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Portugal ganha forca entre os
destinos de empresas brasileiras

Investimento direto brasileiro no pais chega a € 4,5 bilhdes, maior nivel desde 2021

ortugal vem conquis-

tando mais espaco

nos planos de inter-
nacionalizacdo das empre-
sas brasileiras. No primeiro
trimestre de 2026, o inves-
timento direto do Brasil no
pais chegou a € 4,5 bilhodes,
o0 maior volume registrado
desde 2021.

O movimento ja pode
ser percebido em decisdes
recentes de empresas bra-
sileiras.

A Kikker, especializada
em tecnologia para cadeias
de suprimentos, escolheu
Portugal para iniciar sua
expansao pela Europa. A Da-
rede, que atua no mercado
de computacdo em nuvem,
estd no pais desde 2024 e ja
atende aproximadamente
50 clientes, cerca de 75%
deles pequenas e médias
empresas.

Depois de desenvolver
sua carteira local, a Darede
escolheu a regiao de Lisboa
para coordenar a expansao
pelaEuropae pretende con-
tratar mais dez profissionais
até o fim de 2026.

Os dois casos mostram
como Portugal pode rece-
ber tanto empresas em sua
primeira experiéncia inter-
nacional quanto negocios
que ja chegam com projetos
maisamplos de crescimento.

“Portugal reune possibi-
lidades para empresas em
diferentes estdgios. Alingua
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portuguesa, a proximidade
cultural e a facilidade de
comunicac¢do tornam os
primeiros movimentos mais
simples para o empresario
brasileiro. Aomesmo tempo,
existe ummercado préprioa
serdesenvolvido. Aempresa
pode chegar para atender
o consumidor portugués,
estabelecer sua primeira
operacdo internacional ou
incluir o pais em uma es-
tratégia que alcance outros
mercados”, afirma Renato
Alves de Oliveira, diretor
de Expansio e Negdcios da
Bicalho Consultoria e idea-
lizador da Be International.

O momento econdmico
portugués também amplia
esse campo de oportunida-
des. O Plano de Recuperacio
e Resiliéncia do pais mobili-
zou aproximadamente € 22
bilhdes em areas como ino-
vacao, ciéncia, digitalizacao,
competitividade, energia e
saude. Entre as iniciativas
anunciadas estio € 800
milhdes para incentivar a
adocdo deinteligéncia artifi-
cial pelas empresas e outros
€ 400 milhdes voltados a

reindustrializacdo, defesa,
seguranca e tecnologias
avancadas.

“Esses investimentos
apontam onde a economia
portuguesa pretende cres-
cer e quais setores deverao
demandar novas tecnolo-
gias, servicos e solucdes.
Para a empresa brasileira,
essa leitura permite en-
xergar oportunidades que
vao além da proximidade
cultural eidentificar espacos
concretos para estabelecer
uma operacdo competitiva
no pais”, analisa Renato.

Estados Unidos
continuam como o
mercado de maior
alcance

Em uma estratégia in-
ternacional mais ampla, os
Estados Unidos continuam
ocupando uma posicado
central para as empresas
brasileiras. O pais é o prin-
cipal destino das operacoes
de companhiasbrasileirasno
exterior e também o maior
mercado para as exporta-
¢Oes nacionais de produtos
manufaturados.

“Emuma andlise geral, os
Estados Unidos continuam
sendo o mercado interna-
cional mais robusto para
empresas brasileiras que
buscam escala. E uma eco-
nomia com enorme poder
de consumo, espaco para
diferentesnichos e oportu-
nidades em praticamente
todos os setores. Portugal
pode oferecer uma entrada
internacional mais fluida,
enquanto os Estados Uni-
dos proporcionam uma di-
mensao de mercado dificil
de encontrar em outros
paises. Sdo possibilidades
que podem fazer parte
da mesma estratégia, de
forma simultanea ou em
etapas diferentes”, explica
Renato.

A defini¢cdo dessa rota
precisa transformar a
oportunidade percebida
em um plano capaz de
funcionar na realidade de
cada mercado.

“Seja em Portugal, nos Es-
tados Unidos ouem qualquer
outro mercado, a empresa
precisa conhecer o publico,
a concorréncia, a formacao
deprecos, os canaisde venda
e as adaptagdes necessarias
paraque o produto brasileiro
funcione naquele ambiente.
Contar com orientagédo espe-
cializadaajudaareunir essas
informacoes, estruturar a
entrada e conduzir a inter-
nacionalizacdo de maneira
mais segura e consistente”,
conclui Renato Alves de
Oliveira.

O valor invisivel das marcas:
quando ser diferente nao basta

Regina Monge (*)

Existe uma diferenca importante
entre ser diferente e ser percebido
como diferente. E, para muitas em-
presas, € justamente nessa distancia
que uma parte relevante do valor da
marca se perde.

