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Escolhas quc
constroem Marcas

um mercado cada vez mais competitivo, onde a oferta se multiplica e a
aten¢do do consumidor se fragmenta, vencer deixou de ser apenas uma
questdo de visibilidade. E, sobretudo, uma questéo de relevancia. E a rele-
vancia mede-se na confianga.

O Quem é Quem Escolha do Consumidor celebra precisamente essa
confian¢a. Celebra as marcas que, em cada categoria, foram reconheci-
das pelos proprios consumidores como as que melhor respondem as suas
expectativas. Num contexto em que a validagdo externa assume um papel
determinante na decisdo de compra, este reconhecimento néo é simboli-
co. E estruturante.

Langada em 2012, a Escolha do Consumidor rapidamente conquistou no-
toriedade junto dos portugueses e, desde 2014, lidera os indices de reconhecimento dos prémios em Portugal.
Este percurso ndo se construiu por acaso. Construiu-se com base numa metodologia independente, estatistica-
mente representativa e centrada nos atributos que os consumidores realmente valorizam. Em 2019, esse com-
promisso com o rigor foi refor¢ado com a certificagdo do sistema de gestdo da qualidade pela ISO 9001:2015,
consolidando um posicionamento assente em credibilidade e consisténcia.

Hoje, o ConsumerChoice é o sistema de avaliagdo de marcas numero um em Portugal, analisando anualmente
mais de 1116 marcas, 175 categorias. Mas mais do que numeros, este anudrio representa um retrato do merca-
do: uma fotografia das marcas que conseguiram alinhar proposta de valor, experiéncia e confianca.

Cada vencedor aqui apresentado ndo conquistou apenas um selo. Conquistou uma responsabilidade. A respon-
sabilidade de sustentar a preferéncia demonstrada pelos consumidores e de continuar a evoluir num ambiente
onde as expectativas sdo cada vez mais exigentes e informadas.

Para a ConsumerChoice, este anudrio é também uma reafirmagao de propdsito: medir com rigor, interpretar
com consciéncia e contribuir para um mercado mais transparente. Para a Marketeer, ¢ uma oportunidade de
reconhecer e dar visibilidade as marcas que se destacam pela sua capacidade de criar ligagdo real com o con-
sumidor.

Celebrar os vencedores é reconhecer mérito. Mas é também reconhecer o papel ativo do consumidor na cons-
trugdo do mercado. Porque sdo as suas escolhas que definem lideranga. Sdo as suas expectativas que moldam
evolugdo. E é a sua confian¢a que sustenta reputagao.

Que este anudrio seja, assim, mais do que um registo de distingdes. Que seja um testemunho de consisténcia,
de compromisso e de crescimento responsavel.
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ENTREVISTA

Liderar com consciléncia

O prémio, a
responsabilidade
e o futuro da
consumercChoice

O prémio pode ser

um reconhecimento.

A lideranca é uma
responsabilidade.

Um ano apos assumir

a Direcao-Geral da
ConsumercChoice,
Nassrin Majid fala
sobre cultura, talento,
crescimento sustentavel
e o0 desafio de manter
independéncia e rigor
NnumM mercado cada vez
mais exigente.

Redacao

ssumir a lideranca de uma organizagdo que ja
ocupa uma posi¢ao consolidada no mercado é
um exercicio distinto de fundar ou reinventar
uma empresa. Implica continuidade, mas tam-
bém evolugao. Exige respeito pelo legado, mas
visdo para o futuro. Um ano depois de assumir
a Dire¢do-Geral da ConsumerChoice, Nassrin
Majid reflete sobre o que significa liderar uma
entidade cuja matéria-prima é confianca.

Entre crescimento sustentavel, cultura orga-
nizacional, retencio de talento e novos sistemas
de avalia¢do, a responsavel fala sobre respon-
sabilidade estratégica, maturidade de lideranca
e o desafio de manter credibilidade num mercado em transformacdo permanente. O
prémio é apenas o ponto de partida. A lideranca é o verdadeiro compromisso.

H4 um ano assumiu a Direcao-Geral da ConsumerChoice. Como des-
creve este momento na sua carreira?

Assumir a Dire¢ao-Geral da ConsumerChoice foi um dos momentos mais desafian-
tes e transformadores do meu percurso profissional. Quando aceitamos liderar uma
organiza¢do com esta dimensdo e impacto, deixamos de estar apenas a executar es-
tratégia. Passamos a ser guardides de uma cultura, de um legado e de uma credibili-
dade construida ao longo de anos.

Esse peso ¢ real. Este ultimo ano nédo foi apenas sobre crescimento empresarial;
foi também sobre crescimento pessoal. Houve decisdes dificeis, ajustes necessarios e
conversas exigentes. Liderar ndo ¢ agradar. E assumir posi¢des, definir limites e, ao
mesmo tempo, manter a humanidade intacta.

Sempre acreditei que a lideranga se constroi na relagiao. Mas relagdo nao significa
auséncia de exigéncia. Significa criar um ambiente onde existe clareza, onde as ex-
pectativas sdo explicitas e onde o mérito é reconhecido. Hoje sinto-me mais cons-
ciente, mais estratégica e também mais exigente comigo prépria. Porque liderar néo é

ocupar um cargo — é assumir responsabilidade real sobre decisdes, pessoas e cultura. p
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ENTREVISTA

Disse na altura que assumia o cargo com “entu-
siasmo e responsabilidade”. E um ano depois?

O entusiasmo mantém-se, mas é hoje mais estruturado e menos
impulsivo. No inicio existe sempre energia de transformacao,
vontade de acelerar e mostrar capacidade. Um ano depois, essa
energia transforma-se em maturidade. J4 ndo se trata apenas de
mudar; trata-se de sustentar.

Percebi que liderar ndo é imprimir ritmo constante. E saber
quando acelerar e quando consolidar. Crescimento sem estrutu-
ra cria fragilidade. Visdo sem execu¢do cria frustracio. Este ano
ensinou-me muito sobre timing, sobre ouvir antes de decidir e
sobre compreender que nem todas as mudangas precisam de ser
visiveis para serem estruturais.

Hoje lidero com maior foco estratégico. Ja ndo existe necessi-
dade de provar. Existe necessidade de consolidar. E consolidar
exige muito mais disciplina do que impressionar.

Como equilibra visao estratégica com gestao
operacional diaria?

Naio acredito em lideres que vivem apenas na visio nem em li-
deres que se perdem exclusivamente na operagio. A visdo d4 di-
recdo; a operagdo dd credibilidade. Se uma falha, a outra perde
forga.

No dia-a-dia, ha momentos dedicados a pensar posicionamen-
to, evolu¢do metodoldgica e inovagdo. Mas ha também decisdes
concretas, acompanhamento de equipas e gestdo de projetos. O
equilibrio estd em saber onde acrescento mais valor.

Aprendi que liderar ndo ¢ controlar cada detalhe. E estruturar
processos claros, definir prioridades e confiar nas pessoas certas
para executar. Também aprendi a proteger tempo para reflexdo
estratégica. Uma organizagdo que vive apenas na urgéncia perde
direcdo. Mas uma organizagdo que vive apenas na estratégia per-
de ligagao a realidade.

A retencao de talento é um tema central hoje.
Como se constréi uma cultura forte numa empresa
em crescimento?

Retenc¢do ndo se constréi com discursos motivacionais. Cons-
tréi-se com coeréncia. Uma cultura forte nasce quando as pes-
soas sabem exatamente onde estdo, o que se espera delas e para
onde a organizac¢io quer ir.

Numa empresa em crescimento, o maior risco ¢ perder iden-
tidade na velocidade. Crescer pode significar expandir equipa e
projetos, mas sem principios bem definidos a cultura dilui-se.

Para mim, cultura é responsabilidade partilhada. E saber que
cada pessoa influencia o todo. Acredito numa meritocracia
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Numa empresa em crescimento,
O maior risco é perder
identidade na velocidade.
Crescer pode significar expandir
equipa e projetos, mas sem
principios bem definidos a
cultura dilui-se.



Valorizamos pensamento
critico, autonomia responsavel
e inteligéncia relacional. E
fundamental saber argumentar,
ouvir e manter postura

sob pressao. Mas talvez a
competéncia mais importante
seja a humildade intelectual.

consciente, onde oportunidades sdo sustentadas por competén-
cia, compromisso e resultados. O talento quer desafio e reco-
nhecimento real.

Uma cultura forte ndo é aquela onde ninguém sai. E aquela
onde quem fica sente que estd a evoluir e que faz parte de algo
maior.

Que competéncias sao hoje essenciais para tra-
balhar na ConsumerChoice?

Mais do que competéncias técnicas isoladas, procuramos matu-
ridade profissional. Trabalhar na ConsumerChoice exige rigor,
porque lidamos com dados e com impacto real no mercado.
Valorizamos pensamento critico, autonomia responsavel e in-
teligéncia relacional. E fundamental saber argumentar, ouvir e
manter postura sob pressdo. Mas talvez a competéncia mais im-
portante seja a humildade intelectual. O mercado muda, o con-
sumidor evolui e a organizagdo cresce. Quem néo estd disposto
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a aprender constantemente dificilmente se adapta.
Nédo procuramos apenas executores. Procuramos pessoas
conscientes do impacto do que fazem.

0 que entende por crescimento sustentavel no
contexto da ConsumerChoice?

Crescimento sustentével ndo é crescer depressa. E crescer com
estrutura. E preservar credibilidade enquanto se evolui.

Para nos, significa trés dimensdes muito claras: manter rigor
metodoloégico e independéncia, fortalecer cultura interna e ge-
rar impacto real no mercado. Crescer nunca pode comprometer
aquilo que nos posicionou como referéncia.

Crescimento sustentavel é também saber dizer ndo. Conso-
lidar antes de expandir. Investir em estrutura antes de acele-
rar. A verdadeira sustentabilidade nio esta no volume, mas na
consisténcia.

Ha planos para novos sistemas de avaliacdo ou
novos segmentos?

A evolugio é inevitdvel, mas tem de ser intencional. Ndo acredi-
tamos em langar novos sistemas apenas para aumentar portefd-
lio. Cada nova iniciativa deve acrescentar valor real e refor¢ar a
nossa proposta estratégica.

Nos altimos anos, temos consolidado o posicionamento como
empresa de estudos de mercado, desenvolvendo projetos quan-
titativos e qualitativos adaptados as necessidades especificas das
marcas. O langamento da ConsumerChoice Experience foi um
passo natural, criando um ambiente de investigagdo aplicada
onde cruzamos experiéncia real com analise metodologica.

Se surgirem novos sistemas ou segmentos, sera porque refor-
¢am a nossa visao e aprofundam a compreensio da relagdo entre
marca e consumidor.

