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FORTE STORE: UM IMPERIO
MNAS LOJAS MULTIMARCA

ESTE SUPLEMENTO COMERCIA




HA UM MAR DE INFORMACAO
QUE NOS UNE

Media Nove € o primeiro grupo de comunicacao de e para a lusofonia

O Jornal
Economico
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PORTUGAL
FAZ MELHOR

Comecou,

com duas lo

e hoje, gere

por todo o pais.|

Forte é o CEO das|
multimarca Forte Store ™
que expandiram, neste
ano, o negécio, com a
compra do Grupo Unifato.
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Made in Portugal

RADIOGRAFIA

Portugal: o nosso special one
O tecido empresarial portugués tem
sabido reinventar-se para criar produtos
e servigos inovadores Made in Portugal
que est&o a dar cartas no mercado
nacional e externo.

AN LIDERANCA
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As 5 competéncias-chave
do futuro lider

Estudo da Alianga Global CEMS revela
a nova era de lideranga mais centrada
em pessoas e ainda o perfil do lider
empresarial de 2030.

UPS: Made in Portugal esta
a ganhar reconhecimento
internacional

Paco Conejo, managing director da
UPS para o Sul da Europa, refere que
os produtos com marca portuguesa
estdo a ganhar reconhecimento &
escala internacional, impulsionando o
crescimento das exportagdes e, como
consequéncia, dos servigos logisticos.

[ CULTURA |
Sardine Summer

Estdio por toda a parte, das redes sociais
& moda, com a loja The Fantastic World

of the Portuguese Sardine a atrair atengdes.
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CALCADO

Uma viagem as... Origens

A designer Benedita Formosinho
empreende com inspiragdo e emogdo,
salvaguardando a tradigdo em cada
detalhe.

Centros de dados

e o futuro de Portugal

O pais estd prestes a afirmar-se

como um dos principais centros digitais
e tecnologicos da Europa. E o momento
de agir é agora.

Portugal premiado na
mvestlgaq&o em empresas
familiares

Tese da investigadora Liliana Dinis, da
Catolica Lisbon School of Business and
Economics, venceu o Best Dissertation
Award 2025 do Family Firm Institute,
tornando-se a primeira portuguesa a
receber esta disting&o de investigagcdo
em empresas familiares.

Gestdo da mudanga com
ADN portugués: Resultados
que falam mais alto

Paula Delgado — mentora e consultora
em felicidade, bem-estar e gestdo da
mudanga

(Y3 OBJETO DE DESEJO

Aroma de realeza

Porto 1394 é a nova criagdio da Leme —
Perfumes com Estdria, que presta tributo
ao nascimento do infante D. Henrique.
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ARQUITETURA

Portugueses dao
cartas no World
Architecture Festival

O Echoes of the Void, do Segmento

Urbano, em Sdo Miguel, nos Acores,

e o Polo de Saude da Universidade
de Evora, do gabinete CLOU architects,
ambos na categoria de Envelhecimento
e Saude, estdo nomeados no WAF 2025.
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DiRCIA LOPES EDITORA EXECUTIVA DA FORBES PORTUGAL

Made in Portugal

ortugal é mais do que um ponto no mapa a beira-mar
plantado. E uma marca. Uma marca que transporta sécu-
los de histéria, criatividade, engenho e a capacidade de
transformar recursos e talento em produtos, servigos e
experiéncias que ja sdo reconhecidos em todo o mundo.
Da inddstria tecnolégica a moda, da gastronomia a energia,
da ciéncia ao turismo, o selo “Made in Portugal” é, cada vez
mais, sinonimo de qualidade, inovacao e autenticidade.
A marca Portugal vive da sua diversidade: do saber-fa-
zer artesanal que preserva a identidade, a capacidade de
competir em sectores de ponta e responder a tendéncias globais
com agilidade. E uma marca feita de pessoas que, cd dentro e l4
fora, projetam a nossa cultura, a nossa lingua e a nossa visao de
futuro.

Mas, para que cresca ainda mais, é preciso ir além do orgu-
lho e da tradicao. E necessario investir em diferenciacao, refor-
car a diplomacia econémica, apostar em clusters estratégicos,
acelerar a digitalizagdo e a transicao verde, e criar condigdes que
mantenham e atraiam talento qualificado.

A marca Portugal tem tudo para se afirmar como um simbolo
de confianga, criatividade e sustentabilidade no mercado global.

Neste especial, mostramos marcas e servigos com a chancela
portuguesa que provam que Portugal nao s6 faz bem. Portugal
faz melhor. Os protagonistas das principais associagoes empre-
sariais - AEP, AIP, CCIP, ANJE e APPII - destacam os varios sectores,
dos mais tradicionais aos mais disruptivos, que souberam rein-
ventar-se criando produtos e servigos com valor acrescentado.
Os lideres associativos alertam que ja nao é possivel ignorar o
que de melhor o tecido empresarial portugués tem feito em seto-
res como o téxtil, calcado e mobiliario, imobiliario, aeroespacial
e a defesa, passando pelo ecossistema das start-ups e tecnologicas
que ja conquistaram o estatuto de unicérnio. No entanto, ndo
deixam de sublinhar que ainda hd um caminho a percorrer para
se valorizar ainda mais a marca Portugal, que é preciso apoiar a
reindustrializagio e que desburocratizar é preciso. @
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A revista Forbes Portugal é focada no mundo dos negécios
e da economia. Mas é mais do que uma publicagdo
que se limita a contar boas histérias sobre empresas e numeros.
A Forbes Portugal quer surpreender, inspirar, dar ideias
aos leitores. Ideias que possam ser usadas no dia a dia,
leva-los a derrubar barreiras e a vencer.

A Forbes Portugal estd registada na Entidade Reguladora
para a Comunicag¢do Social com o nimero 126 826, é detida pela
empresa Emerald Europe e resulta de um licenciamento da revista

norte-americana Forbes. O primeiro nimero da Forbes Portugal
foi publicado em dezembro de 2015.

O estatuto editorial da Forbes Portugal encontra-se publicado
na pdgina da Internet www.forbespt.com
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O TECIDO EMPRESARIAL
PORTUGUES TEM SABIDO
REINVENTAR-SE PARA CRIAR
PRODUTOS E SERVICOS
INOVADORES TANTO NOS

SECTORES TRADICIONAIS COMO
NOS DISRUPTIVOS QUE VALORIZAM
O MADE IN PORTUGAL E ESTAO

A DAR CARTAS NO MERCADO

NACIONAL E EXTERNO. AINDA HA
UM CAMINHO A FAZER PARA SE

GANHAR MAIS MUSCULO,

MAS O QUE SE FAZ EM PORTUGAL

E CADA VEZ MAIS SPECIAL.

TEXTO DIRCIA LOPES FOTOS GETTY E D.R.
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uando se pensa no que valoriza a marca Por-
tugal, muitas vezes, caimos no cliché do fu-
tebol - citando nomes incontornaveis como
CR7 ou o Special One José Mourinho - do sol
e praia ou da gastronomia. Mas Portugal ja
estd a dar cartas em varios setores de ativi-
dade com as empresas a trazerem inovagao,
criatividade e empreendedorismo a produ-
tos e servicos tanto no mercado nacional
como no externo. A ideia de que ainda ha
um caminho a percorrer para se valorizar
ainda mais a marca, que é preciso apoiar a
reindustrializacao e que desburocratizar
é preciso continua na ordem do dia e é de-
fendida pelos protagonistas das principais
associacoes empresariais da AEP, AIP, CCIP,
ANJE e APPII neste artigo. Alertam que ja
nao é possivel ignorar o que de melhor o
tecido empresarial portugués tem feito em
setores como o téxtil, calcado e mobiliario,
imobiliario, aeroespacial e a defesa, pas-
sando pelo ecossistema das start-ups e tec-
nolégicas que conquistaram o estatuto de
unicoérnio.
Os lideres empresariais citam nomes
como EDP, Galp, Mateus Rosé, Via Verde, Delta
Cafés, Renova, Parfois, Vista Alegre, Navigator Company,
Sugal Group, Corticeira Amorim, Mota Engil, Jerénimo
Martins, Bial, José Mello Satide, Feedzai, Critical Softwa-
re, Tekever, Visabeira, Sovena, Sonae, TMG Automotive,
Simoldes, OutSystems, Sword Health, Unbabel, Cell-
mAbs ou Barkyn como alguns dos exemplos que dao
cartas dentro e além-fronteiras. Aqui fica o seu statment
e alertas para que Portugal seja cada vez mais the special
one no mundo dos negdcios.



Luis Miguel Ribeiro
Presidente do conselho
de administrag&o da AEP

“O PRINCIPAL MOTOR DO KNOW-HOW
PORTUGUES RESIDE SOBRETUDO NAS SUAS
PESSOAS"

A AEP - Associacao Empresarial de Portugal acredita que
a exceléncia, inovagao e competitividade sao carateris-
ticas inerentes ao tecido empresarial portugués como
um todo. O presidente do conselho de administragao da
AEP, Luis Miguel Ribeiro, salienta que: “Desde os setores
mais tradicionais, como o téxtil, calcado e mobiliario,
aos setores mais disruptivos, como o aeroespacial e a
defesa, existem inimeros exemplos de empresas portu-
guesas reconhecidas pela qualidade e inovagao dos seus
produtos”. E aqui, Luis Miguel Ribeiro considera im-
portante destacar “a aposta continua dos empresarios
portugueses, tanto na qualificagdo dos seus recursos
humanos como na inovagao tecnoldégica, que tem sido
decisiva para a afirmagao da qualidade dos produtos na-
cionais”. Realca que sao “varias as marcas que merecem
destaque pelo seu contributo para aimagem positiva do
pais além-fronteiras”.

