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ENQUADRAMENTO
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DE DURAR

LONGE DE SER UMA QUESTAO DE SORTE OU DE INERCIA, A
LONGEVIDADE E, ACIMA DE TUDO, UMA CONSEQUENCIA
DE ESCOLHAS ESTRATEGICAS AO LONGO DO TEMPO,
CICLO APOS CICLO, GERACAO APOS GERACAO

s empresas com historia sobre-
viveram a crises econdémicas,
rupturas tecnologicas, mudan-
cas de mercado e transigoes de
lideranca. Nao porque se agar-
raram ao passado, mas porque
souberam transformar a his-
téria num activo estratégico
B o diferenca entre durar
e desaparecer esta na forma

como se responde as ameacgas.
A histoéria s6 se torna vantagem quando é mobi-
lizada, ndo arquivada. As empresas que duram sabem
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usar a experiéncia acumulada para
antecipar tendéncias, ler sinais
que organizacoes mais jovens
nao descodificam, tomar decisoes
informadas por ciclos anteriores.
A memoria institucional, quando
bem gerida, ¢ inteligéncia estra-
tégica aplicada.

TRADIGAO E DISRUPGAO

Como preservar identidade sem
congelar evolugao? Como inovar sem
trair aquilo que construiu a reputa-

¢20? Nao é um dilema pontual: é a
condicdo permanente de quem gere
organizacdes através de geragoes.

A tentagdo da rigidez é tao pe-
rigosa quanto a da ruptura total.
Saber quando abandonar modelos
de negécio ultrapassados ou defen-
der principios inegociaveis define a
maturidade das liderangas e a soli-
dez das culturas organizacionais.

O contexto actual amplifica este
desafio. A digitalizacao ndo é uma
escolha, é uma imposicao. A susten-



O QUE DISTINGUE QUEM DURA?

A CAPACIDADE DE ANTECIPAR EM VEZ DE REAGIR. DE INVESTIRNO

INVISIVEL ENQUANTO O VISIVEL AINDA FUNCIONA. DE QUESTIONAR O
MODELO ACTUAL ANTES QUE O MERCADO O FORCE. LONGEVIDADE E O
RESULTADO DE DECISOES TOMADAS QUANDO AINDA NAO SAO URGENTES

tabilidade tornou-se critério de in-
vestimento. Os modelos de consu-
mo mudam a velocidade das redes
sociais. As empresas que atraves-
sam este momento nao abando-
nam tudo o que eram: sabem inte-
grar o novo sem perder a esséncia.

CONSTRUGAO E SUCESSAO
E invulgar que uma empresa dure
mais do que uma geracao se depen-
der de um tnico lider. A longevida-
de exige sucessao planeada, transfe-
réncia de valores e de visdo. Muitas
organizagoes falham na incapaci-
dade de transformar um projecto
pessoal numa construcao colectiva.
A passagem de testemunho é um
dos momentos mais criticos. Quan-
do mal gerida, destrdi em meses
aquilo que levou décadas a cons-
truir. Quando bem executada, re-
nova sem descaracterizar.
Organizagoes duradouras insti-
tucionalizam alideranca, criam me-
canismos de governacgao que sobre-
vivem as pessoas, mantém prin-
cipios éticos mesmo quando os pro-
tagonistas mudam. Isto implica vi-
sao que ultrapassa mandatos, in-
vestir em talento interno, proces-
sos robustos e recusar a tirania das
métricas trimestrais.

RESILIENCIA COMO
ESTRATEGIA
Sobreviver a uma crise € circuns-
tancia. Sobreviver a varias é compe-
téncia. E continuam. Nao por acaso,
mas porque construiram a capacida-
de de absorver choques, reagir rapi-
damente, tomar decisoes dificeis.
A resiliéncia nasce de estruturas
financeiras solidas, diversificacdo
estratégica, equipas preparadas.

Nasce de uma cultura que ndo en-
traem panico. E da humildade de re-
conhecer quando é preciso recuar.
Alongevidade é feita de ajustamen-
tos permanentes e ciclos de expan-
sao e consolidacio.

O ACTIVO QUE NAO

APARECE NO BALANCO

A confianca constrdi-se devagar,
com décadas de comportamento
consistente. E este activo, invisivel
nas demonstragdes financeiras mas
decisivo, que distingue empresas
com historia de empresas com re-
sultados pontuais.

A reputacao funciona como re-
serva estratégica. Nos momentos
de crise, permite negociar prazos,
aceder a crédito em condicoes favo-
raveis, reter clientes. Nos momen-
tos de crescimento, atrai talento,
abre portas e facilita parcerias.

Mas a reputacao também se des-
tréi. E rapidamente. Basta uma
decisdo errada, um comportamen-
to que contradiga anos de discur-
so, uma falha ética. As empresas
que atravessam geragOes sabem
disto e gerem a reputacdo como
qualquer activo critico: o que le-
vou décadas a construir pode des-
moronar em semanas.

EMPRESAS COMO AGENTES
DE TRANSFORMAGCAO

As empresas com histdoria ndo as-
sistem a transformacao econémi-
cae social: participam nela. Acom-
panharam processos de industria-
lizacdo, terciarizacao, digitaliza-
¢do e atravessaram contextos poli-
ticos e regulatorios distintos. Ajus-
taram-se a novas exigéncias am-
bientais, sociais e de governacao,

AREPUTACAO
TAMBEM SE
DESTROI.E

RAPIDAMENTE.
BASTA UMA

DECISAO
ERRADA, UM
COMPORTA-
MENTO QUE

CONTRADIGA

ANOS DE

DISCURSO,
UMA FALHA
ETICA QUE
EXPONHA A

INCOERENCIA.

AS EMPRESAS

QUE ATRAVES-

SAM GERAGOES

SABEMDISTO

ajudando a moldar sectores, ter-
ritérios e comunidades.

A sua estabilidade cria empre-
go duradouro, desenvolve forne-
cedores, forma competéncias. A
sua visdo além do trimestre per-
mite apostar em projectos que
empresas mais jovens nao conse-
guem sustentar.

Organizacoes duradouras nao
podem limitar-se a extrair valor:
tém de o criar e reinvestir. A sus-
tentabilidade nao é uma moda: é
condi¢do de sobrevivéncia para
quem pensa em geracoes.

O FUTURO NAO SE HERDA,
CONSTROI-SE

A maiorilusao é a de que basta ter
histéria para ter futuro. H4 em-
presas centenarias que desapa-
receram porque acreditaram que
durar era suficiente, que o passado
lhes dava direito ao futuro.

As organizacdes que continuarao
a atravessar décadas sdo aquelas
que tomam as decisoes dificeis:
investir em inovacdo quando os re-
sultados ndo sdo imediatos, repen-
sar modelos de negocio quando os
actuais ainda funcionam, integrar
talento novo quando isso desafia
consensos, abragar tecnologias dis-
ruptivas quando isso obriga a ca-
nibalizar o presente.

A préxima geracdo de longevida-
de ndo se constrdi com discursos
sobre tradi¢do. Constroi-se com
execucao, governacio solida, pro-
posito claro, inovagao aplicada e
responsabilidade assumida.

O futuro nio é uma continuac¢io
automatica do passado: é uma cons-
trucdo intencional, informada pela
experiéncia e aberta a mudanca. e
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ENERGIA QUE
SE REINVENTA

COM QUASE UM SECULO DE PRESENCA
EM PORTUGAL, A BP CONSTRUIU UMA
HISTORIA MARCADA PELA INOVAGAO

E PELA CAPACIDADE DE ADAPTAGAO.
HOJE, ASSUME UM PAPEL DECISIVO

NA TRANSICAO ENERGETICA,
MANTENDO A CONFIANCA
CONQUISTADA E REFORCANDO

O COMPROMISSO COM UM FUTURO
MAIS SUSTENTAVEL

trajectdria da bp em Portugal
confunde-se com a prépria
evolucao do sector energético
nacional. Ao longo de déca-
das, esteve onde a mudanca
aconteceu: na expansao da
rede de abastecimento, na
introducido de combustiveis
_ de elevada performance, no
primeiro posto self-service do
pais em 1986, na chegada da gasolina sem chumbo
98 em 1993, na aposta em biocombustiveis e, mais
recentemente, no impulso dado ao carregamento
eléctrico publico. Esse percurso resulta de uma cultura
que valoriza a engenharia, a seguranca, a qualidade
e a proximidade: ouvir o cliente, compreender ha-
bitos de mobilidade e responder com solugdes que
poupam tempo e tornam a viagem mais eficiente.
Aos mais de 520 postos de abastecimento existen-
tes no pais, soma-se uma importante presenca nos
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negocios de combustiveis B2B,
Aviagdo e Lubrificantes, que re-
forcam a abrangéncia e a relevan-
cia da operacdo no pais.

