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Pedaços	  de	  histórias	  …	  	   	  

.	  Comece	  sempre	  ….	  bora	  lá.	  

.	  Meia-‐Dúzia	  	   	  

.	  Chocolataria	  Equador	   	  

.	  Academia	  de	  Bailado	  da	  Lousã
	  
.	  …esse	  desconhecido	  .	  O	  cliente!	  
.	  Skypro	  

.	  Doce	  Papoila	   	  

	  
.	  Vá	  pra	  fora.	  
.	  Tuzzi	  

.	  Lemon	  Jelly	  	  	  	  	  (master 	  Case 	  S tudy )	  
	  
.	  Inovar	  sempre!	  
.	  Casa	  em	  Movimento	  

.	  Cerveja	  Letra	  

.	  Mud	  Cycles	   	  
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1.	  Comece	  Sempre	  …	  bora	  lá.	  
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eia-‐Duzia	  

•  Negóc io : 	  p roporc ionam	  exper iênc ias 	  de 	  degus tação 	  de 	   sabores 	  em	  Packs 	  de 	  Me ia 	  Dúz ia . 	  

	  Em	   2012 	   Jorge 	   e 	   Andre ia 	   Ferre i ra 	   S i lva , 	   de 	   39 	   e 	   26 	   anos , 	   respect ivamente , 	   começaram	   a 	   pensar 	  

numa	  maneira 	  de 	  poderem	  rea l i zar 	  o 	  sonho	  de 	   terem	  uma	  empresa 	  própr ia . 	  Desde 	  então 	  não 	  pensaram	  noutra 	  co isa . 	  

Jorge , 	   engenheiro 	   qu ímico , 	   t raba lhou 	   em	   empresas 	   têxte is 	   durante 	   quase 	   uma	   década. 	   Só 	   que 	  

sonhava 	   com	   um	   negóc io 	   própr io . 	   "A 	   ide ia 	   de 	   ter 	   um	   pro jecto 	  meu	   surge 	   numa	   a l tura 	   em	   que 	   sent i 	  

necess idade 	   de 	   fazer 	   a lguma	   co isa 	   por 	   mim	   e 	   em	   que, 	   por 	   co inc idênc ia , 	   a 	   minha 	   i rmã	   estava 	   a 	  

acabar 	   o 	   curso 	   e 	   sem	   perspect ivas 	   de 	   futuro 	   a 	   n íve l 	   de 	   t raba lho" . 	   À 	   fa l ta 	   de 	   uma	   oportun idade 	   de 	  

t raba lho 	   e , 	   confrontada 	   com	   a 	   proposta 	   do 	   i rmão, 	   Andre ia 	   não 	   pensou 	   duas 	   vezes . 	   Jorge 	   fez 	   quase 	  

todo 	   o 	   resto . 	   Mas 	   os 	   pr imeiros 	   meses 	   foram	   v iv idos 	   entre 	   a 	   conf iança 	   e 	   o 	   medo. 	   A 	   mãe	   de 	   Jorge 	   e 	  

Andre ia 	  era 	  uma	  das 	  vozes 	  mais 	   cépt icas . 	   "Achava 	  a 	   ide ia 	  de 	  vender 	   compotas 	  em	  b isnaga 	  descab ida 	  

e 	   não 	   acred i tava 	   que 	   as 	   pessoas 	   pudessem	   comprar 	   uma	   co isa 	   que 	   não 	   v iam	   nem	   t inham	   como	   provar" , 	   conta 	   Andre ia . 	   A 	  

verdade 	  era 	  essa : 	  n inguém	  sab ia 	   ao 	   certo 	  qua l 	   ser ia 	   a 	   reacção 	  das 	  pessoas 	   ao 	   serem	  surpreendidas 	  por 	  b isnagas 	  de 	   compota 	  de 	  

f rutas , 	   em	   vez 	   dos 	   t rad ic iona is 	   f rascos 	   de 	   v idro . 	   Mas 	   às 	   c r í t i cas 	   da 	   mãe	   de 	   Jorge 	   e 	   Andre ia 	   opôs-‐se 	   o 	   entus iasmo	   do 	   r i sco : 	   os 	  

do is 	   factores 	  a judaram	  os 	   i rmãos 	  a 	  pensar 	  numa	  maneira 	  de 	   contornar 	  a 	  questão 	  da 	   imagem. 	   "À 	  pr imeira 	   v i s ta 	  a 	   imagem	  chama	  

a 	   atenção 	  mas 	   era 	   prec iso 	  mais . 	   Fazemos 	   questão 	   de 	   que 	   qua lquer 	   pessoa 	   que 	   compre 	   as 	   nossas 	   compotas 	   as 	   prove 	   pr imeiro" , 	  

deta lha 	  o 	  engenheiro 	  qu ímico” 	   in 	  D inhe i ro 	  V ivo . 	  ht tp ://meiaduz ia .pt 	  

	  

M	  
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hocolataria	  Equador	  

•  Negóc io : 	   choco la te 	  a r tesana l . 	  

De 	   or igem	   bem	   portuguesa , 	   tendo 	   aberto 	   a 	   pr imeira 	   lo ja 	   no 	   Porto 	   em	   2010 	   e 	   a 	   segunda 	   em	   2012, 	   a 	  

choco latar ia 	   Equador 	   homenage ia 	   no 	   seu 	   bapt ismo	   o 	   e ixo 	   que 	   no 	   imag inár io 	   do 	   mundo	   atravessa 	   dest inos 	   de 	  

onde 	   chega 	   a 	   d iv ina 	  matér ia -‐pr ima	   ut i l i zada 	   na 	   confecção 	   do 	   choco late . 	   Do 	   Bras i l , 	   Equador , 	   Cuba 	   e 	  Madagáscar 	   vem	   o 	   "melhor 	  

cacau" 	   que 	   depois 	   chega 	   às 	  mãos 	   dos 	  mestres 	   choco late i ros 	  Migue l 	   Tend im	   e 	   Ru i 	   Costa 	   à 	   fábr ica 	   em	  

Leça 	   do 	   Ba l io , 	   Matos inhos . 	   Nasc ida 	   do 	   amor 	   entre 	   Teresa 	   A lmeida , 	   escu l tora , 	   e 	   Ce lest ino 	   Fonseca , 	  

des igner , 	  e 	  da 	  pa ixão 	  de 	  ambos 	  pe lo 	  choco late . 	   In 	  Pub l ico . 	  

"Tudo	   começou	   espontaneamente" , 	   conta 	   Ce lest ino . 	   "Eu 	   t raba lhava 	   numa	   mult inac iona l 	   com	   sede 	  

em	   Hong 	   Kong, 	   v ia java 	   muito 	   e 	   v i s i tava 	   muitas 	   fábr icas 	   de 	   cerâmica 	   e 	   têxte is , 	   de 	   forma	   que 	   fu i 	  

ganhando	   uma	   exper iênc ia 	   d i ferente 	   como	   des igner 	   gráf ico . 	   Mas 	   sent ia -‐me	   um	   bocado	   l im itado 	   e 	  

comece i , 	   com	   a 	   Teresa , 	   a 	   minha 	   mulher , 	   à 	   procura 	   de 	   um	   negóc io 	   a 	   que 	   pudesse 	   ap l icar 	   uma	   ide ia 	   e 	   constru i r 	   um	   produto 	   na 	  

tota l idade." 	   Numa	   v iagem	   a 	   A lcobaça , 	   uma	   paragem	   em	   Le i r ia 	   c ruzou 	   no 	   seu 	   caminho	   A lex , 	   um	   mestre 	   choco late i ro 	   que 	  

estudara 	   em	   Toulouse 	   e 	   apresentou 	   um	   novo 	   mundo	   a 	   Ce lest ino . 	   Estávamos 	   em	   2008, 	   no 	   rebentar 	   da 	   cr i se , 	   mas 	   o 	   gosto 	   e 	   o 	  

in teresse 	   de 	   Tersa 	   e 	   Ce lest ino 	   pe lo 	   choco late 	   e 	   pe lo 	   cacau , 	   e 	   a 	   vontade 	   de 	   cr iar 	   a lgo 	   novo, 	   sobrepuseram-‐se 	   a 	   dúv idas 	   e 	  

ret icênc ias . 	   "Ambos 	  estávamos 	  a 	   t raba lhar , 	   ganhávamos 	  bem	  e 	   t ínhamos 	   segurança , 	  por 	   i sso 	   fomos 	   cr iando 	  a 	  Equador 	   como	  um	  

part 	   t ime. 	  Começou	  a 	  busca 	  por 	  mestres 	   choco late i ros 	  em	  Portuga l 	  que 	   t ivessem	  produção 	  artesana l 	  e 	  a inda 	  não 	  comunicassem	  

e 	   ident i f i cámos 	   do is , 	   o 	   Ru i 	   Costa 	   e 	   o 	  Migue l 	   Ted im, 	   formados 	   em	   França , 	   com	   quem	   traba lhamos 	   até 	   ho je ." 	   Entretanto , 	   Teresa 	  

e 	   Ce lest ino 	   sent i ram	   a 	   necess idade 	   de 	   contro lar 	   todo 	   o 	   processo 	   e 	   por 	   i sso 	   montaram	   uma	   of ic ina 	   de 	   choco late 	   em	   Leça 	   do 	  

Ba l io . 	   Com	  um	   invest imento 	  que 	   já 	   chega 	  a 	  meio 	  mi lhão 	  de 	  euros , 	   ho je 	   a 	   choco latar ia 	   Equador 	   conta 	   com	   três 	   lo jas : 	   na 	  Rua 	  das 	  

C	  
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F lores 	   (2012) 	   e 	   na 	   Rua 	   Sá 	   da 	   Bandeira 	   (2010) , 	   no 	   Porto , 	   e 	   outra 	   na 	   Rua 	   da 	   Miser icórd ia , 	   em	   L isboa. 	   Todas 	   lo jas 	   de 	   rua , 	   em	  

ba i r ros 	   ch iques 	  mas 	   que 	  mantêm	   as 	   fachadas 	   das 	   c idades 	   de 	   outros 	   tempos. 	   O 	   que 	   l iga 	   per fe i tamente 	   com	   o 	   v isua l 	   da 	  marca 	   e 	  

as 	   suas 	   embalagens 	   rétro , 	   que 	   nos 	   surpreendem	   com	   i lust rações 	   impressas 	   em	   cartazes 	   e 	   posta is 	   a 	   acompanhar 	   ca ixas 	   de 	  

bombons 	  e 	   t rufas . 	   	  

Mas 	   há 	   mais 	   t raços 	   da 	   formação 	   prof i ss iona l 	   de 	   Teresa 	   A lmeida 	   e 	   Ce lest ino 	   Fonseca 	   na 	   Equador . 	   E 	   ta lvez 	   o 	   mais 	   óbv io 	   se ja 	   a 	  

forma	   esco lh ida 	   para 	   apresentar 	   nov idades 	   com	   a lguma	   regu lar idade: 	   os 	   choco lates 	   são 	  

t raba lhados 	   por 	   co lecções , 	   como	   acontece 	   na 	   moda, 	   por 	   exemplo , 	   rea lçadas 	   por 	   ingred ientes 	  

sazona is 	   e 	   inc lu indo 	   até 	   um	   toque	   de 	   "a l ta-‐costura" 	   com	   a lguns 	   produtos 	   de 	   ed ição 	   l im itada . 	  