Para Luis Miguel Ribeiro, a valorizagao da marca Por-
tugal “é um forte contributo para o crescimento e desen-
volvimento econémico do pais, promovendo a oferta e
procura nacionais e a competitividade externa. Nesse
sentido, a projecao do “Made in Portugal” deve ser uma
prioridade de qualquer decisor politico”.

E lembra que a AEP tem feito um trabalho significa-
tivo na promocao dos produtos portugueses”. O presi-
dente da associagao sediada no Porto realca que “esta
aproximagao as empresas, assente na promogao da qua-
lidade, da inovacao e da identidade dos produtos portu-
gueses, é o caminho certo para consolidar a marca Made
in Portugal”.

Quanto ao que distingue Portugal face a concorren-
tes europeus, destaca que “a AEP reconhece que o princi-
pal motor do know-how portugués reside sobretudo nas
suas pessoas”. Para Luis Miguel Ribeiro “o pais atraves-
sou, nas tltimas décadas, uma profunda transformacao
ao nivel da qualificagiao da sua mao-de-obra, o que alia-
do a crescente proximidade entre o sistema cientifico e
tecnoldgico e as empresas, tem contribuido para o de-
senvolvimento de novos projetos em dreas emergentes

- com salarios mais altos e maior valor acrescentado - e
contribuido para os setores tradicionais incorporarem
cada vez mais inovagao nos seus processos e produtos”.

Num mercado onde proliferam as PME, o responsa-
vel pela AEP sugere que estas “devem ganhar escala e
iniciar/reforcar o seu processo de internacionalizagao
para conseguirem ser mais competitivas no contexto
nacional e europeu”. Isto porque, no geral, “as empresas
com maior dimensao e/ou expostas aos mercados inter-
nacionais sio mais competitivas. Porém, em Portugal,
a grande maioria do tecido empresarial sio microem-
presas, o que dificulta a capacidade destas empresas
concorrerem com outros players no mercado nacional
e internacional”, detalha Luis Miguel Ribeiro. Mas sa-
lienta a crescente tendéncia de internacionalizacao das
PME. Socorre-se dos nimeros para lembrar que: “Entre
2010 e 2023, 0 nimero de PME a exportar bens aumentou
21,2% e o valor exportado em euros por essa dimensao de
empresas aumentou 84,5% em termos acumulados. A
trajetdria é positiva, mas é preciso continuar o trabalho
realizado para obter mais progressos neste dominio”.

Aatual conjuntura externa “reforca a necessidade de
as empresas portuguesas diversificarem os seus merca-
dos de destino, reduzindo a dependéncia de economias
tradicionais e aumentando a resiliéncia das exportagoes
nacionais”, refere. Os destinos com maior potencial “se-
rao os mercados menos tradicionais, potencialmente
mais longinquos, mas também mais dinamicos, como
o Mercosul e PALOP. Além disso, também faz sentido re-
forcar a intervencao em mercados mais especializados,
como o Japao e o Canada, para onde as empresas possam
reorientar as suas exportagdes face a atual politica co-
mercial adotada pelos EUA”.

No campeonato da internacionalizaciao dos bens e
servicos, Luis Miguel Ribeiro defende que as empresas
portuguesas tém sido um exemplo. Com uma intensi-
dade exportadora crescente ao longo dos tltimos 20
anos, “o pais tem registado uma presenca cada vez mais
s6lida nos mercados internacionais, fruto da qualidade,
inovacao e capacidade de adaptacdo dos empresarios
portugueses”. Mas ha desafios a vencer no que se refere a
diversificacio de mercados, a concentragao das exporta-
¢des num segmento reduzido de empresas e a incorpo-
racao de valor acrescentado nos produtos exportados.
Além que, as tensdes militares, na Ucrdnia e no Médio
Oriente e a guerra tarifaria iniciada pelos EUA - o quarto
maior cliente das exportagoes e o primeiro nao europeu
-, pesam sobre a atividade internacional de qualquer
empresa. A “conjuntura internacional desfavoravel ja
se reflete na intensidade exportadora: de 49,5% em 2022,

AGOSTO / SETEMBRO 2025 | FORBES ESPECIAL PORTUGAL FAZ MELHOR

OVERVIEW < ~



OVERVIEW ‘ (-]

para 47,5% em 2023, 46,5% em 2024 e 45,6% no primeiro
trimestre de 2025”, detalha ainda.

José Eduardo Carvalho

Presidente da AIP

“A NOTORIEDADE DE UM PAIS SE AFIRMA

PELAS SUAS MARCAS EMPRESARIAIS"

O presidente da AIP, José Eduardo Carvalho, defende
que: “A notoriedade de um pais se afirma pelas suas
marcas empresariais”. Sobre o papel que o Estado deve
adotar na valorizacio e projecio do “Made in Portu-
gal”, José Eduardo Carvalho sublinha que: “O governo
deve assumir um papel coordenador do envolvimento
de todos os operadores e agentes (empresas e associa-
¢oes) que beneficiam da politica ptiblica relacionadas
com a internacionalizacio da economia nacional”.
Sem esquecer que: “Deve também orientar a diploma-
cia econémica no sentido de privilegiar a evolugao das
relagoes comerciais e I&D. E recuperar um 6rgao con-
sultivo composto por membros do governo, entidades
publicas e associacdes empresariais que atualizem o
diagnostico dos constrangimentos atuais e defina de
forma consensual as medidas e solugoes para a sua re-
solucao”.

Sobre o que distingue Portugal de outros paises eu-
ropeus em termos de know-how industrial, inovagao
ou talento empreendedor, José Eduardo Carvalho nao
tem davidas que: “Basta analisar a evolucao do peso das
exportacoes no PIB para constatar que temos aumen-
tado a nossa competitividade externa”. E cita setores
como a metalomecanica, agroalimentar, farmacéutica,
mobilidade automével, TIC's como exemplos da evolu-
¢do baseada na inovagao. O presidente da AIP salienta
que, na indastria transformadora, setor muito aberto
a concorréncia internacional, “temos exemplos que
evidenciam a nossa lideranca mundial em determina-
dos nichos de mercado. Dou exemplos: somos lideres
mundiais na fabricacao de caiaques e canoas de alto de-
sempenho, lideres mundiais no fabrico de cadeiras de
transporte para bebés, lideres na produgao de quadros
de bicicletas em aluminio, etc. Ha muitos exemplos na
industria nacional pouco conhecidos e divulgados que
precisam de maior notoriedade”.

Como fatores distintivos, José Eduardo Carvalho

AGOSTO / SETEMBRO 2025

FORBES ESPECIAL PORTUGAL FAZ MELHOR

destaca a “elevada qualificagdo técnica na engenharia
e producao, capacidade de produzir séries curtas com
qualidade e flexibilidade; cultura de adaptacao rapida
e criativa de resolucao de problemas”.

Alerta que: “Nao é com 7.400 médias empresas e
1.300 grandes que teremos um tecido empresarial di-
namizado, capitalizado, com perfil exportador, indices
de produtividade aprecidveis e com a inovagao no inte-
rior da sua estrutura organizacional”.

Ja sdo varias as empresas que fazem do mercado ex-
terno um palco privilegiado. Aqui, José Eduardo Car-
valho defende que: “Nao sera possivel aumentar a base
e a intensidade exportadora do tecido empresarial
descurando a penetracdo nos mercados europeus tra-
dicionais. Os mercados emergentes da América Latina,
Médio Oriente e Golfo, Sudoeste Asiatico, Canada e os
PALOP aparecem como mercados potenciais, mas exi-
gem um conjunto de condigoes e exigéncias diferentes
dos primeiros”. Mas se pretendemos reforcar o peso
das exportagoes no mercado extracomunitario “temos
de incentivar as empresas a ganhar escala (é preciso ter
balango para que os processos de internacionalizagao
corram bem); colocar o Banco de Fomento a garantir
financiamento na aquisi¢ao de distribuidores nesses
paises; condicionar os apoios de politica publica a
requisitos de dimensao minima obrigando a adotar
diversas formas de cooperacao empresarial; reforcar
os mecanismos de seguros de créditos nos negocios
desses paises; adotar uma diplomacia econémica mais
dindmica, interventiva, e com incentivos decorrentes
da atribuicao de KPI's no pessoal das embaixadas e de-
legacoes da AICEP”.

Rui Miguel Nabeiro
Presidente da Camara de Comércio
e Industria Portuguesa (CCIP)

“INTERNACIONALIZAGAO TEM DE PASSAR

A SER PARTE DO ADN"

O presidente da Camara de Comércio e Indtstria Portu-
guesa (CCIP), Rui Miguel Nabeiro, realca que Portugal
tem "setores altamente diferenciadores. A fileira agroali-
mentar, o téxtil e vestuario com incorporagao tecnologi-
ca, o turismo sustentavel, a satide, as tecnologias de in-
formagao e as energias renovaveis, sio exemplos claros
de exceléncia e inovacao”. Estes setores “demonstram




que sabemos competir pela qualidade, diferenciacao
e talento”, salienta Rui Miguel Nabeiro, que refere que
sao exemplos distintos, mas com algo em comum: “uma
clara aposta na inovagao e na construgao de marcas com
identidade nacional forte”.

Para a valorizagao e projecao do Made in Portugal diz
que o Estado deve ter “um papel de facilitador e promotor.
Cabe ao Estado criar condigdes e alavancar a marca “Por-
tugal” no exterior. Mas deve ser o setor privado a liderar,
com o Estado como parceiro estratégico. A marca “Made in
Portugal” tem de ser sinénimo de qualidade, confianca e
inovagao”. Sobre onde o Pais se distingue dos congéneres,
o presidente da CCIP diz que “é a capacidade de adaptagao,
a resiliéncia e a criatividade do nosso tecido empresarial.
Portugal tem um ecossistema com forte tradigao industrial
e familiar, mas também com uma nova geracdo empreen-
dedora, altamente qualificada e virada para o mundo. O
nosso “saber-fazer” alia tradigao a inovagao como poucos
paises na Europa”.

