric

212 MARCO 2025

«AESTETICA
DOMACANE
INCONFUN-
DIVELMENTE
PORSCHE,
MARCADA POR
PROPORCOES
DESPORTIVASE
UMA APARENCIA
MUSCULADA
QUE TRANSMITE
DINAMISMO
MESMO COM
O VEiCULO
PARADO»

PORSCHE

(PPE), permitindo a Porsche
alcancar novos patamares de
desempenho eléctrico. Os motores
sincronos de imanes permanentes
(PSM) garantem uma resposta
imediata e uma entrega de potén-
cia constante, mesmo em condi-
¢oes exigentes.

A bateria de ides de litio, com
uma capacidade bruta de 100
kWh (95 kWh utilizaveis), suporta
uma poténcia de carregamento
em corrente continua (DC) de
até 270 kW, carregando de 10%
a 80% em cerca de 21 minutos.
Em estac¢des de 400V, o sistema
divide a bateria em dois circuitos
de 400V, possibilitando um carre-
gamento rapido até 135 kW sem
conversor adicional. A recuperacio
de energia em desaceleracio, com
uma capacidade de regeneracio
até 240 kW, aumenta a eficiéncia
e prolonga a autonomia, enquanto
a gestao térmica da bateria asse-
gura desempenho consistente em
qualquer clima.

A suspensio pneumatica adap-
tativa (PASM), com tecnologia de
duas valvulas, combina conforto e
dinamica de conducao, ajustando
automaticamente a altura ao solo
e a rigidez em funcdo do modo
seleccionado e das condigoes da
estrada. A introduc¢ao do eixo
traseiro direcional melhora a
estabilidade a alta velocidade e
facilita manobras em espacos
reduzidos, com um circulo de
viragem de apenas 11,1 metros.

O novo Macan eléctrico esta
disponivel em quatro versoes, com
precos competitivos no segmento
premium de SUVs eléctricos. A
versao base, com 360 cv (265 kW)
e uma autonomia até 641 km, co-
meca nos 83 671 euros, enquanto
o Macan 4, com 408 cv (300 kW)
e até 612 km de alcance, arranca
nos 86 793 euros. Ja o Macan 4S,
oferecendo 516 ¢v (380 kW) e uma
autonomia até 606 km, tem um
preco inicial de 94 038 euros, e o
topo de gama Macan Turbo, com
639 cv (470 kW) e até 590 km, esta
disponivel a partir de 118 846 euros.

A Porsche reafirma-se como re-
feréncia incontornavel no mercado
de luxo e de automoveis desportivos
com o novo Macan eléctrico. Este
modelo representa o equilibrio
perfeito entre tradigao e inovacao,
mantendo o caracter desportivo e
aidentidade da marca, enquanto
adopta a mais avancada tecnologia.
Com o Macan, a Porsche nao so
redefine o luxo eléctrico, como
também acelera para um futu-
ro onde a tradi¢cdo e a inovacdo
coexistem em perfeita harmonia,
continuando a definir os padroes
da industria automével. o



MUDE A SUA ROTA,
NAD A SUA RA.

RS =

Modelos Macan Elétricos (WLTP): Consumo de eletricidade em combinado: 21,1 - 17,0 kWh/100 km, Emissdes de CO2 em combinado: O g/km.

*Autonomia em combinado (WLTP): 536 - 641 km, autonomia elétrica em cidade (WLTP): 696 - 831 km
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PARA O GRUPO VILA GALE, A CONFIAI\]¢A, A QUALIDADE DO SERVICO
E INVESTIMENTOS EM PROJECTOS SUSTENTAVEIS E CULTURAIS TEM SIDO OS

PILARES QUE REFORCAM A IMAGEM POSITIVA DA MARCA

Grupo Vila Galé surge em des-
taque no ranking de reputagao
RepScore da OnStrategy, na
categoria de Travel & Leisu-
re. Um reconhecimento que,
segundo Pedro Ribeiro, di-
rector de Marketing e Vendas,

reflecte a percepc¢ao positiva

_ dos consumidores em relagao

amarca. «E muito importante termos esse lugar de
destaque numa plataforma que analisa a reputacao

214 MARCO 2025

das empresas perante o consumi-
dor», afirma, sublinhando que
este reconhecimento valida os
esforcos do grupo na construcgao
da suaimagem e na prestacio de
um servico de qualidade.

