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MULHERES QUE INSPIRAM

DOMINGAS TAVARES FRANCISCO:

Quando mudar as perguntas
pode transformar a vida

a momen-

tos em que

procurar

respostas

deixa de ser

suficiente.
Momentos em que, apesar
de todo o conhecimento
adquirido, das conquis-
tas alcancadas e dos
caminhos percorridos,
algo continua a ndo fazer
sentido. Foi precisamente
nesse lugar de questio-
namento que Domingas
Tavares Francisco en-
controu uma nova forma
de olhar para a vida.

Sociéloga, terapeu-
ta integrativa e sistémica, e
profundamente ligada ao
autoconhecimento, a espiri-
tualidade e a salude mental,
Domingas construiu o seu
percurso a partir de uma in-
quietacdo gue nasceu ainda
cedo: compreender porque
é que, apesar de fazermos
tudo aquilo que nos dizem
ser certo, nem sempre che-
gamos ao lugar de realizacao
gue imaginamos.

d {N6o encontrei as
respostas, mudei

as perguntas”
tornou-se, por isso, muito
mais do que uma frase.
E uma sintese de uma
transformacgao pessoal e
profissional que a levou a
guestionar padrdes, cren-
cas e modelos de vida
gue durante muito tempo
pareciam inquestionaveis.

Domingas descreve-se
como uma mulher sonhado-
ra, criativa e profundamente
apaixonada pela vida. Acre-
dita na possibilidade de cada
pessoa assumir um papel ac-
tivo na construcao da propria
realidade e é a partir dessa
perspectiva que desenvolve
0 seu trabalho. A entrada na
vida adulta, marcada pelo ca-
samento, pela maternidade
e pela chegada ao mercado
de trabalho, foi decisiva para
a forma como passou a com-
preender a mulher, o indivi-
duo e as multiplas dimen-
sdes que influenciam as suas
escolhas.

A sua formacgao acadé-
mica levou-a longe. Estudou,
aprofundou conhecimentos
e chegou ao doutoramento.
Durante anos, carregou con-
sigo a ideia de que o sucesso
dependia de ser uma exce-
lente aluna e de correspon-
der as expectativas que |lhe
haviam sido transmitidas.




Mas, por detrds das
conquistas, existia também
uma pressao silenciosa.

“Desde muito peque-
na ouvia que devia ser boa
aluna para ser alguém na
vida", recorda. O esforco
constante para nao falhar
acabou por cobrarum preco
elevado. Desenvolveu enxa-
gueca cronica e comecou a
perceber que, apesar de ter
construido um percurso di-
ferente, estava a reproduzir
padrdées muito semelhan-
tes aos que observava nos
adultos a sua volta.

Foi entao que surgiu a
ruptura interior.

Domingas comegou
a observar a proépria vida
como guem observa uma
histéria de fora. Questionou
comportamentos, crencas e
resultados. E percebeu que
talvez o problema nao es-
tivesse apenas nas respos-
tas que procurava, mas nas
perguntas gue continuava
a fazer.

Essa mudanca de
perspectiva tornou-se uma
das bases do seu trabalho.

DA SOCIEDADE
AO INDIVIDUO

A Sociologia ensinou-
-lhe a observar grupos,
comportamentos e estrutu-
ras sociais. Mas, com o tem-
po, Domingas percebeu
gue 0s numeros, embora
importantes, nao contam
toda a histéria.

Para compreender
verdadeiramente determi-
nados fendmenos colec-
tivos, considera essencial
olhar para as trajetodrias
individuais. Cada pessoa
carrega uma histéria, uma
forma prépria de interpre-
tar o mundo e mecanismos
aprendidos para lidar com
as emocodes.

d {Para se compre-
ender o grupo,
do meu ponto de
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vista, temos de chegar
ao individuo”, explica.

E nesta ponte entre o
individuo e o colectivo que
a sua abordagem ganha
particular forca. A forma
COMO Uma pessoa apren-
deu a gerir as suas emocodes
influencia o seu mundo in-
terior e, consequentemen-
te, a maneira como se rela-
ciona, trabalha, escolhe e se
posiciona no mundo.

Para Domingas, com-
preender o ser humano exi-
ge, portanto, olhar para va-
rias dimensdes ao mesmo
tempo.

QUANDO A
VIDA COMECA
A REPETIR-SE

Um dos sinais que
considera particularmente
importantes para perce-
ber que algo precisa de ser
transformado é a repeticao

de padrodes.

A pessoa muda de em-
prego, de cidade, de parcei-
ro ou de circunstancia, mas
determinados  resultados
continuam a aparecer. Para
Domingas, essa repeticdo
merece atencao.

Um exemplo simples é
o de alguém que se envol-
ve sucessivamente em re-
lacionamentos abusivos. A
mudanc¢a de contexto nao
altera necessariamente o
padrdo, porque aquilo que
precisa de ser compreendi-
do pode estar mais profun-
damente enraizado.

E neste processo que o
autoconhecimento assume
um papel central.

Conhecer-se, para Do-
mingas, ndo significa ape-
nas descobrir qualidades
ou identificar aquilo que fa-
zemos bem. Significa tam-
bém ter coragem para olhar
para as proprias sombras.

O autoconhecimento

permite reconhecer que al-
gumas caracteristicas que
criticamos nos outros tam-
bém podem existir em néds.
E essa tomada de conscién-
cia abre espaco para a em-
patia, a compaixdao e uma
relacao diferente com o
passado.

Em vez de olhar para
a propria histdria apenas
através da culpa ou do jul-
gamento, a pessoa passa
a procurar compreender
como determinados com-
portamentos foram cons-
truidos e porque continu-
am a repetir-se.