Qual considera ser o maior desafio da
ConsumerChoice nos préximos cinco anos?
O maior desafio sera continuar a elevar a posi¢ao que conquis-
tamos com consisténcia e visdo. O consumidor estd em trans-
formagdo permanente e a confianga tornou-se um ativo volatil.
O desafio ndo é apenas medir essa evolugao, mas interpreta-la
com profundidade e traduzi-la em orientagdo estratégica para
as marcas. Queremos contribuir para a maturidade do mercado,
nao apenas atribuir distingdes.
Expandir sem perder identidade. Inovar sem comprometer
credibilidade. Crescer mantendo independéncia. Esse serd o
verdadeiro teste.
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Como define o seu estilo de lideranca?

Defino-o como exigente, transparente e coerente. Sou orienta-
da para resultados, mas nido acredito em resultados a qualquer
custo. A forma como fazemos importa tanto quanto aquilo que
alcancamos.

Valorizo equipas fortes, criticas e independentes. As melho-
res decisdoes nascem do confronto saudavel de ideias, ndo da
unanimidade silenciosa. A exigéncia, para mim, é uma forma
de respeito. Quando acredito no potencial de alguém, ofereco
responsabilidade.

Liderar ¢é criar condi¢des para que cada pessoa cres¢a além do
que imaginava ser capaz. Porque lideranga nio é autoridade. E
transformagio.

Se pudesse definir em poucas palavras o legado
que quer construir, qual seria?

Quero deixar uma organizagdo mais consciente. Consciente do
seu impacto, da sua responsabilidade e do papel que desempe-
nha na relagdo entre marcas e consumidores.

Nio ambiciono um legado associado a0 meu nome, mas a
uma cultura. Uma cultura de rigor sem arrogéncia, de exigéncia
com humildade, de crescimento com estrutura.

Acredito profundamente na dimensio relacional do negdcio.
A credibilidade constréi-se com método. Mas a confianca cons-
tréi-se na relagio.

Se daqui a alguns anos a ConsumerChoice estiver mais forte,
mais independente, mais critica e simultaneamente mais proxi-
ma e consistente na relagdo com parceiros e mercado, saberei
que cumpri o meu papel. Porque o verdadeiro legado nao ¢é dei-
xar marca no cargo. E deixar marca na cultura. ll

Quero deixar uma organizacao
mais consciente. Consciente

do seu impacto, da sua
responsabilidade e do papel qque
desempenha na relagao entre
marcas e consumidores. Nao
ambiciono um legado associacdo
Qo0 meu nome, mas a uma cultura
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Nunca houve fantos (&
prémios. Nunca houve
tantos selos. "
E nunca foi tao dificil
para o consumidor
distinguir o que €
verdadeiramente
relevante. Num mercado
saturado de validacdes,
a confianca passou a
ser o critério decisivo. A
Escolha do Consumidor
construiu o seu
posicionamento

nesse territorio: o0 da
exigéncia metodoldgica
e da centralidade do
consumidor como unico
juiz legitimo.




Confianca como
infraestrutura de marca

A METODOLOGIA DA ESCOLHA

DO CONSUMIDOR NUM MERCADO

SATURADO DE DISTINGOES

Redacao

um mercado onde praticamente todas as ca-
tegorias exibem multiplos selos, prémios e cer-
tificagdes, a verdadeira escassez deixou de estar
na distingdo e passou a residir na credibilidade.
O excesso de validagdo gerou um efeito para-
doxal: quanto mais prémios existem, mais o
consumidor questiona a sua relevincia. A visi-
bilidade ja ndo basta. O reconhecimento ja nao
¢ suficiente. O que esta verdadeiramente em
causa ¢é a conflanga.

E neste contexto que a ConsumerChoice con-

solidou o seu posicionamento. Mais do que atri-
buir distingdes, a organizagio estruturou um sistema metodologi-
co centrado naquilo que considera ser o tnico critério legitimo de
validagdo: o consumidor. Para Nassrin Majid, General Manager da
entidade, a questdo central ndo é quantas marcas sio distinguidas,
mas como é construida a legitimidade dessa distingao.

Vivemos, segundo defende, numa era de sobrevalidacdo. Ha
prémios para quase tudo e certificagdes que prometem exceléncia
em multiplas dimensées. A primeira vista, essa proliferagio pode
sugerir dinamismo. No entanto, quando a distin¢do se banaliza,
a confianga torna-se escassa. E ¢ precisamente essa escassez que
transforma a credibilidade num ativo estratégico.

A EROSAO DA CONFIANCA NUM MERCADO DE EXCESSO

A multiplica¢do de selos criou um ambiente de ruido reputacional.
Embalagens, campanhas digitais e montras exibem valida¢oes di-
versas, muitas vezes com critérios pouco claros para o consumidor
médio. Perante esse cendrio, a decisdo ja ndo se baseia apenas na
comparagdo entre marcas, mas na avaliacdo implicita do préprio

sistema que as valida.

O consumidor contemporaneo é informado e comparativo. Re-
conhece estratégias de marketing, identifica narrativas construidas
e sabe que algumas distingdes podem funcionar como instrumen-
tos comerciais. A sua pergunta deixou de ser exclusivamente “qual
¢ o melhor?” e passou a incluir uma camada adicional de exigén-
cia: “qual é credivel?”. Esta mudanga altera profundamente o jogo
competitivo.

A confianga, neste ambiente, deixa de ser atributo complementar
e passa a desempenhar uma fung¢io estrutural. Reduz risco na de-
cisdo. Transforma notoriedade em preferéncia efetiva. E cria previ-
sibilidade num contexto de abundéncia de escolha.

Para a ConsumerChoice, a constru¢do dessa confianga assenta
numa légica simples, mas exigente: a validagdo ndo pode nascer da
comunicagio. Tem de nascer da consisténcia metodoldgica.

INDEPENDENCIA COMO DISCIPLINA ORGANIZACIONAL

Avaliar marcas de forma independente implica assumir uma posicao
estruturalmente exigente. Num mercado acelerado, existe pressao
constante para simplificar processos, encurtar etapas e tornar resul-
tados mais facilmente comunicaveis. No entanto, a credibilidade de
um sistema de avaliacdo depende precisamente da sua resisténcia a
conveniéncia.

Trabalhar com marcas nao pode significar abdicar da imparcia-
lidade na sua avalia¢do. Essa linha, embora subtil, é determinante.
Manter critérios uniformes, independentemente da dimenséo ou in-
vestimento da marca, aceitar resultados potencialmente desconfor-
taveis e proteger o método acima da relagdo comercial sdo condigdes
essenciais para sustentar legitimidade.
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A lideranga nao se constroi
pela afirmagao, mas pelo
reconhecimento consistente
cdo mercado.

Ser independente ¢ relativamente simples de afirmar em discur-
so institucional. Sustentar essa independéncia ao longo do tempo,
sob pressdo comercial e reputacional, é o verdadeiro desafio. E é
nessa persisténcia que se constréi autoridade.

Num setor onde coexistem multiplos sistemas de certificacdo
com niveis varidveis de transparéncia, a responsabilidade das en-
tidades que optam pelo rigor aumenta. A desconfianga gerada por
processos pouco claros tende a contaminar a percecio global do
setor. Assim, a exigéncia metodoldgica ndo é apenas um posicio-
namento estratégico; ¢ uma necessidade sistémica.

A INVERSAO METODOLOGICA: COMECAR PELO CONSUMIDOR

O principal elemento diferenciador da metodologia da Consu-
merChoice reside na ordem do processo. Enquanto muitos sis-
temas definem critérios internamente ou aplicam benchmarks
genéricos, a Escolha do Consumidor inicia a avaliagdo com
uma fase estruturada de identificagdo dos atributos que os con-
sumidores consideram realmente relevantes naquela categoria
especifica.

Esta inversdo altera o centro de gravidade da avaliacdo. Em
vez de adaptar o consumidor a critérios pré-definidos, adapta os
critérios a realidade do mercado. S6 depois de definidos esses
atributos é medido o desempenho das marcas.

A consequéncia é clara: a avaliagdo deixa de ser arbitraria
ou institucionalmente orientada e passa a refletir prioridades
efetivas do consumidor. Num mercado em transformagio cons-
tante, esta aproximagdo garante atualizagdo continua da leitura
estratégica.

A este modelo junta-se uma camada adicional de robustez: a
certificagdo do proprio sistema de avaliagdo pela ISO 9001. Esta
certificagdo assegura que o processo metodolégico é auditado,
estruturado e sujeito a melhoria continua. Néo se trata apenas
de medir com rigor, mas de garantir que o método é, ele préprio,
permanentemente escrutinado.

Essa dupla camada — centralidade no consumidor e sistema
formal de gestdo da qualidade — sustenta uma lideranga que
nao se constroi pela afirma¢ao, mas pelo reconhecimento con-
sistente do mercado.

QUEM E QUEM NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR 2026

COMO FUNCIONA
O PROCESSO0?

A ConsumerChoice desenvolve estudos indepen-
dentes, com base em amostras estatisticamente
representativas de consumidores portugueses, re-
correndo a metodologias de avaliacdo ajustadas a
cada categoria. Através de trés fases estruturadas,
identificam a marca que apresenta o mais elevado
nivel de satisfacdo e aceitacdo no respetivo mer-
cado.

1. Identificacao

Identificacdo dos atributos mais valorizados pelos
consumidores, quando pensam sobre a sua relacdo
com a categoria em questao.

2. Classificacao
Classificacdo de importancia dos atributos previa-
mente identificados como mais valorizados.

3. Avaliacao
Avaliacdo da experiéncia com as principais marcas
da categoria, avaliando-as e ponfuando-as em rela-
Ca0 a0 seu desempenho nos atfributos mais valori-
zados.




PARA ALEM DA MEDICAO DECLARATIVA: A EXPERIENCIA
COMO EVIDENCIA

A metodologia assenta em dados estatisticamente representativos e
numa aplica¢do uniforme a todas as marcas e categorias. Contudo, a
organizacio reconhece que a experiéncia do consumidor nio se esgo-
ta na resposta declarativa.

Sempre que possivel, a andlise quantitativa ¢ complementada por
contacto direto com a experiéncia real. No espago ConsumerChoice
Experience, produtos e servicos sdo testados em ambiente real, per-
mitindo que consumidores experimentem e avaliem para além da
percecdo abstrata. Em determinadas categorias, recorre-se também
a metodologia de cliente mistério para validar a coeréncia entre pro-
messa € entrega no terreno.

Este movimento é particularmente relevante num contexto em que
a experiéncia dita reten¢do. A promessa de marca sé se transforma

em confianga sustentavel quando é confirmada na interagao concreta.
A evidéncia observavel refor¢a aquilo que os dados indicam e reduz o
risco de desalinhamento entre discurso e pratica.

0 CONSUMIDOR COMO REFERENCIAL ESTRATEGICO

Quando o consumidor passa a ser o critério estruturante da ava-
liagdo, a 1égica interna das organizagdes transforma-se. Deixa de
ser suficiente comunicar diferencia¢do; torna-se necessario de-
monstra-la consistentemente na experiéncia real.

O consumidor contemporaneo é multifacetado. Pode valorizar
preco num momento e proposito no seguinte. Pode exigir conve-
niéncia absoluta e simultaneamente penalizar incoeréncia ética.
Esta complexidade obriga as marcas a adotarem maior disciplina
estratégica.