Entre os principais factores
que contribuiram para esta re-
putacao, Pedro Ribeiro destacaa
confianca que o grupo tem vindo
a consolidar ao longo dos anos:

«Ser uma empresa confiavel tem
sido bastante importante para
esta reputacdo». Além disso, a
notoriedade da marca, o nume-
ro de unidades hoteleiras e os
investimentos em projectos no
interior do Pais e na recupera-
¢ao de patrimoénio histérico tém
reforcado a imagem positiva do
grupo. A comunicacgao regular
com os clientes é outro aspecto



A
CONSISTENCIA i
PARA GARANTIR UMA EXPERIENCIA CONSISTENTE EM TODAS AS SUAS ‘:
UNIDADES, O GRUPO VILA GALE APOSTA NUMA COMBINACAO DE o .,
FORMAQ&O CONTINUA E CULTURA ORGANIZACIONAL BEM DEFINIDA Vlla Gale
HOTEIS

essencial, garantindo uma pre-
senca constante e fomentando
uma ligacao duradoura a marca.

Para garantir uma experiéncia
consistente em todas as suas uni-
dades, o Grupo Vila Galé aposta
numa combinacao de formacao
continua e cultura organizacio-
nal bem definida. Pedro Ribeiro
explica que a empresa dispoe de
varias ferramentas para assegurar
que os clientes recebem o mesmo
nivel de servico em qualquer
hotel do grupo, destacando a
importancia da capacitagao dos
colaboradores. «Desenvolvemos
varios projectos que muito tém
contribuido para isso, como a
Academy Week, que promove
formacao para os quadros da
empresa», refere o responsavel.

Além da formacao, a estrutu-
ra organizacional desempenha
um papel crucial. Cada regido
é acompanhada pelo respecti-

» Pedro Ribeiro, director
de Marketing e Vendas
do Grupo Vila Galé

os hospedes. «O nosso clube de
fidelizacao permite essa proximi-
dade e comunicacao constante.»

Além das iniciativas formais,
a operacao diaria dos hotéis é
fundamental para criar uma ex-
periéncia positiva e reforcar a
ligacdo emocional com os clientes.
Os hotéis tematicos desempe-
nham um papel importante neste
processo, proporcionando uma
experiéncia diferenciadora. «Os
hotéis tematicos proporcionam
uma maior aproximacao ao cliente
e contam-lhe uma historia sobre
essa unidade hoteleira, tornando
o cliente mais proximo», explica
o director de Marketing e Vendas
do Grupo Vila Galé.

Igualmente importante para a
gestao de reputacdo, a sustenta-

A PROXIMIDADE

este esfor¢o «tem sido uma forte
contribuicdo para a conservagao
do patriménio nacional», refor-
cando o compromisso da Vila
Galé com a valorizagao cultural

vo director de operacdes, que  bilidade é apresentada como uma CCL(I)EFI/L%SS e territorial.

transmite a cultura da empresa  preocupacio central nas operagdes E OUTRO

e garante um acompanhamento  do Grupo Vila Galé, reflectindo- DOS PILARES COMUNICAGAO E GESTAO
proximo dos directores de uni-  -se tanto na vertente ambiental EsggAgES:)%os DE REPUTAGAO

dade. Esta proximidade permite, = como social. VILA GALE O Grupo Vila Galé adopta uma

segundo Pedro Ribeiro, «manter
um nivel operacional elevado em
cadaunidade» e assegurar que a
hospitalidade e a qualidade do
servigo permanecem padroes
centrais em todas as operacoes.