Presença 	   obr igatór ia 	   são 	   os 	   c láss icos 	   que 	   inc luem	   choco late 	   negro 	   com	   laran ja , 	   v inho 	   do 	   Porto , 	  

g in ja 	   ou 	   menta , 	   mas 	   se 	   prefere 	   arr i scar 	   em	   exper iênc ias 	   mais 	   exót icas 	   pode 	   optar 	   por 	   sabores 	  

como	   car i l , 	   p imenta-‐rosa , 	   geng ibre , 	   ch i l l i 	   ou 	   go j i . 	   Entre 	   estas 	   misturas , 	   há 	   que 	   destacar 	   a 	  

combinação 	   do 	   choco late 	   com	   o 	   v inho, 	   uma	   parcer ia 	   que 	   tem	   ganho	   peso 	   entre 	   os 	   gourmands 	   e 	  

em	   que 	   Ce lest ino 	   Fonseca 	   e 	   Teresa 	   A lmeida 	   apostaram	   "porque 	   bons 	   v inhos 	   e 	   bom	   choco late 	   são 	  

do is 	   ingred ientes 	  de 	  momentos 	   inesquec íve is" . 	  

A 	   Equador 	   abr iu 	   um	   corner 	   nas 	   caves 	   Ramos 	   P into , 	   em	   Ga ia , 	   onde 	   desenvo lveu, 	   em	   conjunto 	   com	   a 	   produtora 	   de 	   v inho, 	   uma	  

prova 	   espec ia l 	   Porto 	   e 	   Choco late . 	   Já 	   este 	   ano, 	   a 	   marca 	   de 	   choco lates 	   ar tesana is 	   c r iou 	   uma	   nova 	   parcer ia , 	   desta 	   vez 	   com	   os 	  

cafés 	   Torr ié , 	   que 	   cr iaram	   um	   lote 	   espec ia l 	   para 	   a 	   Equador , 	   "conceb ido 	   para 	   ser 	   degustado 	   com	   choco late" . 	   "Fo i 	   também	  

desenvo lv ida 	   uma	   tab lete 	   Equador/ 	   /Torr ié , 	   que 	   cons is te 	   numa	   barra 	   de 	   choco late 	   negro 	   com	   uma	   ganache 	   de 	   café 	  

acompanhada 	   por 	   um	   catá logo 	   descr i t ivo 	   com	   as 	   caracter ís t icas 	   e 	   notas 	   aromát icas 	   destes 	   do is 	   ingred ientes ." 	   "Quisemos 	   l igar -‐

nos 	   a 	   outras 	   marcas 	   nac iona is , 	   f i zemos 	   questão 	   de 	   que 	   fossem	   marcas 	   portuguesas 	   com	   as 	   qua is 	   consegu íssemos 	   cr iar 	  

rec iprocamente 	   va lor 	   acresc ido ." 	   Em	   c inco 	   anos , 	   a 	   ide ia 	   que 	   começou	   como	  um	  part 	   t ime, 	   deu 	   or igem	   a 	   duas 	   dezenas 	   de 	   novos 	  
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postos 	   de 	   t raba lho 	   e 	   c resceu 	   ao 	   ponto 	   de 	   "nos 	   dar 	   cond ições 	   para 	   nos 	   ded icarmos 	   a 	   cem	   por 	   cento 	   a 	   este 	   negóc io" , 	   conta 	  

Ce lest ino 	  Fonseca . 	   In 	  D inhe i ro 	  V ivo , 	  25 .10 .13 . 	  

https ://www.facebook.com/Choco latar ia .Equador 	   	  

  



                                                                                                                                         I	  	  C a s e 	   S t ud y 	   	  

   

8 
… 

 

	  

cademia	  de	  Bailado	  da	  Lousã	  

•  Negóc io : 	  Academia 	  de 	  Ba i l ado 	  

	  

Como	   tudo 	   começou…	   2001.Na 	   Fregues ia 	   das 	   Gândaras 	   (Lousã) , 	   a 	   Prof .ª 	   Joana 	   Ruas 	   in ic iou 	   o 	   seu 	   t raba lho 	   vo luntar iamente , 	  

dando	   au las 	   de 	   Ba l le t 	   a 	   dez 	   c r ianças 	   dessa 	   Fregues ia . 	   As 	   au las 	   decorr iam	   no 	   refe i tór io 	   de 	   uma	   esco la 	   ou 	   num	   pav i lhão , 	   sem	   as 	  

cond ições 	   necessár ias . 	   Em	   	   apenas 	   	   do is 	   	   meses , 	   	   e 	   	   depo is 	   	   da 	   	   pr imeira 	   	   apresentação 	   púb l ica 	   	   dos 	   	   pequenos 	   	   ba i lar inos , 	   	   o 	   	  

número 	   	   de 	   	   a lunos 	   aumentou 	   para 	   quarenta . 	   Durante 	   t rês 	   anos , 	   Joana 	   Ruas 	   cont inuou	   a 	   t raba lhar 	   enquanto 	   vo luntár ia 	   nas 	  

Gândaras , 	   e 	   o 	   número 	   de 	   a lunos 	   não 	   parou 	   de 	   crescer . 	   É 	   em	  2004 	   	   que 	   Joana 	   Ruas 	   dec ide 	   abr i r 	  

a 	   sua 	   própr ia 	   esco la 	   – 	   	   ACADEMIA	   	   DE 	   BAILADO	   	   DA	   	   LOUSÃ, 	   	   A 	   Academia 	   de 	   Ba i lado 	   da 	   Lousã 	  

é , 	   neste 	   momento, 	   a 	   esco la 	   de 	   Dança 	   em	   Portuga l 	   com	   o 	   maior 	   número 	   de 	   rapazes 	   a 	  

aprender 	   Ba l le t 	   C láss ico . 	   Em	   2007 	   dado	   que 	   o 	   número 	   de 	   a lunos 	   não 	   parava 	   de 	   crescer , 	   ass im	  

como	   	   a 	   	   var iedade 	   	   de 	   	   d isc ip l inas 	   	   agora 	   	   lecc ionadas 	   	   na 	  Academia , 	   	   impôs-‐ se 	   	   a 	   	   procura 	   	   de 	   	  

um	   	   novo 	   	   espaço 	   	   para 	   	   a 	   esco la . 	   Um	   ed i f íc io 	   dos 	   in íc ios 	   do 	   Sécu lo 	   X IX , 	   no 	   centro 	   h is tór ico 	  

da 	   Lousã 	   fo i 	   a 	   opção 	   esco lh ida 	   para 	   a 	   construção 	   	   da 	   	   nova 	   esco la . 	   Em	   2013, 	   se is 	   anos 	   mais 	  

tarde , 	  e 	  depois 	  de 	  muitos 	  obstácu los 	  u l t rapassados , 	  e i s 	  que, 	  a 	  21 	   	  de 	  Abr i l 	  de 	  2013, 	  a 	  nova 	  Academia 	  é 	   inaugurada. 	  

A	  
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In tegrando	  3 	  empregados 	  a 	   tempo	   inte i ro , 	   	   13 	  empregados 	  a 	   tempo	  parc ia l , 	   7 	  Professores 	  de 	  Dança , 	   7 	  Professores 	  de 	  Mús ica , 	   1 	  

Ass is tente 	   Admin is t rat ivo ,1 	   	   Aux i l ia r 	   de 	   L impeza , 	   é 	   esta 	   a 	   actua l 	   equ ipa . 	   O 	   desenvo lv imento 	   do 	   pro jecto 	   permit iu 	   que 	   tenham	  

já 	   part ic ipado 	  em	  var iados 	   concursos , 	   onde 	   a lcançaram	  vár ios 	   prémios : 	   8 	   Prémios 	  no 	  Concurso 	   “Vem	  Dançar” , 	   T rês 	   1os 	   lugares , 	  

t rês 	   2os 	   lugares , 	   do is 	   3os 	   lugares . 	   In ternac iona l 	   Dance 	   Sup l l iers : 	   C inco 	   a lunas 	   da 	   nossa 	   Academia 	   foram	   se lecc ionadas 	   entre 	  

centenas 	   de 	   	   ba i la r inos 	   	   europeus 	   	   para 	   	   part ic iparem	   	   no 	   catá logo 	   	   da 	   	   prest ig iada 	   	   empresa 	   	   mult inac iona l 	   	   Ing lesa , 	  

In ternac iona l 	   Dance 	   Suppl iers . 	   Exames 	   da 	   RAD	   (Roya l 	   Academy	   of 	   Dance) : 	   36 	   Medalhas 	   de 	   Ouro 	   , 	   30 	   Medalhas 	   de 	   Prata , 	   43 	  

Pontuações 	   máx imas 	   em	   C lass 	   Award . 	   Produções 	   -‐Quatro 	   Estações 	   (or ig ina l 	   – 	   2005; 	   Quebra-‐Nozes 	   (versão 	   -‐ 	   2006) ; 	   Sonho	   de 	  

uma	   Noite 	   de 	   Verão 	   (versão 	   -‐ 	   2007) 	   ; 	   D . 	   Qu ixote 	   (versão 	   -‐ 	   2008) . 	   O 	   Re i 	   Be lo 	   e 	   a 	   Pr incesa 	   Tr i s te 	   (or ig ina l 	   -‐ 	   2009) 	   ; 	   La 	   Bayadère 	  

(versão 	   -‐ 	   2012) . 	   A 	   Academia 	   	   o ferece 	   	   o i to 	   	   Bo lsas 	   	   de 	   	   Es tudo 	   	   a 	   c r ianças 	   	   pertencentes 	   	   a 	   	   famí l ias 	   	   com	   	   d i f i cu ldades 	  

f inance i ras . 	   Foram	  cr iadas , 	   entretanto , 	  mais 	   doze 	  para 	  2014. 	   C l ientes 	   (de 	  nove 	  Conce lhos) 	   : 	   212 	  A lunos 	  de 	  Dança-‐ 	   52 	  A lunos 	  de 	  

Mús ica . 	  Este 	  pro jecto 	  apresenta 	  ho je 	   resu l tados 	  br i lhantes , 	  e 	  um	  futuro 	  promissor . 	  

h t tps ://www.facebook.com/ablousa 	   	  
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Skypro 

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

2	  …	  esse	  desconhecido.	  O	  Cliente	  !	  
	  

Doce  

Papoila 
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kypro	  	  

•  Negóc io : 	   sapato 	  para 	  p ro f i s s iona i s 	  de 	  av iação . 	  