As organizagdes que internalizam uma légica verdadeiramente
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consumer-driven passam a questionar decisdes internas com
maior rigor: aquilo que estamos a priorizar é realmente rele-
vante para quem decide no momento da escolha? Essa per-
gunta, quando sistematicamente colocada, altera prioridades,
ajusta investimentos e refor¢a coeréncia.

Neste contexto, o consumidor deixa de ser apenas avaliador
e transforma-se em referencial estratégico. A validagdo exter-
na torna-se instrumento de alinhamento interno.

A DIMENSAO EMOCIONAL COMO FATOR ESTRUTURANTE

Em varios setores, a decisdo do consumidor ¢ influenciada
por fatores emocionais como confianga, identificagido e me-
moria da experiéncia. Ignorar essa dimensdo seria reduzir
a avaliagdo a um exercicio meramente funcional. A meto-
dologia integra, por isso, uma analise especifica da vertente
emocional, medindo dimensées como cuidado com o cliente,
responsabilidade social, identificagdo e relagio com a marca.
Naio se trata de medir simpatia momentéinea, mas intensidade
de vinculo.

Uma marca pode ser tecnicamente eficiente e ainda assim
ndo gerar ligacdo. E é essa ligacdo que sustenta lealdade no
médio e longo prazo. Ao combinar avaliacdo funcional e
emocional, obtém-se uma leitura mais completa do posicio-
namento competitivo: ndo apenas o que a marca entrega, mas
como ¢ vivida.

DADOS COMO INSTRUMENTO DE ANTECIPACAO

A evolugdo da andlise de dados dentro da organizagio reflete
uma ambi¢ao mais ampla. Ja ndo basta identificar quem lide-
ra. Importa compreender porqué e em que dire¢do o mercado
estd a evoluir.

O cruzamento de varidveis geracionais, regionais e com-
portamentais permite identificar padrdes emergentes e mu-
dangas nas prioridades do consumidor portugués. Inovagao,
experiéncia e coeréncia surgem como vetores recorrentes,
mas a intensidade com que sdo valorizados varia ao longo
do tempo.

Dados isolados informam. Dados interpretados orientam.
A capacidade de leitura antecipada permite as marcas ajus-
tar estratégia antes que as mudangas se tornem dominantes,
transformando informagdo em vantagem competitiva.
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A validacao ndao pocdie nascer da
comunicacao. Tem de nascer da
consisténcia metodoldgica.



Num mercado saturado de
validagoes, a confianga passou
a ser o critério decisivo.

TECNOLOGIA E CRITERIO HUMANO

A inteligéncia artificial ja desempenha um papel relevante na ana-
lise de dados, acelerando o processo e identificando padroes com-
plexos. No entanto, a avaliagdo de marcas envolve impacto reputa-
cional, econoémico e estratégico que exige julgamento contextual.

Algoritmos podem identificar correlagdes, mas néo interpre-
tam cultura, ndo ponderam responsabilidade ética nem assu-
mem consequéncias reputacionais. A tecnologia deve apoiar o
método, nunca substitui-lo. O futuro da avaliagdo sera inevita-
velmente hibrido, combinando eficiéncia analitica com critério
humano.

VENCER COMO COMPROMISSO CONTINUO

Vencer a Escolha do Consumidor significa demonstrar desem-
penho superior nos atributos que o mercado considera mais
relevantes. Mas o verdadeiro significado da vitdria ndo estd ape-
nas no selo, esta na responsabilidade que ele implica.

Quando o consumidor escolhe uma marca como referéncia,
projeta confianga futura. Cria expectativa de consisténcia. A
distin¢do deixa de ser momento e passa a ser compromisso.

Algumas marcas utilizam o reconhecimento sobretudo como
instrumento promocional. Outras integram-no na estratégia
interna, analisando detalhadamente os relatdrios, identificando
pontos fortes e dreas de melhoria, ajustando processos e refor-
¢ando cultura organizacional.

Com o tempo, torna-se evidente a diferenca entre quem pro-
cura apenas ganhar e quem procura evoluir. As primeiras comu-
nicam o troféu. As segundas trabalham o feedback. Sao estas que
tendem a construir vantagem competitiva mais sustentavel.

LIDERANCA COMO COERENCIA

No final, a distingdo ndo cria exceléncia. Revela-a. A exceléncia
constrdi-se na coeréncia didria entre promessa e entrega, entre po-
sicionamento e experiéncia, entre narrativa e pratica.

Num mercado onde a atengdo é volatil e a competi¢do intensa, a
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lideranga nio se sustenta apenas na memoria de uma vitéria pas-
sada. Sustenta-se na capacidade de continuar alinhado com aquilo
que o consumidor valoriza em cada momento.

A confian¢a, quando medida com rigor e validada pelo mer-
cado, transforma-se em infraestrutura de marca. Invisivel, mas
estrutural. Discreta, mas decisiva.

E é nessa infraestrutura, construida com método, consisténcia e
centralidade no consumidor, que reside a verdadeira diferenciacio
num mercado saturado de distingdes. ll

O MODELO

A ConsumercChoice é atualmente o sistema
cde avaliagcdo de marcas lider em Portugal,
analisando anualmente mais de 116 marcas em
mais de 175 categorias cde consumo.

A avaliacdo baseia-se no nivel de satisfacdo e aceit-
abilidade das marcas em relagdo aos seus afributos
especificos, garantindo que sdo sempre avaliadas
por consumidores com experiéncia de consumo
afual e segundo critérios de satisfacdo definidos
pelos proprios. O sistema esta tfambém presente no
mercado espanhol.

A Escolha do Consumidor funciona como um modelo
estruturado de avaliacdo e classificacdo de marcas,
cenfrado na satisfagcao e aceitacdo que estas geram
junto do publico. O seu objetivo € medir, de forma
rigorosa, o grau de satisfacdo dos consumidores
relativamente a produtos e servicos, confribuindo
para decisdes de compra mais conscientes e infor-
madas.

A0 mesmo tfempo, o sistfema fornece as marcas in-
formacao relevante que apoia processos de mel-
horia continua, reforcando a sua competitividade e

desempenho no mercado.
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AS MARCAS ESCOLHIDAS
PELOS CONSUMIDORES

Nas proximas paginas damos destaque as marcas que, em cada
categoria, conquistaram a preferéncia dos consumidores ¢ se
alirmaram como referéncias nos respetivos sctores.

Esta distin¢cdo resulta de uma avaliacdo independente, centrada
nos atributos que realmente intfluenciam a decisdao de compra.
Mais do que notoriedade, os vencedores demonstram capacidade
de entrega, consisténcia ¢ alinhamento com as cxpcectativas do
mercado.

Cada marca aqui aprescntada reflete uma cscolha clara. Uma
cscolha sustentada em expericncia, percecao de valor € coniianca.
Num contexto cada vez mais exigente ¢ informado, destacar-sc
implica mais do que comunicar bem — implica cumprir, evoluir ¢
manter relevancia ao longo do tempo.

Conheca, em dctalhe, quem se destacou ¢ porquc.
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VENGEDORES 2026

Categoria vencedora na Escolha da Consumidor
ENERGIAS 100% RENOVAVEIS
ENERGIAS E SERVICOS PARA USO DOMESTICO

gold

energy

DE VILA REAL
PARA TODO O PAIS

Foi em “Bila Real” (como dizem os vila-realenses)
que a Goldenergy deu os seus primeiros passos.
Numa terra de montanhas, identidade forte e gen-
te genuina, nasceu uma marca que hoje é a segunda
maior comercializadora de energia do pais. O percur-
s0 é notavel, mas o orgulho na sua origem mantém-se
inalterado.

Desde a sua fundagdo, a Goldenergy assumiu um
posicionamento claro de proximidade, transparén-
cia e simplicidade. Num setor frequentemente per-
cecionado como complexo e distante, a marca optou
por comunicar de forma direta, acessivel e humana,
aproximando a energia do quotidiano das pessoas.
Este traco identitario, profundamente ligado as suas
origens, tornou-se num dos seus principais fatores de
diferencia¢io face ao mercado altamente competitivo
em que vivemos.

Apesar da expansdo nacional, a empresa mantém a
sede em Vila Real. E é a partir daqui que leva eletrici-
dade 100% verde a quase 750.000 familias e empresas
em todo o pais. O crescimento sustentado assentou
na estratégia de investir em energia proveniente de
fontes renovaveis, apostar na qualidade do servico e
construir uma relagio de confianga duradoura com os
seus clientes.

A campanha “Orgulho Local” é um exemplo da for-
ma como a Goldenergy transforma as suas origens
num ativo estratégico. Ao colocar expressdes tipicas
de Vila Real em mupis outdoors e plataformas digi-
tais, a marca celebra a identidade local e, simultane-
amente, cria um conceito com alcance nacional. Esta
ligagdo a terra ganha ainda expressdo através de ini-
ciativas como o Kit Lapantim, que em 2026 sera ofe-
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recido a todos os recém-nascidos de Vila Real, um
gesto que reforca a proximidade a comunidade local
e demonstra que o crescimento da marca ndo apaga a
memoria do ponto de partida.

Por outro lado, as campanhas de televisdo tém de-
sempenhado um papel determinante na consolida¢do
da notoriedade nacional. Ao longo dos anos, a Golde-
nergy construiu um universo criativo préprio, onde a
comunicagio é clara, acessivel e centrada nas pessoas.
O humor tem sido uma aposta constante da marca e é
utilizado como ponte para se aproximar dos clientes,
humanizar o servi¢o e tornar a mensagem sobre sus-
tentabilidade mais memordvel e cativante. Nas ulti-
mas campanhas também reforcaram que cada cliente
é especial e a relagdo deve ser personalizada.

A coeréncia entre identidade local, ambi¢do nacio-
nal e foco nas pessoas explica o percurso da empresa.
Da afirmagdo das suas raizes em Vila Real a consoli-
dagdo como uma das principais comercializadoras de
energia do pais, a Goldenergy demonstra que é pos-
sivel crescer com consisténcia, manter autenticidade
e reforgar, a cada etapa, a proximidade que sempre
definiu a sua forma de estar no mercado.

O reconhecimento por parte dos consumidores
confirma esta trajetéria. Em 2026, a Goldenergy vol-
ta a ser distinguida no sistema Escolha do Consumi-
dor, promovido pela ConsumerChoice, alcangando
trés distingdes relevantes: pela sexta vez consecutiva
como Escolha do Consumidor na categoria de Ener-
gias 100% Renovaveis, pela terceira vez como Escolha
Sustentével e, pela primeira vez, com o prémio Esco-
lha do Consumidor - Energias e Servigos para Uso
Doméstico. Mais do que prémios, representam a vali-



dagdo de um compromisso continuo com a exceléncia, a sustenta-
bilidade e a satisfacdo do cliente.