A INFANCIA
NAO FICA NA
INFANCIA

Na abordagem inte-
grativa e sistémica de Do-
mingas, a histéria familiar
ocupa um lugar importan-
te.




MULHERES QUE INSPIRAM

A familia de origem cons-
titui o primeiro espago onde
aprendemos a relacionar-nos,
interpretar o mundo e construir
uma identidade. Antes de ter-
mos consciéncia plena de quem
somos, somos apresentados a
vida através das referéncias, valo-
res, crencgas e padrdes daqueles
gue nos rodeiam.

“Costumo dizer que a infan-
cia nao fica na infancia”, afirma.

A frase traduz uma das suas
convicgdes fundamentais: ex-
periéncias vividas nos primeiros
anos podem continuar a influen-
ciar escolhas, relacdes e compor-
tamentos na vida adulta.

Compreender essa influ-
éncia nao significa permanecer
preso ao passado. Pelo contrario,
significa ganhar consciéncia sufi-
ciente para decidir o que quere-
mMos continuar a carregar € aqui-
lo que ja ndo precisa de definir a
nossa existéncia.

Corpo, mente
e espirito

Para Domingas, o ser hu-
mano ndo pode ser compreen-
dido através de compartimentos
isolados.

Saude mental, emocgodes,
corpo e espiritualidade fazem
parte de um mesmo sistema.
Quando uma dimensdo é cons-
tantemente negligenciada em
beneficio de outra, podem surgir
desequilibrios que se prolongam
no tempo.

A espiritualidade, neste
contexto, ndo aparece como algo
separado da vida quotidiana,
mas como uma dimensdo que
pode contribuir para compreen-
der melhor a prépria existéncia,
as emocgdes e 0s processos de
aprendizagem pelos quais cada
pessoa passa.

A sua visdo parte da ideia de
gue somos seres inteiros, consti-
tuidos por diferentes dimensdes
que estao permanentemente em
comunicagao.

VULNERABILIDADE
TAMBEM E FORCA

Num contexto em que ainda
existe preconceito em torno da te-
rapia e da saude mental, Domingas
acredita que uma das principais
mudangas necessarias passa por
alterar a forma como encaramos a
vulnerabilidade.

Durante muito tempo, chorar,
sentir medo, admitir vergonha, fa-
Ihar ou desistir de algo que nos faz
sofrer foram apresentados como si-
nais de fraqueza.

Para ela, essa interpretacao
precisa de ser desconstruida.

Permitir-se sentir pode ser
precisamente uma demonstragao
de coragem. Reconhecer que algo
doi pode ser o primeiro passo para
transformar essa realidade.

“Sdo simultaneamente tragos
de pessoas que ‘estdo vivas para a
vida", afirma, defendendo uma re-
lacdo mais honesta com as emo-

¢des e com aquilo que somos.

RECOMECAR
TAMBEM FAZ
PARTE DA VIDA

Ao acompanhar pessoas em
processos de transformacao, Do-
mingas encontra diariamente his-
térias que reforcam uma das suas
maiores convicgdes: o potencial hu-
mano para mudar € muito maior do
que a maioria das pessoas imagina.

Segundo a terapeuta, muitas
pessoas desconhecem a prdépria ca-
pacidade de transformacao porque
nao se conhecem suficientemen-
te em profundidade. Subestimam
aquilo que sdo capazes de fazer e
permanecem presas a versdes anti-
gas de si mesmas.

Mas, quando alguém encontra
coragem para mudar, abre-se uma
possibilidade completamente dife-
rente.

“Somos capazes de recome-
gcar as vezes que entendermos e
com guem quisermos, sozinhos ou
acompanhados”, afirma.

Recomegar, Nna sua perspec-

tiva, ndo é apagar o passado. E re-
conhecer que a histdria vivida nao
precisa determinar todas as pagi-
nas que ainda faltam escrever.

ANTES DAS RES-
POSTAS, E PRECI-
SO CRIAR ESPACO

E quando alguém estd profun-
damente cansado, emocionalmen-
te fragilizado e sem saber por onde
comecgar?

A resposta de Domingas sur-
preende pela simplicidade: ela nao
comecaria por uma pergunta.

Para alguém mergulhado
numa dor emocional profunda,
considera que pode faltar clareza e
discernimento para analisar a pré-
pria vida com equilibrio. Antes de
procurar respostas, seria necessario
criar distancia do contexto que ali-
menta o sofrimento.

Isso pode significar interrom-
per temporariamente determina-
das rotinas, afastar-se de ambien-
tes que estao a provocar desgaste e
criar espacgo para recuperar clareza.

Sé depois, com maior dispo-

nibilidade emocional e mental, co-
mecgaria o processo de questiona-
mento.

E uma abordagem que traduz,
de certa forma, a proépria filosofia
gue atravessa O seu percurso: nem
sempre precisamos de encontrar
imediatamente a resposta certa.
Por vezes, precisamos primeiro de
mudar o lugar a partir do qual esta-
mos a fazer a pergunta.

Domingas Tavares Francisco
construiu a sua trajectdria preci-
samente nessa procura. Entre a
Sociologia, a terapia, o autoconhe-
cimento e a espiritualidade, encon-
trou uma forma de olhar para o ser
humano que ndo se limita ao com-
portamento visivel.

Olha para a histéria, para os
padrdes, para as relagdes, para as
emocgoes e para aquilo que perma-
nece escondido por detras das es-
colhas.

E talvez seja essa a mensagem
mais poderosa do seu trabalho: a
vida pode mudar quando comega-
mos a observa-la de outra maneira.

Porque, por vezes, aquilo que
procuramos nao esta numa nova
resposta.