Em 2020, a bp definiu a ambicio
global de atingir a neutralidade
carboénica até 2050, ou antes, e de
ajudar o mundo a alcancar o mesmo
objectivo. Em Portugal, essa meta
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traduziu-se em investimentos vi-
siveis: mais pontos de carregamen-
to, maior poténcia disponivel, me-
lhor experiéncia de utilizacao, inte-
gracao com parceiros relevantes e
uma rede de conveniéncia que trans-
forma uma paragem breve num ser-
vigo completo. Tudo isto preservan-
do o que sempre a distinguiu: operar



RAIZES DA INOVAGAO

aTL AN TIE 48P CHEGOU ATE NOS EM 1029, COMO COMPANHIA PORTUGUESA DOS
: PETROLEOS ATLANTIC, FOCADA EM LUBRIFICANTES, NUM PORTUGAL
J;m COM APENAS 10 MIL CARROS. EM 1955, ABRIU A PRIMEIRA ESTACAO

DE RETALHO DE UMA MULTINACIONAL E EM 1987 LANCOU A BP SHOP

com rigor, servir com fiabilidade
e estar presente onde as pessoas
mais precisam, acelerando solucoes
assentes na inovacao tecnologica
e em relagoes de parceria susten-
taveis e duradouras.

A marca construiu também uma
relacdo activa com as comunida-
des. Projectos como o SeaWatch,
focado na seguranca balnear em
parceria com o ISN e a SIVA Por-
tugal; o trabalho com a LIPOR na
manutencao de espagos verdes,
como o Programa de Manutencao
de Arvores em Leca do Balio; e
a colaborac¢io com a Associac¢io

de conveniéncia, para ir ao en-
contro das necessidades do clien-
te: ilhas), a bp mantém uma cober-
tura que combina capilaridade e ser-
vigos relevantes, encontrando-se
presente também nos sectores B2B,
aviacao e lubrificantes. A oferta de
combustiveis de alta performance,
como o bp Ultimate com tecnologia
Active (que permite até mais 612 km
por ano gragas a melhorias no de-
sempenho do motor), convive hoje
com uma infra-estrutura eléctri-
ca em rapido crescimento. A rede

bp Pulse, desenvolvida em parce-
ria estratégica com a Iberdrola
desde 2023, ja disponibiliza pon-
tos de carregamento rapido e ul-
tra-rapido - incluindo o primei-
ro hub de até 400 kW, inaugura-
do em 2025, que recupera cerca
de 150 km de autonomia em ape-
nas 10 minutos bem como o pri-
meiro carregador ptblico de 1 me-
gawatt da Europa, recentemente
inaugurado. A meta é chegar aos
600 pontos operacionais até ao fi-
nal de 2025, um objectivo que co-

. ~ . » Oferta de
CAIS na reinsercao social mos- combustiveis
tram uma forma de estar que vai dealta
parala do negé6cio. Numa fase em ‘Va mais longe-.com até mais Perf°'mbancev
. . comoo
que as expectativas dasociedade Ultimate rom
relativamente as empresas nunca m tecnologia
foram tao elevadas, a bp procura AC*"’f*tv qute'
. ermite ate
dar respostas concretas, com im- po I ano P e 622 ko

pacto mensuravel.

QUASE UM SECULO
DE PROXIMIDADE
A proximidade também se constroi
através das pessoas que operam
no terreno. Ao longo das décadas,
abp desenvolveu relacoes estaveis
com parceiros que gerem os postos
de abastecimento, e cujo negbcio
passa muitas vezes de pais para
filhos e até para netos. Sao empre-
sas que conhecem as comunida-
des, que operam com exceléncia
e que ajudam a traduzir os valores
damarcaem cadainterac¢do. Essa
rede humana é parte do legado da
marca e continua a garantir pro-
ximidade e capacidade de anteci-
par necessidades.

Com mais de 520 postos de abas-
tecimento em todo o pais (nas lojas

passa andar
paraca »

» Arede bp Pulse ja disponibiliza pontos de carregamento
rapido e ultra-rapido

por ano gragas
amelhorias no
desempenho
do motor

loca a mobilidade eléctrica como
prioridade prética.

A proximidade nfo se esgota
naenergia. A bp investiu em lojas
mais funcionais, oferta alimentar
relevante, experiéncia de caixa
fluida e uma oferta que simplifi-
cam o dia-a-dia. O conceito Pingo
Doce & Go elevou o patamar da
parceria entre retalho alimentar
e energia, enquanto programas de
fidelizagao como o Poupa Mais (em
colaboragdo com o Pingo Doce) e 0
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bp premierplus (com beneficios em
parcerias como Via Verde e EDP
Comercial) acrescentam vantagens
tangiveis e consistentes. Para o
segmento empresarial, solugoes
como o Cartao bp Bonus oferecem
condic¢bes especiais, incluindo
para membros do ACP e da Cruz
Vermelha Portuguesa.

A histéria portuguesa da marca
é fértil em marcos. Em 2004 foi
lancado o combustivel premium
BP Ultimate; em 2016, a bp foi pio-
neira na integragio de biocombus-
tiveis na gasolina 95. Cada passo
respondeu a uma necessidade con-
creta do mercado, com ganhos de
desempenho. Hoje, a continuidade
desse legado vé-se no equilibrio
entre combustiveis liquidos, que
continuam a servir grande parte
do parque automovel, com gamas
como Invigorate e AdBlue, e o cres-
cimento do carregamento eléctri-
co, pensado para dar escala aum
novo padrao de mobilidade. Do
lado empresarial, a proposta da
bp para frotas e profissionais evo-
luiu com ferramentas digitais de
gestao, facturacio simplificada e
maior controlo de custos. Relati-
vamente ao planeamento da tran-
sicdo de veiculos, a possibilidade
de combinar abastecimento tra-
dicional com carregamento eléc-
trico na mesma relacao comercial
acelera decisoes.

No plano social, essas iniciati-
vas unem prevencio, educacio e
apoio directo, devolvendo valor as
comunidades onde a bp esta pre-
sente todos os dias, que vai dos
programas de sensibilizacdo para
aimportancia dos comportamen-
tos de seguranca, com o bp Segu-
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«ATRAJECTORIA
DABPEM
PORTUGAL
CONFUNDE-SE
COMAPROPRIA
EVOLUCAO
DO SECTOR
ENERGETICO
NACIONAL»
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ranga ao Segundo, as sessoes de
capacitacio e empregabilidade em
parceria com a CAIS.

INOVAGAO E TRANSIGAO

Na engenharia de combustiveis, a
inovacao traduziu-se em produtos
que protegem o motor, reduzem
consumos e ajudam a moderar
emissoes, como a formula Invigo-
rate introduzida em 2011 em toda
agama. No carregamento eléctri-
co, 0 método passa por escolher
locais estratégicos, dimensionar
melhor e operar com simplicidade,
algo que o utilizador sem duvida
valoriza. Além disso, a integracdo
com parceiros tecnoldgicos e as
melhorias continuas na experiéncia
de pagamento procuram remover
fric¢oes que durante anos foram
vistas como barreiras a adopg¢ao.

Do ponto de vista operacional,
a transicdo energética exige dis-
ciplina: medir, melhorar, repetir.
Globalmente, a bp assumiu metas
de reducio das emissbes opera-
cionais e de controlo do metano,
refor¢ando sistemas de monito-
rizacdo e praticas de manuten-
¢do preventiva. Em Portugal, o
reflexo dessa disciplina vé-se no
desenho de projectos e na gestao
da rede, com atencio a eficién-
cia, seguranca e continuidade de
servico — incluindo servicos como
lavagens automaticas, jetwash e
aspiragao nos postos. O objectivo
é claro: fazer crescer os negdcios
de baixo carbono sem descurar
a fiabilidade do que milhges de
pessoas utilizam todos os dias,
alinhado com as cinco areas de
foco global: bioenergia, lojas de
conveniéncia, energias renovaveis
(solar e edlica), hidrogénio e solu-
¢oes de carregamento via bp Pulse.
E com esta capacidade de inovar
continuamente que a bp reforcaa
diferenciacdo no mercado.