Mas para aumentar a competitividade das PME é pre-
ciso “investir mais em qualificagao de recursos humanos,
acelerar o acesso a financiamento, reduzir burocracia e
apostar em redes colaborativas que integrem universida-
des, empresas e centros tecnoldgicos”. Sem esquecer que:
“Aumentar os niveis de produtividade do pais é também
crucial. Além disso, a internacionalizagao - que é uma das
grandes bandeiras da CCIP - tem de deixar de ser uma exce-
¢ao e passar a ser parte do ADN das nossas empresas”.

Para acelerar a transicao digital, Rui Miguel Nabeiro
defende “a requalificacao dos nossos trabalhadores e ges-
tores deve ser uma das prioridades nacionais para adaptar
anossa economia ao advento das novas tecnologias e para
que possamos também aproveita-las da melhor forma”.

E para reforcar o ecossistema empresarial sugere a
“aposta e apoio a internacionalizacao das nossas empresas,
formagao continua - nomeadamente dos nossos gestores
-, simplificagao administrativa, incentivos a inovagao, me-
canismos de financiamento mais ageis e uma maior articu-
lagao entre o setor pablico e privado”. Além que é “essen-
cial também criar estabilidade e previsibilidade legislativa
e fiscal para que as empresas possam planear o futuro. O
aumento dos niveis de produtividade do Pais deve ser tam-
bém basilar em qualquer estratégia econémica nacional”.

O designio da internacionalizagao nao é esquecido. “As
novas dindmicas internacionais fazem com que tenhamos
de olhar para mercados internacionais diferentes dos que
estavamos habituados”. Ha parceiros econémicos antigos
e importantes “cuja relacao deve ser mantida e estimulada
tais como, a Oriente, Japao ou Coreia do Sul e, a Ocidente,
Canada e América Latina”. No entanto, “devemos olhar

para Africa, continente com o qual Portugal tem relagdes
histéricas estaveis e consistentes. Essa vantagem pode e
deve ser aproveitada, tendo também em conta o enorme
potencial a médio/longo prazo deste continente”.

Quais os fatores em Portugal valorizados pelos investi-
dores? “Temos talento, localizagao estratégica, estabilidade
politica e qualidade de vida. Sao ativos muito valorizados.
Falta-nos, muitas vezes, uma maior agilidade administra-
tiva, estabilidade fiscal e maior capacidade de execugao
de projetos estruturantes”. Portugal é um destino atrativo
gracas a “combinacao de talento altamente qualificado, in-
fraestruturas modernas, e uma atitude aberta a inovacao.
Portugal é hoje um pais onde se pode testar, implementar
e escalar ideias com qualidade e seguranca”, conclui.

Carlos Carvalho
Presidente da Associagcdo Nacional
de Jovens Empresdrios (ANJE)

“O “MADE IN PORTUGAL" DEVE SER ENTENDIDO
COMO UM ATIVO ESTRATEGICO”

Como é que a nova geragao vé a competitividade de Por-
tugal? A resposta é do presidente da Associagao Nacional
de Jovens Empresarios (ANJE), Carlos Carvalho, que defen-
de que o Pais se afirma “como uma economia diversificada,
onde a exceléncia e a competitividade resultam da combi-
nagao entre setores emergentes e setores tradicionais com
forte capacidade de adaptagao”. O presidente da ANJE des-
taca setores como o agroalimentar, o calgado, téxtil técnico
e moda, a inddstria automével e de componentes, a cons-
trugdo e engenharia civil, o retalho, o turismo sustentavel
e as energias renovaveis que “representam pilares da nos-
sa economia com reconhecimento internacional. A estes
juntam-se areas de crescente afirmacao como a tecnologia,
ciberseguranga, biotecnologia e os servicos partilhados
e digitais”. E sublinha que: “Estes setores destacam-se nao
apenas pela qualidade dos seus produtos e servigos, mas
também pela capacidade de inovar, internacionalizar e ge-
rar emprego qualificado. A sua competitividade resulta da
combinacao entre talento, tradicao industrial, orientacao
exportadora e uma crescente aposta na transigao digital e
sustentavel”.

Para Carlos Carvalho, “o “Made in Portugal” deve ser
entendido como um ativo estratégico nacional, que traduz
ndo apenas a origem geografica de um produto ou servigo,
mas um conjunto de atributos diferenciadores associados
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a qualidade, inovagao, design, sustentabilidade e confian-
¢a”. Para que a marca seja mais valorizada defende que: “O
Estado deve assumir um papel de facilitador, articulador e
embaixador, criando as condigdes certas para que as em-
presas possam crescer, competir e afirmar-se internacio-
nalmente com identidade prépria. E remata que “valorizar
0 “Made in Portugal” é valorizar a confianga no futuro eco-
némico do Pais”.

O Pais temvindo a afirmar-se no exterior através de “um
ecossistema empresarial que conjuga tradicao industrial,
inovagao tecnoldgica e uma crescente sofisticacdo nos pro-
cessos e produtos. Sao inimeras as empresas portuguesas
que hoje representam com exceléncia a marca Portugal no
mundo”. O mosaico de empresas - grandes e pequenas, in-
dustriais e digitais, tradicionais e disruptivas - “é a melhor
provade que o “Made in Portugal” esta a ganhar dimensao,
sofisticacao e reputacao nos mercados externos”, realca.

O presidente da ANJE diz que o Pais se distingue “pela
combinagdo entre tradi¢ao industrial consolidada e uma
nova geracao de talento altamente qualificado, criativo e
resiliente. Esta geracao estd mais globalizada, fala varias
linguas, alia competéncias tecnoldgicas a uma mentalida-
de empreendedora e tem um forte sentido de propésito e
impacto”.

A nivel do talento empreendedor, defende a sua dama:
“Os jovens portugueses se destacam pela versatilidade, ca-
pacidade delideranca e orientagao pararesultados, mesmo
em contextos adversos. Esta cultura de superagao, aliada a
uma boa rede de incubadoras, centros de investigagao e a
alguns programas de apoio ao empreendedorismo, permi-
te que surjam cada vez mais start-ups e projetos inovadores
com ambigao internacional”.

Quanto aos mercados de aposta refere que: “A Europa
continuaaser um destino natural, com destaque para mer-
cados de maior poder de compra como Franga, Alemanha,
Benelux e paises nérdicos, onde os produtos portugue-
ses ja tém notoriedade crescente, sobretudo nos setores
agroalimentar, moda, mobiliario, componentes indus-
triais, tecnologia e servigos digitais”. Fora da Europa, ha
“um potencial enorme em Africa, com particular destaque
para os paises lus6fonos (Angola, Mogambique, Cabo Ver-
de), onde existe uma relacao histérica e cultural que deve
ser transformada numa nova geragao de parcerias econé-
micas”. A América Latina, em destaque o Brasil, representa
também uma oportunidade estratégica, quer pela dimen-
sdo do mercado, quer pela proximidade linguistica e cul-
tural, em setores como satide, tecnologias da informagao,
educacao e alimentacio. O Médio Oriente e o Sudeste Asia-
tico, “estao a tornar-se cada vez mais relevantes, tanto para
empresas industriais como para tecnolégicas. Mercados

como Emirados Arabes Unidos, Arabia Saudita, Singapura
e Vietname valorizam produtos com certificagao europeia,
inovacao e sustentabilidade”.

Duarte Mairos
Diretor da Associagdo Portuguesa de Pro-
motores e Investidores Imobilicrios (APPII)

“Q IMOBILIARIO E UMA VERDADEIRA

MONTRA DA EXCELENCIA PORTUGUESA"

Na construcao e imobilidrio nio restam davidas: “o Pais
€ hoje mais do que uma referéncia: é um dos destinos de
eleicdo para turistas, residentes nao habituais e para to-
dos os que procuram qualidade de vida fora do seu pais
de origem”, diz o diretor da Associagao Portuguesa de
Promotores e Investidores Imobiliarios (APPII), Duarte
Mairos. Isto porque Portugal diferencia-se “pela elevada
qualidade da nova construgao, fortemente sustentada
numa arquitetura de exceléncia e numa aposta clara na
inovacao, tanto ao nivel dos materiais como da sustenta-
bilidade, que deixou de ser uma aspiragao para se tornar
uma realidade concreta no edificado novo”. E refere que
o Pais é “competitivo nos mercados de escritérios, logisti-
ca e, claro, no setor hoteleiro, onde estamos seguramente
entre os melhores do mundo, com uma oferta diversifica-
da entre cidade, campo e litoral, sempre associada a um
nivel de servico de hospitality excecional”.

O diretor da APPII assume que o imobilidrio conquistou
o estatuto de embaixador da qualidade nacional e “tem vin-
do a afirmar-se como uma verdadeira montra da exceléncia
portuguesa. A qualidade dos projetos-do design a execucao
-, a seguranga e a atratividade dos nossos centros urbanos e
regioes costeiras fazem de Portugal um destino preferencial
para investimento estrangeiro”. O Pais concorre “com os
mercados mais exclusivos da Europa - como o sul de Franga
ou determinadas zonas de Italia - mas com uma vantagem
competitiva: melhor relacdo qualidade/prego, maior segu-
ranca e um estilo de vida mais auténtico e acessivel”.

No imobiliario, os mercados com maior potencial para
se atrair investimento sio os EUA, Reino Unido, Brasil, Chi-
na, Franga e Israel. Mas “importa continuar a cultivar rela-
¢oes bilaterais e presenca institucional nestes mercados,
promovendo Portugal como um destino seguro, susten-
tavel e economicamente competitivo”. O diretor da APPII
confirma que, em termos de oferta, o Pais ja esta a concor-
rer no “campeonato” premium. ®
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Marcas refletem
economia em transformag¢ao

A edicdo 2025 do estudo 100 Marcas Portuguesas Mais Valiosas, da consultora OnStrategy, traca um
retrato da evolug&o das marcas em Portugal. A edig&o 2025 mostra que n&o basta existir, & preciso resistir
e inovar. A medida que os consumidores se tornam mais exigentes e os mercados mais voldteis,

a marca corporativa torna-se uma bussola: orienta confianga, atrai investimento e sustenta crescimento.