Estd numa nova pergunta.
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GORETI FREITAS

— A ARTE DE REINVENTAR

A PRO

PRIA HISTORIA

os 41 anos,
depois de 15
anos de car-
reira na banca,
Goreti Freitas
ecidiu trocar
a seguranca de uma trajetéria
consolidada pela incerteza de
um novo comeco. Hoje, como
CEO da Best Advisors e ligada
ao turismo através da Azores
Five Project, constréi uma
carreira marcada pela lideran-
ca, pelo empreendedorismo

e por uma visio que procura
transformar os Acores num
territério de experiéncias
capazes de tocar as pessoas.

Ha decisbes que mudam
uma carreira e ha decisdes que
mudam uma vida. Para Goreti
Freitas, sair da banca aos 41 anos
foi as duas coisas.

Depois de 15 anos num sec-
tor que |he proporcionou expe-
riéncia, disciplina e uma carreira
consolidada, a empresaria per-
cebeu que a estabilidade ja nao
era suficiente para responder
a inquietagdo que carregava. A
pergunta que comegou a ganhar
espago dentro de si era simples,
mas decisiva: “E se eu for capaz
de fazer mais?”

Foi a partir dessa interroga-
¢do que comegou uma nova fase.

A mudanca nao represen-
tou, contudo, uma tentativa de
apagar o passado. Pelo contrario.
Goreti levou consigo para o em-
preendedorismo tudo aquilo que
os anos de banca lhe tinham en-
sinado: rigor, capacidade de ges-
tdo, responsabilidade, tomada de
decisdo e, sobretudo, a importan-
cia das relagcdes humanas.

“Nao estava a comegar do
zero”, explica. “Estava a comegar
uma nova etapa com toda a expe-
riéncia que tinha conquistado até
entao, com todas as quedas, todas
as competéncias, todas as relagdes
e todas as cicatrizes.”

A frase ajuda a compreender
uma trajetdria que Nao se construiu
através de rupturas absolutas, mas
de sucessivas reinvengoes.

Muito antes da empresaria
e lider que hoje se conhece, exis-
tia uma menina que cresceu Nnum
contexto onde o esforco e a res-
ponsabilidade faziam parte da vida
quotidiana. Foi nesse ambiente
que Goreti comegou a desenvolver
uma visao que continua presente
na sua vida profissional: as circuns-
tdncias podem condicionar uma
pessoa, mas nao precisam de de-
terminar aquilo que ela sera capaz
de alcancar.

A infancia deixou-lhe apren-
dizagens que, anos mais tarde, se
revelariam fundamentais para en-
frentar os desafios da lideranga e do
empreendedorismo. O valor do tra-
balho, a persisténcia e a capacida-

de de procurar solugdes tornaram-
-se caracteristicas estruturantes da
sua personalidade.

“Aprendi que ha portas que
ndo se abrem porque alguém nos
dd a chave. Ha portas que temos de
ser nés a aprender a abrir”, recorda.

E uma visdo que ajuda a ex-
plicar a sua relagao com os obs-
taculos. Goreti ndo romantiza as
dificuldades que atravessou, mas
reconhece que muitas delas contri-
buiram para formar a mulher que
é hoje. As competéncias que mais
tarde utilizaria na gestdo de empre-
sas comegaram, de certa forma, a
ser construidas muito antes de sa-
ber o que significava liderar.

A saida da banca marcou uma
das maiores mudancas da sua vida
profissional. Aos 41 anos, quando
muitos poderiam considerar que
uma carreira ja deveria estar conso-
lidada e previsivel, Goreti escolheu
precisamente o contrario: recome-
car.

A decisdo nao foi imediata
nem livre de receios. Existia uma
carreira construida, uma estrutura
conhecida e uma zona de conforto.

Mas permanecer também come-
GCOU a representar um risco — o ris-
co de deixar de crescer.

Foi nesse momento que per-
cebeu que mudar poderia ser me-
nos arriscado do que continuar
num lugar que ja ndo correspon-
dia as suas ambicdes.

A reinvengado tornou-se, as-
sim, uma escolha consciente.

Para Goreti, recomecar nao
significa comegar sem nada. Sig-
nifica reconhecer o valor da expe-
riéncia acumulada e utiliza-la para
construir algo diferente. Essa filo-
sofia tornou-se particularmente
importante na forma como pas-
sou a encarar os desafios profissio-
nais.

Em vez de olhar para os anos
anteriores como uma etapa encer-
rada, transformou-os numa base
para o futuro.

E neste contexto que surge a
Best Advisors, projecto que Goreti
lidera enquanto CEO. A empresa
nasceu da vontade de colocar co-
nhecimento, experiéncia e estraté-
gia ao servigo de pessoas e organi-

zagdes, mas com uma preocupagao
que atravessa toda a sua visao pro-
fissional: nao perder a dimensao
humana.

Para Goreti, uma empresa nao
deve limitar-se a vender servicos.
Deve ser capaz de estabelecer rela-
¢des de confianga, apoiar decisdes,
procurar solugdes e criar valor sus-
tentavel.




Foi com essa perspec-
tiva que procurou construir
a identidade da Best Advi-
sors, assente em compe-
téncia, proximidade, con-
fianga e compromisso.

A lideranca, na sua
visdo, ndo pode ser redu-
zida ao estatuto de CEO.
Ser lider significa assumir
responsabilidades, tomar
decisdes dificeis, enfrentar
riscos e estar presente tam-
bém quando os resultados
ndo correspondem as ex-
pectativas.