Dentro das organizacoes, os diferen-
ciais parecem evidentes. Conhecemos
aqualidade do produto, a experiéncia
acumulada, atecnologia, 0s processos
e tudo aquilo que levou anos para ser
construido. O cliente, porém, ndo en-
xerga a empresa por dentro. Ele per-
cebe aquilo que conseguimos tornar
claro. Essa diferenca de perspectiva
é estratégica.

Uma empresa pode entregar mais,
investir mais e ter uma solucdo objeti-
vamente superior. Mas, se o cliente nao
consegueidentificar por queissoimpor-
ta, odiferencial perde forca. Qualidade,
inovacao, exceléncia, experiénciae con-
flangasdoatributosimportantes, mas fa-
zem parte do discurso de praticamente
todas as marcas. O desafio, portanto,
nao é apenas construir diferenciais, nem
simplesmente comunica-los melhor.
E definir quais diferencas realmente
importam, traduzi-las em mensagens
claras, sustenta-las com provas e fazer
com que posicionamento e pontos de
contato construam uma percepcao de
valor coerente.

Essa questao ganhou uma nova di-
mensao com umajornadade consumo
cada vez mais mediada por tecnolo-
gia. Mecanismos de busca, sistemas
de recomendacio e ferramentas de
inteligéncia artificial participam da

descoberta e da comparacido de mar-
cas. Antes de falar com uma empresa,
o consumidor muitas vezes jarecebeu
umaselecao de informagoes sobre ela.

Se aquilo que realmente diferencia
uma marca estd escondido em men-
sagens genéricas, textos inconsisten-
tes ou argumentos sem evidéncias,
essa diferenca pode ndo chegar ao
consumidor com a forga necesséria.
A inteligéncia artificial ndo criou
esse problema. Apenas tornou mais
evidente o custo de ser pouco claro.

Mas ser encontrado também nio
basta. A informacdo precisa fazer
sentido. A decisdo de compra nio é
uma comparacao racional de todos
os atributos disponiveis. Atencao,
memoria, familiaridade, associagoes
e confianca influenciam a forma como
uma marca € interpretada e valoriza-
da. E justamente nesse ponto que a
neurociéncia aplicada ao Branding
oferece uma lente importante: ajuda
acompreender por que determinadas
diferencas conseguem ser percebidas,
lembradas e valorizadas, enquanto
outras permanecemrelevantes apenas
para quem esta dentro da empresa.

E por isso que duas empresas obje-
tivamente diferentes podem parecer
iguais para quem compra. O valor nao
estd apenas naquilo que a empresa
construiu, mas também naquilo que
0 cérebro do cliente consegue reco-
nhecer como relevante.

Quando as diferencas percebidas
diminuem, critérios mais simples ga-
nham espaco. O pre¢o é umdeles. Isso
nao significa que o consumidor sempre

escolhera a op¢ao mais barata, mas
que, sem razoes claras para preferir
uma alternativa, o preco se torna um
atrativo maior.

Por isso, a pressdo pelo preco
percebida na negociacdo pode ter
comecado muito antes, com origem
na forma como a marca se posicio-
nou, se apresentou, foi encontrada e,
principalmente, naquilo que o cliente
conseguiu compreender como razao
para escolhé-la.

A pergunta estratégica, entdo, nao
deveria ser apenas “quais S0 0SNossos
diferenciais?”, mas “quais deles o clien-
te consegue perceber, compreender,
lembrar e considerar relevantes?”.

E haaindauma outra questao: essas
diferencas continuam claras quando
a inteligéncia artificial passa a inter-
mediar a descoberta e a comparacao
entre marcas?

Entre o valor que uma empresa
efetivamente constréi e aquilo que o
cliente consegue perceber existe um
espaco estratégico. E nesse espaco
que nasce o valor invisivel, aquele
que existe, mas nao necessariamente
participa da escolha. E quando uma
diferenca ndo consegue ser percebi-
da como valor, pode comecar, muito
antes danegociagdo, umadisputa que
muitas empresas s percebem depois:
a disputa pelo preco.

(*) Especialista em neurobranding e
comportamento do consumidor, fundadora do

Neurobranding Lab e conselheira da Associagao

Brasileira de Inteligéncia Artificial e E-commerce

(ABIACOM), entidade que retne representantes
de lojas virtuais e prestadores de servigos nas

areas de tecnologia, midia e meios de pagamento —
E-mail: abiacom@nbpress.com.br.
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Saude mental tem
ocupado, felizmente, um
espago cada vez maior
nas conversas sobre
qualidade de vida

om a chegada do

Setembro Amare-

lo, essa discussao
precisa entrar também
no ambiente profissional,
porque € no trabalho que
passamos boa parte dos
nossos dias e onde depo-
sitamos tempo, energia,
expectativas, ambicdes e
frustracdes. Falar sobre
carreira, portanto, tam-
bém é falar sobre os limites
que preservam a vida.