Para além da comercializagio de eletricidade 100% verde, a Gol-
denergy tem vindo a alargar a sua oferta de solugdes sustentaveis,
acompanhando a transi¢do energética em varias frentes. Destaca-
-se a aposta no Biometano, gas verde, uma alternativa renovavel ao
gas natural convencional, bem como em solugdes de autoconsumo
com painéis solares, que permitem aos consumidores produzirem
a sua propria energia, e ainda a venda dos seus Excedentes, ou seja,
a energia gerada que ndo é consumida. A marca reforga ainda o
seu compromisso com a sustentabilidade através de solugdes de
mobilidade elétrica (incluindo instala¢do de postos), contribuindo
para uma redugédo da pegada carbdnica.

Hoje, a Goldenergy afirma-se como parceira de confianga de
milhares de familias portuguesas e como uma das principais co-
mercializadoras de energia do pais. O seu percurso demonstra que
a inovacéo e a responsabilidade ambiental podem caminhar lado
a lado com a proximidade e o orgulho nas origens. De Vila Real
para todo o territorio nacional, a marca continua a provar que a
energia que move Portugal pode nascer no interior e crescer com
consisténcia, identidade e visdo de futuro.

MIGUEL CHECA
CEO

PRINCIPAIS SERVIGOS
eEletricidade 100% Verde

* Gas Natural

*Mobilidade Elétrica

e Painéis Solares

* Gas Verde (Biometano)

CONTACTOS

Quinta do Almor, Fraga de Almotelia,
Loja 4, R/C B
5000-061 Vila Real

goldenergy.pt
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Categoria vencedora na Escolha da Consumidor
PAVIMENTOS E REVESTIMENTOS CERAMICOS

LOVE

CERAMIC TILES

A EXCELENCIA CERAMICA QUE CONQUISTA
O CORAGCAO DOS CONSUMIDORES

Afove Tiles consolidou a sua posicdo

omo uma das marcas de referéncia no
segmento dos revestimentos e pavimentos cera-
micos, ao conquistar o prémio Escolha do Con-
sumidor. Entre inovagdo tecnoldgica, exigéncia
técnica e uma forte sensibilidade estética, a
marca portuguesa continua a destacar-se pela
capacidade de antecipar tendéncias e responder
as novas formas de viver e de projetar os espa-
¢os contemporaneos.

A escolha de um revestimento nio é apenas
uma decisdo técnica é uma escolha emocional.
Mais do que produzir cerdmica, a Love Tiles
tem vindo a posicionar-se como um parceiro
estratégico para arquitetos, designers de interio-
res e clientes finais, combinando design de van-
guarda com um desempenho técnico rigoroso.

0 selo de confiangca do mercado

A recente distingdo como Escolha do Consumi-
dor ndo é um acaso, mas sim o reflexo de uma
estratégia centrada nas pessoas. Para Ricardo
Mota, diretor de Marketing da Love Tiles, este
reconhecimento valida o percurso da marca:

“Vencer a Escolha do Consumidor confirma
que a nossa aposta em desenvolver produtos
alinhados com as expectativas do publico estd
a dar frutos. Gosto de dizer que néo criamos
apenas cerdmica, mas solu¢bes que permitem
a cada utilizador viver e sentir os espagos de
forma unica. Por detrds deste resultado estd o
trabalho de uma equipa extraordinéria e este
prémio é a prova do nosso compromisso coleti-
vo com a exceléncia”

Um dos elementos que distingue a Love Tiles
¢ a sua capacidade constante de inovar. A apos-
ta continua em tecnologias como a impressdo
digital, aliada a tecnologia 3D, permite a marca
elevar o grau de sofisticacdo das suas colegdes,

replicando com elevado rigor estético as tex-
turas e nuances de materiais naturais como a
pedra, a madeira ou o cimento. O resultado é
uma fusdo entre autenticidade visual e exigén-
cia funcional, garantindo resisténcia, durabili-
dade e facilidade de manutengdo préprias da
ceramica.

Uma cultura de detalhe e pessoas

Por tras de cada pega que sai das suas unidades
industriais, existe uma estrutura humana dedi-
cada. Da investigagao de tendéncias ao controlo
de qualidade final, a identidade da Love Tiles é
moldada por uma cultura de proximidade.

Cada colegdo nasce de uma abordagem cen-
trada no consumidor, procurando compreen-
der como os espacos sdo hoje habitados, pro-
jetados e experienciados, criando ambientes
onde conforto, identidade e bem-estar coexis-
tem de forma natural.

Mais do que tecnologia e design, a Love Tiles
acredita que sdo as pessoas — a equipa e quem
escolhe a marca — que déo verdadeiro sentido
ao seu trabalho. E essa visio que orienta cada
decisdo, cada detalhe e cada inovagao.

Com um portfolio que viaja entre o mini-
malismo contemporaneo e propostas de maior
expressdo visual, a Love Tiles continua a provar
que, no mundo da arquitetura e do design, a
inovagdo e o cora¢io podem, e devem, cami-
nhar juntos.

“O amor estd em tudo o que fazemos por-
que acreditamos que a tecnologia, por mais
avancada que seja s6 ganha sentido quando
serve o bem-estar das pessoas,” afirma Ricardo
Mota. “Cada cole¢do nasce de um olhar aten-
to sobre como vivemos hoje, garantindo que o
conforto e a identidade de cada projeto coexis-
tam de forma natural?”
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RICARDO MOTA

Diretor de Marketing

NOTA GLOBAL

CONTACTOS

Showroom Aveiro
Por marcacao

Rua da Boavista
3800-115 Aveiro
+351 234 303 030

showroomavegrespanaria.com

Showroom Lisboa
Por marcacao

Av. Dom Jodo II
Parque das Nagodes,
N° 98C/98D
1990-100 Lisboa
+351 218 959 040

showroomlx@grespanaria.com
www.lovetiles.com
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Categoria vencedora na Escolha da Consumidor
PAPEL HIGIENICO

DA FLORESTA AO
CONSUMO DIARIO

The Navigator Company ¢é uma

multinacional portuguesa com

uma histéria de sete décadas,
que opera unidades industriais em Portu-
gal, Espanha e Reino Unido e se posiciona
como uma das principais bioindustrias eu-
ropeias e referéncia global na bioeconomia
circular.

A sua atividade assenta num modelo in-
tegrado que cobre toda a cadeia de valor,
abrangendo a gestdo florestal, a produgio
de pasta, de papel de impressdo e escrita,
papel tissue, solugdes de packaging e bio-
energia. A companhia exporta mais de
90% da sua produgdo para mais de 130
paises, sendo a terceira maior exportadora
em Portugal e a maior geradora de Valor
Acrescentado Nacional.

Movida por uma cultura de antecipag¢io e
pioneirismo, a empresa tem vindo a alargar
a sua oferta a novos segmentos, alinhados
com as exigéncias de um modelo de consu-
mo mais sustentavel.

O negdcio de tissue, por exemplo, assu-
me um papel cada vez mais relevante, re-
presentando hoje cerca de um quarto da
atividade. Sustentado por uma combinag¢io
de crescimento organico e aquisi¢des, posi-
ciona a Navigator como um dos principais
operadores do mercado europeu, com pro-
dutos desenvolvidos a partir de tecnologias
inovadoras patenteadas e numa abordagem
assente em qualidade, desempenho funcio-
nal e eficiéncia no uso de recursos.

Esta orientagdo tem vindo a ser reconhe-
cida pelos consumidores, nomeadamente
através da distingdo “Escolha do Consu-

midor” na categoria de papel higiénico,
atribuida pelo segundo ano consecutivo a
marca Amoos, a marca de papel tissue da
Navigator. Conforto, resisténcia e respon-
sabilidade ambiental sido atributos centrais
desta oferta, cada vez mais valorizados nas
decisdes de compra.

Recentemente, a empresa desenvolveu
também uma nova geragdo de solugdes
de packaging a base de fibras de eucalipto
globulus, orientadas para acelerar a substi-
tuicdo de pldsticos de origem f6ssil por al-
ternativas naturais, renovaveis, reciclaveis e
biodegradaveis.

Na base de todo este percurso estd a flo-
resta. Em Portugal, a Navigator gere cerca
de 110 mil hectares, 100% certificados pe-
los sistemas FSC® e PEFC, integrando dreas
dedicadas exclusivamente a conservagao.
Esta gestdo florestal sustentével assegura a
origem responséavel da matéria-prima.

A sustentabilidade esta, assim, integrada
na gestdo do negdcio e na alocagio de ca-
pital. Desde 2019, a Navigator executa um
Roteiro de Descarboniza¢io com o objetivo
de reduzir em 86% as emissdes diretas de
CO, até 2035, antecipando as metas nacio-
nais e europeias. Esta estratégia tem sido
suportada por um investimento acumulado
superior a 340 milhoes de euros.

A opgao pelos produtos da The Navi-
gator Company traduz o reconhecimento
do mercado de uma proposta construida
com base em inovacido e sustentabilidade,
valores que atravessam toda a atividade da
empresa e a posicionam como uma bioin-
dustria no lado certo do futuro.
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HERMANO MENDONCA
Diretor Comercial Tissue

AREA DA EMPRESA
Produtor integrado de:
* Pasta

e Papel

e Tisue

e Solucdes de packaging

e Bioenergia

CONTACTOS

The Navigator Company

Av. Fontes Pereira de Melo, 27
1050-117 Lisboa, Portugal

+351 272 549 020

Apoio ao cliente
808 22 44 77

tissue@ethenavigatorcompany.com
WwwW.amoospaper.com
www.thenavigatorcompany.com
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Conectada com

com Cuba Maxi

Com a nova Candy Rapido, pode lavar todas as pegas que normalmente

lavava a mdo (como grandes tachos e tabuleiros) devido d cuba mais h
espacosa do mercado em dimensdes standard.
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Categoria vencedora na Escolha da Consumidor
IMPRENSA DE SUSTENTABILIDADE E AMBIENTE

REENeDAVERS

INFORMAQAO QUE TRANSFORMA:
REFERENCIA NA IMPRENSA DE
SUSTENTABILIDADE E AMBIENTE

um contexto em que as ques-
tdes ambientais e sociais as-
sumem um papel central na
agenda publica e empresarial, a Green
Savers consolidou-se como uma re-
feréncia na comunicagio especializa-
da em sustentabilidade em Portugal.
A distingdo na categoria Imprensa de
Sustentabilidade e Ambiente 2026 re-
conhece um percurso marcado pela
consisténcia editorial, pela credibilida-
de e pela capacidade de informar com
rigor sobre os grandes desafios do nos-
so tempo.

Mais do que um 6rgdo de comunica-
¢do, a Green Savers posiciona-se como
uma plataforma de conhecimento e
sensibilizagdo, acompanhando temas
estruturantes como a transi¢cdo ener-
gética, a economia circular, a biodi-
versidade, a inovagdo sustentavel e as
préaticas ESG no tecido empresarial. O
seu compromisso passa por traduzir
assuntos complexos em informagéo
acessivel, contextualizada e relevante
para cidadios, empresas e decisores.

A edigdo em papel da revista chegou
as bancas em novembro de 2020, refor-
cando a presenga da marca no espago
publico e consolidando a sua autorida-
de editorial. Com uma tiragem média
de 10.000 exemplares e periodicidade
trimestral, a publica¢do complementa
a plataforma digital, criando um ecos-
sistema integrado de informacéo espe-
cializada.