Depois 	   de 	   vár ios 	  pro jectos 	  prof i ss iona is , 	   Jorge 	  P into , 	   aprove i tou 	  os 	   seus 	   contactos 	   resu l tantes 	  da 	  passagem	  pe la 	  

Aeroso les , 	   para 	   concret i zar 	   uma	   oportun idade 	   que 	   lhe 	   parec ia 	   ún ica . 	   Em	   2008 	   a 	   Aeroso les 	   já 	   vend ia 	   4 	   mi l 	   pares 	   de 	   sapatos 	   à 	  

TAP. 	   Como	   encerramento 	   da 	   empresa , 	   Jorge 	   fa la 	   com	   o 	   responsáve l 	   de 	   log ís t ica 	   e , 	   propõe 	   subst i tu i r 	   o 	   sapato 	   da 	   Aeroso les 	   por 	  

um	  outro 	  a 	  c r iar 	  por 	  s i . 	  Es te 	  sapato 	  não 	  pod ia 	  ser 	  normal . 	  

È 	   ass im	   que 	   em	   2009, 	   mi lhares 	   de 	   hospedeiras 	   de 	   todo 	   o 	   mundo 	   começam	   a 	   ut i l i zar 	   os 	   sapatos 	   da 	  

SKYPRO. 	   Desenvo lver 	   e 	   não 	   fabr icar . 	   Tudo 	   começou	   com	   o 	   estudo 	   pormenor izado 	   da 	   act iv idade 	   dos 	  

prof i ss iona is 	   de 	   av iação. 	   I s to 	   envo lveu 	   uma	   preparação 	   sof i s t icada , 	   que 	   teve 	   de 	   prestar 	   a tenção 	   às 	  

questões 	   ergonómicas , 	   de 	   conforto , 	   de 	   segurança 	   e 	   saúde 	   prof i ss iona is 	   no 	   longo 	   prazo . 	   Nas 	  

pa lavras 	   do 	   fundador 	   da 	   exportadora , 	   Jorge 	   P into , 	   aponta . 	   «Estudámos, 	   pesqu isámos 	   e 	   começámos 	  

a 	   t raba lhar 	   num	   novo 	   sapato 	   que 	   melhorava 	   a 	   v ida 	   destes 	   prof i ss iona is ; 	   em	   2010 	   começámos 	   a 	  

produz i r 	   com	   a 	   marca 	   SKYPRO”. 	   Para 	   estes 	   prof i ss iona is 	   que 	   necess i tam	   de 	   andar 	   horas 	   d iár ias 	   com	   um	   sapato 	   este 	   tem	   de 	  

apresentar 	   determinados 	   atr ibutos 	   fundamenta is . 	  O 	  nosso 	  pé 	   l iberta 	   até 	   1/4 	  de 	   l i t ro 	  de 	   água 	  por 	  d ia , 	   o 	   que 	  entre 	  outras 	   co isas 	  

fac i l i ta 	   o 	   aparec imento 	   de 	   fungos 	   e 	   dermat i tes . 	   O 	   bem-‐estar 	   ter ia 	   de 	   ser 	   va lor 	   máx imo	   na 	   concepção 	   dos 	   produtos , 	  

«desenvo lv idos 	   para 	   garant i r 	   um	   conforto 	   permanente 	   ao 	   longo 	   da 	   v ida 	   do 	   sapato , 	   ex igem	   pe les 	   inócuas , 	   e 	   pa lmi lhas 	   que 	  

reduzem	   o 	   amortec imento , 	   e 	   que 	   tenham	   um	   desgaste 	   d iminuto	   uma	   vez 	   que 	   devem	   garant i r 	   uma	   v ida 	   intensa 	   (no 	  mín imo	   ano 	  

e 	  meio) . 	  O 	   responsáve l 	   acrescenta 	  que 	  estes 	   são 	   sapatos 	  de 	  uso 	   intens ivo 	  o 	  que 	   impl ica 	  que 	  a 	   se lecção 	  de 	  matér ias -‐pr imas 	   se ja 	  

S	  



                                                                                                                                         I	  	  C a s e 	   S t ud y 	   	  

   

12 
… 

«muito 	   r igorosa» 	  e 	   respe i te 	  «a 	   inocu idade 	  protegendo	  a 	   saúde 	  dos 	   t raba lhadores» . 	   Jorge 	  P in to 	  acrescenta 	  que 	  os 	   sapatos 	  «têm	  

de 	   ser 	   suaves 	   e 	   garant i r 	   um	   aspecto 	   bom	   ao 	   longo 	   do 	   tempo», 	   para 	   a lém	   de 	   serem	   ant i 	   derrapantes , 	   ant i -‐estát icos 	   e 	   de 	   não 	  

ap i tarem	   nos 	   detectores 	   de 	   meta is 	   dos 	   aeroportos . 	   «Para 	   a lém	   d isso» , 	   remata , 	   «garantem	   que 	   a 	   temperatura 	   do 	   pé 	   está 	  

contro lada . 	   	  

É 	   necessár io 	   estar 	   permanentemente 	   l igado 	   aos 	   c l ientes , 	   ter 	   pr ior idades 	   bem	  

def in idas , 	   é 	   um	  mercado 	  muito 	   d isseminado, 	   g loba l 	   e 	   com	   poucos 	   c l ientes 	   em	   cada 	  

pa ís 	   qua lquer 	   la t i tude». 	   Jorge 	   P into , 	   «houve 	   um	   traba lho 	   muito 	   árduo 	   de 	  

prospecção 	   de 	   mercado 	   ident i f i cando	   em	   cada 	   companhia 	   o 	   in f luenc iador 	   e 	   o 	  

dec isor 	  da 	   compra 	  do 	  nosso 	  produto». 	  E 	   completa 	  que 	   fo i 	   esse 	  mesmo	   traba lho 	  que 	  

permit iu 	   à 	   empresa 	   constru i r 	   uma	   «base 	   de 	   t raba lho 	   fundamenta l 	   e 	   um	   cana l 	   de 	  

comunicação 	   estruturante 	   na 	   re lação 	   com	   da 	   marca 	   com	   os 	   seus 	   c l ientes 	   e 	  

potenc ia is 	   c l ientes» . 	  Em	  2012, 	  a 	   SKYPRO	   traba lhava 	   já 	   com	  mercados 	   como	  Ango la , 	  Qatar 	  e 	  Cazaqu is tão , 	  os 	  pr imeiros 	  passos 	  no 	  

mercado 	   g loba l . 	   TAP, 	   nome	   a 	   que 	   se 	   juntaram	   outros 	   como	   Southwest , 	   De l ta , 	   Luf thansa , 	   Qatar 	   A i rways , 	   V i rg in 	   Austra l ia , 	   A i r 	  

Astana , 	  Aegean, 	  Transaero 	  e 	  SAS . 	  «A 	  SKYPRO	   tem	  obt ido 	  a 	   conf iança 	  de 	  a lgumas 	  das 	  pr inc ipa is 	   companhias 	  aéreas 	  g loba is , 	  quer 	  

se ja 	   através 	   de 	   vendas 	   d i rectas , 	   quer 	   através 	   de 	   acordos 	   quando	   as 	   companhias 	   não 	   dão 	   sapatos 	   aos 	   seus 	   t raba lhadores , 	   mas 	  

envo lvem-‐se 	   para 	   garant i r 	   que 	   estes 	   têm	   uns 	   sapatos 	   ópt imos». 	   A 	   empresa 	   mantem	   a 	   sua 	   lo ja 	   onl ine 	   como	   um	   dos 	   cana is 	  

pr iv i leg iados 	   de 	   contacto 	   com	   os 	   c l ientes , 	   ao 	   vender 	   para 	   todos 	   os 	   cont inentes 	   ( representa 	   15%	   das 	   vendas 	   num	   tota l 	   de 	  

150m€) . 	   «São 	   independentes 	   as 	   lo jas 	   dos 	   EUA, 	   Europa 	   e 	   Oceân ia , 	   sendo	   que 	   a 	   lo ja 	   europe ia 	   vende 	   para 	   os 	   restantes 	   pa íses 	   do 	  

mundo», 	   esc larece 	   o 	   responsáve l . 	   Entre 	   os 	   pr inc ipa is 	   mercados 	   consumidores 	   da 	   SKYPRO	   contam-‐se 	   pa íses 	   como: 	   EUA	   (para 	  

onde 	   segue 	   20%	   da 	   produção) , 	   Austrá l ia 	   (10%) , 	   A lemanha 	   (12%) , 	   F rança 	   (10%) , 	   F in lând ia 	   (7%) , 	   Noruega 	   (7%) . 	   Os 	   pa íses 	  

as iát icos 	  estão 	  na 	   l i s ta 	  dos 	  mercados 	  potenc ia is , 	  que 	   inc lu i 	  então 	  o 	  Médio 	  Or iente , 	  EUA, 	  A lemanha, 	  Austrá l ia , 	   F rança 	  e 	  Turqu ia . 	  
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A	   empresa 	   exportou 	   65%	   do 	   tota l 	   da 	   produção 	   no 	   pr imeiro 	   t r imestre 	   do 	   ano 	   de 	   2013. 	   In 	   Execut ive 	   D igest ,2013. 	   	   	  

h t tp ://www.buyskypro .com/en/ 	   	   	  
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oce	  Papoila	  

Negóc io : 	  Os 	   	  p rodutos 	   ( snacks ) 	   	   são 	   	   fe i tos 	   	   à 	   	  base 	   	  de 	   	   ave ia , 	   	   sementes , 	   	   f ru ta 	   	  e 	   	   f ru tos 	   	   secos , 	   	   e 	   to ta lmente 	   	  
homemade , 	   	   coz inhados 	   	  na 	   	  p rópr ia 	   	   casa 	   	  dos 	   	   seus 	   	   c r i adores . 	   	   	  

	  

Depois 	  de 	   terem	  produz ido 	  uma	  grano la 	  em	  casa 	  e 	  o ferec ido 	  aos 	  amigos 	   como	  prenda 	  de 	  Nata l , 	   es tes 	   	  que 	   	   rap idamente 	   	  deram	   	  

um	   	   exce lente 	   	   feedback , 	   	   f i zeram	   	   novas 	   	   encomendas 	   	   e 	   	   d ivu lgaram	   por 	   entre 	   os 	   seus 	   c í rcu los 	  

de 	  amigos . 	  Os 	  ped idos 	  não 	   tardaram	  a 	   surg i r 	   e 	  o 	   casa l 	  dec id iu 	  dar 	  asas 	  à 	   sua 	   cr ia t iv idade 	  e 	   lançar 	  

uma	   	   marca 	   	   tota lmente 	   	   inovadora . 	   	   E la , 	   microb ió loga 	   de 	   formação , 	   marketeer 	   de 	   prof i ssão 	   e 	  

entus iasta 	   da 	   coz inha 	   e 	   da 	   dança . 	   E le , 	   des igner 	   de 	   prof i ssão , 	   a t leta 	   por 	   vocação. 	   Ambos 	  

apa ixonados 	   pe lo 	   desporto 	   e 	   pe la 	   v ida 	   saudáve l , 	   começaram	   	   a 	   produz i r 	   	   os 	   	   seus 	   própr ios 	   	  

produtos 	   	   a l imentares : 	   grano las , 	   	   barras 	   	   de 	   	   cerea is 	   	   e 	   	   b i sco i tos , 	   	   coz inhados 	   	   com	   ingred ientes 	   	  

cem	   	   por 	   	   cento 	   	   natura is , 	   	   sem	   	   corantes , 	   	   conservantes 	   	   ou 	   	   qua lquer 	   	   t ipo 	   	   de 	   	   ad i t ivos 	  

ad ic ionados . 	   O 	   	   sucesso 	   	   fo i 	   	  muito 	   	  maior 	   	   do 	   	   que 	   	   o 	   	   casa l 	   	   pod ia 	   	   prever . 	   	   Conv idados 	  mais 	   do 	   	  

que 	   	   uma	   	   vez 	   	   para 	   apresentarem	   o 	   pro jecto 	   em	   cana is 	   de 	   te lev isão , 	   Ana 	   e 	   Sérg io 	   ace i taram	   o 	   desaf io , 	   e 	   a 	   Doce 	   Papo i la 	  

tornou-‐se 	   	  uma	   	  marca 	   	   reconhec ida , 	   	  menc ionada 	   	  em	   	  b logs 	   	  e 	   	   redes 	   	   soc ia i s 	   	  e 	   	   aconse lhada 	   	  por 	  desport i s tas 	  e 	  nutr ic ion is tas 	  

de 	   renome.(…) 	  	  

h t tp ://docepapoi la .pt/ 	   	  

D	  
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Tuizzi 

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

3.	  Vá	  pra	  fora	  …	  go,	  go	  ,	  go,	  go	  …	  
	  

Lemon 

Jelly 
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uizzi	  

•  Negóc io : 	  p la ta fo rma 	  de 	   reserva 	  e 	   compra 	  de 	  pub l i c idade 	  ex te r io r . 	  