A conveniéncia acompanha esta
mudanca. A mangueira do com-
bustivel ou o cabo do carregamen-
to sdo apenas o inicio - a bp aposta
em elevar a qualidade em todos os



elementos do ecossistema, pois é
na soma dos pormenores que se
ganha a preferéncia.

COMUNICAGAO

E COMPROMISSO

A estratégia de comunicagao re-
forga a visdo da bp: campanhas
humanizadas, ac¢bes promocio-
nais e patrocinios no desporto
motorizado, como aligacio com o
piloto Miguel Oliveira desde 2019,
colocam o cliente no centro. Na
categoria de Rally-Raid, a bp di-
namiza a bp Ultimate Adventure
Team, reforgando aligacio entre

tecnologia de combustiveis e pai-
xa0 pelo desporto, com pilotos
como Miguel Barbosa, Gongalo
Guerreiro, Martim Ventura e Luis
Portela Morais. Estes patrocinios
e activagoes traduzem o compro-
misso da marca com a exceléncia
e a proximidade.

A nivel internacional, a bp cons-
truiu uma estrutura que potencia
investimento e inovacdo — uma
escala que permite trazer benefi-
cios ao mercado nacional, como
melhores praticas e tecnologia
transferivel. A visdo estratégica
mantém-se: eficiéncia nos nego-

» «O objectivo
é claro: fazer

crescer os
negécios de
baixo carbono
sem descurar a
fiabilidade do
que milhdes de
pessoas utilizam
todos os dias»

cios tradicionais, acelerac¢do selec-
tiva das opgdes de baixo carbono e
manutenc¢io da qualidade do ser-
vigo no terreno. A bp continua a
acompanhar tendéncias interna-
cionais e a desenvolver parcerias
estratégicas, assegurando que
cada decisao em Portugal reflecte
nao sb as necessidades do merca-
dolocal, mas também os padroes
globais de inovagao, sustentabili-
dade e seguranca.

O QUE VEM ASEGUIR

A bp olha para o futuro com a
ambicao de consolidar o que ini-
ciou e de aprofundar aligacao ao
pais. No carregamento eléctrico,
o objectivo é ampliar o nimero de
ligacdes, aumentar a poténcia média
disponivel e tornar a experiéncia
mais simples. Nos combustiveis
liquidos, a prioridade é manter a
lideranca de desempenho e eficién-
cia, servindo um parque automével
que continuara a coexistir com o
eléctrico durante muitos anos.
Na conveniéncia, a marca quer
continuar a elevar a proposta de
valor, com ofertas que poupam
tempo e acrescentam beneficios
ao cliente. E, acima de tudo, con-
tinuara a aposta nas parcerias
que sustentam esta evolucao.
No plano social, a intengdo é dar
continuidade a iniciativas que fa-
zem a diferenca com discricdo e
consisténcia, mantendo o foco em
projectos de seguranca, ambien-
te e inclusdo que devolvem valor
as comunidades.

Quase um século depois, man-
tém-se o desejo de servir com ri-
gor, inovar com prudéncia e lide-
rar com responsabilidade. e
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ESCOLHA DO CONSUMIDOR

«UMA MARCA QUE
O CONSUMIDOR
RECONHECE E
QUE O MERCADO
RESPEITA»

14 ANOS A COLOCAR O CONSUMIDOR
NO CENTRO DAS DECISOES,

COM RIGOR, TRANSPARENCIA E
METODOLOGIA, REFORCANDO

A CONFIANCA NO MERCADO

olongo de mais de uma déca-

1 da, a Escolha do Consumidor
tem redefinido a forma como

e consumidores e marcas se re-
| fro— lacionam, promovendo confian-

caetransparéncia. Em entre-
vista a Executive Digest, José
Borralho, CIO e fundador da Es-

_ colha do Consumidor, explica

'IH a evolucdo, os desafios e o po-
= | = sicionamento da organizacao, sublinhando: «Hoje,
)‘ - somos muito mais do que um sistema de avaliagao.

Somos uma estrutura sélida, com varios departamen-
tos especializados, metodologias reconhecidas e um
ecossistema de projectos que cobre consumidores,
marcas, profissionais e sustentabilidade.»

'!' ‘ Desde a sua fundagio em 2012, como descreve o
7 .I” W percurso e evolugio da Escolha do Consumidor até
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@ LIDERANCA

«AESCOLHA DO CONSUMIDOR FOI O PRIMEIRO SISTEMA DE

' ‘ AVALIAGAO DE MARCAS NACIONAL E AO LONGO DOS ANOS,
CRESCEMOS E CONSOLIDAMO-NOS AO PONTO DE ASSUMIRMOS A
LIDERANGA ABSOLUTA DO MERCADO DOS SISTEMAS DE AVALIACAO»

se tornar, hoje em dia,umamarca
de referéncia em Portugal?

Quando iniciei a Escolha do Con-
sumidor em 2012, comecei quase
como um movimento: o de devolver
ao consumidor a voz que o mercado
insistia em ignorar, de oferecer as
marcas uma ferramenta actual e
fidedigna face ao que existia no
mercado. A Escolha do Consumidor
foi 0 primeiro sistema de avaliagdo
de marcas nacional e ao longo dos
anos, crescemos e consolidimo-nos
ao ponto de assumirmos a lideranga
absoluta do mercado dos sistemas
de avaliacdo. Essa lideranca que
é nossa, desde 2014, nao caiu do
céu, foi conquistada com rigor,
teimosia e uma convicgdo quase
obsessiva: ouvir o consumidor e
as marcas é sempre o caminho.
Um marco importante desta tra-
jectoria foi a integragdo no grupo
alemao Consumer Guidance. Nao
foi apenas um movimento estra-
tégico, foi o reconhecimento inter-
nacional da for¢a que construimos
em Portugal. E, ao fim de 14:anos
como accionista, decidi fechar esse
ciclo com a sensa¢do de missdo
cumprida: transformei a Escolha
do Consumidor numa referéncia,
numa marca que o consumidor
reconhece e que o mercado respeita.

Na sua opinido, que factores e ele-
mentos foram decisivos para que
aEscolha do Consumidor conquis-
tasse a confianga dos consumido-
resportugueses aolongo dos anos?
A confianca nao se pede, conquis-
ta-se. E nds conquistamo-la com
trés pilares absolutamente inego-
ciaveis: independéncia, transpa-
réncia e relevincia. Nao temos

agendas ocultas, nao criamos ca-
tegorias para agradar as marcas,
nao trabalhamos para parecer,
trabalhamos para ser. As marcas
e o consumidor percebem quando
uma organizagdo nao se vende.
Percebem quando a informacgao
é real e quando a metodologia
nao tem segredos. Nao criamos
critérios artificiais, partimos das
expectativas reais. E nunca es-
condemos o processo.

Considerando que centenas de
marcas sio avaliadas anualmen-
te, como tem evoluido o nivel de
confianga das empresas?

Hoje em dia, as empresas confiam
mais porque sabem que a nossa es-
trutura evoluiu de forma séria e
profissional. Temos departamen-
tos dedicados a consumidores, des-
de metodologias ao marketing, & in-
vestigacao, ao apoio as marcas. Ja
ndo somos uma equipa pequena;
somos uma organizacao completa
que opera com padrdes elevados. A
confianca das empresas deixou de
ser apenas “quero ganhar” e pas-
sou a ser “quero aprender, quero
crescer, quero melhorar”. E essa
mudancga s6 € possivel quando
existe seriedade, processos claros
e umarelacdo madura entre quem
avalia e quem ¢é avaliado.

As empresas perceberam que
nio ha outro sistema tao directo,
tao claro e tdo préximo do consu-
midor como as que a Escolha do
Consumidor oferece. Confiam
mais porque entendem que os
resultados nao sdo opiniodes, sdo
dados. E quanto mais competitivo
fica o mercado, maior é a procura
por métricas crediveis.