A dimensdo da comunidade Green
Savers reflete a relevincia do projeto.
Cerca de 160.000 seguidores nas redes
sociais e 55.000 subscritores da news-
letter acompanham regularmente os
contetdos produzidos. A plataforma
digital regista uma média de 1 milhdo
de pageviews mensais, reforcando a
sua posi¢do como meio de referéncia
na informagdo dedicada a sustenta-
bilidade e ao ambiente. Este alcance
demonstra notoriedade e, sobretudo,
confianga, um ativo determinante num
setor onde a credibilidade ¢ essencial.

Ao longo do seu percurso, a Green
Savers tem privilegiado uma abor-
dagem construtiva e orientada para
solugdes, destacando boas praticas,
inovacdo e exemplos inspiradores de
transformacgdo sustentdvel. O reco-
nhecimento agora atribuido reforga a
missdo da marca: contribuir para uma
sociedade mais informada, mais cons-
ciente e mais preparada para enfrentar
os desafios ambientais e climaticos.

Num momento decisivo para a sus-
tentabilidade global, a Green Savers
reafirma o seu compromisso com um
jornalismo responsavel, independente
e focado no impacto positivo. A distin-
¢do na categoria Imprensa de Susten-
tabilidade e Ambiente 2026 representa
um sinal claro de que a informagio de
qualidade continua a ser um pilar es-
sencial da transi¢io para um futuro
mais sustentavel.
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a B Greensavers

AREAS DE ATUAGAO

e Jornalismo de Sustentabilidade

e Ambiente e Biodiversidade

e Energia e Clima

e Economia Circular

o Aguas e Residuos

* ESG e Responsabilidade
Corporativa

e Consumo Consciente

FORMATOS

e Revista em Papel

e Plataforma Digital
* Newsletter

e Redes Sociais

CONTACTOS

Rua Cidade de Rabat, 41B
1500-159 Lisboa
+351 210 123 400

geral@egreensavers.pt
wwww.greensavers.pt
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FRAGRANCIAS & VENDA DIRETA

GrupoBoticario é

O BOTICARIO: QUATRO DECADAS DE
CONFIANGA E EXCELENCIA EM PERFUMARIA

o longo de 40 anos em Portu-

gal, O Boticario construiu uma

relagdo sélida e duradoura com
os consumidores, afirmando-se como uma
referéncia no universo da beleza e, em par-
ticular, da alta perfumaria. Desde a aber-
tura da primeira loja, em 1986, nas Amo-
reiras, em Lisboa, até as atuais mais de 60
lojas fisicas no pais, a marca tem crescido
de forma consistente, mantendo o consu-
midor no centro de todas as decisdes.

A distingdo como Escolha do Consumi-
dor assume, por isso, um significado es-
pecialmente relevante. Sendo um prémio
atribuido diretamente pelos consumido-
res, valida a confianca, a preferéncia e a
ligacdo emocional construidas ao longo de
quatro décadas. Este reconhecimento con-
firma que a aposta numa oferta de fragran-
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cias sofisticadas, ao nivel da alta perfuma-
ria internacional, responde as expectativas
do publico portugués e consolida o posi-
cionamento da marca no mercado.

A perfumaria é um dos territorios mais
distintivos de O Boticario. Todos os per-
fumes sdo criados de raiz por perfumistas
especializados, refletindo conhecimento
técnico e sensibilidade artistica. Bestsellers
como Lily e Malbec sdo exemplos dessa es-
pecializagdo. Lily recorre ao exclusivo Pro-
cesso de Enfleurage, uma técnica artesanal
de extragdo de dleos essenciais de flores,
resgatada e modernizada pela marca em
2009, que remete as origens da perfumaria
mundial. J& Malbec integra um processo
patenteado que combina duas artes mile-
nares: a produgéo de vinho e a criagdo de
fragrancias. O alcool vinico, obtido pela
fermentagdo da uva, é envelhecido em
barris de carvalho francés e sujeito a ma-
ceragdo, absorvendo as notas da madeira
e dando origem a aromas intensos e mar-
cantes.

Este percurso de exceléncia é reforcado
por um compromisso claro com o futuro.
Em 2025, para assinalar o Dia Mundial do
Ambiente, a marca langou “Extinto’, uma
experiéncia olfativa inédita que uniu per-
fumaria e sustentabilidade. A iniciativa
apresentou cinco fragrancias exclusivas,
ndo comercializadas, inspiradas em bio-
mas ameacados pela polui¢io e pela agdo
humana. Desenvolvidas com tecnologia
headspace, capaz de capturar a “memoria
olfativa” de ecossistemas intactos, estas
criagdes convidaram a reflexdo sobre a ur-
géncia da preservagdo da biodiversidade.

A instalagdo, patente ao publico no LX
Factory, em Lisboa, proporcionou uma

227

NOTA GLOBAL

ROSSANA GAMA
Country Manager
Grupo Boticério Portugal

experiéncia sensorial imersiva e reforcou a
ideia de que a beleza pode ser também um
instrumento de consciencializa¢do. Como
sublinhou Rossana Gama, Country Mana-
ger do Grupo Boticario Portugal, trata-se
de um alerta: sem mudanga de hébitos, a
beleza (e o cheiro) de alguns dos lugares
mais extraordinarios do planeta poderd
desaparecer.

Com mais de 40 anos de investimento
em praticas ESG, embalagens ecoeficien-
tes, formulas com menor impacto am-
biental e métodos alternativos de testes, O
Boticédrio reafirma o seu posicionamento
como uma marca inovadora, responsavel
e proxima. A distingdo como Escolha do
Consumidor representa, assim, um voto
de confianga que reforca a missdo de con-
tinuar a criar beleza com proposito, hoje e
no futuro.

CONTACTOS

Edificio Espace, Alameda dos Oceanos
n°59, Piso 3, Bloco C,

1990-207 Lisboa

+351 213 932 950

www.oboticario.pt
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FD 90 SERIE 7 PRO

A sua fonte de saude, sempre disponivel.

AGUA FRESCA E LIMPA, COM A TECNOLOGIA MAIS INOVADORA.

O prazer de ter dgua cristalina, que ndo sé sacia a sua sede, como também cuida do seu bem-estar.
O FD 90 Série 7 Pro é uma fonte de salde sempre a sua disposicdo, permitindo-lhe cuidar de si e
sendo ambientalmente sustentavel ao eliminar a utilizagcdo de garrafas de plastico.

* Agua filtrada com filtro certificado pela NSF (NSF 401, 42, 53, 473).

Descubra uma experiéncia conectada
e personalizada através da App hOn.
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TRABALHO TEMPORARIO

job&talent

powered by MULTITEMPO

LIDERANGA E CONFIANGCA
NO EMPREGO EM PORTUGAL

Job&Talent powered by Multi-

tempo afirma-se como uma das

principais plataformas de empre-
go em Portugal, combinando trés décadas
de experiéncia no mercado nacional como
Multitempo com a escala e tecnologia avan-
¢ada da Job&Talent, uma multinacional
com sede em Madrid.

A empresa foca-se em ligar talentos a
grandes empresas, através de um modelo
que integra recrutamento, gestdo opera-
cional e acompanhamento continuo, ga-
rantindo rigor, rapidez e transparéncia. A
tecnologia com IA nativa permite otimizar
as fases iniciais do processo de recrutamen-
to, reduzir tempos de resposta e aumentar a
previsibilidade das operagdes, sem abdicar
da validagdo e acompanhamento humano
— fundamentais numa decisdo tdo relevan-
te como o emprego.

Em 2025, a operagao em Portugal ultra-
passou os 100 milhdes de euros de fatura-
¢d0, com um crescimento proximo dos 20%,
e recrutou cerca de 18.000 trabalhadores em
todo o pais, mantendo uma taxa média de
fulfillment superior a 95%. Estes resultados
refletem uma exe-
cucdo  consistente,
suportada por equi-
pas experientes e por
uma plataforma digi-
tal integrada.

A distin¢ao com o
Prémio Escolha do
Consumidor 2026 na
Categoria de Traba-
lho Temporario re-
forca a confianga do

mercado na experiéncia proporcionada aos
candidatos e trabalhadores temporarios.
Num estudo que envolveu 12.592 consumi-
dores e avaliou nove operadores do setor, a
Job&Talent powered by Multitempo alcan-
¢ou um score global de 85,1%, destacando-
-se particularmente no critério de Satisfacéo
(8,6). Tratando-se de uma avaliagdo direta
da perce¢ao dos candidatos sobre o pro-
cesso de recrutamento, a comunicagio, o
acompanhamento e a experiéncia enquanto
trabalhadores tempordrios, este reconheci-
mento assume particular relevancia.

“A distingdo com o Prémio Escolha do
Consumidor confirma que a nossa prio-
ridade na experiéncia do candidato e do
trabalhador temporario gera confianca e
reconhecimento do mercado’, afirma Isabel
Borges, Country Manager da Job&Talent
powered by Multitempo.

Mais do que responder as necessidades
imediatas das empresas, a organizacio pro-
cura contribuir para um mercado de traba-
lho mais eficiente, transparente e alinhado
com as expectativas das pessoas, concilian-
do tecnologia, escala e proximidade.

ISABEL BORGES
Country Manager

AREAS DE ATUAGAO
e Indistria
e Logistica
e Setor Aeroportuario
e Servicos
e Hotelaria
e Setor Agro
* Infraestruturas
e Retalho
® Banca e Seguros
* Saude

PRINCIPAIS SERVICOS
e Trabalho Temporario

e Onsite

® Qutsourcing

e Recrutamento & Selecao

CONTACTOS

Avenida 5 de Outubro 146, Piso 5,
1050-061 Lisboa
+351 916 244 830

sara.ferreira@jobandtalent.com
www.jobandtalent.com.pt
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VIATURAS SEMINOVAS E USADAS

matrizauto

o shopping dos carros

EXCELENCIA RECONHECIDA
PELOS CONSUMIDORES

Matrizauto tem vindo a afirmar-se

como muito mais do que uma refe-

réncia na venda de automéveis semi-
novos e usados: é uma marca que tem construi-
do relagdes de confianga e proximidade com os
seus clientes, assentes num compromisso conti-
nuo com a qualidade, a transparéncia e a experi-
éncia de compra.

Com quase duas décadas de atividade, des-
taca-se no panorama nacional como uma das
principais referéncias do setor, combinando
crescimento sustentado com um posicionamen-
to solido, orientado para aquilo que realmente
importa: a satisfagdo do cliente.

Esse foco tem sido amplamente reconhecido.
Em 2026, voltou a ser distinguida — pelo tercei-
ro ano consecutivo —, como Marca n.° 1 na ca-
tegoria de Automéveis Seminovos e Usados, no
ambito do Prémio Escolha do Consumidor. Esta
conquista representa a valida¢do da confianca de
milhares de consumidores.