Banca lidera valorizagao

Com um crescimento médio de +299%, o sector
bancdrio assume o papel de protagonista
da recuperagdo. Destaque para:

@ =

+90,3% +35,4% +30%

Construgdo em ascensdo:
infraestruturas reforcam valor

O sector da construgdo apresenta um salto expressivo
de +22,5%, com o Grupo Mota-Engil a destacar-se
com uma valorizagdo de +31,3%.

O

MOTAENGIL

Saude cresce com confianga
e servigo de exceléncia

LUZ sA0DE

Marcas como CUF e Luz Saude sustentam
um crescimento agregado de +11,4%.

Retalho consolida posi¢ao

Com peso total de €4.776M, o sector continua forte:

[ Jeronimo
Martins

\ CONTINENTE

+21,1% +12,3% +7,1%

- Energia em transigéo: :
- valor sob pressdo
: H
i Apesar de manter a lideranga absoluta com a EDP w
i (€2.870M), o sector energético retrai -4,3%. >
i A Galp Energia recua 69%, e a EDP Renovaveis, 5,1%. o
: >
o

Media enfrentam desafios profundos

O sector dos media sofre uma queda significativa,
i com SIC, TVl e marcas da imprensa a enfrentar
: uma forte pressd@o sobre os seus modelos de negécio.

Economia em nimeros

Servigos - (77% do VAB),

Industria, construgdo e energia - (21% do VAB)
Agricultura, silvicultura e pescas - (2% do VAB)
PIB per capita (a precos correntes) = 25 756 EUR (2023)
Taxa de Desemprego - 6.5% (2023)

Saldo Orgamental do Sector Publico -> 1,2% do PIB
(2023)

Divida Publica = 99% do PIB (2023)

Saldo da Balanga Corrente - 1,.4% do PIB

indice Harmonizado de Precos do Consumidor -
5,3% (2023)

Exportagdes (participacdo no PIB) - 47,5% (2023)

Turismo

As receitas turisticas em 2024

totalizaram 27,7 mil milhdes de euros,
superando o valor de 2023 em 8,8%.

No primeiro trimestre de 2025, o sector

do alojamento turistico registou 5,7 milhées
de héspedes e 13,4 milhées de dormidas.

:  Fonte: Consultora OnStrategy, Pordata, AICEP
H
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COMEGCOU, EM 2007, COM DUAS
LOJAS A NORTE, E HOJE, GERE

MAIS DE 80, POR TODO O PAIS.
NUNO FORTE E O CEO DAS LOJAS
MULTIMARCA FORTE STORE QUE
EXPANDIU, NESTE ANO, O NEGOCIO,
COM A COMPRA DO GRUPO UNIFATO.

TEXTO CATARINA CALDEIRA BAGUINHO
FOTOS JOAO NEVA
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studou contabilidade e financas, mas a moda
falou mais alto, fazendo-o deixar para tras o cur-
so. Aos 21 anos, Nuno Forte ficou responsavel
pela sua primeira loja de roupa, seguindo o ne-
gocio de familia. Mais tarde, optou por se lan-
car sozinho no mundo das multimarcas. E as-
sim nasceu, em 2007, a Forte Store, com uma
loja em Braga, de onde Nuno é natural, e outra
em Famalicdo. Mas Nuno nao se ficou por aqui,
e continuou a desbravar caminho. Hoje, o gru-
po conta com mais de 8o lojas fisicas em todo
o pais, duas plataformas de e-commerce, mais
de 450 colaboradores diretos e uma faturagao
anual préxima dos 50 milhdes de euros. Pre-
sente de norte a sul do pais, o grupo trabalha
com marcas de referéncia como Guess, Calvin
Klein, Boss, Gant, Armani, Ralph Lauren, Levi's e
outras, consolidando uma posicao de destaque
no retalho de moda premium. Mais recentemen-
te, deu outro grande passo: a compra do Grupo
Unifato, que permitiu a Nuno Forte abrir portas
para um negocio que nao tinha — o de lojas monomar-
ca. O que comegou como um pequeno projeto regional
é hoje o maior operador multimarca de moda em Por-
tugal e um dos maiores da Europa. O “forte” esta-lhe no
nome, mas também na visio que tem para o negocio.

Como se passa de uma loja, em 2007, em Bragaq,
para, atualmente, vdrias lojas fisicas, de norte a
sul de Portugal?

Com muita resiliéncia e com muita capacidade e foco
nos resultados. Com equipas sélidas e fortes. Quando
comecei a abrir lojas, pensava: “Se eu abrir mais uma
loja, o investimento que vou fazer nela poe em causa

tudo o que consegui até aqui?” Se nao, investia e abria; se Distrito do Porto -

sim, nao investia. Em 2011/2012, com a crise, quando toda
a gente estava retraida e com medo, eu tive a coragem

e aaudacia de arriscar. Na altura, arrisquei bastante.
Abri uma loja praticamente sem dinheiro [risos].

Mas acreditava tanto naquela loja... Hoje, ¢ uma das
nossas melhores lojas. Na altura da crise, consegui lojas
em sitios-chave, bastante bons, porque a maior parte
das pessoas tinha medo de arriscar.

O ponto de viragem foi quando deixei de pensar como
comerciante e comecei a pensar como empresario. Fiz
de tudo: montras, vender, escolher colec¢des, entregar
roupa nas lojas, etc. Mas percebi que precisava de me
libertar e construir uma organizacao escalavel. Comecei
a delegar, formei equipas, e passei a pensar a empresa
como um sistema com pessoas e processos. Mas no
meio disto tudo, sofre-se muito, tem-se desilusdes.

@ Lojas
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INOVAR (N)O SECTOR

Apesar de o negécio da Forte Store ser a venda
de roupa multimarca, Nuno Forte reconhece

a importancia dos pormenores. E por isso que

a sua aposta nas pessoas ndo se fica apenas
pela venda de roupa: “Nés temos designers,
programadores, videdgrafos... a maioria das
empresas nesta drea ndo tem.”

Além disso, o grupo investe de forma pioneira
em tecnologia propria, tendo desenvolvido uma
plataforma digital de formagdo e uma ferramenta
inteligente de gestdo e redistribuicdo de stock
entre lojas. Ferramenta essa que Nuno Forte
tenciona partilhar com o restante sector do
retalho: “A curto prazo, espero poder vendé-la,
para fazer com que o mercado portugués evolua.
Recentemente, o grupo passou também a usar
inteligéncia artificial (IA) de forma intensiva,
tanto para otimizar os processos de compra
como para melhorar a eficiéncia de vdrias dreas
operaciondais. Existe, atualmente, uma pessoa
dedicada exclusivamente & implementagéo

e desenvolvimento de solugdes com base em

IA dentro da organizagdo. Este investimento
posiciona o grupo como um verdadeiro caso

de inovagdo no sector da moda.

FORTE Loja Felgueiras Loja Vila Verde 1
Loja Vila Verde 2
Loja Fatima
i LOJAS DE SHOPPING

Loja Guimardes 1
Loja Guimardes 2 Loja Miraflores
Loja Guimarées 3

LOJAS DE RUA Loja Nova Arcada

Loja Lousada

Loja Nova Arcada Kids
Loja Lousada Kids

Loja Amares Adulto

Loja Amares Kids Loja LoureShopping

Loja Marco 1

Loja Marco 2 . ) .
Loja Arcos Mulher Loja Maia Shopping
Loja Arcos Kids ) Loja Mira Maia
Loja Arcos Homem Loja Pagos de

Ferreira Outlet N .

Loja Mongao
Loja Barcelos Adulto Loia Varzim 1
; : oja Varzim

Loja Barcelos Kids Lo}a Varzim 2 Loja Vida Ovar Mulher

Loja Varzim Kids Loja Vida Ovar Homem

Loja Beja
Loja Ferrara Plaza

Loja Santo Tirso ) .
Loja Ferrara Plaza Kids

Loja Braga Souto
Loja Braga 2

Loja Trofa Loja 82 Avenida
Loja Braganca Loja Valenga
Loja Viana Shopping
Loja Caminha Loja Viana Centro
Loja Arrabida

Loja Chaves Loja Vieira do Minho

Loja Esposende Adulto

) ( Loja Famalicéo 1
Loja Esposende Kids

Loja Famalicéo 2
Loja Famalicdo 3
Loja Fafe Loja Famalicao Kids

Ja fui roubado, traido, tive pessoas em quem confiava
que me desiludiram, pessoas de alta confianca que me
trocaram pela concorréncia, fui assaltado. ..

A Forte Store tem um portefélio de marcas
variado. Porqué as marcas que comercializam?

E como é feita a escolha das marcas

que pretendem vender?

Porque sao as marcas que o mercado pede. Ha uns anos
que, felizmente, podemos escolher as marcas

com que queremos trabalhar, e, neste momento, o mix
de marcas que temos na Forte Store sao as principais
que o mercado portugués esta a pedir.

Nuno Forte tenciona partilhar a
plataforma com o restante sector
do retalho: “"A curto prazo, espero
poder vendé-la, para fazer

com que o mercado portugués
evolua.”

Temos uma selecao de produto muito rigorosa.

Temos dados praticamente para tudo: sabemos
perfeitamente o que mais se vende, a rentabilidade de
cada referéncia... Fazemos um inquérito de satisfacao
aos clientes para perceber o que querem. Por exemplo,
no6s nao vendiamos Levi's, e os clientes, no inquérito de
satisfacdo, pediam varias vezes esta marca.