E igualmente reconhe-
cer que um lider nao preci-
sa de ter todas as respostas.
Essa consciéncia levou-a
a defender uma lideranca
baseada na aprendizagem
continua e na capacidade
de ouvir.

No centro dessa abor-
dagem estdo as pessoas. O
potencial humano, a inteli-
géncia emocional, o com-
portamento e a capacidade
de desenvolvimento das
equipas ocupam um espa-
¢o importante na sua visao
empresarial.

Para Goreti, nenhuma
organizagao pode construir
um sucesso Verdadeira-
mente sustentavel se igno-
rar as pessoas que estdo por
detras dos resultados.

A actividade empre-
sarial acabou por conduzir
Goreti a outro territério: o
turismo. Através da Azores
Five Project, encontrou nos
Acores uma oportunidade
para desenvolver uma vi-
sao diferente sobre a forma
como um destino pode ser
vivido.

Mais do que promo-
ver lugares, interessa-lhe
criar experiéncias.

Um visitante pode
conhecer uma paisagem,
fotografa-la e regressar a
casa. Mas pode também
viver uma experiéncia
capaz de provocar uma
emogao, uma reflexao ou
até uma transformagao
pessoal.

E essa segunda pos-
sibilidade que desperta o
interesse de Goreti.

Os Acgores oferecem,
na sua perspectiva, condi-
¢des unicas para isso. O ar-
quipélago reune natureza,
mar, vulcdes, lagoas, ter-
mas, gastronomia, cultura
e tradi¢des. Mas, para a em-
presaria, existe um elemen-
to ainda mais valioso: a au-
tenticidade.

Num sector onde
muitos destinos procu-
ram reproduzir modelos
de sucesso, Goreti defen-
de a valorizagao da iden-
tidade agoriana.

N&o se trata de im-
portar conceitos e adap-
ta-los artificialmente ao
territorio. Trata-se de par-
tir daquilo que ja existe.

A natureza, a cultura
e as comunidades locais
passam, assim, a ser par-
te essencial da experién-
cia turistica.

E nesta perspectiva
que ganha forca o con-
ceito de turismo emocio-
nal, uma das ideias que
orientam a visao de Gore-
ti para o futuro dos seus

projectos.

A proposta parte de
uma questao simples: o que
pode uma viagem provocar
numa pessoa?

A resposta nao esta
apenas no destino, mas na
experiéncia.

Subir o Pico pode ser
uma actividade fisica, mas
também pode representar
uma experiéncia de supera-
¢do. Entrar numa lagoa ter-
mal pode significar descan-
so, mas pode igualmente
proporcionar um momen-
to de siléncio e reencontro.
Uma caminhada junto ao
mar pode transformar-se
numa oportunidade para
desacelerar e voltar a ouvir-
-se.

Para Goreti, os Acgores
tém precisamente essa ca-
pacidade.

Num mundo marcado
pela velocidade e pelo ex-
cesso de estimulos, o arqui-
pélago pode oferecer algo
cada vez mais raro: tempo
para parar.

E neste espaco que
o turismo deixa de ser
apenas consumo e passa
a assumir uma dimensao
emocional.

“As pessoas podem
esquecer aquilo que vi-
ram de passagem, mas
dificilmente esquecem
aquilo que sentiram”, de-
fende.

A intencao é criar
experiéncias que conti-
nuem depois do regresso
a casa. Porque, na sua vi-
sao, existem viagens que

terminam no momento em
que o visitante regressa e
outras que permanecem
na memoaria e influenciam
a forma como uma pessoa
olha para si prépria.

A estratégia de Goreti
para os Agores passa tam-
bém pela valorizagcdo da
identidade local. Para a em-
presaria, o maior luxo do ar-
quipélago esta precisamen-
te naquilo que nao pode ser
reproduzido noutro lugar.

Podem construir-se
hotéis, criar-se servigos so-
fisticados e importar-se
modelos internacionais.
Ndo se podem, porém, co-
piar os vulcdes, a paisagem,
a relagdo das comunidades
com o mar, as tradigdes, a
gastronomia ou as histérias
gque atravessam geragoes.

E essa autenticidade
que pretende colocar no
centro das experiéncias.

A intencdo é que o Vi-
sitante ndo apenas veja o0s
Acores, mas compreenda o
territério e estabeleca uma
ligagao com ele.
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detras de cada
paisagem existe uma histoé-
ria. Por detras de cada pro-
duto existe uma pessoa. E
por detras de cada tradigao
existe uma comunidade.

Por

Nesta abordagem,
o turismo pode tornar-se
também uma ferramenta
de valorizagao econdmica,
cultural e humana.

A construgdo de uma
carreira de lideranga tam-

A empresaria defen-
de uma lideranga exigente,
mas empatica; firme, mas
humana; ambiciosa, mas
consciente.

Para ela, sensibilidade
ndo diminui a capacidade
de liderar. Pelo contrario,
pode contribuir para uma
lideranca mais proxima e
mais consciente.

A vulnerabilidade, de-
fende, ndo torna uma pes-

PREMIO

CINCO)

ESTRELAS

bém trouxe desafios rela-
cionados com o facto de
ser mulher num universo
empresarial onde ainda
existem contextos em que
as mulheres sentem neces-
sidade de provar constante-
mente a sua competéncia.

Goreti prefere, no en-
tanto, responder a esse ce-
nario através do trabalho e
dos resultados.

“Nunca quis ocupar
um lugar apenas porque
sou mulher. Quero ocupa-lo
porque tenho competéncia,
trabalho, visao e capacida-
de para acrescentar valor.”

Ao mesmo tempo,
rejeita uma ideia tradicio-
nal de lideranca segundo a
qual autoridade exige dure-
za ou distancia emocional.
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mulher sdo dimensdes
gue coexistem na mes-
ma pessoa.