«AS EMPRESAS
PERCEBERAM
QUENAO
HA OUTRO
SISTEMA TAO
DIRECTO, TAO
CLAROETAO
PROXIMO DO
CONSUMIDOR
COMO AS QUE
AESCOLHADO
CONSUMIDOR
OFERECE»

Quais sdo os principais critérios
que diferencia uma marca reco-
nhecida pela Escolha do Consumi-
dor emrelagio asrestantes dentro
da mesma categoria?

O que distingue as marcas reco-
nhecidas é simples de dizer, mas
dificil de alcancar: superam ex-
pectativas reais. Nao se limitam a
cumprir o basico. Vao mais longe
no que o consumidor considera
essencial. Entregam consisténcia,
relevancia, impacto emocional e
uma experiéncia que nao vacila ao
primeiro erro. Enquanto outras
marcas seguem tendéncias, estas
seguem necessidades reais.

Que beneficios as marcas obtém
ao serem incluidas no sistema de
avaliagdo e classificagio da Esco-
lha do Consumidor?

O primeiro beneficio é clareza.
Saber exactamente o que o con-
sumidor quer, valorizando dados e
nao suposicoes. O segundo é cre-
dibilidade: o selo valida, reforca e
diferencia. E o terceiro € a direc-
¢do estratégica: os nossos relaté-
rios oferecem insights accionéveis
que ajudam as marcas a evoluir,
a inovar e a construir vantagem
competitiva. O selo é o reconhe-
cimento visivel. O processo é a
transformacao invisivel.

De que forma considera que aEs-
colha do Consumidor tem contri-
buido para que os consumidores
facam compras mais informadas
e conscientes?

A Escolha do Consumidor simpli-
fica o que é complexo: num mundo
de excesso de escolhas, damos ao
consumidor um ponto de confianca.
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O consumidor vive saturado de
escolhas e mensagens, mas conti-
nua a querer uma coisa: certeza. A
Escolha do Consumidor corta rui-
do, traduz expectativas e entrega
seguranca, porque é a prova social
de que consumidores como eles
(seus pares) avaliaram e validaram
aquelas marcas. A Escolha do Con-
sumidor ajuda o consumidor a es-
colher de forma mais alinhada com
o0 que realmente quer, nao com o
que lhe tentam vender.

Que tipo de impacto tem verifi-
cado nas empresas reconhecidas
pelos projectos paralelos, como
é o caso da Escolha dos Profissio-
nais, Escolha Sustentavel ou Best
Work Experience?
O impacto para as marcas ven-
cedoras é, na maioria dos casos,
directo, mensuravel e transforma-
dor. Estes reconhecimentos nao
sao apenas selos de comunicacao;
funcionam como alavancas inter-
nas. Na Escolha dos Profissionais,
as marcas ganham uma credencial
técnica que reforca a autoridade,
traduzindo-se em mais confianca,
decisOes mais rapidas e aumento
das vendas. Quando um profissio-
nal valida a qualidade, o consumi-
dor sente que estd a comprar com
seguranca emocional e técnica.
Na Escolha Sustentavel, o impac-
to vai além da imagem: as marcas
relatam melhorias nos processos,
menos desperdicio, maior eficién-
cia e, sobretudo, alinhamento
com o que o consumidor moderno
procura: responsabilidade, coerén-
cia e proposito. Este selo obriga as
marcas a subirem a fasquia e, ao
fazé-lo, ganham competitividade.
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No caso do Best Work Experien-
ce, 0 impacto toca uma dimensao
essencial: pessoas. As marcas ven-
cedoras registam melhorias no de-
sempenho das equipas, maior
retencdo de talento e, muito fre-
quentemente, uma evolucao sig-
nificativa no servigo ao cliente.

O que diferencia o selo “BoaEsco-
lha” em relagdo ao selo principal
da Escolha do Consumidor?

O selo “Boa Escolha” foi criado para
distinguir marcas que apresentam
um desempenho sdlido, consistente
e alinhado com as principais ex-
pectativas dos consumidores. Sao
marcas que cumprem bem a sua
promessa, entregam uma expe-
riéncia positiva e demonstram fia-
bilidade no essencial, marcas que
representam seguranca, previsibi-
lidade e qualidade estavel. O con-
sumidor sabe que, ao escolher uma
marca “Boa Escolha”, estd a optar
por uma solugio que cumpre aquilo
que promete, sem falhas criticas
e sem surpresas negativas.

Ja o selo principal da Escolha do
Consumidor identifica as marcas
que ndo apenas cumprem, mas su-
peram. Sdo marcas que conquistam
a melhor avaliacdo global na sua
categoria, que elevam a fasquia,
que transformam uma experiéncia
comum numa experiéncia extra-
ordinaria. Para atingir este nivel,
nao basta consisténcia, é preciso
exceléncia, inovaco percebida
pelo consumidor, impacto emocio-
nal e superioridade clara face as
alternativas. Enquanto o “Boa Es-
colha” destaca marcas que fazem
bem, o selo principal destaca as
marcas que fazem melhor do que

» José Borralho,
CIO e fundador
da Escolha do
Consumidor

todas as outras. Ambos tém valor,
mas cada um cumpre um papel
distinto no mercado.

De que forma ametodologia adop-
tada pelaEscolhado Consumidor
contribui para que o processo seja
representativo e rigoroso em cada
categoria analisada?

A forga da Escolha do Consumidor
esta no ponto de partida: come-
¢amos sempre na unica fonte que
realmente interessa ao consumi-
dor. Nao definimos critérios em
gabinete, ndo presumimos o que
é importante, ndo seguimos ten-
déncias ocas. Escutamos primeiro.
Identificamos expectativas reais,
traduzimos essas expectativas em
atributos concretos e, a partir daf,
construimos todo o processo de
classificacdo e avaliagio.

Cada categoria é analisada com
uma profundidade que garante
representatividade real. Primeiro,
identificamos o que o consumidor
valoriza. Depois, priorizamos esses
factores com amostras estatistica-
mente robustas. S6 entdo avaliamos
as marcas com base nesse “mapa
emocional” e funcional, que é inico
para cada categoria. Ou seja: nao
¢é o mercado que dita o modelo, é
o consumidor que dita o mercado.



>, CERTIFICACAO

J# £M2019, A ATRIBUIGAO DA CERTIFICAGAO SO 9001 VEIO
CONFIRMAR OS PRINCIPIOS QUE ORIENTAM O TRABALHO
DA ESCOLHA DO CONSUMIDOR: RIGOR, TRANSPARENCIA

E UMA CULTURA DE MELHORIA CONTINUA

Além disso, evoluimos ao ponto
de termos algo que quase ninguém
no sector pode afirmar: um centro
de testes, onde avaliamos produtos
e servicos de forma pratica, objecti-
va e experiencial. Neste espaco, os
consumidores tém contacto direc-
to com os produtos, experimentam,
comparam, testam e validam.

Em 2019, foi atribuida a certifica-
¢do de gestao da qualidade ISO
9001:2015. Como contribuiu essa
distingdo para a credibilidade,
transparéncia e melhoria continua
dos processos da organizag¢io?
A certificacao ISO 9001 veio va-
lidar oficialmente aquilo que ja
era a base do nosso trabalho: ri-
gor, transparéncia e uma cultura
diaria de melhoria continua. Nao
a procuramos para criar credibi-
lidade; procuramo-la porque ja
operavamos com padrdes que pe-
diam uma validacdo formal. A
certificacio tornou os nossos pro-
cessos ainda mais auditaveis, re-
forcou a confianca do mercado e
elevou a clareza de cada etapa do
modelo de avaliacio.

A Escolha do Consumidor esta
presente em Espanha, Angola e
Mog¢ambique. De que forma a in-

independente, que se tornou uma
das ferramentas mais poderosas
para transformar mercados.
Para as marcas, esta expansao
funciona como uma credencial s0-
lida que abre portas: proporciona
reconhecimento além-fronteiras,
reforca a credibilidade e cria vanta-
gem, tanto numérica quanto emo-
cional. Competir num mercado
local com um selo validado inter-
nacionalmente é um diferencial
que pesa, tanto nas negociacoes
como na percepcao do publico.