O que vos distingue de outras lojas multimarca?
A diferenca da Forte Store passa por trés pilares:
produto certo, loja irrepreensivel e atendimento com
alma. Somos muito exigentes com a sele¢ao das marcas
e dos artigos para cada loja. Adaptamos o produto ao
cliente local, a cidade, a zona. A apresentacao é cuidada,
e o atendimento tem de ser feito como se estivéssemos
a atender a familia.

Também faz diferenca manter os bons colaboradores.
Temos colaboradores que estao connosco desde o
inicio, o que diz muito sobre o ambiente e a forma
como gerimos talento. Valorizamos profundamente
alealdade, a entrega e o mérito.

Por isso, criamos um sistema de incentivos robusto
que reconhece quem mais se destaca anualmente,
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oferecendo viagens de grupo a destinos como a Tunisia
ou Marrocos. Além disso, todos os colaboradores

que celebram 5,10 ou 15 anos de casa sao igualmente
premiados com estas experiéncias. Organizamos sunsets,
jantares, eventos com as familias e reunioes regulares
para alinhar cultura e partilhar resultados. Queremos
que cada pessoa sinta que pertence a algo maior.
Apostamos intencionalmente num clima positivo,

em que a cultura interna é mais do que um conceito

— é uma experiéncia real vivida todos os dias.

Neste ano, adquiriram o Grupo Unifato. Porqué?
No6s nao iamos para a zona centro devido a este grupo.
Nao havia um acordo, mas havia respeito: nés nao
“invadiamos” a zona deles, e eles ndo “invadiam” a nossa.
Eramos os dois maiores clientes [no retalho] de Portugal.
Foi uma jogada estratégica. Nao estavamos presentes
nazona centro, e o grupo tinha um posicionamento

"O que nos distingue mesmo

sdo as nossas lojas. Sdo bem
decoradas. Temos muito cuidado
com a imagem das lojas. Somos
muito exigentes com a forma como
a roupa é apresentada. A escolha,
a sele¢do da roupa para cada
loja... o melhor produto paraa
zona, para a loja, para a cidade é
muito estudado e muito pensado.
E nés queremos que os nossos
colaboradores atendam os clientes
como se fossem da familia."

complementar ao nosso. Trouxemos escala, novas
marcas, novas pessoas, e abrimos portas ao modelo
monomarca. Herdamos cinco lojas Mango, e estamos ja
a negociar mais unidades com marcas internacionais.

Que frutos ja colheram com a aquisigéo

deste grupo?

Aumentamos o mercado, a faturacao, o volume

de compras — o que nos da outras capacidades

de negociacao. Temos colaboradores altamente
comprometidos, excelentes pessoas a trabalhar na area.
E adaptamos certas formas de trabalho que eles tinham
na nossa empresa.

Também neste ano, receberam o Prémio

Cinco Estrelas, na categoria “Lojas de moda
multimarca”. O que representa esta distingéo?
Representa o culminar de varios anos de trabalho

e dedicagao que temos. Somos uma empresa que

esta maioritariamente no Norte, e ser reconhecido
nacionalmente é muito bom. Mas isto é um prémio de
toda a gente: de quem trabalha nas lojas, das senhoras
da limpeza, do armazém... todos. Porque basta um
departamento falhar, que tem impacto no todo.

O que deseja para o futuro da Forte Store?

Quero que a Forte Store se mantenha como o maior
grupo multimarca de moda em Portugal e que a

nossa tecnologia seja referéncia no retalho europeu.
Quero criar uma empresa que funcione sem depender
de mim, em que as equipas sdo fortes, os processos,

eficientes, e a inovacao, constante. Esse é o meu
legado.®
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egundo um estudo recente da Alianga Global CEMS
que retine 33 das mais prestigiadas escolas de ne-
gbcios do mundo, incluindo a portuguesa Nova
SBE, ha um retrato novo da lideranca empresarial
do futuro. Ao coletar insights de 20 multinacionais
parceiras, a pesquisa aponta para uma mudanga
paradigmatica: o sucesso em 2030 nao sera definido
apenas por competéncias técnicas, mas pela combi-
nacao Gnica entre inovacao, inteligéncia emocional
e visdo global.

Segundo os empregadores consultados, os lideres
do futuro terao de dominar cinco competéncias funda-
mentais:

« Rigor analitico com criatividade: A habilidade

de transformar dados complexos em decisoes criativas
e estratégicas, que se distinguem da automatizagao.

« Pensamento empreendedor: Mentalidade de ino-
vagao e proposito que desafia os modelos tradicionais
de gestao.

« Inteligéncia cultural: Capacidade de trabalhar
além-fronteiras, com equipas diversas, fomentando
colaboracao internacional.

« Especializacio com visido de gestio: Conhecimento
técnico profundo aliado a uma compreensao
abrangente da dindmica organizacional.

[i
ESTUDO GLOBAL REVELA NOVA ERA DE LIDERANGA MAIS CENTRADA EM PESSOAS E AINDA...
O PERFIL DO LIDER EMPRESARIAL DE 2030.

TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA

FOTO GETTY

« Fluéncia digital: Dominio das tendéncias digitais e ca-
pacidade de traduzir dados em estratégias impactantes.

O estudo revela uma valorizagao crescente das qua-
lidades humanas na lideranca. Tracos como resiliéncia,
autenticidade, humildade e inteligéncia emocional sao
considerados cruciais para inspirar equipas e promover
culturas organizacionais sustentaveis. Ha ainda um foco
em valores éticos, responsabilidade social e bem-estar tan-
to da equipa quanto do proprio lider. “Este estudo reforca
a importancia de preparar os nossos alunos nao so para li-
derar empresas, mas também para gerar impacto positivo
na sociedade”, afirma Catherine da Silveira, associate dean
da Nova SBE e diretora académica do CEMS.

O QUE DIZEM OS EMPREGADORES
Para Nicolas Barbier, chief of staff do BNP Paribas Portugal,
as qualidades de um futuro lider estdo cada vez mais liga-
das a flexibilidade, ao pensamento estratégico e a capaci-
dade de motivar equipas em ambientes diversos. “Uma
mentalidade coletiva é incrivelmente poderosa”, destaca.
Com estas conclusoes, a CEMS propde um novo mode-
lo de lideranca que transcende fronteiras e coloca o ser hu-
mano no centro das decisdes empresariais. Em tempos de
mudanca acelerada, o lider do futuro ser4, acima de tudo,
um catalisador de impacto positivo. @
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A MARCA
«MADE IN
PORTUGAL»
ESTA A GANHAR

RECONHECIMENIO

A ESCAMA

INTERNACIONAL

PACO CONEJO, MANAGING DIRECTOR DA UPS PARA O SUL DA EUROPA, REFERE
QUE OS PRODUTOS COM MARCA PORTUGUESA ESTAO A GANHAR RECONHECIMENTO
A ESCALA INTERNACIONAL, IMPULSIONANDO O CRESCIMENTO DAS EXPORTACOES
E, COMO CONSEQUENCIA, DOS SERVICOS LOGISTICOS. E A UPS VAl CRESCER COM ELES.

TEXTO FORBES STAFF FOTOS D.R.

undada ha mais de um século, a histéria da UPS,
uma das maiores empresas de logistica de entre-
ga de encomendas no mundo, comecou com um
pequeno servico de mensageiros, criado por dois

adolescentes, num armazém em Seattle. Hoje conta |

com operagdes em mais de 200 paises e territdrios,
emprega perto de 500 mil pessoas e opera perto de
2 mil voos diarios. Em Portugal, a UPS esta presente
desde 1993, e ja emprega 320 colaboradores. Inau-
gurou recentemente um novo hub em Leiria, com
capacidade para recolher cerca de 16% do volume de
encomendas em Portugal, ou seja, tem capacidade para

FORBES ESPECIAL PORTUGAL FAZ MELHOR

separar até 3 mil encomendas por hora. As novas instala-
¢oes ocupam uma area total de 11 mil metros quadrados
e atuam como reforco as capacidades operacionais da
marca. Foi a propésito desta inauguracao que a Forbes
Portugal conversou com Paco Conejo, managing director
para o Sul da Europa.

A UPS inaugurou recentemente o seu novo hub
em Leiria, com capacidade para separar até

3 mil encomendas por hora. Que impacto tera
este novo espaco na vossa estratégia

para o mercado nacional?
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O novo hub em Leiria reforca significativamente as nos-
sas capacidades operacionais em Portugal, permitindo
processar 16% do volume total da UPS no pais. A sua
localizagao central melhora a eficiéncia em Portugal e
na Peninsula Ibérica, suportando a crescente procura
de produtos “Made in Portugal” de alta qualidade. Este
investimento reforca a nossa rede logistica, permitindo
servicos mais rapidos e fidveis para as PME portuguesas.
Complementa o nosso centro de corretagem no Porto,
melhorando os servicos de desalfandegamento e facili-
tando um transporte internacional mais fluido.

Quanto pretendem crescer no mercado nacional
com o alargar da vossa capacidade?

Com a expansao da nossa capacidade através do novo
hub de Leiria, pretendemos aumentar significativamen-
te a nossa presenca no mercado portugués. O nosso ob-
jetivo é apoiar o crescimento das PME portuguesas, me-
lhorando a fiabilidade e a eficiéncia dos nossos servicos.
Prevemos um aumento substancial no nosso volume
de movimentacao, permitindo-nos responder melhor
a crescente procura por transporte maritimo nacional
e internacional. Este investimento estratégico posicio-
na-nos para captar novas oportunidades de negocio e
impulsionar o crescimento sustentdvel no mercado
nacional.

Qual foi o valor do investimento realizado neste
novo local?

Embora nao possamos divulgar o valor exato do inves-
timento, é um dos investimentos recentes mais signifi-
cativos da UPS no Sul da Europa. Este investimento esta
alinhado com a nossa estratégia mais ampla de otimizar
os tempos de transito, melhorar a fiabilidade do servico
ereflete a nossa forte confianga no potencial econdmico
de Portugal.