Essa multiplicidade,
segundo explica, & tam-
bém uma das razdes pe-
las quais procura preser-
var a autenticidade.

A gestdao, o coa-
ching e o turismo podem
parecer areas distintas,
mas encontram um pon-
to comum na sua Visao:
cuidar, servir, criar valor e
inspirar.

E, apesar da expe-
riéncia adquirida, Goreti
admite continuar a sentir
medo.

A diferenca esta na
forma como passou a in-
terpreta-lo.

Se antes o0 medo po-
deria ser entendido como
um sinal para parar, hoje
pode representar exacta-
mente o contrario: a indi-
cacao de que existe algo
novo a frente.

Algo que pode exi-
gir crescimento.

Algo que pode obri-
ga-la a sair novamente
da zona de conforto.

Talvez seja essa a es-
séncia da sua reinvencao.

N&o se trata de deixar
de ter medo. Trata-se de
nao permitir que o medo
tome as decisdes.

O futuro dos seus pro-
jectos parece apontar para
uma aproximagao ainda
maior entre turismo e de-
senvolvimento humano.

Goreti trabalha numa
Vvisdo que pretende po-
sicionar os Agores nao
apenas como um des-
tino de natureza, mas

também como um
destino de transforma-
cao.

As ideias em de-
senvolvimento cruzam
turismo, bem-estar
emocional, autoco-
nhecimento, lide-
ranga, inteligéncia
emocional, desen-
volvimento pesso-

soa menos forte. Torna-a
mais humana.

E também por isso que
acredita que o respeito ndo
deve ser imposto. Constroi-
-se através da coeréncia, da
preparagao, da consisténcia
e da capacidade de assumir
responsabilidades.

E quando uma mulher
conquista espaco, conside-
ra que existe uma respon-
sabilidade adicional: ajudar
outras mulheres a perceber
que também podem che-
gar la.

Apesar das responsa-
bilidades empresariais, Go-
reti ndo se vé apenas atra-
vés dos cargos que ocupa.

Empresaria, lider, em-
preendedora, mae, filha e

al, natureza e iden-
tidade.

O objectivo passa
por transformar o terri-
tério num espaco onde
as pessoas possam des-
ligar, respirar, reflectir e
reencontrar-se.

Ao mesmo tem-
po, a visao estende-se a
gestdo e a hospitalida-
de, procurando combinar
exceléncia de servico, au-
tenticidade, sustentabilida-
de e desenvolvimento dos
talentos locais.

Sao projectos que ain-
da estao a ganhar forma e
que Goreti prefere ndo re-
velar completamente. Mas
existe uma certeza: o cami-
nho continuara a ser cons-
truido a partir da mesma
l6gica que marcou a sua
propria histéria experimen-

tar, aprender, adaptar e
avangar.

Talvez nenhuma
resposta de Goreti re-
vele tanto sobre a sua
trajetéria como aquela
que da quando imagina
o0 encontro entre a mu-
Iher que é hoje e a me-
nina que um dia foi.

Se pudesse olhar
para si propria atra-
vés dos olhos daquela
crianga, acredita que ela
nao ficaria necessaria-
mente impressionada
com cargos, empresas
ou titulos.

Talvez procurasse
outra coisa.

Saber se aquela meni-
Nna conseguiu continuar a
acreditar.

Se conseguiu cair e le-
vantar-se.

Se teve medo e avan-
GOou.

Se as circunstancias
ndao conseguiram decidir
por ela.

E, sobretudo, se as difi-
culdades ndo lhe roubaram
a capacidade de continuar
a acreditar nas pessoas e na
vida.

A resposta de Goreti
é reveladora: “Acredito que
teria mais orgulho de per-
ceber que eu nao desisti
dela.”

E nesta frase que a sua
histéria encontra talvez a
sua maior sintese.

Porque a reinvengao
profissional foi também
uma forma de permanecer
fiel a menina que aprendeu
cedo a lutar.

Quando imagina essa
menina a perguntar-lhe

“Conseguimos?”, Goreti ndo
responde que conseguiu
tudo. Responde que teve
coragem de tentar.

E considera que isso

mudou tudo.

A histéria de Goreti
Freitas ndao & apenas sobre
empreendedorismo, lide-
ranca ou turismo. E sobre a
possibilidade de mudar de
vida sem apagar aquilo que
nos trouxe até aqui.

Aos 41 anos, deixou
uma carreira consolidada
para procurar uma nova

Construiu

possibilidade.
uma empresa. Entrou no
turismo. Desenvolveu uma
visdo propria para os Ago-
res. E continua a imaginar
novos caminhos.

Em cada etapa, a mes-
ma pergunta parece rea-
parecer: serd possivel fazer
mais?

A resposta nao esta
completamente definida.

E talvez nunca esteja.

Porque reinventar-se
€ aceitar que nem sempre
teremos o mapa completo
antes de comecar.

E avancar mesmo com
duvidas.

E compreender que
a experiéncia acumulada
Nnao nos prende ao passa-
do pode ser precisamen-
te aquilo que nos da forga
para construir o futuro.

Para as mulheres que
pensam em recomecar, Go-
reti deixa uma mensagem
gue nasce da prépria ex-
periéncia: nao € necessario
esperar que o medo desa-
pareca.

E preciso
apesar dele.

comegar

Aidade nao determina
guando uma pessoa pode
mudar. As circunstan-
cias ndao devem definir
o limite das suas possi-
bilidades. E o ponto de
partida ndo precisa de
determinar o destino.

A trajetoéria de Go-
reti Freitas continua em
construcao.

