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Capa

Design

A tradicao
renova-se

Portugal tem tradicao no fabrico de mobiliario, mas é mais dificil associar

o nome do pais a pecas de “design” nesta area. A Portugal Brands quer mudar
o tempo verbal desta frase e ajudar as empresas portuguesas a ter sucesso
para la das fronteiras. O conceito esta no terreno e ja tem adeptos.

CRISTINA A. FERREIRA/CASA DOS BITS

. - O que faz uma

empresa de ta-
pecarias nacional, com 66 anos de
histéria e reconhecimento interna-
cional, a partilhar espaco com no-
vas marcas de “design” em feirasin-
ternacionais? Aprende, responde
Fernanda Barbosa.

A gestora é uma das represen-
tantes da terceira geracao da fami-
lia Ferreirade Sa. Juntamente com
dois irmaos estd aos comandos de
um negocio que ja nasceu virado
para o mercado internacional e
continua aretirar dai a esmagado-
ra maioria das receitas anuais.

Pela orientacdo que assumiu
desdeoinicio, a Tapecarias Ferrei-
ra de Sd leva décadas de participa-
¢oes em feiras e eventos em diver-
S08 paises, mas, mesmo assim, viu
umaoportunidade interessante na

possibilidade de se associar a Por-
tugal Brands e passar a dividir es-
paco com outras marcas nacionais
do “design” em algumas feiras in-
ternacionais.

A Portugal Brands nasceu em
2008 pela mao da Menina Design
Group. Aideiasurgiuparaajudara
ultrapassaruma limitacao concre-
ta que se apresentava a uma das
empresas do grupo, no que se refe-
re a promogéo internacional dos
seus produtos e a construcio de
marca. Pelo caminho, ja envolveu
algumas dezenas de empresas que
nada tém a ver com o grupo mas
partilham as mesmasdificuldades,
véem vantagem emassociar-seou,
simplesmente, em tirar partido da
experiéncia.

Aapostano “design” é o grande
elo de ligacio dos projectos que se

tém reunido em torno da Portugal
Brands. A casaé ooutro. Dadreado
mobilidrio, onde come¢ou areunir
apoios, o conceito estendeu-se ao
espacodacasae permitiuaaproxi-
macao de marcas como aBoa Boca,
Renova ou Antiga Barbearia de
Bairro que tém marcado presenca
no espaco Portugal Brands de di-
versas feiras internacionais, ladoa
lado com tapecarias, pecas de ilu-
minagfo, mobilidrio ou decoracao,
em regra, posicionadas nos seg-
mentos mais altos do mercado.

0 conceito Portugal Brands esta
pensado parase desenvolveremdi-
versasvertentes, mas, até agora, as
mais relevantes tém sido a comu-
nicacéo e participa¢io nas princi-
pais feiras internacionais de “de-
sign”. Aideia é simples: juntam-se
esforcos e investimento e aquilo

que parecia impossivel para uma
empresa em inicio de vida e sem
marca consolidada torna-se facil.

Quando Amandio Pereirae 056~
cio, Ricardo Magalhaes, quiseram
mostraraquelaque ¢ hojeaprinci-
pal marca do seu grupo forado pais
esbarraram nos custos proibitivos
dos espacos de exposi¢ao nas prin-
cipaisfeiras. Também perceberam
que “havia uma questdo relevante
relacionada com o ‘design’ portu-
gués: nao tinhanome”.

Partiram dai para trabalhar o
conceito Portugal Brands e a recei-
ta que aplicaram para ultrapassar
as dificuldades que se colocaram a
sua marca, formataram-na para
terceiros e criaram umapropostaa
medida de empresas com os mes-
mos objectivos e dificuldades.

Este ano,a Portugal Brands jéle-

vouempresas portuguesas a sema-
nado “design” em Mildo e afeirain-
ternacional de mobiliario contem-
poraneo (ICFF) em Nova Iorque,
numapartilhade espagoelogistica
que pode reduzir custos até 70%,
garante Amandio Pereira.