Para 	   exp l icar 	   o 	  que 	   fazem, 	  Afonso 	   Santos 	   rap idamente 	  d iz : 	   "arrancámos 	  em	  2011, 	   como	   sendo	  um	  Book ing .com	  

para 	   a 	   pub l ic idade 	  no 	   exter ior" , 	   onde 	   é 	   poss íve l 	   ver 	   as 	   loca l i zações 	   de 	   pub l ic idade, 	   os 	   preços , 	   e 	   reservá-‐ las . 	   Para 	   chegar 	   a 	   esta 	  

fase 	   gastaram	   as 	   poupanças 	   que 	   t inham	   e 	   invest i ram	   na 	   part ic ipação 	   num	   concurso 	   em	   Londres . 	   Mas 	   a 	   ide ia 	   começou	   a 	   ser 	  

desenvo lv ida 	   3 	   anos 	   antes . 	   "Fomos 	   part ic ipar 	   no 	   ‘Start -‐up 	   Games’ 	   e , 	   a 	   concorrer 	   com	  

400 	  empresas , 	   f i cámos 	  em	   segundo	   lugar" , 	   recorda 	  Afonso 	   Santos . 	   Este 	   concurso 	   correu 	  

tão 	   bem	   que 	   o 	   Afonso 	   f i cou 	   mais 	   uma	   semana	   na 	   cap i ta l 	   do 	   Re ino 	   Unido 	   para 	   fazer 	  

contactos . 	   "Sa i 	  de 	   lá 	  com	  três 	  propostas 	  de 	   invest imento" , 	   recorda . 	   	  

A 	   h is tór ia 	   que 	   tem	   para 	   contar 	   é 	   de 	   sucesso , 	   mas 	   Afonso 	   Santos 	   não 	   tem	   pudor 	   em	  

d izer : 	   " invest imos 	   os 	   t rês 	   uns 	   150 	  mi l 	   euros , 	   t ivemos 	   do is 	   anos 	   sem	   ordenados , 	   a 	   v iver 	  

em	   casa 	   dos 	   pa is . . . 	   há 	   muitas 	   pessoas 	   que, 	   com	   os 	   prob lemas 	   que 	   t ivemos, 	   t inham	  

des is t ido" . 	   …Afonso 	   fo i 	   v iver 	   para 	   Ing laterra , 	   estamos 	   em	   negoc iações 	   para 	   Ango la , 	  

Co lômbia 	   e 	   abr imos 	   no 	   Texas , 	   em	   São 	   Franc isco 	   e 	   Nova 	   Iorque" . 	   A 	   Tu izz i 	   já 	   tem	  mais 	   de 	   70 	  mi l 	   suportes 	   d ispon íve is 	   nos 	   vár ios 	  

pa íses , 	  e 	   t raba lha 	  com	  mais 	  de 	  30 	  operador 	  de 	  pub l ic idade, 	  poss ib i l i tando 	  a 	  estes 	  a 	   reserva 	  desses 	  espaços 	  através 	  da 	   internet . 	  

Estes 	   espaços 	   repartem	   se 	   entre 	   outdoors , 	   mupis , 	   monopostes 	   e 	   empenas . 	   Às 	   agenc ias 	   de 	   pub l ic idade 	   é 	   lhes 	   a inda 	   facu l tado 	  

gratu i tamente 	  uma	   ferramenta 	  de 	  gestão 	  dos 	  seus 	  suportes . 	  

T	  
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Depois 	   da 	  entrada 	  dum	  potenc ia l 	   invest idor , 	   a 	   empresa 	  dará 	   in íc io 	   à 	   in ternac iona l i zação 	  – 	   	   e 	   há 	  uma	  grande 	  probab i l idade 	  de 	   a 	  

sede 	   passar 	   para 	   Londres . 	   O 	   mercado	   português 	   (290 	   mi lhões 	   de 	   euros) 	   pode 	   ter 	   serv ido 	   de 	   rampa	   de 	   lançamento , 	   mas 	  

d i f i c i lmente 	   consegue 	   ombrear 	   com	   o 	   ape lo 	   de 	  mercados 	   como	   o 	   ing lês 	   (mi l 	   m i lhões 	   de 	   euros) 	   ou 	   o 	  mundia l 	   (16 ,6 	  mi l 	   m i lhões 	  

de 	   dó lares 	   anua is ) . 	   Para 	   darem	   arranque	   à 	   in ternac iona l i zação, 	   os 	   t rês 	   sóc ios 	   portuenses 	   prec isam	   de 	   um	   invest imento 	   de 	   450 	  

mi l 	  euros . 	  

Esta 	   start 	   up , 	   que 	   teve 	   o 	   apo io 	   da 	   Comissão 	   Europe ia 	   no 	   arranque, 	   encontra 	   se 	   com	   negoc iações 	   em	   curso 	   para 	   Áfr ica 	   e 	  

Amér ica 	  Lat ina , 	  e 	  pretende 	  a inda 	  expandir -‐se 	   também	  para 	  Estados 	  Un idos 	  e 	   Japão. 	  

ht tps ://www.tu izz i . com/you-‐everywhere 	   	  
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emon	  Jelly	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  

	  

A	  Procalçado,	  empresa	  de	  solas,	  na	  comemoração	  dos	  seus	  40	  anos,	  decidiu	  marcar	  a	  efeméride	  

com	  o	  lançamento	  dum	  novo	  projecto	  -‐	  Lemon	  Jelly.	  

INDÚSTRIA	  DE	  CALÇADO.	  A	   indústria	  de	   calçados	   teve	  uma	  produção	  em	  2011,	  de	  21	  bilhões	  de	  pares.	  Uma	  visão	  global	  dos	  principais	  

produtores	  na	  indústria	  de	  calçados	  em	  2011,	  permite	  concluir	  o	  seguinte:	  China	  (60,5%),	  Índia	  (10,4%),	  Brasil	  (3,8%)	  e	  Itália	  (1,0%).	  Como	  principais	  mercados	  

consumidores	   encontramos:	   China	   (15,9%),	   EUA	   (12,9%),	   Índia	   (12,7%),	  

Brasil	   (4,3%),	   Alemanha	   (2,5%),	   França	   (2,	   4%),	   Reino	  Unido	   (2,1%)	   e	   Itália	  

(1,9%)	  (APICCAPS-‐Gabinete	  de	  Estudos,	  2012).	  

A	  evolução	  das	  exportações	  mundiais,	  revela	  o	  declínio	  de	  calçados	  de	  couro	  

pela	   primeira	   vez	   para	  menos	   de	  metade	   em	   termos	   de	   valor	   (e	   16%	   em	  

termos	  de	  volume),	  enquanto	  a	  borracha	  e	   calçados	  de	  plástico,	  apresenta	  

um	  crescimento	  contínuo	  (tanto	  em	  valor	  e	  volume),	  e	  representam	  56%	  do	  

volume	  total	  das	  exportações	  mundiais.	  

Perante	  uma	  diversidade	  competitiva	  considerável,	  foram	  seleccionados	  quatro	  dos	  concorrentes	  considerados	  mais	  relevantes,	  que	  seguidamente	  se	  analisam.	  

Colors	  of	  California.	  Fundada	  em	  Florença	  em	  1989	  por	  Simone	  Ponziani,	  a	  Colors	  of	  California	  aparece	  como	  uma	  marca	  de	  artigos	  desportivos.	  Nasce	  com	  t-‐

shirt	  mas	   é	   através	   dos	   bonés	   e	   calçado,	   que	   que	   se	   afirma	   graças	   à	   sua	   combinação	   original	   de	   qualidade	   e	   criatividade.	   Com	   a	   criação	   de	   galochas	   e	   as	  

sapatilhas	  que	  se	  consegue	  afirmar	  como	  uma	  marca	  jovem	  na	  vanguarda	  da	  moda.	  	  

L	  
Indústria	  do	  Calçado	  
	   Produçã

o	  
Consumo	  

Europa	  	   3%	   21%	  
Africa	  	   3%	   6%	  
América	  
do	  Norte	  

2%	   17%	  

América	  
do	  Sul	  

5%	   8%	  

Asia	  	   87%	   47%	  
Oceânia	  	   <	  1%	   1%	  
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Hunter	  Boots	  Ltd.	  Originalmente	  conhecido	  como	  a	  Rubber	  Company	  no	  Norte	  da	  Inglaterra,	  a	  empresa	  fabrica	  produtos	  de	  borracha	  vulcanizada	  há	  mais	  de	  

150	  anos.	  Além	  de	  botas	  de	  borracha,	  a	  empresa	  também	  vende	  outros	  produtos,	  como	  bolsas,	  meias	  e	  outros	  acessórios,	  e	  historicamente	  tem	  sido	  envolvido	  

na	  fabricação	  de	  pneus,	  correias	  transportadoras,	  pentes,	  bolas	  de	  golfe,	  garrafas	  de	  água	  quente	  e	  piso	  de	  borracha.	  As	  famosas	  Welly	  Greens	  é	  o	  seu	  melhor	  

produto	   conhecido.	   Fabricados	  doravante	  na	  China,	   as	  Welly´s	   ficam	  associadas	  à	   temática	  da	   caça,	   e	   tornam-‐se	  um	   item	  de	  moda	  mais	   famoso	  da	  marca.	  

Hunter	  tem	  estabelecido	  muitos	  relacionamentos	  e	  colaborações	  com	  outras	  marcas	  em	  2008,	  ampliando	  a	  sua	   influência	  nos	  EUA,	  em	  festivais	  de	  moda.	  A	  

seguir	   aos	   Jogos	  Olímpicos	   de	   2008	   em	  Pequim,	   a	  Hunter	   Boots	   Ltd	   ofereceu	  uma	  bota	   de	   ouro	   a	   cada	  membro	  da	   equipe	   olímpica	   da	  Grã-‐Bretanha,	   que	  

ganhou	  uma	  medalha	  de	  ouro	  nos	  jogos.	  