Entre a gestao, a
lideranca, o empreen-
dedorismo e um turis-
mo pensado para criar
experiéncias com signi-
ficado, a empresaria se-
gue a escrever Novos ca-
pitulos de uma histoéria

gue comegou muito antes
dos cargos que hoje ocupa.

Uma histéria de traba-
Iho, coragem, duvidas, es-
colhas e reinvencao.

Uma histéria que mos-
tra que, por vezes, a decisao
mais importante da vida
comecga com uma pergun-
ta aparentemente simples:

“E se eu for capaz de
fazer mais?”




INSPIRANDO O MUNDO

REGINALDO FONSECA:

39 anos a transformar moda,
imagem e comportamento

a quem veja a
moda apenas
como roupa.
Para Reginaldo
Fonseca, ela

é muito mais
do que isso. E comportamento,

identidade, comunicacgao, cul-
tura e, sobretudo, uma forma de
expressao humana. Aos 56 anos,
o diretor da Cia Paulista de Moda
construiu uma trajetéria de 39
anos dedicada a compreender
as transformacgodes do sector e a

aproximar a moda das pessoas.

Nascido em Sao Paulo, Brasil,
Reginaldo é um profissional que
aprendeu aacompanhar a velocidade
das mudancgas sem perder aquilo que
considera essencial: autenticidade, res-

ponsabilidade, relacionamento
e capacidade de compreender
0 comportamento humano.

Mas, por detrds do em-
presario, consultor, palestran-
te, escritor e director criativo e
executivo de eventos, existe um
homem que se define de forma
simples: alguém em constante
evolucao, apaixonado por viver,
viajar, conhecer pessoas, estar
préximo da natureza e aprender.

“Sou dois ao mesmo tem-
po. Sou o Reginaldo profissional,
aquele que preza pelo trabalho e
faz tudo com dedicagao e profis-
sionalismo, mas também sou o
Reginaldo como pessoa, humilde
e atencioso com todos”, afirma.

Para ele, a profissao ndo deve
apagar a pessoa que existe por
detras dela. Pelo contrario, os va-
lores pessoais precisam de estar
presentes em tudo aquilo que
se constréi profissionalmente.

UMA CARREIRA
QUE NASCEU CEDO

Aligagao de Reginaldo com
a moda comegou ainda muito
jovem. O que inicialmente poderia
parecer apenas uma oportunidade
acabou por se transformar numa
carreira de quase quatro décadas.

Depois de assistir a uma
palestra de um profissional re-
conhecido no Brasil, recebeu
o convite para trabalhar nos
projectos desenvolvidos por
ele. No dia seguinte, j& estava
envolvido no universo da moda.

Anos mais tarde, fundou a
Cia Paulista de Moda e iniciou
uma nova etapa da sua historia.

A empresa tornou-se pio-
neira ao levar eventos de moda
para dentro dos shopping centers
brasileiros, aproximando as ten-
déncias do consumidor e criando
uma experiéncia que, naquela
época, tinha um impacto ainda
maior porque a internet ainda nédo
fazia parte da rotina das pessoas.

“As pessoas se espelha-
vam no visual dos persona-
gens das novelas”, recorda.

Foi também através dessa
visdo de aproximar a moda das pessoas
que a empresa comegou a expandir
a sua actuacgdo internacionalmente,
chegando a diferentes mercados e
participando de grandes iniciativas,
entre elas o Angola Fashion Week.



Para Reginaldo, tra-
balhar com moda signi-
fica estar permanente-
mente atento ao mundo.

“E uma profissdo que
exige muita dedicacgao. Nao
temos dia nem hora, tra-
balhamos muito, mas fago
com todo amor”, afirma.

A MODA QUE
COMEGA
ANTES DA
ROUPA

Ao longo das décadas,
Reginaldo percebeu que
uma das maiores confusdes
quando se fala de moda esta
em reduzi-la ao vestuario.

Na sua perspectiva,
aquilo que uma pessoa ves-
te é apenas uma parte da
mensagem que transmite.

Aimagem é construida
por um conjunto de ele-
mentos: comportamento,
postura, comunicagao, boas
maneiras, humildade, relacio-

namento e, naturalmente, a
forma como nos apresentamos.

“Imagem
€ um conjun-
to de facto-
res”, explica.

E por
isso  que,
para ele,
vestir-se bem
nao significa
simplesmen-
te usaruma
peca cara
ou seguir
atendéncia
mais recen-
te. Significa
compreender
quem somos
e perceber
seaquiloque
estamos a
vestir estd
alinhado com
amensagem
que queremos
transmitir.

INSPIRANDO O MUNDO

Uma pessoa pode
estar perfeitamente ves-
tida segundo as tendén-
cias e, ainda assim, trans-
mitir uma imagem que
nao corresponde aquilo
gue pretende comunicar.

Por isso, antes de olhar
para o espelho e perguntar
se a roupa esta bonita, Re-
ginaldo propde uma refle-
xao mais profunda: quem
SOMOoS, O que queremos
transmitir e de que forma
anossa imagem esta a co-
municar isso ao mundo?

Autenticida-
de acima das
tendéncias

Num mercado em
que as tendéncias mu-
dam a uma velocidade
cada vez maior, manter
a identidade tornou-se
um dos grandes desafios.

Reginaldo defende
que

a moda deve orientar,
mas nunca aprisionar.

Existem tendéncias para
diferentesidades, ocasides e
estilos, mas isso nao significa
gue tudo aquilo que apa-
rece nas passarelas precise
de fazer parte do guarda-
-roupa de todas as pessoas.

“Nao
fique preso as

tendéncias”,
aconselha.