Mais do que uma distingdo pontual, este é ja o
quinto reconhecimento atribuido & Matrizauto,
evidenciando uma trajetoria consistente de ex-
celéncia.

Crescimento sustentado

A evolugio da Matrizauto tem sido marcada por
uma aposta estratégica no crescimento e na ex-
pansdo da sua presenga em territorio nacional.
O ano de 2025 foi particularmente significativo,
com uma forte aposta na zona da Grande Lis-
boa, com a abertura das lojas dos Olivais, Monti-
jo e Almada, elevando para 10 o nimero total de
megastores da marca.

Uma missdo que terd continuidade em 2026,
com a inaugura¢do de novas lojas, reforcando
a presenca nacional e 0 compromisso com um
servico cada vez mais proximo e personalizado.

Servicos de confianca
A Matrizauto distingue-se também pela oferta

de servigos, desenhada para assegurar uma ex-

periéncia completa ao cliente, antes, durante e

apds a compra.

« Verificagio e certificacdo de 120 pontos: to-
das as viaturas comercializadas passam por um
rigoroso processo de avaliacio e certificagdo de
120 pontos (mecénica, chaparia, pegas, interio-
res, sistema eletrénico e pintura).

o Garantia: a marca oferece garantias que va-
riam entre 18 meses e 3 anos, sem limite de
quilémetros, permitindo ao cliente adquirir
o seu automovel com total confianca. Existe
ainda a possibilidade de optar por uma exten-
sdo de garantia, assegurando maior tranqui-
lidade.

e Seguro Automdvel: ao escolher contratar o
seguro automovel na Matrizauto, o cliente be-
neficia de um servigo completo, com acompa-
nhamento de sinistros 24 horas por dia, 365
dias por ano.

e Pack de Prote¢io GardX: uma solugio de
protecio avangada para pintura, interior e
vidros, que contribui para preservar o aspeto
do veiculo como novo. Com esta aplicagio, é
possivel reduzir até 95% o efeito de erosdo na
pintura, além de oferecer resisténcia a man-
chas no interior e melhorar a visibilidade e
seguranca através da protecdo dos vidros.

RICARDO FIGUEIRAS
Responsével de
Marketing Matrizauto

CONTACTOS

808 242 212
vendas@matrizauto.pt
matrizauto.pt

NOTA GLOBAL
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AGENCIAS DE VIAGENS DE GRUPO, CULTURAIS E DE AUTOR

ANOS

Gontics

PINTO LOPES VIAGEMNS

A MELHOR ESCOLHA
PARA A SUA VIAGEM

Pinto Lopes Viagens é uma empresa

familiar, 100% nacional. Somos um

perador turistico e agéncia de via-

gens com mais de 50 anos de experiéncia, espe-

cializados em viagens em grupo, culturais e de

autor, com guia em portugués durante todo o

circuito, o que constitui uma garantia de presen-

ca e disponibilidade 24 horas, para a resolugéo de

quaisquer problemas ou imprevistos que surjam
no contexto da viagem.

Dispomos de programagio elaborada e comer-
cializada pela propria agéncia, que contempla
desde os destinos tradicionais aos mais invulga-
res, indicada para viajantes que queiram integrar
um grupo. A Pinto Lopes organiza igualmente
circuitos a medida para grupos pré-existentes
(associagdes, empresas, escolas, entre outros).

Em 2025 viajaram connosco mais de 26 mil
pessoas, em cerca de 1.000 circuitos organizados
pelos mais variados paises. Atualmente, conta-
mos com uma equipa de 70 colaboradores e com
um experiente e conhecedor conjunto de guias
imbuidos do espirito do nosso fundador, Joa-
quim Pinto Lopes.

O NOSSO COMPROMISSO

O compromisso da Pinto Lopes Viagens ¢ tornar
cada viagem mais leve, mais simples e mais agra-
davel, libertando o cliente de burocracias, longas
filas de espera e da necessidade de desenhar in-
dividualmente um itinerdrio numa cidade, num
pais, numa regido que nio lhe ¢ familiar. E per-
mitir ao viajante gozar as emogdes e a beleza do
destino que elegeu com a certeza da presenca de
uma agéncia de conflanca, sempre disponivel
para o apoiar. Almejamos promover a diversida-
de cultural através de experiéncias de viagem em
grupo, Unicas e responsaveis.

Transformando a experiéncia de viajar num
driver promotor do desenvolvimento susten-
tavel, queremos contribuir para um impacto
positivo do ecossistema turistico, atendendo as
necessidades individuais e/ou especiais dos via-
jantes, dos colaboradores, dos parceiros, do meio
ambiente e das comunidades anfitrias.

TEMOS A VIAGEM QUE PROCURA
Quer conhecer os destinos mais tradicionais?
Gostava de viajar, mas néo se atreve a ir sozinho?
Tem vontade de descobrir lugares fora das rotas
mais turisticas? Estd na altura de fazer aquela
grande viagem? Ou talvez agora seja 0 momento
ideal para explorar Portugal e as suas tradigdes?

Na Pinto Lopes Viagens, temos tudo isto para
si, e muito mais. Cridmos diferentes conceitos
de viagens, para que encontre exatamente o que
procura.

Se pretende viajar com o seu grupo, temos a
solugdo ideal: criamos a vossa Viagem a Medida.
Para quem deseja conhecer um destino acom-
panhado por um Autor, oferecemos as Viagens
com Autores. Ja as Viagens com Especialistas sdo
perfeitas para quem quer aprofundar um tema
especifico de forma cultural e enriquecedora. Re-
comendamos as PLV Small Group Travel, para
uma experiéncia mais intimista e exclusiva. E
para quem valoriza uma viagem auténtica e res-
ponsavel, os nossos Percursos em Comboio, dos
mais luxuosos aos mais tradicionais, sio uma ex-
celente escolha. Se prefere a comodidade de ndo
ter de andar com a bagagem as costas, pode optar
pelos nossos Cruzeiros Maritimos e Cruzeiros
Fluviais, com todo o conforto incluido.

Na Pinto Lopes Viagens, viajar ¢ mais do que
visitar. E descobrir com conhecimento, conforto
e companhia.
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RUI PINTO LOPES
CEO

AREAS DE ATUAGAO
e Viagens culturais em grupo
e Viagens com Autores

e Viagens com Especialistas
e PLV Small Group Travel

e Viagens a3 medida

e Percursos em comboio

e Cruzeiros maritimos e

cruzeiros fluviais

CONTACTOS

Porto:

Rua Pinto Bessa, 466,
4300-428 Porto

+351 222 088 098
geralepintolopesviagens.com

Lisboa:

Rua Viriato (Picoas), 23A,
1050-234 Lisboa

+351 213 304 168
lisboa@pintolopesviagens.com

www.pintolopesviagens.com
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EQUIPAMENTOS DE MOBILIDADE

Stannah

O FUTURO DA ACESSIBILIDADE
COMEGA EM CASA

Stannah é uma empresa familiar

multinacional com 158 anos de

historia, dedicada a mobilidade
de pessoas e bens em casas e edificios.

Fabricante de elevadores de escadas e
elevadores residenciais, com sede no Rei-
no Unido, a empresa conta com 12 ope-
racbes internacionais prdprias, exporta
através de uma rede de distribuidores de
confian¢a para mais 30 mercados e em-
prega 2.300 pessoas em todo o mundo.

A Stannah transforma vidas com equi-
pamentos de mobilidade que garantem
conforto e independéncia a pessoas com
mobilidade reduzida. Como lider mun-
dial em solu¢des de mobilidade e com
mais de 1 milhio de instalacdes de eleva-
dores de escadas, é o reflexo da confianga
e satisfacdo dos seus clientes.

E, nos ultimos 18 meses, reafirma o seu
compromisso com a qualidade e inovagao,
através do langamento de 2 novos produtos.

Redefinindo o conceito de elevador de esca-
das, o novo modelo Stannah JOYA desafia
a percecdo do que é e do que pode ser um
elevador de escadas. Combinando design de
exceléncia com engenharia avancada, este
novo equipamento oferece a combinacdo
perfeita de conforto, estilo, seguranca e flui-
dez de movimento. Uma solugéo de acessi-
bilidade que tem a aparéncia e a sensagéo de
uma elegante peca de mobilidrio contem-
poraneo. Ja o elevador residencial Uplifts
by Stannah, é uma combinacéo perfeita de
simplicidade e estilo, que oferece aos clien-
tes mais uma excelente op¢ao para manter o
acesso em toda a casa que adoram.

Com uma histéria rica, valores sélidos e
um compromisso didrio com a inovagio,
mantém a promessa de encontrar sempre
a melhor solugéo para os desafios dos seus
clientes. A sua missdo é simples, mas po-
derosa: garantir que, “Connosco, a vida é
mais facil”.

ISABEL COSTA
Administradora

SOLUGOES

e Elevadores de escadas

e Elevadores residenciais
e Scooters de mobilidade
e Plataformas elevatdrias

e Solucoes de banho adaptadas

CONTACTOS

Rua Professor Henrique de Barros
Centro Empresarial de Braga,
Edificio Z, 5° dto

4705-319 Ferreiros Braga

info@stannah.pt
www.stannah.com/pt-pt

Apoio ao cliente
Servico pés-venda
800 180 521
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SISTEMAS DE HIGIENIZACAO

rainbow”
portuga

DESCUBRA PORQUE A
RAINBOW MARCA GERAGOES

4 marcas que atravessam

geragdes e a Rainbow ¢é

uma delas. Hd mais de
90 anos que o nosso produto, desen-
volvido pela Rexair LLC nos E.U.A,
transforma a forma como as familias
cuidam da sua casa e da sua saude,
combinando tecnologia, qualidade e
confianga. Presente em Portugal ha
mais de 30 anos, a Rainbow consoli-
dou uma posicdo de confianga junto
das familias portuguesas, contando
atualmente com 14 escritdrios autori-
zados a nivel nacional. Esta presenca
proxima permite garantir um acom-
panhamento personalizado, um servi-
¢o profissional e um apoio ao cliente
de exceléncia, pilares fundamentais da
marca. Hoje, a Rainbow orgulha-se de
prestar assisténcia e acompanhamento
continuo a mais de 365.000 clientes
em Portugal, reforcando diariamente
0 compromisso com a satisfacdo e o
bem-estar de cada familia.

A Rainbow ndo é um simples aspira-
dor. E um sistema completo de limpeza
e purifica¢do do ar que utiliza a forca
natural da dgua e um poderoso filtro
Hepa para reter sujidade, poeiras e
particulas microscépicas, criando am-
bientes mais limpos e saudaveis. Quem
conhece, sente a diferenca. Quem ex-
perimenta, percebe rapidamente que
ndo existe compara¢do possivel. A
durabilidade, a eficiéncia e o seu de-
sempenho fazem da Rainbow um in-

vestimento pensado para acompanhar
familias durante décadas e um verda-
deiro produto de geracdes, passado de
avos para pais e de pais para filhos. A
Rainbow ¢é distinguida como Escolha
do Consumidor ha 10 anos consecu-
tivos e é recomendada pela Fundagéo
Portuguesa do Pulmdo, precisamen-
te pelo seu contributo no combate as
alergias respiratorias e na melhoria da
qualidade do ar dentro de casa.