Durante muito tempo,
fomos ensinados aassociar
crescimento profissional
a sacrificio. Para chegar
mais longe, parecia ne-
cessario trabalhar sempre
mais, dormir menos, estar
disponivel o tempo todo,
abrir mao da vida pessoal
e aceitar relacoes ou am-
bientes toxicos como parte
natural da jornada. Como
se sofrer fosse um pedagio
obrigatério paraalcancar o
sucesso.

Mas dedicacdo nao de-
veria ser sindnimo de
autodestruicao.

Crescer exige sim esfor-
¢o, disciplina, aprendizado
e, em alguns momentos,
renudncias. O problema
comeca quando a exce-
cao vira regra, quando a
intensidade se transforma
em exaustao permanente
e quando o desafio deixa
de desenvolver para co-
mecar a adoecer. K nesse
ponto que vale fazer uma
pergunta incomoda: vocé
esta trabalhando por um
propdsito maior , ou per-
dendo a prépria vida ten-
tando sustentar um cargo
ou ainda se manter?

Os dados da Gallup aju-
dam adimensionar por que
essa reflexdo € urgente.
No State of the Global
Workplace 2026, apenas
20% dos profissionais no
mundo aparecem como
engajados no trabalho.
No Brasil, o indice chega
a 32%, enquanto 45% dos
trabalhadores brasileiros
disseram ter sentido muito
estresse no dia anterior a
pesquisa, acima da média
global de 40%.

Esses numeros impor-
tam porque engajamento
nao significa trabalhar
mais horas ou viver para
a empresa. Esta relacio-
nado a sensacdo de per-
tencimento, proposito,
reconhecimento e conexao
com aquilo que se faz.
Outro levantamento da
Gallup, com mais de 350
mil trabalhadores em 149
paises, mostrou que quem
gosta do préprio trabalho
avalia a vida de forma
mais positiva do que quem
nao encontra satisfacido
no cotidiano profissional.
Propédsito e autonomia
também aparecem asso-
ciados a maior bem-estar.

Isso nao significa que
toda dificuldade seja mo-
tivo para pedir demissao.
Trabalho envolve pressao,
cobranca, erros e frus-
tracdes. O alerta surge
quando acordar para tra-
balhar se torna um peso,
quando o domingo ja vem
carregado pela ansiedade
da segunda-feira.

Talvez esteja na hora de
rever alégica do “sextou”.
Nao faz sentido passar cin-
codias esperando por dois.
Segunda, terca, quarta e
quinta também sdo vida
e devem ter espaco para
realizacdo, relacoes, des-
canso e satisfacao.

E, sim, as vezes é pre-
ciso reconhecer que es-
tamos no lugar errado.
Nao necessariamente na
profissdo errada, mas em
uma empresa, cultura ou
ambiente incompativel
com nossos valores. As
vezes, 0 problema nao €
falta de resiliéncia, mas
tolerar por muito tempo
aquilo que jamais deveria
ter sido normalizado.

Nenhuma promocao de-
volve aniversarios perdi-
dos, saude negligenciada,
relacoes abandonadas ou
momentos que nao foram
vividos. Ambicao importa,
resultadoimporta e desen-
volvimento profissional
importa, mas tudo isso
precisa caber dentro de
umavida que também faca
sentido fora do cracha.

Setembro Amarelo, por-
tanto, também pode ser
um convite para rever
nossadefinicao de sucesso:
quem vocé quer ser, onde
de fato quer chegar e o
que deseja preservar no
caminho?

Titulos passam, car-
gos mudam, empresas se
transformam e um dia o
cracha é devolvido. O que
permanece € o impacto
que deixamosnas pessoas,
osvalores que defendemos
e aquilo que ajudamos a
construir.

No fim, talvez a pergunta
mais importante nao seja
quantos titulos consegui-
mos colecionar, mas que
legado somos capazes de
construir sem abrir mao
de n6s mesmos.

Minha dica é simples:
procure construir um
trabalho em que exista
paixao, proposito e saude.
Dinheiro é necessario, re-
conhecimento é legitimo e
ambicao faz parte da vida,
mas salariondo deveria ser
a Unica razao para perma-
necer.

Quando h& significado
no que fazemos, o trabalho
deixa de ser apenas fonte
derendae passaaintegrar
uma vida que realmente
vale a pena ser vivida.

(*) Executiva, empreendedora e
autora do livro Solte, Entregue,
Confie (DVS Editora).