Estao previstos novos planos de
expansio para outros mercados
além dos ja existentes? Se sim,
para que paises ouregides?
Sim. América Latina e alguns
mercados europeus estdo narota da
internacionalizagdo. Nao queremos
apenas crescer, queremos acres-
centar valor. Estamos a preparar
aentrada em mercados onde a ne-
cessidade de rigor, transparéncia e
escuta activa do consumidor é cada
vez mais evidente. Entramos onde
podemos acrescentar valor real.

«AO LONGO DESTES 14 ANOS,
DEIXOU-SE UMA MARCA
PROFUNDA NO MERCADO
PORTUGUES: COLOCAMOS O
CONSUMIDOR NO CENTRO,
ELEVAMOS PADROES,
OBRIGAMOS AS MARCAS A
OUVIR COM MAIS ATENCAO»

ternacionalizag¢do contribui para
o reconhecimento das marcas e
paraa confianga dos consumidores
nestes mercados?

A internacionalizacio leva o nosso
rigor a mercados onde a confianca
ainda é fragil e, muitas vezes, dificil
de conquistar. Ao entrar em Espa-
nha, Angola e Mocambique, ndo
levamos apenas um prémio, mas
um método consistente, validado e —

Que legado gostaria que aEscolha
do Consumidor deixasse a socie-
dade portuguesa nos préximos
10-20 anos?

Ao longo destes 14 anos, deixou-
-se uma marca profunda no mer-
cado portugués: colocamos o con-
sumidor no centro, elevimos pa-
droes, obrigamos as marcas a ou-
vir com mais atencao e tornamos
a decisdo de compra mais cons-
ciente, mais informada e muito
mais exigente.

Os proximos 10-20 anos vao ser
particularmente desafiantes para
as marcas. Vamos entrar numa dé-
cada marcada por consumidores
hiperconscientes, mercados satu-
rados, procura por transparéncia
radical, aumento da sensibilida-
de ao impacto ambiental, e uma
necessidade crescente de coerén-
cia emocional entre aquilo que as
marcas dizem e aquilo que real-
mente fazem. O consumidor sera
menos tolerante, mais informado
e infinitamente mais exigente.

O legado que desejo, e que acre-
dito que ja comecou, é simples e
profundo: um mercado mais ho-
nesto, consumidores mais cons-
cientes e empresas que crescem
nao porque prometem, mas porque
cumprem. Um pais onde escolher
é mais facil, porque existe uma
referéncia independente que con-
tinua a colocar o consumidor no
centro. Se daqui a 20 anos disserem
que contribuimos para elevar a
cultura de consumo em Portugal,
para tornar as marcas mais res-
ponséaveis e para preparar o mer-
cado para um futuro mais exigen-
te e mais humano, entdo a mis-
sdo esta cumprida. e
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CRESCIMENTO

GLOBAL E

TRANSF ORMACAO

A TRAJECTORIA DE
INTERNAC|ONALIZAQ&O DA INTELCIA
REDEFINIU O POSICIONAMENTO DO
GRUPO E AMPLIOU O SEU ALCANCE
EM VARIOS CONTINENTES

etapas de expansdo internacional,

]
I
transformou a empresa num dos prin-

cipais players globais em customer experience, BPO
e servicos digitais, com Portugal a assumir um papel
central nessa trajectoria.

E neste contexto de transformacio, estratégia e
ambicao global que Carla Marques, CEO da Intelcia
Portugal, reflecte, em entrevista a Executive Digest,
sobre os factores que marcaram a evolugao do grupo
e os desafios que definem o futuro da operacao.

undada em 2000 e formalizada como
marca em 2006, a Intelcia percorreu,
em pouco mais de duas décadas, um
caminho que a levou de uma pequena
operacao de customer care em Mar-
rocos para um grupo multinacional
presente em 19 paises. O crescimento
acelerado, sustentado por sucessivas

A Intelcia foi fundada em 2000 e a marca nasceu for-
malmente em 2006, tendo depois passado por varias
etapas de internacionalizagdo. Como descreveria
esse percursoinicial de transformacgio - de pequena
empresa em Marrocos para grupo global?

A historia da Intelcia é, acima de tudo, uma histéria
de ambicao disciplinada e visao estratégica, impul-
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sionada pela audacia dos seus dois
s6cios fundadores. O que comegou
como uma empresa de customer
care em Marrocos evoluiu, para que
hoje seja um grupo multinacional
presente em 19 paises, em Africa,
Europa e América, contando com
mais de 40.000 colaboradores.
A entrada em Portugal, em 2018,
foi um marco determinante. Re-
presentou nao s a expansio para
o segundo pais no mercado eu-

ropeu, como também a abertura
ao universo lus6fono, até entdo
menos explorado numa trajectoria
dominada pelo mercado francé-
fono. A partir desse momento, a
visdo tornou-se ainda mais clara:
posicionar a Intelcia como um
player global, capaz de integrar e
potenciar modelos onshore, near-
shore e offshore, sempre alicerca-
dos no nosso know-how em cus-
tomer experience e BPO.



#A\g AMBICAO
«AHISTORIA DA INTELCIA E, ACIMA DE

\. TUDO, UMA HISTORIA DE AMBICAO
DISCIPLINADA E VISAO ESTRATEGICA»

intelcie

Eesse percurso, consistente, es-
tratégico e continuo, que tem mol-
dado a evolugao da Intelcia até ao
grupo global que é hoje.

Ainternacionalizagdo daempresa
passou por mercados tio diversos
como Africa, Europa, Américaeo
mundo da lingua espanhola. Que
factores considera chave paraen-
trar com sucesso em diferentes
geografias - e que desafios espe-
cificos surgiram?

Entrar em novas geografias exige,
antes de mais, compreender pro-
fundamente o contexto local - seja
regulatorio, laboral ou cultural. O
que funciona em Portugal nao se
replica automaticamente no Bra-
sil, em Marrocos ou noutros mer-

cados. Cada pais tem especificida-
des que precisam ser respeitadas
e integradas.

A diversidade deve ser encarada
como uma forg¢a: um activo que
promove coesao através da convi-
véncia entre culturas, da partilha
de praticas, formas de pensar e
modos de estar. E precisamente
essa troca que enriquece a organi-
zacao e fortalece a nossa capaci-
dade de adaptacio.

Ao mesmo tempo, € essencial
mantermos a nossa matriz, o nos-
so ADN e os nossos valores, We
Dream, We Care, We Do, que sao
transversais a todas as geografias
e constituem a base da nossa for-
ma de trabalhar. K este equilibrio
entre respeito pela identidade local
e fidelidade aos nossos valores que
tem sustentado o sucesso da nossa
expansao internacional.

Alntelciaalinhaasuamissdoemtor-
no de trés eixos: talentos, tecno-
logia e processos. Como se garante
que esses trés pilares se mantém
operativos e integrados a medida
que o grupo cresce e diversifica?

Garantir esta ligagao e alinhamento
entre talento, tecnologia e processos
exige uma abordagem estruturada
e consistente. O nosso foco comeca
no desenvolvimento continuo do
talento interno: investimos for-
temente nas nossas liderangas,
no reforgo de competéncias e em
programas que preparam as equi-
pas para um ambiente cada vez
mais tecnoldgico.

A tecnologia, por sua vez, é en-
carada como um facilitador. Pro-
curamos solugdes que simplifi-
quem operacoes, aumentem a efi-

«ENTRAR
EMNOVAS
GEOGRAFIAS
EXIGE, ANTES
DE MAIS, COM-
PREENDER PRO-
FUNDAMENTE
O CONTEXTO
LOCAL»

ciéncia e potenciem o desempenho
das equipas.

Em paralelo, trabalhamos com
processos solidos e escalaveis, que
asseguram coeréncia em todas as
geografias, mas com flexibilidade
suficiente para se adaptarem as
especificidades de cada mercado.
Esta combinagao permite-nos
manter agilidade, consisténcia e
qualidade operacional.

Finalmente, a criagdo de um
ambiente inclusivo, onde todos se
sentem ouvidos e envolvidos, ga-
rante a ligacao entre estes trés pi-
lares. Esta proximidade e colabo-
ragao continua sdo fundamentais
para sustentar o crescimento e a
diversificacao do grupo.

A empresaafirmater valores como
optimismo, ambicio, transparén-
cia, bem-estar e exceléncia. De
que modo estes valoresmoldama
culturainterna e como se verifica,
concretamente, no dia-a-dia das
equipas e dos projectos?