Mas, para Fernanda Barbosa,
nem foi a poupanca de custos que
motivou a aproximacao ao projec-
to, mas a oportunidade de estar
mais perto de empresas mais re-
centes comum modelo de gestaoe
estratégias de comunicacao dife-
rentes, O conceito, em si, também
alraiu a Tapecarias Ferreira de Sa
paraaexperiéncia. S

“Somos uma empresa com 66
anos de historia. Faz-nos falta es-
tar com empresas novas que tém
outro espirito e outra abordagem
mais modernaaomercado”, admi-



Jornal de Negdcios | Quinta-Feira, 24 de Maio de 2012 | In | VII

te Fernanda Barbosa, que, em Nova
Torque, partilhou espaco com mais
nove marcas nacionais e, em Mildo,
com quase duas dezenas,

Arelagao que se estabelece en-
tre as marcas nacionais € outravan-
tagem que a Portugal Brands des-
taca e que as empresas participan-
tes nos eventos reconhecem como
interessante. Foi em Mildo que a
WeWood conheceu a Ferreira de
Sé e foilogo ai que surgiram os pri-
meiros contactos para uma parce-
ria que pode aproximar as tapeca-
rias da empresa de Espinho dos
moveis da fabricante de Gandra,
com argumentos diferentes para
explicar a aproximacao a Portugal
Brands.

Langar uma nova marca
Daraconhecerumamarcanovae

ainda sem referéncias no merca-
do é um longo percurso, mesmo
quando por detras estd uma em-
presa que fabrica méveis hd mais
de 40 anos. A aproximacao a Por-
tugal Brands, no caso da WeWood,
serve para atalhar este percurso,
facilitando a entradanos circuitos
internacionais, baixando custos de
participacao e, a0 mesmo tempo,
garantindo a proximidade a mar-
cas ja conhecidas. Também tem
servido para ajudar a definira es-
tratégia de comunicacio e posicio-
namento da marca, oulra verten-
te dos servicos prestados pela Por-
tugal Brands.

“A Oficinada Marcaéumaagén-
cia que trabalha marcas e ‘design’
em todasas componentes, paraaju-
darasempresasacompreenderem
que ndo basta ir as feiras”, explica

Amandio Pereira. A estruturaapoia
asempresas naconstrucio de uma
marca, mas também sensibiliza
paraoque é preciso fazer parama-
ximizar as hipdteses de sucesso de
uma participacao numa feira, an-
tes e depois do evento,

Além destas duas vertentes, a
Portugal Brands tem outras ac¢oes
planeadas, que procuram tirar par-
tido de uma mesmaideiabase: se as
empresas portuguesas com planos
de internacionalizacao trabalha-
rem em conjunto maximizam
oportunidades, diminuemriscose
investimento.

Em fase de arranque esta um
portal de “marcas portuguesas ex-
cepeionais” e um centro comercial
virtual, que ficard acessivel a par-
tir de www.portugalbrands.com.
O portal arranca nas proximas se-

manas. O centro comercial virtual
ainda nao tem data definida, em-
borajéd retine o interesse de cerca
de cinco dezenas de empresas que
aceitaram experimentar o desafio.

O grupo tem vindo a testar mo-
delos para avancar com o projecto
e acabou numa formula que vai
permitir as empresasinteressadas
marcar presenca de forma gratui-
ta, expondo até cinco pecas, duran-
te seis meses e enquanto o espaco
virtual angaria audiéncia.

Nos planos de curto prazo dos
mentores da Portugal Brands, que
tiveram de adaptar alguns timings
avelocidade dos tempos de crise,
esta ainda a publicacao de um
Year Book de marcas portugue-
sas, que tera este ano a sua primei-
ra edicdo e a abertura de lojas
tempordrias nas capitais mun-

diais do “design”.

Albgicade funcionamento des-
tesespacos, planeados desdeacria-
¢io da Portugal Brands, serda de
“time sharing”. Aideia é que duran-
te 0 més varias marcas tenham hi-
potese de expor produtos e ocupar
uma montra com alta visibilidade,
dividindo custos. A primeira loja fi-
sica Portugal Brands devera ser
inaugurada mais para o final do
ano,em Nova lorque.