Em	   janeiro	  de	  2009,	  Hunter	  estabelecer	  uma	  colaboração	   com	  o	  designer	  de	  moda	  de	   luxo	   com	  sede	  em	  Londres	   Jimmy	  Choo.	   Esta	  edição	   limitada	   com	  a	  

assinatura	  Jimmy	  Choo	  impressa	  a	  crocodilo,	  com	  rebites	  em	  ouro,	  e	  um	  forro	  com	  estampa	  de	  leopardo.	  Outro	  modelo	  de	  bota	  foi	  então	  lançado	  em	  2011.	  A	  

Hunter,	  desde	  então,	  teve	  um	  forte	  crescimento	  alargando	  a	  sua	  distribuição	  internacional	  a	  mais	  de	  30	  países.	  

Aigle	  é	  uma	  empresa	  de	  calçado	  e	  têxtil	  francesa	  fundada	  pelo	  empresário	  norte-‐americano	  Hiram	  Hutchinson.	  Hutchison	  tinha	  obtido	  uma	  licença,	  em	  1850,	  a	  

partir	  de	  processo	  de	  vulcanização	  patenteada	  pelo	  colega	  americano	  Charles	  Goodyear.	  Emigrou	  para	  a	  França,	  onde	  aplicou	  o	  novo	  processo	  para	  a	  produção	  

de	  botas	  de	  borracha	  e,	  em	  seguida,	  gabardinas.	  No	  século	  20,	  a	  empresa	  expandiu-‐se	  para	  a	  produção	  de	  acessórios	  para	  a	  indústria	  automóvel	  e,	  a	  partir	  dos	  

anos	  1950,	  para	  calçado	  desportivo.	  Em	  1953	  Aigle	  já	  produzia	  30.000	  pares	  de	  calçados	  por	  dia.	  Em	  2000,	  a	  empresa	  expandiu-‐se	  para	  o	  Japão	  e	  os	  Estados	  

Unidos.	  Em	  2004	  a	  Aigle	  foi	  considerada	  nos	  EUA,	  o	  melhor	  produtor	  de	  qualidade	  para	  borracha	  e	  calçados,	  botas,	  nomeadamente	  botas	  para	  caça	  (modelo	  

Parcours)	  botas	  de	  equitação	  (modelo	  Ecuyer)	  e,	  é	   líder	  de	  botas	  náuticas.	  Em	  2006,	  havia	  131	  lojas	  em	  todo	  o	  mundo,	  dos	  quais	  61	  eram	  em	  França,	  14	  no	  

resto	  da	  Europa	  e	  56	  na	  Ásia.	  As	   vendas	  brutas	  para	  o	  ano	   fiscal	  de	  2005	   foram	  cerca	  de	  120	  milhões	  de	  euros.	   Em	  2005,	  uma	  participação	  maioritária	  da	  

empresa	  foi	  comprada	  pelo	  grupo	  suíço	  Maus	  Frères.	  Actualmente	  produzem	  cerca	  de	  1	  milhão	  par	  de	  botas	  na	  França	  a	  cada	  ano	  (Aigle).	  

Com	  quase	   40	   anos	   no	  mercado	   a	  Grendene,	   iniciou	   suas	   operações	   no	   Rio	  Grande	   do	   Sul	   (Brasil),	   nos	   negócios	   de	   embalagens	   de	   plástico,	   com	   a	  marca	  

Melissa.	  Seus	  proprietários	  vendo	  a	  oportunidade	  de	  negócio	  foram	  gradualmente	  transferindo-‐se	  para	  o	  calçado	  de	  plástico.	  A	  empresa	  tem	  actualmente	  seis	  

marcas	  de	  sapatos:	  Grendha,	  marca	  destinada	  a	  mulheres,	  Melissa	  para	  fashionistas	  e	  adolescentes,	  Ipanema	  para	  um	  público	  mais	  geral	  que	  gosta	  de	  conforto	  
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e	  design;	  a	  Grendene	  Kids,	  destinada	  às	  crianças	  com	  marcas	  licenciadas	  como	  Disney,	  Barbie,	  Xuxa,	  Hot	  Wheels,	  Marvel;	  a	  Rider	  para	  o	  público	  masculino	  com	  

o	   conceito	   de	   "calçado	   after-‐sport"	   e	   Ihabela,	   lançado	   em	   2006,	   voltada	   para	   o	   público	   adolescente.	   Para	   além	   destas	   ainda	   têm	   as	  marcas,	  Mel,	   e	   Zizou.	  

Grendene	  atua	  em	  40	  países	  da	  Europa	  e	  nos	  EUA.	  Seus	  preços	  variam	  entre	  15	  e	  200	  euros.	  Para	  conseguir	  uma	  maior	  penetração	  no	  mercado	  internacional,	  a	  

marca	  tem	  desenvolvido	  parcerias	  com	  grandes	  nomes	  da	  moda	  e	  design	  internacional,	  como	  os	  irmãos	  Campana,	  egípcio	  Karim	  Rashid,	  o	  britânico	  de	  Vivienne	  

Westwood,	  a	  arquitecta	  iraquiana	  Zaha	  Hadid,	  Alexandre	  Herchcovitch,	  Jean	  Paul	  Gaultier	  e	  Gisele	  Bunchen.	  

Há	  alguns	  anos,	  a	  marca	  assumiu	  uma	  nova	  postura	  em	  suas	  estratégias	  de	  comunicação	  e	  campanhas	  de	  marketing,	  interagindo	  com	  os	  seus	  consumidores	  de	  

maneiras	  diferentes.	  Lançou	  o	  do	  slogan	  "Melissa,	  o	  plástico	  na	  sua	  forma	  mais	  sedutora",	  integrando,	  bonecos	  de	  plástico	  como	  seus	  modelos.	  Em	  2007,	  com	  a	  

onda	  viral	  dos	  blogs,	  a	  marca	  encontrou	  mais	  sucesso	  no	  mundo	  virtual.	  Nesta	  altura	  conseguem	  ganhar	  as	  capas	  das	  principais	  revistas	  do	  público	  em	  uma	  

série	  de	   cinco	   anúncios.	  Não	   satisfeitos,	   e	  pretendendo	  uma	  maior	   integração	  no	  mercado	  externo,	   a	  marca,	   nos	   seus	   30	   anos	   lançou	  a	   campanha	   "Plastic	  

Dreams",	  em	  2008,	  com	  publicação	  nas	  revistas,	  Vogue	  Espanha,	  Vogue	  Italia,	  ID,	  Dazed	  &	  Confused	  e	  V	  Magazine,	  o	  Numéro	  Dazed	  &	  confuzed	  Japão,	  Trade	  

and	   Wear	   Shades	   Style.com.	   Em	   termos	   de	   comunicação,	   inovou	   em	   2008	   com	   o	   Twitter	   no	   site,	   que	   permitiu	  

colocarem	  informações	  a	  cada	  minuto	  da	  loja,	  além	  do	  blog,	  que	  já	  está	  sendo	  usado	  por	  modelos	  internacionais	  como	  

Irmãos	  Campana	  e	  Zaha	  Hadi.	  A	  conexão	  com	  o	  evento	  SPFW	  (São	  Paulo	  Fashion	  Week)	  já	  existe	  há	  mais	  de	  dez	  anos	  

de	  participação,	  sendo	  cinco	  de	  patrocínio.	  O	  evento	  tornou-‐se	  a	  maior	  plataforma	  para	  a	  divulgação	  e	  comunicação	  da	  

marca	  que	  possui,	  a	  Galeria	  Melissa	  em	  São	  Paulo	  e	  Nova	  York.	  Regularmente	  participa	  do	  calendário	  das	  principais	  

feiras	  nos	  mercados	  europeus,	  asiáticos	  e	  americanos	  como	  Tranoi	   (Paris),	  Branco	  (Milan),	  Bread	  and	  Butter	   (Berlin),	  

projeto	  (Las	  Vegas),	  Pure	  (Londres)	  e	  Who´s	  Next	  (Paris	  /	  New	  York).	  Além	  das	  parcerias	  com	  nomes	  como,	  Alexandre	  Herchcovitch	  ,	  ou	  Viviane	  Westwood	  ,	  

introduziram	  o	  tema	  da	  cultura	  oriental	  e	  Africano	  (2009),	  com	  Esther	  Mahlangu	  simbolizando	  a	  comunidade	  Ndebele.	  Com	  mais	  de	  uma	  dúzia	  de	  fábricas,	  a	  

Grendene	  tem	  cerca	  de	  20	  000	  trabalhadores,	  produzindo	  globalmente	  mais	  de	  1	  milhão	  de	  sapatos/dia.	  

LEMON	  JELLY.	  Para	  comemorar	  os	  seus	  40	  anos	  a	  Procalçado	  decide	  lançar	  este	  novo	  projecto	  da	  Lemon	  Jelly	  .	  
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Foi	  na	  maior	  feira	  de	  calçado	  do	  mundo,	  em	  Milão,	  que	  a	  Procalçado	  apresentou	  pela	  primeira	  vez	  a	  Lemon	  Jelly	  ao	  mercado	  com	  uma	  nova	  marca	  de	  sapatos.	  

Eram	  botas,	  galochas	  feitas	  em	  plástico,	  cheias	  de	  cor	  e	  com	  design	  inovador.	  A	  marca	  levou	  para	  Milão	  um	  stand	  especial,	  que	  mais	  parecia	  uma	  loja	  de	  doçaria	  

antiga.	  “É	  um	  conceito	  quente,	  caloroso,	  mas	  ao	  mesmo	  tempo	  com	  muito	  requinte	  e	  muita	  doçura.	  Transformado	  isto	  em	  produtos	  plásticos	  que	  vão	  desde	  

botas,	  botins,	  galochas,	  mas	  tudo	  de	  uma	  forma	  mais	  doce”,	  descreve	  José	  Pinto	  (CEO).	  	  

	  O	   conceito	   da	  marca	   procura	   traduzir,	   uma	   chuva	   das	  melhores	   sensações	   da	   vida!	   Então,	   imagine-‐se	   tendo	   algumas	   gotas	   e	   espremê-‐los	   em	   um	   frasco,	  

fazendo	  um	  verdadeiro	  concentrado	  de	  sonhos!	  Haverá	  amizades,	  viagens	  de	  sonho,	  as	  férias	  de	  verão,	  risos	  e	  aromas	  do	  campo,	  os	  respingos	  do	  mar,	  abraços	  

apertados,	   festas	   na	  praia	   e	   noites	   urbanas,	   cheias	   de	  glamour.	   Isto	   é	   Lemon	   Jelly!	   Projectado,	   desenvolvido	  e	  produzido	  em	  Portugal,	   a	   Lemon	   Jelly	   é	   um	  

produto	  de	  alta	  tecnologia,	  mas	  que	  depende	  da	  sensibilidade	  humana	  para	  a	  escolha	  dos	  materiais	  e	  atenção	  aos	  detalhes.	  O	  Lemon	  Jelly	  são	  companheiros	  

confiáveis	  e	  coloridos	  que	  fazem	  a	  sua	  vida	  tão	  fresca	  e	  doce	  como	  geleia	  de	  limão!	  (Lemon	  Jelly).	  