Qual é o retrato atual da vossa presenga

em Portugal? E de que forma tem crescido

a vossa atividade?

A nossa atividade tem crescido sempre em Portugal.
Um dos nossos grandes marcos foi a abertura do centro
no Aeroporto do Porto, em 2005, que melhorou muito
as nossas capacidades logisticas. Também implanta-
mos ainda um brokerage center para agilizar os proces-
sos aduaneiros e melhorar a eficiéncia para os nossos
clientes.

A UPS emprega atualmente cerca de 320 pessoas em
Portugal. Estabelecemos uma rede robusta para todo o
territério portugués, com instalagoes estratégicas loca-

lizadas perto dos aeroportos do Porto e de Lisboa, para
responder as exigéncias internacionais. Esta rede é ain-
da reforcada pelo nosso principal hub na zona centro
de Portugal, que facilita as ligacoes internacionais ter-
restres. Além destes centros operacionais, a nossa rede
inclui mais de goo UPS access points em Portugal. Estes
locais oferecem opgdes de entrega e recolha flexiveis,
garantindo que a ultima fase do percurso das entregas
seja eficiente e conveniente aos nossos clientes.

E como estda a decorrer a atividade desse vosso
brokerage business center, no Porto?

O brokerage business center, no Porto, inaugurado em
2021, tem tido um desempenho excecionalmente bom.
Acolhe os nossos especialistas em corretagem para a Pe-
ninsula Ibérica, dando apoio tanto a Portugal como a Es-
panha, e ajuda os clientes a lidar com as complexidades
do comércio internacional. Implantado, inicialmente,
com uma equipa de 38 pessoas, o centro cresceu e conta
agora com mais de 120 colaboradores dedicados aos ser-
vigos de corretagem em Portugal. Essa equipa lida com
a documentagao necessaria, coordena o desalfandega-
mento e garante o pagamento dos impostos devidos.
O BBC apoia o mercado ibérico, sendo o Reino Unido o
nosso principal mercado de importagdo e exportagao
fora da Uniao Europeia. O crescimento e a experiéncia
do centro contribuiram significativamente para o éxito
das nossas operagoes logisticas na regiao.

Quais sd@o os vossos objetivos para Portugal

nos proximos trés anos?

O mercado portugués é uma parte vital da rede UPS.
Funciona como um importante centro logistico que
liga a Europa a outros mercados globais. Nos proximos
trés anos, a UPS planeia expandir a rede, aumentando
o nimero de locais dos UPS access points. Estamos em-
penhados em investir em tecnologias avangadas e solu-
¢oes digitais para melhorar a eficiéncia e a fiabilidade
das nossas operagoes logisticas, o que vai garantir entre-
gas mais rapidas. Para nés, um foco decisivo é apoiar o
crescimento dos negécios dos nossos clientes por meio
das exportagoes. A nossa solucao Global Checkout, por
exemplo, foi concebida para ajudar as empresas portu-
guesas a chegar aos mercados internacionais de forma
mais eficaz, simplificando as complexidades do comér-
cio global. E de salientar que o primeiro cliente inter-
nacional a fazer uso do Global Checkout é de Portugal,
sublinhando o papel fulcral do pais na nossa estratégia
global. A nossa meta é solidificar a nossa posi¢ao como
operador logistico lider em Portugal.
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E no mercado ibérico, o que pretendem para este
territério?

Pretendemos reforcar a logistica transfronteirica entre
Espanha e Portugal, criando uma cadeia de abasteci-
mento ibérica fluida. Investimentos como as instala-
¢oes de Saragoca e a ligacao Leiria-Benavente refletem
0 nosso compromisso com a constru¢ao de uma rede
integrada e eficiente. O nosso brokerage center apoia este
esforco, garantindo uma descomplicada coordenacao
entre fronteiras. Como parte do cluster do Sul da Europa
da UPS — que inclui Italia, Grécia, Eslovénia, Portugal e
Espanha —, potenciamos a colaboragao regional. O BBC
apoia o mercado ibérico, sendo o Reino Unido o nosso
principal mercado de importagao e exportagao fora da
Uniao Europeia.

A sustentabilidade também tem um papel
importante...

A sustentabilidade é também uma prioridade funda-
mental. Em toda a Europa, operamos em cinco rotas
internacionais usando camides Ecoliner de reboque du-
plo, economizando cerca de 75 mil litros de combustivel
anualmente. Em Espanha, langdmos os nossos primeiros
duo trailers europeus, em 2022, que operam atualmen-
te entre Madrid e Barcelona. Continuamos a defender
politicas a escala da UE que apoiem a utilizacao destes
veiculos mais eficientes além-fronteiras. Ao combinar
investimento inteligente, colaboragao regional e inova-
¢do sustentavel, estamos a ajudar as empresas ibéricas a
crescer, enquanto reduzimos o nosso impacto ambiental.

Que outros investimentos serdo feitos no nosso
pais? Qual o valor de investimento previsto?

A UPS vai continuar a investir em Portugal. Fazemos
uma avaliacao continua de possiveis oportunidades de
expansao — seja em automacao, solucoes de energia re-
novavel ou na nossa rede de UPS access points —, garan-
tindo que temos a capacidade de antecipar as necessida-
des logisticas em constante evolugao.

De que forma a pandemia teve impacto positivo
nas vossas operagdes em Portugal e Espanha?

A pandemia veio sublinhar o papel decisivo da logistica
e da gestdo da cadeia de abastecimento, dando origem
a um impacto positivo nas nossas opera¢des em Portu-
gal e Espanha. O aumento da procura por servigos de
entrega confidveis, especialmente de bens essenciais e
material de satide, impulsionou o crescimento e a ino-
vacao no ambito da nossa rede. Esta foi fundamental
para garantir a distribuicao atempada de equipamento
médico e vacinas. A nossa resposta célere na entrega das
primeiras vacinas contra a covid-19 em ambos os paises,
do final de 2020 em diante, durante um pico do ano em
que a procura pelo comércio eletrénico era acentuada,
sublinhou a nossa capacidade de lidar com envios cri-
ticos em circunstancias desafiadoras. A pandemia refor-
¢ou a importancia dos nossos servicos e veio acelerar os
esforcos para melhorar a nossa infraestrutura, incluin-
do a rede UPS Healthcare e as ofertas de servigos, para
melhor servir os nossos clientes em ambos os paises.

E este ritmo de crescimento, sentido na fase
pandémica, vai manter-se?

A pandemia acelerou a adogao do e-commerce e aumen-
tou a procura por solugdes de logistica e de cadeia de
abastecimento confidveis. Como consequéncia, preve-
mos um crescimento sustentado impulsionado por es-
tas tendéncias. Além disso, o envelhecimento da popu-
lacao na Europa esta a aumentar a procura de logistica
de cuidados de satde, a qual estamos bem preparados
para apoiar com as nossas capacidades alargadas na Pe-
ninsula Ibérica. Além disso, a marca “Made in Portugal”
estd a ganhar reconhecimento a escala internacional,
impulsionando o crescimento das exportagdes e crian-
do mais oportunidades para os servicos logisticos. Os
nossos investimentos em infraestruturas, tecnologia e
melhorias de servigos garantem que podemos apoiar
esta tendéncia e promover o alcance global dos produ-
tos portugueses. Estamos otimistas de que as tendéncias
aceleradas durante a pandemia vao continuar a moldar
0s nossos servigos. @
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Monte
Machial

Refuigio de charme
no coracao do Ribatejo

Descubra a magia do Monte Machial: um espaco
exclusivo, perfeito para estadias tranquilas
ou para celebrar - desde aniversarios e batizados

——

www.montemachial.com




Um olhar
que vale
ouro.

ZEISS DuraVision Gold

Catarina Furtado é embaixadora
da marca ZEISS em Portugal.

R

_‘AM»
__cale
- f






N
o

BENEDITA FORMOSINHO 4

UMA VIAGEM
AS... ORIGENS

A DESIGNER BENEDITA FORMOSINHO EMPREENDE
COM INSPIRAGAO E EMOGAO, SALVAGUARDANDO
A TRADIGAO EM CADA DETALHE.

TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA FOTOS D.R.

om raizes profundas na cultura portuguesa e uma
visao voltada para o futuro, Benedita Formosinho da
forma a elegancia consciente com o lancamento de
ORIGEM, o primeiro modelo de calgado da sua mar-
ca homoénima. Esta criagao surge apés seis anos de
uma “viagem as origens com inspiracao e emogao”,
iniciada no sul do Tejo, onde Benedita foi despertan-

do para o valor intemporal da autenticidade.
Movida pela curiosidade pelo que se faz com as
maos e pelo desejo de deixar uma pegada leve mas
significativa, a designer mergulhou nos saberes das comu-
nidades locais, descobrindo nos teares de Reguengos de
Monsaraz a manta alentejana, simbolo da resisténcia, be-
leza e heranga cultural portuguesa. O retalho desse tecido
artesanal é o elemento central de ORIGEM, que reflete a

confluéncia entre tradicao e inovacao.

Cada par é feito com uma microfibra ecolégica a base
de milho, solas de borracha natural e cortica reaprovei-

tada, combinando sustentabilidade com design autoral.
A forma, pensada para durar e servir todos os géneros,
evoca versatilidade e intemporalidade, pilares da estética
Benedita Formosinho.

“A beleza da tradigao, a contemporaneidade do dese-
nho e o engenho da inovacao” definem a filosofia da mar-
ca, que também se expressa nas colecoes de moda com
cortes naturais, paletas neutras e tecidos sensoriais, tudo
pensado para respeitar o corpo, o tempo e o planeta.