A proximidade com os clientes
é outro dos pilares estratégicos
do Grupo Vila Galé, que procura
fortalecer arelacdo e a confianga
na marca através de varias inicia-
tivas. Pedro Ribeiro destaca, em
primeiro lugar, a importancia do
clube de fidelizagao, que promove
uma comunicagdo constante com

Na vertente social manifesta-
-se sobretudo nos investimentos
realizados no interior do Pais, em
regioes menos desenvolvidas, onde
as unidades hoteleiras contribuem
paraafixacao de jovens e oferecem
oportunidades sociais e econdomi-
cas as populacgoes locais. «Essa
preocupacdo é bem patente nos
investimentos que temos feito no
interior do Pais», destaca. Outro
pilar importante é a recuperacao
de patrimoénio historico, presente
nas mais recentes unidades do
grupo. Segundo Pedro Ribeiro,

abordagem multifacetada a co-
municagdo e ao marketing para
reforcar a suaimagem junto dos
diferentes ptiblicos. Pedro Ribeiro
explica que as estratégias sao di-
reccionadas para dois segmentos
principais: o cliente directo e os
canais de distribuicao, que con-
tinuam a desempenhar um papel
relevante no sector do turismo.
Para o consumidor final, a em-
presa aposta numa combinacgido
de publicidade offline, que visa
reforcar a imagem institucional
damarca e comunicar a abertura
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Vila Galé sublinha a importancia
de manter a coeréncia da marca em
todos os destinos, garantindo que,
independentemente das adaptacoes
necessarias, o resultado final seja
sempre similar.

No conjunto destes topicos que
definem a gestao de reputacdo
da empresa, também existem
desafios. Para Pedro Ribeiro, os
desafios actuais do Grupo Vila
Galé na construcdo e manutencio
da sua reputacao, passam pelo
rapido crescimento da empresa,
com a abertura de quatro a cinco
novas unidades por ano. Este
crescimento exige uma gestao
agil da reputaco, com a neces-
sidade de reagir rapidamente e
criar condicGes que garantam a
sua continuidade. A monitori-
zagdo da reputacgdo, segundo o

A MARCA PRESERVA A SUA LIGAGAO A ORIGEM
PORTUGUESA, ATRAVES DA PROMOGCAO DE PRODUTOS
TiPICOS, COMO VINHOS, AZEITES E GASTRONOMIA

responsavel, é essencial e passa
por ouvir o cliente, mantendo um
relacionamento préximo e atento

e manutencio das unidades ho-
teleiras; e de marketing digital,
focado na conversao de vendas
através do site oficial. «Trabalhamos
bastante o online com o objectivo
de converter em vendas no nosso
site», refere o responsavel, subli-
nhando a importancia crescente
das plataformas digitais narelacao
directa com o cliente.

Jano que diz respeito a expan-
sao internacional do Grupo Vila
Galé, Pedro Ribeiro explica que
esta ndo altera a sua abordagem
agestdo da reputacio, mantendo
uma forte identidade com a cultura
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da empresa, tanto no mercado
nacional como no internacional.
A formacao dos colaboradores é
um ponto crucial nesse processo,
sendo realizada com procedimen-
tos comuns, embora adaptados
as particularidades culturais de
cada destino.

Apesar das diferencas nos pro-
dutos e servigos oferecidos em
cada mercado, a marca preserva
sempre a sua ligacdo a origem
portuguesa, através da promog¢ao
de produtos tipicos, como vinhos,
azeites e gastronomia. O director
de Marketing e Vendas do Grupo

as suas necessidades.

Quanto as estratégias para con-
solidar a posicao do grupo no
ranking de reputacgao, o diretor
de Marketing e Vendas revela que
o Grupo Vila Galé esta a investir
no desenvolvimento de um pro-
grama de fidelizacao tanto para
o mercado B2B quanto B2C. O
objectivo é estreitar ainda mais a
relacdo com os clientes frequentes e
transformar os novos visitantes em
clientes regulares. Pedro Ribeiro
também refere a importancia de
valorizar os canais de distribuico,
fundamentais para a reputac¢do da
marca, e a necessidade de inten-
sificar e melhorar a comunicagao
com o publico, como forma de
fortalecer aimagem da empresa. ®
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QUAL A MAIOR ALEGRIA PARA AS CRIANCAS?

~ VILA GALE
E A RESPOSTA

VILA GALE NEP KIDS
UM HOTEL DEDICADO AOS MAIS NOVOS NO ALENTEJO
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