Cadeia	   de	   Valor	   no	   Calçado.	   As	   principais	   actividades	   mais	   comuns	   integradas	   na	   cadeia	   de	   valor	   das	   empresas	   de	   calçado	   são:	   Concepção	   -‐	   Produção	   -‐	  

Marketing	  e	  Vendas	   -‐	  Distribuição	   -‐	   Serviços.	   Todos	  os	   concorrentes	  podem	   fazer,	  ou	  não	  escolhas	  diferentes	  para	   cada	  actividade.	  Cada	  um	  pode	   ter	  uma	  

proposta	  de	  valor	  diferente,	  e	  pode	  efectuar	  diferentes	  configurações	  da	  cadeia	  de	  valor.	  Se	  todos	  os	  intervenientes	  tomarem	  as	  mesmas	  decisões,	  todos	  terão	  

os	  mesmos	  produtos,	  competindo	  nos	  mesmos	  lugares.	  A	  penalização	  traduz-‐se	  em	  resultados	  semelhantes.	  Assim,	  o	  caminho	  para	  terem	  melhores	  resultados	  

só	  é	  possível,	  se	  desenvolveram	  diferentes	  formas	  de	  concorrência.	  Essa	  é	  a	  razão	  pela	  qual	  Lemon	  Jelly	  aparece.	  

MODELO	  DE	  NEGÓCIO.	  Durante	  mais	  de	  40	  anos	  a	  Procalçado	  produz	  solas	  para	  alguns	  dos	   fabricantes	  de	  sapatos	  mais	  reconhecidas	  do	  mundo.	  Apesar	  de	  

terem	   actualmente,	   uma	   extensa	   colecção	   têm-‐se	   especializado	   em	   projectos	   específicos,	   ultrapassando	   os	   limites	   da	   tecnologia	   e	   materiais,	   de	   modo	   a	  

transformarem	  os	  sonhos	  dos	  clientes	  em	  realidade.	  

ONDE	  JOGAR.	  Depois	  de	  terem	  criado	  a	  WOCK,	  e	  com	  o	  conhecimento	  ganho	  de	  mercado,	  a	  Procalçado	  sabe	  que	  com	  a	  nova	  marca,	  é	  preciso	  encontrar	  um	  

novo	  segmento	  de	  mercado.	  A	  estabilidade	  de	  um	  segmento	   industrial,	  encontrada	  com	  a	  WOCK,	  não	  é	   igual	  a	  um	  produto	  de	  moda.	  A	  equipa	  pretendia	  e	  

desejava	  um	  novo	  desafio.	  
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Analisando	  as	  propostas	  dos	  concorrentes	  mais	  relevantes,	  verificou-‐se	  que	  estes	  concentraram	  maioritariamente	  as	  suas	  ofertas	  no	  mercado	  do	  sexo	  feminino,	  

e	  alguns	  concentraram-‐se	  ainda	  num	  produto	  especifico	  (botas)	  para	  o	  inverno.	  O	  grupo	  Grendene	  segmentou	  o	  mercado	  da	  seguinte	  forma:	  a	  Mel	  simboliza,	  

preço	  baixo	  para	  as	  senhoras;	  ainda	  no	  segmento	  feminino	  também	  é	  utilizada	  a	  Grendha;	  como	  marca	  premium	  para,	  artífices	  e	  adolescentes	  apresentam	  a	  

Melissa;	  para	  o	  	  mercado	  de	  massa	  a	  Ipanema;	  enquanto,	  no	  calçado	  desportivo	  têm	  a	  Rider,	  e	  no	  mercado	  de	  adolescentes	  a	  Ihabela.	  A	  Hunter	  oferece	  um	  

leque	  de	  produtos	  que	  varia	  desde	  o	  segmento	  de	  mulheres,	  homens	  a	  crianças.	  Concentram	  a	  sua	  oferta	  em	  produtos	  dedicados	  a	  atividades	  ao	  ar	  livre:	  pesca,	  

caça,	  agricultura,	  jardinagem,	  de	  equitação,	  vela.	  Aigle	  	  por	  outro	  lado,	  fez	  a	  sua	  oferta	  a	  partir	  do	  modelo	  de	  moda	  com	  um	  pequeno	  salto	  para	  os	  modelos	  

mais	   técnicos	  para	  os	  profissionais.	  A	   sua	  oferta	  varia	  actualmente	  desde	  produtos,	  para	  homens,	  mulheres	  e	  crianças.	  Colors	  of	  California	  é	  uma	  marca	  de	  

artigos	  esportivos.	  Nas	  ondas	  de	  Malibu	  ou	  nas	  encostas	  do	  Bear	  Mountain,	  a	  inspiração	  por	  trás	  Colors	  of	  California	  é	  a	  liberdade,	  a	  energia	  e	  paixão	  pela	  vida.	  

Cada	  colecção	  é	  uma	  viagem,	  cada	  peça	  de	  um	  mergulho	  em	  um	  arco-‐íris.	  Vivo	  Colors,	  viver	  Califórnia!	  Apesar	  do	  conceito	  a	  variedade	  de	  produtos	  oferecidos	  é	  

limitada.	  

Lemon	  Jelly.	  O	  alvo	  da	  Lemon	  Jelly,	  seria	  um	  nicho	  global,	  que	  procura	  traduzir	  uma	  mulher	  urbana	  independente,	  entre	  25-‐40	  anos,	  irreverente,	  amante	  de	  cor	  

e	  da	  moda.	  Estes	  clientes	  aparentam	  valorizar,	  o	  design	  (cores	  e	  formas),	  o	  conforto	  (ajustável,	  impermeável,	  palmilha	  almofadado),	  a	  durabilidade	  e	  a	  marca.	  

QUAL	   A	   OFERTA.	   A	   Grendene	   apresenta	   sapatos	   especialmente	   para	   senhoras	   e	   crianças.	   Durante	   seus	   quase	   30	   anos,	   apenas	  Melissa	   criou	  mais	   de	   500	  

modelos	  diferentes,	  fabricados	  em	  mais	  de	  50	  milhões	  de	  pares	  exportados	  para	  mais	  de	  80	  países.	  Os	  templos	  de	  moda	  do	  mundo	  têm-‐se	  rendido,	  a	  Melissa	  

com	  o	   seu	   inconfundível	   design	   em	  plástico,	   consagrando	   a	  marca	   como	  um	  objecto	   de	   desejo.	   A	  Hunter	   concentra	   a	   sua	   oferta	   em	   várias	   linhas:	   para	   os	  

homens	   (botas	   de	   cano	   alto,	   botas	   curtas,	   botas	   de	   campo,	   botas	   de	   trabalho,	   botas	   ajustáveis),	   mulheres	   (botas	   de	   borracha;	   Calçado	   (original,	   campo);	  

Balmoral,	  trabalho,	  Chelsea,	  botas	  de	  salto	  alto),	  roupas,	  bolsas,	  bota	  meias,	  acessórios)),	  e	  para	  crianças.	  A	  marca	  é	  particularmente	  especializada	  em	  botas	  

para	  trabalho,	  para	  o	  inverno.	  A	  oferta	  da	  Aigle	  varia	  de	  roupas,	  sapatos,	  acessórios	  e	  botas	  (botas	  de	  chuva	  ou	  botas	  de	  caça).	  Especializaram-‐se	  igualmente	  em	  

botas.	  Colors	  of	  California	  apostou	  em	  botas	  de	  chuva	  e	  ténis.	  	  

Lemon	  Jelly.	  Partindo	  deste	  cenário	  descrito	  a	  equipa	  da	  Lemon	  Jelly	  sabia	  que	  estaria	  perante	  um	  grande	  desafio.	  As	  discussões	  sobre	  o	  conceito	  começaram.	  

Lemon	  Jelly	  quer	  ser	  uma	  marca	  feliz	  e	  engraçada,	  com	  excelentes	  produtos	  de	  moda.	  Na	  altura,	  desta	  discussão,	  o	  mercado	  europeu	  /	  mundial,	  não	  tinham	  
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uma	  oferta	  que	  pudesse	  preencher	  esta	   lacuna.	  Uma	  das	  escolhas,	  é	  a	  de	  em	  todas	  as	  estações	  do	  ano	  a	  marca	  apresentar	  cerca	  de	  150	  novos	  modelos.	  Os	  

produtos	   devem	   ter	   qualidade	   superior	   (montagem,	   acabamento),	   utilizando	   um	   vasto	   leque	   de	  materiais	   novos	   e	   amigos	   do	   ambiente,	   que	   combinem	  os	  

detalhes	  e	  cores,	  em	  um	  produto	  sofisticado	  e	  complexo.	  A	  combinação	  e	  reinterpretação	  do	  clássico	  seriam	  imortalizadas	  em	  plástico.	  Além	  do	  uso	  de	  novos	  

materiais,	  seriam	  introduzidas	  novas	  técnicas	  de	  modelagem	  e	  de	  construção.	  

O	  conceito	  Lemon	  Jelly	  é	  uma	  combinação,	  de	  diversão,	  cor,	  espirito	  jovem	  e	  felicidade.	  Tudo	  revela	  emoção.	  O	  cliente	  deve	  usar	  Lemon	  Jelly	  não	  só	  porque	  

precisa	  de	  um	  sapato,	  mas	  porque	  quer	  mostrar	  as	  suas	  emoções	  e	  sentimentos.	  Lemon	  Jelly	  quer	  assegurar	  uma	  imagem	  forte,	  e	  uma	  excelente	  reputação	  de	  

uma	  marca	   emocional.	   Para	   lá,	   do	   principal	   produto	   será	   agora	   também,	   desenvolvidos	   acessórios,	   que	   criam	  uma	   sensação	   de	   um	  mundo	   Lemon	   Jelly.	   A	  

responsabilidade	  social	  vai	  estar	  também	  presente	  no	  desenvolvimento	  da	  marca.	  A	  preocupação	  com	  o	  ambiente	  será	  traduzido,	  através	  de	  um	  processo	  de	  

reciclagem	  de	  antigos	  modelos,	  e	  pontos	  de	  colheita	  para	  sapatos,	  estando	  ainda	  a	  serem	  testados	  novos	  materiais	  bio	  degradáveis.	  A	  criação	  da	  Pony	  Club	  

servirá	  na	  componente	  social,	  para	  apoiar	  as	  pessoas	  com	  motores	  problemas	  e	  autismo.	  

RECURSOS.	  Recursos	  tangíveis.	  As	  instalações	  físicas	  utilizadas	  pela	  marca,	  integram	  todos	  os	  activos	  desde:	  os	  serviços	  financeiros	  (electrónica),	  design	  (CAD),	  

desenvolvimento,	   prototipagem	   (equipamentos	   de	  modelagem),	   sistema	   de	   produção	   (CAM),	   logística	   (matéria-‐prima	   e	   componentes),	  marketing	   (CRM)	   e	  

serviços	  (SAP	  -‐	  sistema	  de	  informação).	  