Mas a Rainbow niao muda ape-
nas a saude e a limpeza das casas...
muda vidas. Através da Oportunida-
de Rainbow, qualquer pessoa pode
abracar um projeto profissional que
oferece independéncia, crescimento
e realizagio pessoal. E a possibilida-
de de construir um rendimento extra
ao final do més ou até desenvolver
uma carreira solida e altamente re-
compensadora. Como trabalhador
independente, cada Agente Rainbow
tem liberdade para gerir o seu pré-
prio hordrio, organizar a sua agenda
e equilibrar o trabalho com a vida
pessoal. Na Rainbow encontra uma
oportunidade de crescimento e o es-
forco e a dedicacdo sdo reconhecidos
com prémios, incentivos e viagens
inesqueciveis, criando experiéncias
que vio muito além do trabalho. E
uma oportunidade para quem quer
mais da sua vida, para quem procura
reconhecimento, liberdade e evolugio
pessoal e financeira.

QUEM E QUEM NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR 2026

FERNANDA ALVES
Presidente & CEO da
Rainbow Portugal

AREAS DE ATUAGAO
Comercializacao do Sistema
de Higiene e Saldde Rainbow

CONTACTOS

Fénix Lusitana / Rainbow
Portugal

Centro Empresarial Sintra
Estoril I

Av. Pedro Alvares Cabral,
#°177 Armazém D

2710-144 Sintra

+351 211 389 147

infoerainbowportugal.com
www.rainbow-portugal.com

14 escritorios em Portugal
Aveiro; Beja; Braga;
Carnaxide; Evora; Loulé;
Madeira; Maia; Matosinhos;
Odivelas; S.Miguel; Setubal;
Terceira; e Vila Real.
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FORNOS

AEG

11 ANOS A MERECER
A CONFIANGA DOS
CONSUMIDORES

Ser Escolha do Consumidor pelo
11.° ano consecutivo ¢ mais do
que um prémio: é o reconhecimento
direto de quem usa os nossos fornos
no seu dia a dia. E a confirmagio de
que a nossa visio — inovar de forma
responsavel e desenvolver solugdes
que elevem a experiéncia na cozinha - ANGELA CAETANO

continua a corresponder, e até desafiar, PEREIRA
as expetativas dos consumidores. Marketing

E também um sinal claro de que os Manager
Portugal

utilizadores identificam nos nossos
produtos aquilo que sempre nos
guiou: qualidade, eficiéncia e design inteligente, aliados
a desempenho superior e tecnologia que realmente faz a
diferenca.

Quando vemos esta preferéncia repetida ano apds ano,
sentimos que estamos a entregar resultados consistentes,
refletidos nos atributos que os consumidores mais valorizam,
como durabilidade e eficiéncia - dreas onde fomos especialmente
reconhecidos. Esta confianga, renovada ano ap6s ano, é o que
orienta cada inovagdo que desenvolvemos e colocamos no
mercado, garantindo que continuamos a evoluir ao ritmo das
necessidades e exigéncias de quem nos escolhe.

* ¥ .
P NOTA
[ »s GLOBAL

AREAS DE ATUAGAO

®* Eletrodomésticos para cozinha
e Cuidado da roupa
e Bem-estar

CONTACTOS

Electrolux Portugal

TagusPark, Av. Prof Doutor Cavaco Silva, Edif Ciéncia II,
2740-120 Porto Salvo

308 800 295

electrolux.infoeelectrolux.pt // aeg.com.pt

0 MITO!

A carne ultracongelada ainda é
alvo de um preconceito
ultrapassado: o mito de que
“nao tem sabor” ou “perde
qualidade”. Na realidade,
ultracongelar néo é apenas
congelar. Quando realizado
através de tecnologia rapida e
individual (IQF), o processo
preserva integralmente a
estrutura, atexturae a
qualidade da carne,
mantendo-a solta, integra e
pronta a usar.

Foi com essa I6gica que cridmos

a nossa carne picada granulada
100% Angus: solta, versatil, facil
de usar, com resultados
consistentes e sabor limpo em
cada confecao. Ideal para quem
quer rapidez sem abdicar de
verdade.

Em 2026, a Meat Heritage
conquistou o selo Escolha do
Consumidor na categoria de
carne picada granulada, com
base numa avaliacéo
independente centrada na
satisfacao e aceitacao dos
consumidores. Um selo que
confirma o que defendemos
todos os dias: ultracongelada
pode ser premium, quando é
bem feita.

Marta Casimiro
CEO

Meat Heritage, Lda.,

Rua da Finlandia, 26,

Zona Industrial Casal do Lebre,
2430-028 Marinha Grande
(+351) 244 244 720

WWW.MEATHERITAGE.COM

Uma empresa que se dedica

a comercializacdo de produtos
carneos, com foco na garantia
de origem, na qualidade dos
seus produtos e na seguranca
alimentar. Estamos presentes
em todo o ciclo do bovino e o
Nosso compromisso é garantir
ao consumidor a autenticidade
e qualidade dos nossos
produtos.
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‘ ACUCAR

RAR AGUCAR: EXCELENCIA
DESDE 1962

m 1962, nasce a RAR Agucar, produtora de

agicar 100% puro de cana, assumindo desde
entdo o compromisso com a qualidade e a exceléncia.
Atualmente, a RAR Agucar tem como missdo afirmar-
se como referéncia em solugdes doces, naturais e
sustentédveis, inspirando um estilo de vida equilibrado e
contribuindo para um mundo mais doce.

Dedicada a refinacdo e comercializagdo de agucar,
a RAR Agtcar posiciona-se como uma das principais
empresas portuguesas do setor, disponibilizando
uma ampla gama de produtos destinados ao mercado
doméstico, industrial e Horeca (Hotéis, Restaurantes
e Cafés). A sua atuacdo pauta-se pela capacidade de
adaptacdo as necessidades especificas de cada segmento,
garantindo padroes elevados de qualidade e seguranca
alimentar.

Nos ultimos anos, a RAR tem vindo a modernizar
0s seus processos, ajustando-se com agilidade as novas
exigéncias do mercado. Com foco na eficiéncia, na
inovagdo e na melhoria continua, assegura que cada
produto resulta de um acompanhamento rigoroso
em todas as etapas do processo. A aposta consistente
na sustentabilidade reflete-se nas certificagdes
conquistadas, evidenciando que o futuro se constroi
com responsabilidade e respeito pelos recursos.

O prémio Escolha do Consumidor, atribuido a
marca RAR pelo segundo ano consecutivo, refor¢a a
confianca que os consumidores depositam na marca.
Este reconhecimento traduz-se num estimulo adicional
para que a RAR Agucar mantenha a exceléncia do seu
trabalho, sempre orientada para a satisfacdo dos clientes
e para a valoriza¢do dos seus colaboradores.

CONTACTOS

RAR - Refinarias de AcglUcar Reunidas, S.A.
R. Manuel Pinto de Azevedo, 272

4100-320 Porto

+351 226 194 600

info@rara.pt
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PRODUTOS DE HIGIENE PARA BEBE

URIAGE

EAU THERMALE

A MARCA DE CONFIANGA
DAS FAMILIAS PORTUGUESAS

Uriage Portugal celebra a
onquista do Prémio Escolha
do Consumidor 2026 na categoria de
cuidados para bebé, distinguindo a gama
Uriage Bebé pelo quinto ano consecutivo.
Este reconhecimento reforca a confianga
continua das familias portuguesas e
consolida o posicionamento da marca
como uma referéncia nos cuidados
dermo-pedidtricos.

Mais do que a qualidade das férmulas,
esta distingdo valida uma estratégia assente na inovagdo cientifica,
na elevada seguranga e tolerancia e numa abordagem centrada nas
necessidades da pele delicada do bebé. Este prémio, demonstra
também, ndo s6 a relevincia da gama no mercado, como também
a solidez do trabalho desenvolvido pela equipa em Portugal.

O segmento bebé assume uma importincia estratégica e
altamente valorizada. A nossa equipa de Desenvolvimento
trabalha continuamente na procura de férmulas que cumpram os
mais elevados padroes de qualidade e seguranca, sustentadas pela
expertise dermatoldgica que caracteriza a marca. Cada produto é
concebido para garantir maxima seguranca, eficicia comprovada e
absoluto respeito pela fisiologia da pele.

Em paralelo, desenvolvemos um trabalho de grande
proximidade com os profissionais de satide, cujo papel
¢ determinante na recomenda¢do e na consolida¢io da
credibilidade da gama no mercado.

Este prémio é o reflexo de um trabalho coletivo — da confianga
dos consumidores, da recomendagio dos profissionais de
satde e da dedicagdo didria da equipa Uriage em Portugal, que
assegura a presenca e o crescimento sustentado da marca no
mercado nacional.

Continuaremos a investir em inovagao, qualidade e proximidade,
honrando a responsabilidade de cuidar da pele dos mais pequenos
com o rigor dermatoldgico que define a Uriage.

MARCO LOUREIRO
Country Manager
Laboratérios Uriage
Portugal

CONTACTOS

Alameda dos Oceanos 59, Piso 3, BL A 027
1990-027 Lisboa

www.uriage.pt
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MELHOR EXPERIENCIA DE TV

o vodafone

LIDERAR O FUTURO DIGITAL
COM QUALIDADE E INOVAGAO

Vodafone Portugal integra

o maijor grupo de tech
comms pan europeu e africano
e é uma referéncia na inovacio e
na qualidade de servigo. No Pais,
a sua rede de fibra chega a mais
de 5 milhdes de casas e negécios,
assegurando uma conectividade
robusta que contribui para
melhorar a qualidade de vida dos
cidaddos. O seu posicionamento
como lider digital reflete-se no desenvolvimento continuo de
solucdes tecnoldgicas que elevam a experiéncia dos Clientes,
sobretudo na experiéncia de televisio. Neste ambito,
destacam-se a Vodafone TV Play, a App TV Vodafone, a
integracdo das maiores plataformas de contetdos globais -
incluindo a Netflix - e funcionalidades como o Smart Replay
e o Smart News. A isto junta-se uma interface intuitiva,
aperfeicoada de forma consistente ao longo dos anos, que
contribui para uma experiéncia ainda mais completa e
satisfatoria.

Todos estes fatores tém permitido a Vodafone alcangar as
melhores classificagdes nas avaliacoes de entidades externas,
como a da Escolha do Consumidor. Este selo refor¢a a
confianga e preferéncia dos portugueses, mas também
sublinha o compromisso da Empresa com a inovagio, a
qualidade e a exceléncia.

MONICA PAIS
Diretora de Marketing
de Consumo na Vodafone

Portugal

PRINCIPAIS SERVIGCOS

Pacotes Fibra (Televisao, Plataformas Streaming,
Internet Fixa, Fiber To The Room (FTTR)); Servicos
Méveis; Venda de Equipamentos, Seguro e Programa
de Retomas; Vodafone Happy e Clube Viva; Energia.