Com presenca marcada na ModaLisboa desde 2020,
a marca ja abriu lojas préprias em Settibal, Lisboa e Cas-
cais, reforcando o compromisso com a qualidade local ea
perpetuacao de saberes portugueses. ORIGEM é mais do
que um sapato, é um manifesto pelo design com alma, que
valoriza o tempo, a historia e o futuro em cada passo. @
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AS SARDINHAS
SAO A NOVA
TENDENCIA NOS
ESTADOS UNIDOS

ESTAO POR TODA A PARTE, DAS REDES SOCIAIS
A MODA, COM A LOJA THE FANTASTIC
WORLD OF THE PORTUGUESE SARDINE

A SURFAR ESTA ONDA E A ATRAIR ATENCOES.

TEXTO FORBES STAFF FOTO GETTY

ste peixe, um dos mais emblematicos da gastrono-
mia portuguesa, tem estado em destaque ao longo
das altimas semanas, uma tendéncia que ird domi-
nar o verao e que ja tem nome: ‘Sardine Summer’.
Mais que um alimento, a conserva de sardinha
transformou-se num objeto de desejo associado ao
estilo de vida mediterranico e estd agora presente
em acessorios, decoracdo, videos virais nas redes so-
ciais e campanhas de moda. O programa Today Show,
exibido no canal norte-americano NBC, dedicou
uma reportagem ao ‘Sardine Summer’, com a loja por-
tuguesa The Fantastic World of the Portuguese Sardine,
em Nova lorque, a servir de montra para esta tendéncia
de verao, nao s6 pelas latas de conserva coloridas e vinta-
ge que oferece, mas também pela variedade de produtos
que apresenta.

“As pessoas procuram experiéncias com alma, com
histéria, com um lado humano. E é ai que a nossa loja
entra: com sardinhas em conserva e uma cenografia que
cruza a teatralidade. E quase como se Portugal fosse um
segredo bem guardado que agora o mundo esta a des-
cobrir”, explicou o Grupo O Valor do Tempo - proprie-

Com as pesquisas no motor de busca Google para
“sardine” a triplicarem desde 2023, na reportagem da
NBC aponta-se que, até 2030, o mercado global de con-
servas de peixe devera ultrapassar os 61 mil milhoes de
délares (53 mil milhoes de euros).

TENDENCIA REGISTA CONSUMO SEM PRECEDENTES
De acordo com O Valor do Tempo - que detém a conser-
veira Comur, fundada em 1942 na Murtosa -, esta tendén-
cia de consumo no mercado norte-americano regista
um crescimento sem precedentes, “impulsionada pelas
alteragdes no gosto do consumidor, pela conveniéncia
e pela adocao de um estilo de vida mais saudavel sem
abdicar do sabor”.

“O momento da ‘Sardine Summer’ ndo podia ser
mais perfeito para a sardinha portuguesa, que ocupa
um lugar de destaque: é estrela na gastronomia de ve-
rdo, gragas ao seu valor nutricional, e conquistou o esta-
tuto de superfood. Mas a sardinha vai mais longe - trans-
formou-se num verdadeiro acessorio de culto, tal como
aconteceu com o fenémeno ‘Barbiecore’, que invadiu
redes sociais e guarda-roupas em 2023, lembrou a em-
presa.

Para tirar partido desta tendéncia, a companhia por-
tuguesa reforcou a narrativa de Portugal em loja, langou
uma lata com uma ilustracao dos icones de Nova lorque
-Empire State Building, Broadway, Estatua da Liberdade
e a propria Times Square, além de apostar em contetidos
digitais que prolongam a experiéncia da loja para la da
visita fisica. “Tudo isto sem nunca esquecer a raiz artesa-
nal do produto - porque, no fim, o que vendemos é uma
conserva feita como antigamente. Gigantes do retalho
de luxo - e nao so6 - replicam a estética das sardinhas
em merchandising, um sinal claro de que a tendéncia ja
saltou das redes sociais para as prateleiras do consumo
global”, acrescentou O Valor do Tempo. @

tario da The Fantastic World of the Portuguese Sardine, &=

a Lusa. A loja portuguesa, localizada na famosa Times
Square e inaugurada em agosto de 2023, tem reforcado o
compromisso da marca em levar a tradigao portuguesa
para o palco mundial.
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O JURI DA EDIQAO DE 2025 DO WAF DISTINGUIU 28
CONTEMPORANEA, DOIS DOS QUAIS SAO PORTUGUE N

DO SEGMENTO URBANO, EM SAO MIGUEL, NOS AC}O
DA UNIVERSIDADE DE EVORA, DO GABINETE CLO

NA CATEGORIA DE ENVELHECIMENTO E SAUDE, ESTAC

ois projetos portugueses foram premiados pelo
World Architecture Festival (WAF), que neste ano se
realiza em Miami, nos Estados Unidos da América,
de acordo com a lista de vencedores divulgada pelo
certame.

Ojutri da edigao de 2025 do festival de arquitetura
distinguiu 28 projetos de arquitetura contempora-
nea, com o prémio WAFX, em diversas areas, incluin-
do o Echoes of the Void, do Segmento Urbano, em
Sao Miguel, nos Agores, e o Polo de Satide da Univer-

sidade de Evora, do gabinete CLOU architects, ambos na
categoria de Envelhecimento e Satide.

Segundo o World Architecture Festival, o prémio WAFX
distingue projetos que “utilizam design e arquitetura para
abordar grandes problemas mundiais, como satide, mudan-
cas climaticas, tecnologia, ética e valores”.

O vencedor geral do WAFX sera anunciado no altimo
dia do festival, que decorre de 12 a 14 de novembro, em
Miami.

TEXTO FORBES STAFF FOTOS CLOU ARCHITECTS E SEGMENTO URB

Aarquiteta Maria Jodo Correia, fundadora do atelié Seg-
mento Urbano, defendeu que “esta conquista representa a
afirmacao da capacidade criativa da arquitetura nacional,
para além dos vultos consagrados de Siza ou Souto Moura”.

“O WAF é reconhecido por destacar propostas visiona-
rias e inovadoras, e esta distingao reforca o potencial de
exportacgao da arquitetura nacional, num momento em
que a procura por solugdées mais humanas, sustentaveis e
contextuais ganha forca no mercado imobiliario interna-
cional”, realou ainda Maria Joao Correia.

O projeto Echoes of the Void foi concebido para as Fur-
nas, na ilha de Sao Miguel, e pretende ser “um tltimo reft-
gio” para quem vive com uma doenca terminal. “Integrado
entre a floresta densa e a paisagem lacustre, o edificio pro-
poe um espago de acolhimento e contemplacao destinado
a pessoas em fim de vida. Nao se trata de um centro clinico
convencional, mas de um lugar que permite o siléncio, a
pausa e a intimidade com o tempo e com a paisagem”, ex-
plicou o atelié. E acrescenta que a arquitetura do espago se

FORBES ESPECIAL PORTUGAL FAZ MELHOR | AGOSTO / SETEMBRO 2025




“inspira nas cinco fases do luto (negacao, raiva, negociagao,
depressao e aceitacao), desenhando um percurso onde a
luz natural, as sombras, os planos verticais e os intervalos
de vazio conduzem a experiéncia espacial e emocional”.
O projeto é assinado por Maria Joao Correia, Cristina Liicio,
Sonia Silva e Hiago Carvalho.

J4 o projeto do Polo de Satide da Universidade de Evo-
ra é assinado pelo arquiteto Tiago Tavares, do atelié CLOU
architects. Segundo o festival, a proposta prevé “uma ins-
talacao educativa como um ecossistema aberto e adapta-
vel”, que “funde a forma construida com a paisagem para
apoiar modelos evolutivos de aprendizagem, interagao
social e responsabilidade ambiental”.

“Em vez de atuar como um edificio isolado, o projeto
emerge do terreno como uma extensao do seu contexto
natural e urbano, criando um ambiente poroso e inclusi-
vo enraizado em trés principios orientadores: Natureza,
Aprendizagem e Sustentabilidade”, diza descri¢ao da obra.

A estratégia arquitetonica “é inspirada na morfologia
urbana, decompondo uma massa monolitica numa série
de volumes interligados”, que “formam uma rede de pra-
cas, becos e terragos - espagos ao ar livre que prolongam a
vida quotidiana para além da sala de aula”.

“Aqui, a aprendizagem formal e a informal entrelagam-
-se, encorajando o didlogo, a espontaneidade e a colabo-
ragao. A composicao geral é unificada por uma cobertura
continua, que oferece sombra e abrigo, a0 mesmo tempo
que liga visualmente as diversas componentes programa-
ticas num todo coeso”, 1é-se na pagina do festival. @
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O PAiS ESTA PRESTES A AFIRMAR-SE

COMO UM DOS PRINCIPAIS CENTROS DIGITAIS
E TECNOLOGICOS DA EUROPA.

E O MOMENTO DE AGIR E AGORA.

TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA FOTO GETTY

e acordo com um estudo conduzido pela Copenha-
gen Economics, os centros de dados, estruturas
fundamentais para suportar a digitalizacao e a in-
teligéncia artificial, poderao acrescentar até 26 mil
milhoes de euros ao PIB nacional até 2030, criando
cerca de 50 mil empregos diretos e indiretos. Mais
do que um dado estatistico, esta projecao represen-
ta uma oportunidade de reinven¢do econdmica,
tecnoldgica e até territorial.

A aposta nesta infraestrutura invisivel mas vital é
reforcada pelo avanco da inteligéncia artificial, que ja re-
presenta uma revolucao transversal em todos os sectores.
O estudo aponta que, até ao final da década, cerca de 70%
da capacidade computacional dos centros de dados sera
dedicada a aplicagoes de IA, exigindo uma resposta ambi-
ciosa do ponto de vista da infraestrutura. Nesse cenario,
Portugal esta estrategicamente posicionado: conta com
um mix energético limpo e competitivo, uma das me-
lhores coberturas de fibra 6tica da Uniao Europeia (92%)
e uma localizagao geografica privilegiada — com 25% dos
cabos submarinos mundiais a passarem pelo pais.