Averdadeira estratégia
de imagem comega pelo
autoconhecimento. Sé depois
de compreenderquemée
aquilo que pretende transmi-
tir € que cada pessoa pode
utilizar a moda como ferra-
menta de posicionamento.

Essa filosofia também
esta presente no trabalho
que desenvolve com marcas,
empresas e profissionais:
mostrar que a moda pode

ser uma ferramenta de comu-
nicacdo sem obrigar ninguém a
abandonar a propria identidade.

Entre o Brasil e Angola

Uma das experiénciasin-
ternacionais que mais marcou
a sua trajectdria foi a parti-
cipacao na primeira edicao
do Angola Fashion Week.

Para Reginaldo, levar um
projecto de grande dimensao
para outro continente exigiu
preparagao, adaptagao e, so-
bretudo, capacidade de criar
sintonia entre diferentes equipas.

“Leva-se um tempo até
que haja o entrosamento das
equipas e que todos entendam
a nossa visdo do que quere-
mMos para o evento”, explica.

O desafio, contudo, foi
também uma oportunidade de
contribuir para o crescimento
da moda angolana e de teste-
munhar a forca criativa de um
mercado com identidade propria.

Reginaldo reconhece que
cada pais possui referéncias
culturais distintas e acredita que
a moda deve saber respeitar e
valorizar essas particularidades.

MODA E
TAMBEM
CULTURA

Na sua visao, nao
existe moda sem cultura.

Os tecidos, as cores, os
simbolos, os cortes e as formas
de apresentagdo de cada povo
carregam histérias e identidades
gue acabam inevitavelmen-
te por chegar ao vestuario.

Angola é, para ele, um
exemplo dessa riqueza.

“Angola possui os seus
tecidos, as cores, a alegria
e a sofisticagdo. Todos es-
ses elementos reflectem na
moda produzida no pais.”

E precisamente essa ligacdo
que faz com que a moda possa
funcionar como instrumento
de preservacao cultural e, si-
multaneamente, como agen-
te de transformacdo social.

A medida que os compor-
tamentos mudam, também
mudam a maneira de vestir, os
cortes de cabelo, os codigos de
apresentagao e aforma como
as pessoas desejam ser vistas.

A moda acompanha
essas transformacgdes, mas
também ajuda a produzi-las.

PARA ALEM
DA MODA

Arelacdo de Reginaldo
com a literatura ampliou ainda
mais o seu olhar sobre o sector.

Autor de dois livros, en-
controu na escrita uma opor-
tunidade para discutir aquilo
que existe para além da roupa.

Na sua obra “Além da
Moda”, procura mostrar ao
leitor que, por detras de
uma peca adquirida numa
loja, existe uma enorme ca-
deia de pessoas, processos,
marcas, indUstria e decisdes.

A moda, lembra, envol-
ve milhares de profissionais
e esta directamente relacio-
nada com areas como com-
portamento, bem-estar, au-
tocuidado, beleza e saude.

“Ndo falo sé de moda’, explica.

A literatura também Ihe
proporcionou um reconheci-
mento especial: a partir do
trabalho desenvolvido atra-
vés do livro, foi convidado a
integrar a Academia Joseense
de Letras, distingdo que rece-
beu com grande satisfacao.

Para Reginaldo, ler ¢ uma
forma de ampliar perspectivas.

“Ler muda tudo”, afirma.




QUANDO A
MODA ENCONTRA
A GASTRONOMIA

A sua capacidade de encon-
trar ligagdes entre diferentes uni-
versos também o levou a assumir
uma nova fungdo como embaixa-
dor do Villarreal Supermercados,
no Vale do Paraiba, em Sdo Paulo.

A principio, a ligagdo po-
deria parecer inesperada. Afinal,
Reginaldo trabalha com moda.

Mas, para ele, arelagdo é natural.

Com o convite, nasceu o
quadro “Te Encontro no Villa”,
transmitido aos sabados através
do Instagram, onde conversa com
profissionais de dreas como beleza,
salde, estética, wellness e em-
preendedorismo, além de visitar
colaboradores e fornecedores.

Albdgica é simples: compreender
o comportamento e o estilo de vida
das pessoas de forma mais ampla.

“Moda esta co-
nectada ao compor-
tamento”, reforca.

A associa-
¢ao entre comer e
vestir representa,
na sua visao, duas
necessidades basi-
cas que também se
transformaram em
formas de expressao
e de construgao
de estilo de vida.

A parceria en-
controu ainda outro
ponto de conver-
géncia: a qualidade.

Para Reginaldo,
associar a sua ima-
gem a uma marca
exige identificagao
com aquilo que a
empresa representa.

O FUTURO
ESTA A ACON-
TECER AGORA

Depois de 39
anos a frente da Cia
Paulista de Moda, Re-
ginaldo sabe que o
futuro daindUstria sera
cada vez mais veloz.

INSPIRANDO O MUNDO

Se antes uma colec¢do podia
permanecer seis meses em evidéncia,
hoje o comportamento do consu-
midor pode mudar em poucos dias.

“A inovagao deve acontecer
a cada dia, a cada momento, a
cada projecto”, defende.

A sua experiéncia ensinou-
-lhe que estar no sector da moda
exige capacidade de antecipacao.
E necessario compreender o con-
sumidor, perceber os seus dese-
jos, analisar o comportamento e
transformar essas informagdes em

estratégias capazes de gerar valor.

E neste contexto que defen-
de o conceito “See now, buy now":
mostrar tendéncias e permitir que
o consumidor tenha acesso imedia-
to aquilo que acabou de conhecer.

Para Reginaldo, a moda pre-
cisa de estar proxima das pesso-
as, exactamente onde elas estdo.