Recursos	  intangíveis.	  Os	  recursos	  intangíveis	  mais	  relevantes	  encontram	  se	  materializados:	  na	  base	  de	  dados	  de	  clientes,	  na	  imagem	  de	  marca,	  na	  reputação	  de	  

qualidade,	  no	  know-‐how	  técnico,	  na	  experiência	  de	  recursos	  humanos	  e	  na	  cultura	  desenvolvida	  na	  empresa.	  

ATIVIDADES.	  A	  cadeia	  de	  valor	  da	  indústria	  reflecte	  alguns	  dos	  seguintes	  processos	  principais:	  conceito	  do	  produto,	  design,	  prototipagem,	  produção	  em	  massa	  e	  

controle	  de	  qualidade.	  Como	  entusiastas	  que	  são,	  gostam	  de	  explorar	  novas	  soluções	  e	  recursos.	  Hoje	  em	  dia,	  dominam	  uma	  grande	  variedade	  de	  materiais	  e	  

técnicas,	  o	  que	  permite	  materializar	  qualquer	   ideia.	  O	   leque	  de	  possibilidades	  é	  tão	  aberto	  quanto	  a	  sua	   imaginação.	  Suportados	  na	  mais	  recente	  tecnologia	  

state-‐of-‐the-‐art	  conseguem	  satisfazer	  todas	  as	  necessidades	  que	  os	  clientes	  apresentam.	  Investiram	  em	  máquinas	  e	  métodos	  industriais	  avançados	  para	  serem	  

capazes	  de	  tirar	  o	  melhor	  proveito	  de	  qualquer	  material.	  Para	  alavancar	  a	  tecnologia,	  têm	  profissionais	  experientes	  e	  actualizados.	  O	  resultado	  é	  a	  velocidade	  
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máxima,	   precisão	   e	   versatilidade.	   A	   mais	   avançada	   tecnologia	   é	   usada	   na	   produção	   através	   de:	   moldagem	   por	   compressão,	   moldagem	   por	   injecção	   de	  

termoplásticos,	  moldagem	  por	  injecção	  de	  EVA,	  moldagem	  por	  injecção	  de	  borracha,	  PU	  casting.	  

O	  departamento	  de	  desenvolvimento	  de	  produto,	  foi	  reforçado,	  com	  criativos,	  especialistas	  em	  3D,	  designers	  de	  produto	  e	  especialistas	  de	  prototipagem.	  Tudo	  

isto,	  porque	  existe	  uma	  necessidade	  de	  se	  apresentar	  continuamente	  produtos	  inovadores,	  e	  com	  novas	  formas.	  

A	   aposta	  nas	   áreas	   de	  Marketing	   e	   vendas,	   traduziu-‐se	  num	   investimento	  necessário,	   em	   recursos	   humanos,	   nomeadamente,	   num	  gerente	  de	  marca,	   num	  

designer	  de	  comunicação,	  e	  especialistas	  em	  redes	  sociais.	  A	  aposta	  na	  especialização	  do	  ponto	  de	  venda	  será	  uma	  outra	  área	  de	  desenvolvimento	  futuro.	  O	  

departamento	  de	  vendas	  foi	  criado,	  e	  com	  ele	  surgiu	  a	  necessidade,	  um	  director	  e	  uma	  nova	  equipa	  para	  apoiar	  o	  mercado	  nacional	  e	  internacional.	  A	  imagem	  

de	  marca	  e	  diferenciação	  no	  ponto	  de	  venda	  são	  algumas	  das	  competências,	  mais	  importantes	  para	  Lemon	  Jelly.	  As	  sinergias	  obtidas,	  resultam	  da	  actividade	  de	  

vendas	  últimos	  desde	  os	  produtos	  For	  Ever®	  até	  á	  WOCK.	  A	  dispersão	  geográfica	  destes	  clientes	  no	  mundo	  permitiu	  um	  acesso	  mais	  fácil	  a	  esses	  mercados.	  A	  

For	  Ever	  exporta	  para	  mais	  de	  50	  países,	  integrando	  na	  sua	  lista	  de	  clientes	  marcas	  prestigiadas	  (Ecco,	  Hunter,	  Aigle,	  Gabor,	  Armani,	  Gant,	  Jallatte).	  

DISTRIBUIÇÃO.	  Os	  principais	  canais	  de	  distribuição	  utilizados	  em	  Portugal,	  são	  as	   lojas	  de	  retalho	  multimarcas,	  enquanto	  nos	  mercados	  estrangeiros	  a	  marca	  

escolheu	  o	  recurso	  a	  agentes	  e	  grossistas.	  O	  cliente,	  ao	  mesmo	  tempo	  pode	  obter	  o	  produto	  através	  de	  um	  canal	  on	  line.	  

A	   lógica	  económica	  é	  baseada	  em	  uma	  lista	  de	  preços	  fixos	  para	  os	  canais	  e	  cliente	  final.	  A	  política	  de	  preços	  “Premium”	  é	  baseada	  em	  altas	  margens	  e,	  um	  

volume	  médio-‐baixo	  de	  produção.	  Os	  preços	  apresentam	  em	  termos	  médios	  uma	  variação	  

entre	  os	  60	  e	  120€.	  

No	  mercado	  há	  apenas	  um	  ano,	  a	  marca	  Lemon	  Jelly	  -‐-‐	  criada	  pela	  empresa	  Procalçado,	  até	  

então	   especializada	   em	   solas	   e	   em	   calçado	  de	   saúde	   -‐-‐	   já	   exporta	   80%	  do	  que	  produz	   a	  

partir	  da	  sua	  unidade	  nos	  Carvalhos	  (Gaia),	  e	  tem	  como	  objetivo	  "por	  em	  todo	  o	  mundo"	  

os	  seus	  novos	  sapatos	  totalmente	  feitos	  em	  plástico.	  "Actualmente	  estão	  em	  mais	  de	  15	  países,	  desde	  a	  Ásia	  (China,	  Japão	  e	  Coreia)	  ao	  continente	  americano	  

(Canadá	  e	  EUA),	  Europa	  e	  África	  do	  Sul	  e	  vão	  começar	  na	  Austrália",	  afirma	  o	  seu	  CEO,	  José	  Pinto.	  Com	  350	  trabalhadores,	  100	  dos	  quais	  contratados	  no	  último	  

2014	   Lemon	  Jelly	  

Vendas	   2,5	  m€	  

Exportação	  

(%)	  

80%	  
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ano,	  e	  presente	  em	  mais	  de	  100	  pontos	  de	  venda,	   a	  Procalçado	  prevê	   continuar	  a	   crescer,	   em	   função	  do	   crescimento	  da	  nova	  marca,	  que	  produz	   sapatos,	  

sandálias	  e	  galochas	  recorrendo	  apenas	  à	  "injecção”	  de	  plástico".	  Os	  resultados	  do	  segundo	  ano	  de	  Lemon	  Jelly	  confirmam	  assim,	  o	  sucesso	  deste	  novo	  projecto	  

de	  empreendedorismo	  corporativo.	  

	  

h t tp : / /www. lemon je l l y shoes . com	  
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asas	  em	  Movimento	  

•  Negóc io : 	   casas 	   sus tentáve i s 	  em	  mov imento . 	  

	  

Tudo 	   começa 	   quando	   o 	   Manuel 	   pensou 	   que 	   a 	   sua 	   era 	   grande 	   de 	   mais , 	   e 	   como	   era 	   d i f í c i l 	   adaptar 	   a 	   casa 	   aos 	   seus 	   res identes . 	  

Dec id iu 	   cr iar 	   uma	   casa 	   modular 	   e 	   que 	   pudesse 	   evo lu i r 	   com	   a 	   famí l ia . 	   Es ta 	   casa 	   móve l 	   in terage 	   com	   o 	   ambiente 	   e 	   com	   as 	  

var iações 	   de 	   luminos idade 	   por 	   ser 	   capaz 	   de 	   revo luc ionar 	   os 	   prece i tos 	   arqu i tectón icos , 	  

g i rando 	   sobre 	   s i 	   própr ia 	   e 	   e levando	   uma	   pa la , 	   revest ida 	   de 	   pa iné is 	   fotovo l ta icos , 	   que 	  

procura 	   a 	   luz 	   so lar , 	   ta l 	   como	   um	   g i rasso l , 	   de 	  modo	   a 	   aumentar 	   o 	   aprove i tamento 	   térmico 	   e 	  

energét ico . 	   Quando	   desenvo lveu 	   o 	   conce i to 	   da 	   Casas 	   em	   Movimento 	   (CEM), 	   Manuel 	   V ie i ra 	  

Lopes 	   não 	   bateu 	   com	   a 	   cabeça 	   nem	   estava 	   no 	   duche. 	   A 	   ide ia 	   surg iu-‐ lhe 	   quando	   se 	  

apercebeu 	   de 	   que 	   a 	   sua 	   casa 	   era 	   grande 	   de 	  mais 	   e 	   começou	   a 	   pensar 	   "na 	   d i f i cu ldade 	   que 	   é 	  

adaptar 	   a 	   casa 	   aos 	   seus 	   res identes" . 	   Dec id iu 	   então 	   desenhar 	   uma	   morad ia 	   modular 	   que 	  

pudesse 	   evo lu i r 	   com	   a 	   famí l ia . 	   Onde, 	   por 	   exemplo , 	   se 	   possa 	   acrescentar 	   um	   quarto 	   quando	   nasce 	   um	   f i lho . 	   Contudo, 	   dec id iu 	  

e levar 	  a 	   fasqu ia 	  do 	  conce i to 	  de 	  modular 	  e 	  de 	  movimento . 	   "Só 	  a 	   coz inha 	  e 	  a 	   casa 	  de 	  banho	  estão 	   f ixas . 	  A 	   casa 	   roda 	  à 	  vo l ta 	  desse 	  

e ixo 	  e 	   va i 	   c r iando 	  espaços . 	   Por 	   exemplo , 	  de 	  manhã, 	   a 	   coz inha 	  é 	  mais 	  pequena 	  e 	   à 	  no i te 	  está 	   v i rada 	  para 	   a 	   sa la 	  para 	  est imular 	  o 	  

conv ív io ." 	  	  

Manuel 	   não 	   f i cou 	   por 	   aqu i . 	   E ra 	   necessár io 	   que 	   a 	   casa 	   t ivesse 	   uma	   fonte 	   de 	   energ ia 	   própr ia . 	   E 	   já 	   que 	   rodava , 	   optou 	   por 	   forrá -‐ la 	  

a 	   pa iné is 	   so lares 	   e 	   idea l i zou 	   que 	   e la 	   se 	   mover ia , 	   l i tera lmente , 	   a t rás 	   dos 	   movimentos 	   do 	   so l . 	   A lém	   d isso , 	   a 	   cobertura 	   sobe 	   e 	  

desce , 	   como	   um	   to ldo , 	   para 	   cr iar 	   sombras , 	   zonas 	   de 	   estar 	   no 	   exter ior 	   e 	   max imizar 	   a 	   produção 	   de 	   energ ia . 	   Pe lo 	   caminho	   a 	  

C	  
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equipa , 	   que 	   por 	   esta 	   a l tura 	   já 	   envo lv ia 	   o 	   INESC, 	   o 	   INEGI 	   e 	   o 	   LNEG, 	   c r iou 	   uma	   empresa 	   e 	   está 	   já 	   a 	   pensar 	   na 	   produção 	   e 	  

comerc ia l i zação 	  da 	  casa 	  em	  módulos , 	  para 	  exportar 	  para 	   todo 	  o 	  mundo, 	  por 	  150 	  mi l 	  euros . 	   	  

h t tp ://www.casasemmovimento .com/	   	  
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erveja	  Letra	  

•  Negóc io : 	   ce rve ja 	  a r tesana l 	  m inhota . 	  