Cercade 50 empresas ja usaram
os servicos da Portugal Brands. Fa-
cilitaro processo de internacionali-
zacao € o grande objectivo de quem
optaporuniresforcos—comempre-
sasqueaté podemserconcorrentes
—nahorade promover o seu produ-
to. Conheca trés, entre elasamarca
que fez surgiraideia de criar o con-
ceito.
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Empresa WeWood

Niimero de colaboradores 86
Facturacao 6 milhdes

de euros

Sector mobiliario

Paulo Diarte

_ Madeira

em nome proprio

Ao apostar numa marca propria, a WeWood
procura oportunidades nos mercados externos.

Passou quase meio século até que a
Maveis Carlos Alberto sentisse
necessidade de investir em
comunicacao, “design” e marca
propria. 0 momento chegou em 2010
e desde al a empresa tem-se
posicionado para ir além da revenda
de mobiliario. Contratou “designers”,
definiu um posicionamento e no inicio
deste ano criou a WeWood.

0 momento ndo chegou mais
cedo, explica Rafaela Carvalho,
porcue “o ‘design’ e a industria sao
dois conceitos que durante muitos
anos nao andaram de maos dadas”. O
cenario mudou e “embora
consigamos fugir a crise, percebemos
que precisavamos de inovar e de
marcar a diferenca”, acrescenta a
responsavel de comunicacao do
grupo familiar fundado ha 48 anos na
Gandra.

A revenda representa 98% do
negacio. O peso do mercado

internacional é idéntico. Com a aposta*

numa marca propria, a WeWood quer
mexer nos dois indicadores, embora
mantendo o foco nas oportunidades
de negdcio fora do pais.

Para alcancar os objectivos tem no
plano de negécios para 2012 a
presenca em varias feiras. Este ano a
marca ja se mostrou em Milao e em
Nova lorque. Ainda conta passar por
Londres e por Paris. Por ca também
tem eventos em carteira e criou
entretanto um espaco de exposicao
permanente, um “show rcom” no
Porto, que mostra mabiliario,
iluminacdo e arte.

Para divulgar a marca a aposta na
comunicagao também continuara,
uma area onde a WeWood recorre
aos servicos da Portugal Brands. Para

“O) ‘design’ e a industria

sdo dois conceitos que

durante muitos anos

nao andaram de maos

dadas.”

RAFAELA CARVALHO
Responsavel de comunicacao
da WeWood

fomentar negdcio a estratégia passa
ainda por estabelecer parcerias com
lojas e gabinetes de arquitectura e
abrir uma loja propria no Brasil. A
escolha do mercado tem a ver com o
interesse dos consumidores pelo
mobilidrio em madeira macica, a
aposta central da WeWood para
trabalhar também do outro lado do
atlantico.

Juntar o novo e o velho
para criar exclusivos

O objectivo da Boca de Lobo ¢é o de produz
exclusivas dirigidas a um mercado de topo.

E de feira em feira, parceria em
parceria e publicagdo em publicacao
que se conta a histéria da Boca de
Lobo, a marca criada por dois
“designers” portugueses que hoje um
dos principais geradores de receita do
grupo Menina Design (representa 40%
da facturagao), liderado pela mesma
dupla. Passaram sete anos desde o
arranque do projecto que como
recorda Ana Gomes, directora de
“marketing”, nasceu para criar uma
oferta de mobiliario que recupera
técnicas portuguesas tradicionais e as
combina com novos conceitos.