A ambicao manifesta-se na for-
ma como encaramos desafios:
sao oportunidade para inovar. A
transparéncia e o bem-estar in-
terligam-se e estao presentes na
proximidade as equipas, na comu-
nicac¢do interna e em iniciativas
de escuta activa, como conversas
que potenciamos regularmente
com colaboradores onde pedimos
feedback e acompanhamos as
suas expectativas. Finalmente, a
exceléncia traduz-se em métricas
muito objectivas de qualidade de
servico, desempenho operacional
e na exigéncia com que gerimos
projectos para grandes marcas
nacionais e internacionais.
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Estes valores nido sio apenas
conceitos abstractos; orientam
comportamentos, decisoes e pra-
ticas diarias, moldando uma cul-
tura interna coesa, colaborativa e
orientada para resultados.

Uma das grandes tendéncias no
sector de outsourcing é a automa-
tizacdo, a inteligéncia artificial e
o near-/off-shoring. Como esta a
Intelcia a adaptar-se a estas mu-
dancas - e que papel vé para o ca-
pital humano na prestagdo de ser-
vicos altamente tecnolégicos?

Vemos a automacao e a IA como
aliadas do talento humano, nao
como substitutos das pessoas. O
nosso caminho tem sido combinar
plataformas tecnoldgicas avan-
cadas, analitica e automacao de
processos, com equipas cada vez
mais qualificadas para gerir inte-
racgOes de maior complexidade,
empatia e valor acrescentado. A
automagao vem, na nossa visao
de negdcio, permitir que os cola-
boradores se libertem de tarefas
automaticas, e assim amplificar
o seu talento.

No mercado portugués, a Intelcia
temvindo acrescer e ainvestirem
escritérios modernos, expansio de
equipas e servicos de BPO.Qual a
importancia estratégica de Portu-
galnoplano de internacionalizagdo
e quais sdo os planos para o Pais?

Portugal é absolutamente estra-
tégico para a Intelcia. Em poucos
anos, passamos de uma operacgao
nascente para quase sete mil cola-
boradores de 47 nacionalidades,
10 sites proprios e operagdes em
sete idiomas, posicionando-nos
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no top 3 do sector em Portugal.
Somos um hub privilegiado para
operagoes multilingues, funda-
mental para suportar a expansio
internacional do grupo.

Para o futuro, queremos con-
solidar Portugal como centro de
inovagdo em BPO e servicos di-
gitais, integrando cada vez mais
tecnologia e automagio, a0 mesmo
tempo que valorizamos o capital
humano como motor da exceléncia
no servico.

Responsabilidade social corpora-
tiva e sustentabilidade sio temas
que a Intelcia aborda de forma
consistente. Como é que o grupo
articula crescimento global com
compromisso social, ambiental e
com as comunidades onde opera?

Para a Intelcia, o sucesso vai muito
além do desempenho financeiro
- esta intrinsecamente ligado ao
impacto que geramos nas comu-
nidades onde operamos. A nossa
estratégia de responsabilidade so-
cial é estruturada e abrange inicia-
tivas de educacao, inclusdo, em-
pregabilidade e apoio a projectos
locais. Assumimos compromissos
concretos ao nivel do emprego lo-
cal e do desenvolvimento de com-
peténcias, investindo em progra-
mas de formacao e progressao
de carreira que reforcam a auto-
nomia e o crescimento das nossas
equipas. Para nos, crescer global-
mente significa contribuir de for-
ma activa e sustentéavel para o de-
senvolvimento dos territorios onde
estamos presentes.

Qual foi o momento mais desafian-
te nahistéria da empresa até agora

» Carla Marques,
CEO daIntelcia
Portugal

- emtermos de mercado, de tecno-
logia ou de gestao de pessoas?

Um dos momentos mais desafian-
tes na histéria da empresa foi a
criacdo e expansao da operacao em
Portugal. Montar uma operacao
do zero, crescer de forma susten-
tavel e manter alinhamento, foco e
ambic¢io em fases de incerteza exi-
ge decisoes rapidas e muitas vezes
com informagdes incompletas, sem-
pre com impacto directo nas equi-
pas e no futuro do negécio.

Essa experiéncia mostrou que
liderar significa garantir clareza,
proposito e foco, mesmo em con-
textos complexos. A coragem para
tomar decisOes estratégicas, a trans-
paréncia na comunicagio e a con-
fianca nas equipas revelaram-se
factores essenciais para superar
desafios. Quando as pessoas sdo va-
lorizadas e apoiadas, conseguem ir
além das expectativas, transforman-
do obstaculos em oportunidades
de crescimento para a organizacao
como um todo.



.. ESTRATEGIA
"'\~ «GARANTIR LIGAQAOEALINHAMENTO ENTRE
— TALENTO, TECNOLOGIA E PROCESSOS EXIGE UMA

ineloe

ABORDAGEM ESTRUTURADA E CONSISTENTE»

Enquanto empresa de outsourcing
que prestaservigos de atendimen-
toaocliente,BPO, Tl e digital, que
estratégia de diversificacdo adop-

periéncias mais completas, empa-
ticas e eficientes, alinhadas com
a visao global da Intelcia.
Paralelamente, acompanhando
o crescimento dos servigos parti-
lhados e 0 mercado altamente com-
petitivo de talento em Portugal,
lancamos a Intelcia Shared Servi-
ces. Esta unidade reforga a com-
petitividade dos nossos clientes,
disponibilizando solugdes quali-
ficadas para os desafios de gestao
e atrac¢do de talento, bem como
suporte a multinacionais ja ins-
taladas no pais ou em processo
de migracao das suas operagdes.
Com este investimento, a Intel-

Além disso, promovemos a parti-
lha de boas praticas e a integracao
entre equipas multiculturais e mul-
tilingues, assegurando que todos se
sentem parte da mesma missao e
cultura. Este equilibrio entre con-
sisténcia global e adaptacao local
fortalece a marca empregadora da
Intelcia em todos os paises onde
operamos, mantendo a empresa
atractiva para profissionais de di-
ferentes mercados e culturas.

Olhando para o futuro,comovéa
Intelcia no horizonte de 10 anos?
Que posicionamento ideal preten-
de alcancar em termos dereceitas,

tou para evitar ficar presaao “mo- «OS VALORES cia expandiu asuaactuaciopara  Presenga global, clientes-referén-
delo tradicional de call-center”? [DAINTELCIA] além do BPO, abrangendo Perma-  cia e inovagdo?

Como visualiza o seu portefélio de '\IA/TDCESQS nent Placement, RPO e servicos ~ No horizonte de 10 anos, vemos
servigos nos préximos cinco anos? CONCEITOS especializados em areas como RH,  a Intelcia consolidada como um
DiversificAmos desde cedo, estru- A%SF;EQ%IS& Sales & Marketing, Finance &  dos principais players globais do
turando a Intelcia em quatro areas COMPOR- Banking e Customer Experience.  sector, ocupando uma posi¢ao cla-
integradas: customer experience, TAMENTOS, ra entre os 10 maiores operadores
BPO, tecnologia e servigos digitais. ED§F§:A'I'|S'S:EASS Emtermosdetalentoelideran¢a,  do mundo.

Esta abordagem permite oferecer DIARIAS» a Intelcia opera em mais de 19 A nossa ambigdo passa por apro-

solucoes completas e diferencia-
doras, muito para além do modelo
tradicional de contact center.

A Evoluciona, nossa area de
transformacao digital, trabalha
lado a lado com as operagdes na
identificacdo de oportunidades,
implementacao de automacoes e
integragdo de ferramentas de IA,
garantindo que cada solugdo tem
impacto real. Estamos a incorpo-
rar IA generativa, automacao de
processos, data analytics e speech
analytics, traduzindo-se em maior
produtividade, precisdo e rapidez,
além de equipas mais focadas em
tarefas de maior valor. Esta combi-
nacdo de tecnologia e inteligéncia
humana permite-nos oferecer ex-

paises, com equipas multilingues
e multiculturais. Que cuidados o
grupo tem de tomar para assegurar
coesdo, alinhamento estratégico e
manter a marca empregadorafor-
te globalmente?