CONTACTOS
Avenida D. Joao II, 36, Parque das Nacgodes,
1998-017 Lisboa, Portugal

www.vodafone.pt
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APP DE INVESTIMENTO

xtb

REFERENCIA NO
INVESTIMENTO ONLINE

Num mercado  financeiro
em rapida transformacio, a
XTB tem vindo a afirmar-se como
uma referéncia no investimento
online, combinando  solidez
institucional, inovagéo tecnoldgica
e uma forte aposta na literacia
financeira. Cotada na Bolsa de
Varsévia, a operagdo em Portugal
beneficia de uma dimenséo global,
aliada a uma abordagem local
focada na proximidade com o investidor.

Com mais de 100 prémios nacionais e internacionais
ao longo de 16 anos no mercado portugués, a XTB
foi distinguida, em 2026, como a Melhor App de
Investimento em Portugal pela Escolha do Consumidor,
um reconhecimento do seu compromisso em oferecer uma
experiéncia de exceléncia aos investidores portugueses.

A marca distingue-se por uma proposta centrada no
cliente, com acesso a agdes reais, ETFs e outros instrumentos
através da plataforma xStation, reconhecida pela sua
intuitividade e robustez. Paralelamente, a XTB assume um
papel ativo na educagio financeira, promovendo contetidos
formativos, webinars e eventos que contribuem para um
investimento mais informado e responsavel.

Regulada pela CMVM, a XTB encara a transparéncia
e a protecdo do investidor como pilares estratégicos. A
lideranca local, alinhada com os valores do grupo, aposta no
crescimento sustentavel, na credibilidade da marca e numa
relagdo de confianga duradoura com o mercado portugués.

EDUARDO SILVA
Diretor da XTB
em Portugal

PRINCIPAIS SERVIGOS
e Investimento

CONTACTOS

Praca Duque de Saldanha n°1, piso 9 Fracao A
1050-094 Lisboa
+351 211 222 980

sales@xtb.pt // www.xtb.com/pt
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BANCO DIGITAL
ActivoBank

SEGURO HABITACAO
Aegon Santander Portugal

MDD FRUTOS SECOS
Alesto | Lidl

MAKE -UP
Andreia Professional

LOJAS DE MOBILIARIO
Antarte

COMPUTADORES PORTATEIS
Asus

MDD PASTELARIA E PADARIA
Bake Off | Aldi

ESCOVAS DE DENTES
Balene by Bexident

BANANA
Banana da Madeira

QUEM E QUEM NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR 2026

CREDITO HABITACAO
Banco Montepio

PEQUENOS E MEDIOS BANCOS
Bankinter

PRODUTOS PARA GRAVIDA E MAMA
Barral

ANTIPERSPIRANTES
Barral

AGENCIA DE VIAGENS
Bestravel

APOSTAS DESPORTIVAS ONLINE
Betano

CASINO ONLINE
Betano

GIN
Black Pig

CENTROS DE ESTETICA
BodyConcept

REPELENTES DE MOSQUITOS
Bodyguard Protect

ARROZ
Bom Sucesso

EQUIPAMENTOS DE FITNESS
Boomfit

COMBUSTIVEIS
BP

MAQUINAS DE BARBEAR
Braun

MAQUINAS DE LUZ PULSADA
Braun

CAMAS PERSONALIZADAS
Cabeceiras.pt

MDD COSMETICA CORPO
Cien | Lidl



MDD COSMETICA ROSTO
Cien | Lidl

SALAS DE CINEMA
Cinema NOS

CLINICAS DE CIRURGIA PLASTICA

Clinica FMR

CLINICAS DE OFTALMOLOGIA

Clinica Privada de Oftalmologia

EMPRESAS DE CREDITO AO CONSUMO

Cofidis

PNEUS
Continental

PREPARAGAO DE ALIMENTOS
Cookitch

MDD ALIMENTO PARA GATO
Coshida | Lidl

CRIOPRESERVACAO
Crioestaminal

AR CONDICIONADO

Daikin

LOJA DE DESPORTO ONLINE
Decathlon

LOJAS DE DESPORTO
Decathlon

MACA
Demodouro

ESPACOS DE LAZER E ENTRETENIMENTO GRANDE LISBOA

Dino Parque

ENTREGA DE ENCOMENDAS
DPD

DIETAS DE EMAGRECIMENTO
Easyslim

CARVAO VEGETAL

Ecobrasa Corporation Lda.

COLCHOES
Emma

ACESSORIOS DE DESCANSO
Emma

LENTES OFTALMICAS
Essilor

ESTORES
Estores Low Cost

SERVICO DE MOBILIDADE
Europcar

SEGURO AUTO
Fidelidade

SEGURO PET
Fidelidade

ANTIENVELHECIMENTO
Filorga

CUIDADOS DE SAUDE A0 DOMICILIO
Fisiolar

MDD DETERGENTES DE ROUPA
Formil | Lidl

LOJAS DE ROUPA E ACESSORIOS MULTIMARCA
Forte Store

FRUTOS SECOS
Frutorra

PROTEINA VEGETAL
Garden Gourmet

PRODUTOS DE DEPILACAO E LAMINAS
Gillette Venus

REPARACAO E SUBSTITUICAO DE VIDRO AUTOMOVEL
Glassdrive

LOJAS DE TECNOLOGIA MONOMARCA
GMS Store

MDD PRODUTOS BIOLOGICOS
GutBio | Aldi
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CREME MUDA DA FRALDA
Halibut

ACESSORIOS PARA SMARTPHONES
Hama

SMART HOME
Hama

HEALTH CLUB
Holmes Place

LOJAS DE DECORACAO
Hbéma

COMERCIO IMOBILIARIO ONLINE
Imovirtual

CLINICAS DE TRANSPLANTES CAPILARES
Insparya

ASPIRADORES ROBOT
iRobot

PROTECAO SOLAR ROSTO
ISDIN

QUEM E QUEM NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR 2026

HIGIENE INTIMA FEMININA
ISDIN

REPARACAO E RECONDICIONAMENTO DE EQUIPAMENTOS

ELETRONICOS
iServices

FIAMBRE DO FORNO A LENHA
Izidoro

LABORATORIOS DE ANALISES CLINICAS
Joaquim Chaves

SEGUROS DE SAUDE
KeepWells

SUPLEMENTOS ALIMENTARES PARA ANIMAIS
Kimimove

LOJA ONLINE MULTIMARCA
KuantoKusta

INTENSIFICADORES DE PERFUME PARA ROUPA
Lenor

LOJAS DE BRICOLAGE, CONSTRUQEO E JARDIM
Leroy Merlin

SUPERMERCADOS
Lidl

HOSPITAIS PRIVADOS
Lusiadas Salde

TARIFARIOS MOVEIS SEM FIDELIZACAO
Lycamobile

INTERMEDIARIO DE CREDITO
Maxfinance

CADEIRAS AUTO E CARRINHOS DE BEBE
Maxi-Cosi

PLANOS DE SAUDE
Medicare

OBRAS E REMODELACOES DE IMOVEIS
Melom

SUPERMERCADOS DE PROXIMIDADE
Meu Super



MDD LACTEOS FRESCOS
Milbona | Lidl

MDD IOGURTES
Milbona | Lidl

GRANDES BANCOS
Millennium Bcp

MDD PROTEICOS
Milsani | Aldi

CARGA ELETRICA ULTRARRAPIDA
Moeve

ASSOCIACOES
Montepio Associacdo Mutualista

CRUZEIROS
MSC

SISTEMAS DE SAUDE
Multicare

FRUTAS CONGELADAS E SORBETS
Native Acai

APLICACOES DE MOBILIDADE URBANA
navegante®

MAQUINA DE CAFE DE CAPSULAS
Nescafé Dolce Gusto

CAFE EM CAPSULA
Nescafé Dolce Gusto

CENTROS DE MANUTENCAO AUTOMOVEL
Norauto

FESTIVAIS DE MUSICA URBANOS
Nos Alive

LEITES
Nova Acores

VENDA DIRETA DE COSMETICA
0 Boticario

MDD PEIXE CONGELADO
Ocean Sea | Lidl

PORTAIS DE OFERTAS E EXPERIENCIAS
Odisseias

SEGUROS DIRETOS
ok! seguros

ANUNCIOS CLASSIFICADOS ONLINE
OLX

MDD RACAO PARA CAO
Orlando | Lidl

PAO DE FORMA INTEGRAL
Oroweat®

AZEITE
Ouro d’Elvas

TOMATE
Patricia Pilar

LOJA ONLINE DE PRODUTOS ELETRONICOS
PcComponentes

PERFUMARIAS
Perfumes & Companhia

MARCA AUTOMOVEL
Peugeot

ARQUITETURA, INTERIORES E DECORAGAO
Pistacho Decor

MDD QUEIJOS
Pleno Sabor | Aldi

BACON
Primor

SALSICHAS DE CHURRASCO
Primor

FIAMBRE DA PERNA EXTRA
Primor

ALIMENTAQEO ANIMAL
Pro Plan

ESCOLAS DE DJ
PRODJ

a1
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AGENCIAS IMOBILIARIAS
RE/MAX

IMOBILIARIAS DE LUXO
RE/MAX Collection

TRANSPORTE DE PASSAGEIROS DE LONGO CURSO
Rede Expressos

ESTACOES DE SERVICO
Repsol

LIMPEZA E IMPERMEABILIZAQAO DE TECIDOS
Resolve Ja

CENTROS COMERCIAIS GRANDE LISBOA

UBBO

ANTI-BOLORES
UHU

SISTEMAS DE SEGURANCA
Verisure

SEXSHOPS
Vibrolandia

BOLACHAS SORTIDAS
Vieira de Castro

TORNEIRAS MAQUINAS E FERRAMENTAS

Roca Vito

ASPIRADORES SUPLEMENTOS VITAMINICOS
Rowenta Viva Melhor

HOTEIS FESTIVAIS DE MUSICA NAO URBANOS
Sana Vodafone Paredes de Coura

CARNE DE AVES
Savinor FINANCIAMENTO E RENTING - MARCA AUTOMOVEL
Volkswagen Financial Services

ESPACOS DE LAZER E ENTRETENIMENTO
GRANDE PORTO

SEA LIFE Porto

ESCOLAS DE LINGUAS
Wall Street English Portugal

EMBALAGENS E PRODUTOS DE CONSERVAGCAO DOMESTICA LAVANDARIAS SELF SERVICE

Silvex Wash Station
CLINICAS DENTARIAS OTICAS
Smile.up Wells

MAQUINAS DE LAVAR ROUPA
Whirlpool

COMERCIO AUTOMOVEL ONLINE
Standvirtual

CENTROS AUDITIVOS
Widex, Especialistas em Audigdo

PAPELARIA E MATERIAL DE ESCRITORIO
Staples

PRODUTOS DE INCONTINENCIA CARTOES DE CREDITO

Tena WiZink

CHA EM SAQUETA NET FIXA

Tetley Woo

ICE TEA REPARACAO DE EQUIPAMENTOS
Tetley Worten Resolve
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