	  

Es ta 	   ide ia 	   fermentou 	   a 	   part i r 	   de 	   2010, 	   na 	   cabeça 	   de 	   do is 	   invest igadores , 	   ambos 	   de 	   28 	   anos , 	   que 	   completaram	   o 	   mestrado 	  

integrado 	   em	   Engenhar ia 	   B io lóg ica 	   na 	   Un ivers idade 	   do 	   Minho 	   em	   2008 	   e 	   são 	   agora 	   propr ietár ios 	   da 	   empresa 	   FermentUM, 	  

produtora 	   da 	   Letra 	   – 	   Cerve ja 	   Artesana l 	   Minhota , 	   lançada 	   em	   2013 	   no 	   mercado 	   português . 	   Depois 	   de 	   completarem	   os 	   seus 	  

estág ios 	   – 	   F i l ipe 	   Mac ie i ra 	   na 	   indústr ia 	   cerve je i ra 	   na 	   Repúbl ica 	   Checa , 	   ao 	   abr igo 	   do 	   programa	   Erasmus, 	   e 	   Franc isco 	   Pere i ra 	   na 	  

Un icer 	   – , 	   in tegraram	  pro jectos 	   de 	   invest igação 	  na 	  Univers idade 	  do 	  Minho, 	   onde 	  estão 	   agora 	   a 	  

fazer 	   os 	   doutoramentos . 	   Fo i 	   aqu i 	   que 	   insta laram	   a 	   sua 	   insta lação 	   p i loto 	   	   e 	   desenvo lveram	   e 	  

aperfe icoaram	  os 	  processos . 	  

A 	   empresa 	   tem	   como	   a lvo 	   as 	   lo jas 	   gourmet 	   e 	   os 	   res taurantes 	   de 	   gama	   média -‐a l ta . 	   A 	   cerve ja 	  

começou	   por 	   ser 	   vend ida 	   em	   lo jas 	   de 	   Braga 	   e 	   do 	   Porto , 	   agora 	   pode 	   também	   ser 	   encontrada 	  

na lguns 	   restaurantes 	  de 	  Braga 	  e 	  em	  duas 	   lo jas 	  gourmet , 	  uma	  em	  Odive las 	  e 	  outra 	  em	  Lou lé . 	   	  

“Só 	   ut i l i zamos 	   mater ia i s 	   natura is 	   e 	   não 	   fazemos 	   nenhum	   t ipo 	   de 	   ad ição 	   para 	   estab i l i zar 	   nem	   a judar 	   na 	   fermentação. 	   Todo 	   o 	  

açúcar 	   fermentado 	   é 	   proven iente 	   do 	   cerea l 	   e 	   o 	   própr io 	   gás 	   é 	   100%	   natura l 	   e 	   proven iente 	   da 	   fermentação” , 	   exp l icou 	   ao 	  

Economia 	   Verde 	   F i l ipe 	  Mac ie i ra . 	   Ex is tem, 	   neste 	  momento , 	   t rês 	   cerve jas 	   Letra 	   à 	   venda: 	   a 	   Letra 	   A , 	   (we iss ) 	   de 	   t r igo , 	   é 	   produz ida 	  

segundo	   uma	   rece i ta 	   da 	   reg ião 	   da 	   Bav iera , 	   na 	   A lemanha; 	   a 	   Letra 	   B , 	   (p i l sener) 	   de 	   pa ladar 	   leve , 	   é 	   100%	   de 	   cevada; 	   e 	   a 	   Letra 	   C , 	  

preta , 	   ( s tout ) 	   tem	   c inco 	   t ipos 	  de 	   cerea is 	   d i ferentes . 	  O 	   in íc io 	  do 	  engarrafamento 	  e 	  da 	  d is t r ibu ição 	  da 	   Letra 	  D , 	  mais 	   a lcoó l ica , 	   de 	  

C	  
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cor 	   avermelhada 	   dev ido 	   aos 	   vár ios 	   graus 	   de 	   torrefacção 	   dos 	   grãos 	   de 	   cevada 	   que 	   a 	   compõem, 	   já 	   se 	   in ic iou . 	   A 	   le tra 	   E 	   será 	   a 	  

nova 	   cerve ja 	   de 	   inverno 	   com	   maior 	   teor 	   a lcoó l ico 	   e 	   adequada 	   ao 	   inverno. 	   Encontra 	   se 	   em	   estudo 	   igua lmente , 	   uma	   cerve ja 	  

dest inada 	  ao 	  púb l ico 	   femin ino , 	  aromat izada 	  com	  frutos 	  s i lvestres 	  e 	  menor 	   teor 	  a lcoó l ico . 	  

Segu ir -‐se-‐ão 	  outras 	   le t ras 	   do 	   a l fabeto? 	   “Esperamos 	   i r 	   pe lo 	  menos 	   até 	   à 	   le t ra 	   Z , 	   depo is 	   podemos 	   exp lorar 	   outros 	   a l fabetos . 	  Mas 	  

este 	   processo 	   de 	   lançamento 	   de 	   cerve jas 	   com	   ed ições 	   espec ia is 	   é 	   demorado, 	   por 	   i sso 	   se 	   chegarmos 	   à 	   le t ra 	   Z 	   é 	   bom	   s ina l” , 	  

responde	   F i l ipe 	   Mac ie i ra . 	   Ho je , 	   a 	   empresa 	   tem	   capac idade 	   para 	   produz i r 	   a té 	   7 	   mi l 	   l i t ros 	   de 	   cerve ja 	   por 	   mês 	   e 	   va i 	   apostar 	   na 	  

exportação, 	   sobretudo 	  o 	  chamado	  mercado 	  da 	  saudade 	  – 	  França 	  ou 	  Su íça . 	  Quatro 	  cerve jas 	  Letra 	  custam	  entre 	  3 ,20€ 	  e 	  7€ . 	   	  

O 	   mercado 	   das 	   cerve jas 	   ar tesana is 	   promete . 	   Na 	   Bé lg ica 	   ex is tem	   cerca 	   de 	   100 	   marcas , 	   na 	   Espanha 	   cerca 	   de 	   80 , 	   enquanto 	   em	  

Portuga l , 	   já 	   temos 	  a 	  Sov ina , 	  a 	  Vad ia , 	  a 	  Zaga ia , 	  e 	  Tarra fa 	  e , 	  a 	  Ace lera 	  Vacas . 	  

ht tp ://www.cerve ja letra .pt/ 	   	  
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ud	  Cycles	  

Negóc io : 	   reparação 	  e 	  construção 	  de 	  b ic ic letas 	  ar tesana is . 	  

	  

Es te 	   r ide 	   começa 	   em	   2011, 	   quando	   o 	   responsáve l 	   da 	  MUD	   dec ide 	   ded icar -‐se 	   á 	   conservação, 	   restauro 	   e 	   redesenho	   de 	   b ic ic letas 	  

com	  h is tór ia , 	  e 	  á 	  produção 	  de 	  b ic ic letas 	  de 	  madeira . 	  

As 	  b ic ic letas 	   c láss icas 	   rea lçam	  as 	   formas 	   s imples , 	  u t i l i zando 	  peças 	   recuperadas 	  em	  conjunto 	   com	  

outras 	   c r iadas 	   de 	   novo 	   dando	   or igem	   a 	   modelo 	   t ipo 	   v intage . 	   A 	   esta 	   combinação 	   acrescem	  

acessór ios 	   cu idadosamente 	   desenvo lv idos 	   que 	   t ransmitem	   um	   esp i r i to 	   jov ia l 	   e 	   moderno. 	   Esta 	  

l inha 	   apresenta 	   quatro 	   modelos 	   desde 	   o 	   mais 	   c láss ico 	   num	   est i lo 	   v intage , 	   a té 	   ao 	   modelo 	   mais 	  

desport ivo , 	   todos 	  e les 	  com	  de l ic iosos 	  apontamentos 	  de 	  bom	  gosto 	  e 	  mestr ia . 	  

As 	   b ic ic letas 	   de 	   madeira 	   são 	   um	   produto 	   t ip icamente 	   artesana l , 	   que 	   combina 	   o 	   ve lho 	   com	   o 	  

novo. 	   Tudo 	   em	   harmonia 	   com	   a 	   natureza . 	   Esta 	   re l íqu ia 	   é 	   um	   modelo 	   que 	   nasce 	   duma	   s imples 	  

tábua 	  de 	  madeira , 	   e 	  que 	   termina 	  num	  objecto 	  de 	  dese jo 	  ún ico . 	  O 	   r igor , 	   a 	  ex igênc ia 	  e 	  a 	  per fe ição 	  

de 	  cada 	  peça , 	   torna 	  esta 	  peça 	  complexa , 	  num	  objecto 	  de 	  arte 	  d is t int ivo . 	  	  

As 	   peças 	   restauradas 	   incorporam	   o 	   know-‐how , 	   a 	   per fe ição 	   e 	   a 	   pa ixão 	   da 	   equ ipa 	   técn ica . 	   Representa 	   um	   traba lho 	   de 	  

recuperação 	  e 	   renovação 	  ex igente , 	  e 	  é 	  um	  garante 	  para 	  os 	  apa ixonados 	  e 	  ex igentes 	  co lecc ionadores . 	  

M	  
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A	   todas 	   estas 	   peças , 	   podem	   agora 	   ser 	   acresc idos 	   toques 	   de 	   requ inte 	   e 	   be leza . 	   Os 	   acessór ios . 	  

Desde 	   punhos 	   de 	   b ic ic leta , 	   à 	   mala 	   de 	   ferramentas , 	   ao 	   faro l im	   de 	   leds 	   em	   aço 	   inox idáve l , 	   à 	   ca ixa 	  

de 	  mogno	   adaptáve l 	   ao 	   suporte 	   de 	   b ic ic leta , 	   à 	   bo lsa 	   de 	   ferramentas 	   para 	   o 	   se l im. 	   Tudo	   i s to , 	   bem	  

embru lhado	  numa	  marca 	  esp lendorosamente 	  apresentada. 	  

	  	  O 	   luxo 	   intempora l . 	   	  

h t tp ://www.mudcyc les .net/home	  

	   	  



                                                                                                                                         I	  	  C a s e 	   S t ud y 	   	  

   

33 
… 

Os	  nossos	  mentores 	  de	   inspiração	  (s ites-‐blogs-‐ l ivros) : 	  

Dinheiro 	  V ivo/ 	  Pub l ico/ 	  Lusa/ 	  Execut ive 	  D igest/ 	  Cá 	  se 	   fazem/	  Acred i ta 	  Portuga l/ 	  N 	  co isas 	  nossas/ 	  APPICAPS. 	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  