A oportunidade tinha sido
identificada pelos dois “designers” em
projectos anteriores nos quais tinham
participado. Uma unidade de producao
propria e uma marca pensada de raiz
para o mercado global concretizaram-
na. O primeiro palco foi 0 museu Tate

Empresa Boca de Lobo
Numero de colaboradores 50
Facturacdo 4 milhoes de
euros (grupo Menina Design)
Sector Mobiliario

em Londres, num evento anual de
exposicao. Depois desse seguiram-se
varios eventos, onde a marca se junta
as que conseguiu chamar para a
Portugal Brands, mas tambem a solo
ja com espaco proprio. 0s meios “on-
line” e as ferramentas do mundo
digital tém sido exploradas com
insisténcia, tal como as parcerias com
lojas multimarca, com “designers” e
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Paulp Duarte

Empresa Tapecarias Ferreira
de Sa

Niimero de colaboradores
85 pessoas

Facturacdo Ndo revelado
Sector Tapecarias

Fernanda Ba
Em busca de aportun|
No exteric

" pecas

arquitectos e os resultados
surgiram. “Hoje vendemos para
paises em todos os continentes,
com destaque para os mercados
emergentes", detalha Ana Gomes.

A marca foi também a primeira
nacional a estar no AD Colector, o
livro de tendéncias da Architectural
Digest e viu duas pegas suas
(Heritage Sideboard e Millionaire
cofre), destacadas na prestigiada
Maison et Objet em Janeiro deste
ano. O abjectivo é continuar a
aumentar a mancha. Consolidar
presenca nos mercados onde estao
esporadicamente e entrar nos
paises onde ainda nao estdo. A
estratégia mantém-se focada em
linhas com uma forte aposta no
“design” e, cada vez mais, em pecas
exclusivas a apontar para um
mercado de topo.

Tapetes com historia
e estilo proprios

Focar as atencoes nos segmentos mais elevados
permitiu contornar a concorréncia baseada no preco.

Moscovo, Suica ou Monaco sao
apenas alguns dos locais onde a
Tapegarias Ferreira de Sa tem
projectos em curso por estes dias.
A empresa deu nas vistas junto das
cadeias de hotéis de 5 estrelas e
hoje comeca a ter nesse universo
uma parte importante da clientela
internacional. Fernanda Barbosa,
que juntamente com outros
membros da familia representam a
terceira geracao dos negacios da
familia Ferreira de S, ndo se
queixa da falta de trabalho, das
dificuldades de estar num pais
periférico nem dos empregados.
“Temos dos melhores do mundo”,
assegura. O elogio vale pela
habilidade e pela disponibilidade
para 0s trés turnos que a empresa
tem de fazer para dar resposta as
encomendas, que tém crescido de

forma sustentada e continuada.
Em 2011 o negocio cresceu 22% e
este ano 12%. Mais de 90% da
facturacao ainda é revenda,
embora a empresa tenha marca
propria e esteja a fazer uma
aposta forte no reconhecimento da
marca.

0 mercado internacional € uma
prioridade desde o inicio. A
Alemanha comecou por ser 0
grande destinatdrio dos produtos
da empresa de Espinho, ainda na
década de 40 do século passado,
quando o avo de Fernanda Barbosa
e um socio criaram a fabrica e
souberam tirar partido do facto de
um falar italiano e outro alemao. Na
década de 80 a Ferreira de Sa
repensou o negacio, apostou mais
no mercado nacional, mas
essencialmente renovou e

“Temos dos melhores
empregados
do mundo.”

FERNANDA BARBOSA
Administradora executiva
da Ferreira de Sa

qualificou a estrutura comercial da
empresa, a procura de novos
clientes. Também decidiu
concentrar-se apenas nos
segmentos mais altos do mercado e
passar ao lado da concorréncia com
mercados emergentes e produtos
baseados no preco. 0 caminho
estava certo, continua a defender
Teresa Barbosa.
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Juntar
esforcos
para
ganhar
visibilidade

A Portugal Brands nasceu
em 2008. A uum il vaé da

apara criar ou definira
estratégia de uma marca.
0 apoio a participagdo em
feiras internacionais de:
design comeca na escolha

do espago e passa pelo

comu cas;éo logfstica,
instalagdo e regresso. No
grupo que criou o conceito
existe uma drea de
servigos (na qual a
Portugal Brands se msere),
uma érea de pmduto que
encaixa varias marcas,
uma area de projectos “on-

 line"” e uma fundagéo do

“design”.
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