Neste contexto, a Start Campus, com 0 seu megaem-
preendimento SINES DC, desempenha um papel de van-
guarda. Com um investimento previsto de 8,5 mil milhoes
de euros, pretende tornar-se o maior ecossistema de dados
sustentavel da Europa. O primeiro edificio, SINoy, ja esta
operacional, e o projeto, com uma capacidade de 1,2 GW de
IT, sera 100% alimentado por fontes de energia renovavel,
com uma eficiéncia energética e hidrica notavel gragas ao
uso inovador do arrefecimento por dgua do mar.

“O estudo confirma que, com politicas ptblicas ade-
quadas, os centros de dados podem ser motores de cres-
cimento econémico e coesio territorial”, afirma Robert
Dunn, CEO da Start Campus. Para que este potencial se
materialize, o estudo identifica cinco areas criticas para
atuagdo governamental, como o acesso fiavel a rede elétri-
ca,asimplificagao do licenciamento e o incentivo a adogao
de 1A e cloud computing por parte das empresas e do sector
publico.

O relatério sublinha ainda a capacidade em talento
e inovacao. Portugal conta com mais de 230 mil especia-
listas em tecnologias de informagao e comunicagao, um
namero que reforca o potencial do pais para atrair e reter
investimentos de alto valor acrescentado. “Portugal esta a
emergir como um destino europeu relevante para investi-
mentos em centros de dados, mas o seu potencial ndo esta
garantido”, refere Bruno Basalisco, diretor da Copenhagen
Economics. A concorréncia internacional é feroz, e apenas
com uma estratégia coerente entre sector publico e priva-
do sera possivel garantir que este movimento se transfor-
ma numa vantagem competitiva duradoura.@
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Portugal ganha prémio
mundial de investigac¢éo
em empresas familiares

A INVESTIGADORA LILIANA DINIS, DA CATOLICA LISBON SCHOOL OF BUSINESS AND
ECONOMICS, VENCEU O BEST DISSERTATION AWARD 2025 DO FAMILY FIRM INSTITUTE (FFI),
TORNANDO-SE A PRIMEIRA PORTUGUESA A RECEBER ESTA DISTINCAO INTERNACIONAL
ATRIBUIDA A MELHOR TESE SOBRE EMPRESAS FAMILIARES.

TEXTO FORBES STAFF FOTO GETTY

iliana Dinis foi distinguida com o Best Disser-

tation Award 2025 pelo Family Firm Institute

(FFI), a mais prestigiada organizagao mundial

dedicada ao estudo das empresas familiares.

A distingao, que nunca tinha sido atribuida
a uma investigadora portuguesa nas 34 edigoes ante-
riores deste prémio, reconhece a exceléncia da tese Of
Ghosts and Strangers in Family Firms: The Founder’s Shadow
in the Organization’s Daily Life.

O trabalho de doutoramento introduz o conceito
de “sombra do(a) fundador(a)” - a percecao de que o(a)
fundador(a) continua presente na vida organizacional
mesmo apos se afastar. A tese desenvolve-se em trés es-
tudos complementares: um primeiro, qualitativo, ba-
seado em entrevistas a 25 empresas familiares, mostra
como a presenca simbélica do(a) fundador(a) é manti-
da ao longo de geragoes tanto pela familia como pelos
colaboradores; os dois estudos seguintes, com 1244 par-
ticipantes, validam uma escala que permite medir este
fenomeno e compreender o seu impacto nas atitudes e
nos comportamentos organizacionais.

Liliana Dinis é investigadora na Catélica Lisbon School
of Business and Economics e doutorada em Estudos Orga-
nizacionais pela Nova School of Business and Economics,
instituicdo onde a tese recebeu mencao de honra. O seu
trabalho académico foca-se nas dindmicas internas das em-
presas familiares, em particular na relagao entre legado e
inovacdo, nas dimensoes emocionais do comportamento
organizacional e na utilizagao estratégica de narrativas his-
toricas. Antes do doutoramento, concluiu o mestrado em
Gestao Aplicada na Catdlica-Lisbon.

Ao longo do percurso académico, esta especialista ja
foi distinguida por trés vezes com prémios de melhor
artigo em conferéncias internacionais dedicadas a in-
vestigacdo em empresas familiares.

Sobre o prémio, Liliana Dinis afirma que “é uma
grande honra receber o Best Dissertation Award do Fa-
mily Firm Institute, a mais prestigiada distingao inter-
nacional para investigacao em empresas familiares. Este
reconhecimento, mais do que um marco pessoal, é um
sinal do crescente contributo da investigacao feita em
Portugal em family business. E a primeira vez que este
prémio vem para o nosso pais, o que deve servir de in-
centivo para continuarmos a desenvolver o potencial da
academia portuguesa neste dominio”.

O Best Dissertation Award do Family Firm Institute é
entregue anualmente desde 1989 - apenas em dois anos
(1999 e 2000) nao houve distingao. Liliana Dinis ira rece-
ber o prémio num evento a ser organizado em Boston,
entre 29 e 31 de outubro préximo. @
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] MENTORA E CONSULTORA EM FELICIDADE, BEM-ESTAR E GESTAO DA MUDANGA

Gestao da mudanga com ADN portugués:
Resultados que falam mais alto

um mundo em rapida transformagao, gerir a
mudanca deixou de ser uma opgao: é vital para
organizagdes que querem inovar e prosperar.
O sucesso de qualquer transformacao comeca
nas pessoas. Pode ter os melhores processos e
tecnologias, mas sao as pessoas que aceleram,
sustentam e dio vida a mudanca.

Como consultora internacional, tive uma
experiéncia marcante numa organizagdo de
referéncia em Angola. Acompanhei de perto
a gestao da mudanga e cultura organizacional
onde, entre outras agdes, apoiei a criacao da
nova persona organizacional e a capacitacao de
55 agentes de mudanca, de diferentes diregoes,
que dinamizaram ag¢des de bem-estar, ajustadas
a realidade de cada area. Este projeto reforgou

uma certeza: nao existem férmulas universais. O segre-
do ¢é adaptar cada solucao a cultura e as necessidades
especificas, envolvendo toda a organizacao, desde a es-
trutura a lideranca de topo.

Aminhaabordagem assenta em quatro pilares: redu-
zir a resisténcia, fortalecer a resiliéncia, cultivar a segu-
ranga psicolégica e empoderar agentes internos de mu-
danca. Estes sao fatores decisivos para que a mudanga se
enraize e traga resultados sustentaveis ao negécio.

Naturalmente, a mudanca desencadeia resisténcia,
uma resposta humana ao desconhecido. Encontrei re-
ceios silenciosos sobre o futuro: “O que muda no meu
papel?”, “Serei parte desta histéria?” Desconstruir estes
medos foi fundamental. Através de workshops, promovi

uma visao clara de que a mudanca pode (e deve) ser uma
jornada win-win, com ganhos pessoais e profissionais.
Quando se constréi confianga e alinhamento, as equipas
evoluem da hesitacao ao compromisso.

Ao mesmo tempo, trabalho para fortalecer a resilién-
cia, desenvolvendo a capacidade interna para aprender
e prosperar na incerteza. Com formagao e mentoria pra-
tica, as pessoas nao s6 sobrevivem a mudanca, mas cres-
cem com ela.

Empoderar agentes de mudanga, como os 55 que
capacitei, revelou-se decisivo: foram eles que dinamiza-
ram iniciativas como o mural da gratidao, promovendo
emocoes positivas e fortalecendo relagées, mesmo em
periodos de pressao.

Por fim, apoiar as liderancas na criacao de ambien-
tes de seguranca psicolégica é essencial. Em processos
de mudancga, é crucial que as pessoas se sintam seguras
para partilhar davidas e receios. Quando ha confianga,
a inovagao floresce, e a produtividade cresce de forma
sustentavel.

Organizagdes que colocam as pessoas no centro e
investem em bem-estar, resiliéncia e agentes de mu-
danga sao as que realmente fazem melhor, alcancando
resultados sustentaveis no negécio. Para mim, é um
orgulho imenso levar o talento portugués além-frontei-
ras. Porque a verdadeira mudanca ndo se resume ao que
fazemos, mas, sim, como crescemos, evoluimos e nos
transformamos ao longo do processo. Este é o espirito

de quem acredita que, em Portugal, também se faz me-
lhor. @
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sensibilidade e identidade cultural.

ALEXANDRA SILVEIRA

1394
Porto

eau de Loilelte
100wl
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Aroma de realeza

Porto 1394 € a nova criagao da Leme - Perfumes com Estéria, uma fragrancia que presta tributo
ao nascimento do infante D. Henrique, figura central da epopeia maritima portuguesa, na Ribeira do Porto.
Inspirado na sua cidade natal e no espirito de descoberta, o perfume é apresentado num frasco que ostenta
uma rosa dos ventos, simbolo da expansao por mares nunca antes navegados.

A composicao, inteiramente desenvolvida em Portugal, abre com a delicadeza das camélias, flor iconica dos
jardins portuenses - entrelacada com notas frescas e frutadas de limao e uva. No coracao, a suavidade da
rosa, o lirio do vale e nuances aquaticas conferem elegancia e leveza. A base envolve-se em acordes quentes e
persistentes de sandalo, vetiver, musk branco e um subtil toque de noz-moscada, garantindo uma assinatura
olfativa marcante e duradoura. Criado pela perfumista Paula Baldaia Gomes, Porto 1394 alia técnica,
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Green One Capital centra a sua atividade na Avenida da Liberdade, 245, 3B
ligacdo de ideias, pessoas e capital através da 1250-143, Lisboa, Portugal
criacao de fundos de capital de risco assentes Tel: +351 211 234 000

na inovacgdo e sustentabilidade. www.greenonecapital.com
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