Garantimos coesao e alinhamento
estratégico através de uma lideran-
ca global clara e consistente, que
valoriza a proximidade e o0 desenvol-
vimento humano em todos os niveis
da organizacdo. Esta abordagem
é complementada por politicas de
recursos humanos estruturadas,
centradas na capacitacao conti-
nua do talento, na valorizag¢ao do
bem-estar dos colaboradores e na
criacdo de experiéncias de traba-
lho inclusivas e motivadoras.

fundar a presenca nos mercados
onde ja somos fortes e acelerar a
expansao em geografias estratégi-
cas, aproveitando oportunidades
de crescimento sustentado.
Paralelamente, pretendemos con-
tinuar a atrair, desenvolver e reter
talento global, mantendo a iden-
tidade que nos distingue: proxi-
midade, espirito empreendedor,
ambicdo e foco no capital humano.
Ao mesmo tempo, queremos re-
forcar o posicionamento da Intel-
cia como referéncia em inovagao,
combinando tecnologia, automa-
¢ao e inteligéncia humana para
oferecer solucoes cada vez mais
completas, diferenciadoras e de
alto valor aos nossos clientes. @
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120 ANOS A CONSTRUIR
O FUTURO TECNOLOGICO
DE PORTUGAL

olongo de mais de um século, a
empresa alema marcou presen-
¢a em momentos determinan-
tes do desenvolvimento nacio-
nal, desde o processo de elec-
trificagao até a evolucao do sec-
tor dos transportes. A sua par-
ticipacdo em grandes eventos,
_ como a Expo’98, enquanto
patrocinadora e fornecedora

de tecnologia, ou o Euro-2004, tendo fornecido solu-
¢Oes integradas para a maioria dos estadios, reforga
essa ligacao duradoura com o progresso portugueés.
As tecnologias e competéncias da Siemens estao
presentes em muitos dos projectos estruturantes
de Portugal e nas areas que mais influenciam a
qualidade de vida dos portugueses. Da energia as
infra-estruturas e edificios, da mobilidade a satde, o
impacto da empresa é inegavel, embora nem sempre
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visivel para o cidadao comum. Nos
ultimos anos, essa contribuic¢io
ganhou um foco claro na susten-
tabilidade, com projectos como
os sistemas de armazenamento e
gestdo de energia na Terceira e na
Madeira, o centro de controlo de
agua, energia e emissoes da EPAL
ou o programa de descarbonizacao
da Heineken, que prevé reducdes
de emissoes de CO, de 50% até
2025 e de 100% até 2030.

Em paralelo, a criacao de varios
centros globais de exportacao de

servicos, tecnologia e competén-
cias em Portugal, que representam
mais de 70% da for¢a de trabalho
da empresa no Pais, reforca o papel
nacional como um polo relevan-
te dentro do grupo Siemens. Com
um foco crescente em areas tecno-
logicas de vital importancia, des-
de as gigafactories a aeronautica,
daferrovia a ciberseguranca, pas-
sando pelo hidrogénio verde, o li-
tio e os portos, a Siemens procura
promover a transformacao digi-
tal e contribuir para um Portugal



DESENVOLVIMENTO
AO LONGO DE MAIS DE UM SECULO,
A SIEMENS MARCOU PRESENGA EM
MOMENTOS DETERMINANTES DO
DESENVOLVIMENTO NACIONAL

SIEMENS

cada vez mais moderno, competi-
tivo e reconhecido pela sua capa-
cidade de inovacao.

ANTECIPAR TENDENCIAS
PARA CRIAR VALOR
Por ser uma empresa inovadora,
sustentavel e tecnoldgica, a Sie-
mens tem tido a capacidade de an-
tecipar tendéncias, identificar ne-
cessidades e adquirir competéncias
em areas de elevado valor acres-
centado. Esta forma de actuar tem
permitido a empresa manter-se um
passo a frente das transformacgdes
econdmicas, tecnologicas e sociais,
reagindo com agilidade e converten-
do cada mudanca em novas oportu-
nidades de crescimento, inovacao
e criacdo de valor para o Pais.
Esta visao estratégica traduziu-
-se num acompanhamento conti-
nuo da evolu¢ao dos sectores tradi-
cionais, no apoio a modernizagao
e digitalizagdo de infra-estruturas
criticas e no contributo para o de-
senvolvimento de novas areas tec-
nolégicas. Tudo isto assente num
investimento permanente em com-
peténcias, formacao e valorizacao
do talento nacional. O resultado é
visivel nos centros de competén-
cias que a empresa tem no Pais,
nas areas da energia, industria,
infra-estruturas, tecnologias de
informacgao e servicos partilha-
dos, que hoje exportam solugdes e
servigos para os cinco continentes.
O Portugal Tech Hub constitui
um exemplo relevante desta apos-
ta. Trata-se do centro internacio-
nal de competéncias em tecnolo-
gias de informacao da Siemens,
com mais de 10 anos de operac¢io
e que actualmente reine mais

de 1.600 especialistas altamente
qualificados. Aqui sdo desenvol-
vidas solucdes inovadoras em
areas-chave como conectividade,
inteligéncia artificial, big data,
desenvolvimento de software, ser-
vicos cloud e ciberseguranca. Des-
te polo faz parte um centro de ci-

PORTUGAL E UMA DAS SEIS
REGIOES TECNOLOGICAS
MAIS RELEVANTES DA
SIEMENS A NIVEL GLOBAL

berseguranca que, além de ser o
maior do Pais, é um dos trés hubs
estratégicos da Siemens nesta
area a nivel mundial.

O Siemens Global Business Ser-
vices representa outra peca fun-
damental deste ecossistema. Com
mais de 20 anos de experiéncia,
ajuda os clientes a acelerar a trans-
formagéo empresarial rumo a um
futuro sustentavel e digital. Com
mais de 1.300 especialistas, de 54
nacionalidades, o GBS Portugal
presta servicos inovadores nas
areas de administragio de empre-
sas, recursos humanos, gestao da
cadeia de abastecimento, vendas,
gestao de projectos e engenharia
a mais de 60 paises.

Portugal possui ainda um ecos-
sistema de mobilidade eléctrica,
que conta com cerca de 300 co-
laboradores e agrega capacidade
de producgio, assegurada pela fa-

brica em Corroios, investigacao
e desenvolvimento, e um centro
de competéncias para vendas, en-
genharia e servicos. Esta fabrica
sera agora responsavel por servir,
em exclusividade, as regides da
Europa, Médio Oriente, América
do Sul, Africa e Oceénia, conso-
lidando a posi¢ao estratégica de
Portugal na cadeia de valor glo-
bal da Siemens.

A INOVA(;&O COMO MOTOR
DO CRESCIMENTO

A inovacao constitui o capital
fundamental da Siemens. A nivel
global, no ano fiscal de 2025, as
despesas em investigacdo e de-
senvolvimento atingiram os 6,6
mil milhGes de euros. A empresa
tem cerca de 53.200 colaborado-
res a trabalhar em varios depar-
tamentos de investigacao, que
criaram 5.300 invencoes e regis-
taram 2.600 pedidos de patente,
resultados que garantiram a em-
presa o primeiro lugar, entre as
organizacOes sediadas na Unido
Europeia, no ranking de 2024 do
Instituto Europeu de Patentes. Ac-
tualmente, cerca de 25% dos pe-
didos de patente da Siemens inci-
dem nas areas de machine lear-
ning e inteligéncia artificial.

Em Portugal, no ultimo ano co-
mercial, a Siemens reforcou o in-
vestimento em investigacdo e de-
senvolvimento, destinando mais
de 8,47 milhoes de euros a 31 pro-
jectos de natureza tecnologica.
Este foco constante na inovacgao
contribuiu para que o Pais se afir-
masse como uma das seis regioes
tecnologicas mais relevantes da
Siemens a nivel global, ao lado
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da Alemanha, Austria, Estados
Unidos, China e India. A partir de
Portugal, o hub de Foundational
Technologies desenvolve seis das
11 tecnologias consideradas es-
senciais para o futuro: circuitos
integrados e electrdnica, anélise
de dados e inteligéncia artificial,
conectividade, energia sustenta-
vel e infra-estruturas, manufac-
tura avancada e circularidade, e
experiéncia de utilizador.

O impacto que a Siemens teve
aolongo de 120 anos manifesta-se
na capacidade de ser um contri-
buidor decisivo para impulsionar
a economia nacional e moderni-
zar o Pais. O facto de a maioria
dos fornecedores serem empre-
sas portuguesas, de a empresa ex-
portar para mais de 80 paises, de
ter varios centros de competén-
cias e uma fabrica dedicados a
areas criticas e de futuro consti-
tui a prova clara do impacto na
economia nacional.

A tecnologia da Siemens esta
presente em praticamente todo o
lado, mesmo quando n#o € visi-
vel, impactando positivamente a
operacgao dos clientes e parceiros
e, consequentemente, a vida de
milhares de portugueses. As equi-
pas desenvolvem tecnologias para
ajudar a dar resposta aos maiores
desafios actuais, das alteragoes
demograficas as climaticas, da
urbanizacao a digitalizacdo. As
solucoes da empresa tornam as
fabricas mais ageis e produtivas,
os edificios mais inteligentes e se-
guros, o sistema energético mais
estavel e resiliente, a mobilidade
mais sustentavel e os cuidados de
satide mais eficazes.
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Os exemplos sdo multiplos e di-
versificados. Nos terminais por-
tuarios, de Viana do Castelo a Si-
nes, a empresa tem contribuido
para a modernizacio das opera-
¢Oes e para ganhos significativos
de produtividade e eficiéncia. A
introducéo de sistemas inteligen-
tes regenerativos nas gruas asse-
gura poupancas energéticas de até
60% e optimiza a gestao dos movi-
mentos de carga, reduzindo o tem-
po delaténcia dos navios. Na mo-
bilidade eléctrica, o hub de car-
regamento da Galp em Esmoriz,
equipado com carregadores ul-
trarrapidos fabricados em Portu-
gal, demonstra a capacidade na-
cional de desenvolver tecnologia
competitiva a escala global.

No sector das dguas, a empresa
desenvolveu paraa EPAL e Aguas
do Vale do Tejo um centro de con-
trolo de 4gua, energia e monito-
rizacao de emissdes de gases com
efeito de estufa, inico no Pais, que
permite medir, em tempo real e de
forma mais rigorosa, os consumos
de agua e energia. Na area da ener-
gia, destaca-se o sistema de arma-
zenamento de energia e gestao de
microrredes, implementado para
a Empresa de Electricidade dos
Acores, na Ilha Terceira, com o ob-
jectivo de aumentar a incorporagio
de renovaveis para valores acima
de 60%, reduzindo drasticamente

ATECNOLOGIA
DA SIEMENS
ESTA
PRESENTE EM
PRATICAMENTE
TODO O
LADO, MESMO
QUANDO NAO
E VISIVEL

o consumo de combustiveis fosseis.
Em Portugal, a tecnologia da Sie-
mens esta presente em todas as
infra-estruturas criticas e em in-
dustrias essenciais para a espinha
dorsal da economia nacional.

A TRANSFORMA(;ZO DIGITAL
COMO ACELERADOR
A transformacao digital influen-
ciou a estratégia recente da Sie-
mens. A empresa impulsiona tec-
nologias que apoiem os clientes
nos seus processos de digitalizacao
e descarbonizacao, contribuindo
para transformar sectores como
a industria, as infra-estruturas,
a mobilidade e a saude, e para
responder a desafios globais.
Hoje, a Siemens desenvolve tec-
nologia a um ritmo muito mais
acelerado, gracas a integracgao
cada vez mais profunda entre o
mundo real e o digital. Se antes
os ciclos de desenvolvimento eram
longos e exigiam investimentos
significativos, agora a combina-
¢ao do metaverso industrial, da
inteligéncia artificial e dos gémeos
digitais permite criar solugdes mais
ageis, economicamente viaveis e
com impacto imediato na digita-
lizagdo e na sustentabilidade.
Um dos objectivos centrais da
empresa é democratizar o acesso
a tecnologias avangadas, como a
inteligéncia artificial generativa,



Sistemas de armazenamento e gestao
de energia dallha da Terceira

tornando-as simples de utilizar
e acessiveis a empresas de todas
as dimensoes. Com esse objecti-
vo, foi criada em 2022 a Siemens
Xcelerator, uma plataforma digi-
tal aberta concebida para acelerar
atransformacao digital de forma
intuitiva, rapida e escalavel. Este
ecossistema, que ja integra varios
parceiros nacionais, retine solugdes,
servicos e competéncias que aju-
dam organizagGes a tornarem-se
mais competitivas e eficientes.
A tecnologia, por si s6, ndo basta.
E essencial assentar tudo numa
base solida, construida sobre a par-
tilha e utilizacao inteligente de da-
dos industriais, na adopg¢ao har-
moniosa das novas solucdes tecno-
légicas e em ecossistemas verdadei-
ramente abertos. Ainda mais de-
terminante é a mudanga cultural,
com as pessoas a terem de estar en-
volvidas. A digitalizacao também
teve um impacto interno, permitin-
do optimizar processos, aumentar a
produtividade e elevar a satisfacio
das equipas. A formacédo continua
tem um papel critico, garantindo
que os colaboradores estao prepa-
rados para a evolucao tecnologica.
O projecto Sustainable & Smart
Campus, implementado na sede
da Siemens Portugal, constitui o
exemplo mais ilustrativo de como
0 compromisso com ainovagdoea
sustentabilidade se traduz no ADN

ASIEMENS
PORTUGAL,
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DALONGA
HISTORIA,
APRESENTA-SE
COMO UMA
EMPRESA
JOVEM,
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PREPARADA
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da empresa. Neste campus foram
aplicadas as solugdes tecnoldgicas
mais avancadas, com o objectivo de
optimizar a operacao dos edificios
e alcancar niveis elevados de eficién-
cia, seguranca e conforto. As tec-
nologias incluem mais de uma cen-
tena de carregadores para veicu-
los eléctricos e uma central fotovol-
taica que cobre praticamente to-
dos os telhados do complexo, tor-
nando a sede um projecto de refe-
réncia nacional em descarboni-
zacao, independéncia energética
ereducgdo do impacto ambiental.

As equipas portuguesas assu-
mem hoje um papel altamente es-
tratégico dentro da estrutura glo-
bal da Siemens. A partir dos va-
rios centros de competéncias, Por-
tugal exporta solucdes e tecno-
logia para os cinco continentes,
contribuindo directamente para
projectos globais e para o desenvol-
vimento de tecnologias essenciais
ao futuro da empresa.

RESILIENCIAE
SUSTENTABILIDADE

Ao combinar os mundos real e di-
gital, a Siemens ajuda os seus clien-
tes e parceiros a tornarem-se mais
competitivos, resilientes e susten-
taveis. Hoje, mais de 90% do negé-
cio da empresa tem um impacto
positivo nas areas da descarboni-
zacdo, circularidade e transfor-

macao social. Este compromisso
ganha forma no programa-qua-
dro DEGREE, a abordagem holis-
tica e mensuravel a sustentabili-
dade, assente numa forte base de
ética e governanca.

Os resultados mostram que a em-
presa esta no caminho certo. Em
2024, sete dos 14 objectivos do
DEGREE foram alcancgados antes
do prazo, incluindo a redugio de
60% das emissOes operacionais de
CO?face a 2019, superando a meta
intermédia definida para 2025.
Através das suas tecnologias, a
Siemens ajudou ainda clientes em
todo o mundo a evitar 144 milhoes
de toneladas de CO?e, ultrapassan-
do o total de emissoes da sua ca-
deia de valor. Em Portugal, a em-
presa descarbonizou as suas prin-
cipais instalagoes, Corroios e Al-
fragide, no ano em que celebrou 120
anos no Pais, e antes da meta es-
tabelecida globalmente para 2030.

A Siemens Portugal, apesar da
longa histéria, apresenta-se como
uma empresa jovem, dinamica
e preparada.

Ao longo dos proximos anos, a
Siemens vai continuar a reforcar
o compromisso de ser um parceiro
de referéncia em projectos estra-
tégicos para o desenvolvimento
de Portugal, com destaque para
o hidrogénio verde, o litio, os cen-
tros de dados, os portos e a mobi-
lidade eléctrica. Pessoas, tecnolo-
gia e sustentabilidade vao conti-
nuar a ser os trés grandes pilares
que orientam a forma de actuar da
Siemens, mantendo o equilibrio
entre tradigdo, inovagdo e impacto
social que sempre caracterizou a
sua presenca em Portugal. e
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