Foi essa filosofia que este-
ve na base da decisdao de levar os
eventos para os shopping centers e
continua presente na forma como
pensa o0s projectos actualmente.

O LEGADO DE UMA
VIDA DEDICADA
A MODA

Quando olha para o futuro, Re-
ginaldo nao pensa apenas no que
ainda pretende realizar. Pensa tam-
bém naquilo que ficard depois dele.

Afrase que herdou da mae resume parte
dessa visdo: “Colhemos o que plantamos.”

Por isso, acredita que o lega-
do comecga no trabalho de hoje.

Ao longo das Ultimas trés
décadas, procurou levar informa-
¢do, tendéncias e conhecimento
ao consumidor, defendendo uma
moda real, feita para pessoas reais.

Mas existe algo que considera
ainda mais importante: ajudar cada
pessoa a reconhecer o préprio valor.

“Queremos mostrar as pessoas que
elas sdo Unicas e especiais. Nao importa a
condigdo financeira, todos podem brilhar!”

Essa talvez seja uma das men-
sagens mais fortes da sua trajectoria.

Para as novas geragdes de profis-
sionais, Reginaldo deseja que o futuro
seja construido com mais relaciona-
mento, informagao e autenticidade.
Nao quer que os proximos consultores
ensinem apenas a seguir tendéncias.
Quer que ensinem as pessoas a en-
contrarem a sua prépria identidade.

“Desejo que as ensinem a ves-
tirem-se delas mesmas, porque a
principal beleza esta dentro de nés.”

Aos 56 anos, Reginaldo Fonse-
ca continua em movimento. Entre
eventos, palestras, livros, consultoria,
televisdo, marcas e novos projectos,
mantém a mesma inquietagdo que o
acompanha desde o inicio: compre-
ender as pessoas e utilizar a moda
como uma ferramenta capaz de
comunicar, conectar e transformar.

A sua histéria mostra que uma
carreira pode atravessar décadas
sem perder relevancia quando exis-
te capacidade de adaptagao, paixao
pelo que se faz e, sobretudo, dispo-
sicdo para continuar a aprender.

Porque, para Reginaldo, o
futuro nao é um lugar distante.

E aquilo que comegamos a construir hoje.
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Natural de Armacao dos
Buzios, Rosana passou a carre-
gar consigo nao apenas o titulo,
mas também a responsabilidade
de representar uma cidade cuja
identidade esta profundamente
ligada a beleza, a diversidade,
a liberdade e ao acolhimento.

Receber essa distingdo
foi, para ela, um momento de
emog¢ao, mas também de cons-
ciéncia sobre aquilo que a coroa
poderia representar.

“Ser eleita Miss Maturidade
Rio de Janeiro foi uma emogao
muito grande e, ao mesmo tempo,
uma responsabilidade que rece-
bo com muito orgulho”, afirma.

Mais do que um titulo de
beleza, Rosana vé a conquista
como uma oportunidade de dar
visibilidade a uma geracao de
mulheres que continua activa,
sonhadora e capaz de ocupar
NOVOS eSpagos.

Num tempo em que a ju-
ventude ainda é muitas vezes
apresentada como principal
sinénimo de beleza, Rosana surge
para contrariar essa narrativa. A
sua presencga procura mostrar
que envelhecer nao significa Sree e
desaparecer, deixar de sonhar s e ——————
ou abandonar a vontade de se
reinventar.

Pelo contrario.

A maturidade pode trazer
uma nova forma de olhar para

si prépria, para o mundo e para d4A vida ndo diminui os nossos so- de e seguranca.”
aquilo que ainda deseja conquistar. |  nhos com o passar dos anos. Pelo : .
contrdrio, ela nos prepara para E nessa perspectiva que Rosana

vivé-los com ainda mais maturidg- ~ @SSUMe a sua coroa: nao como uma

prova de perfeigcao, mas como um
simbolo de uma mulher que conti-
nua a descobrir novas possibilidades.



UMA
MULHER QUE
LEVA BUZIOS
CONSIGO

A sua histoéria esta tam-
bém ligada a Armacao dos
BuUzios, cidade que conside-
ra parte fundamental da sua
identidade.

Conhecida pelas suas
paisagens, praias e atmosfera
cosmopolita, Buzios represen-
ta para Rosana muito mais
do que um cenario bonito. E
um lugar que traduz valores
que deseja levar consigo nesta
nova etapa.

“Costaria de levar a es-
séncia de BUzios: a sua beleza
natural, a leveza, a diversida-
de e a capacidade de receber
pessoas de diferentes lugares.”

Essa ligacao a cidade
tornou a representacao ain-
da mais significativa.

Ao levar o nome de Buzios
para outros espacos, Rosana
pretende mostrar uma cidade
que, para além da sua beleza
natural, possui uma identidade
marcada pela diversidade e
pela capacidade de acolher
diferentes culturas e pessoas.

A sua propria represen-
tagao procura seguir essa
mesma logica: beleza com
autenticidade.

“Quero que a minha repre-
sentagao carregue justamente
isso: beleza com autenticidade
e simplicidade com elegancia.”

A BELEZA
PARA ALEM DOS
PADROES

A coroa trouxe visibilida-

de, mas também abriu espa-
GO para uma discussdo que
Rosana considera necessaria:
afinal, o que significa ser uma
mulher bonita?

Para ela, a resposta esta
muito além da aparéncia.

Uma mulher bonita é
aguela que se conhece, se
respeita e consegue assumir a
proépria histéria sem vergonha.

“A beleza vai muito além
dos padroes fisicos. Ela esta na
postura, no olhar, na maneira
como tratamos as pessoas e
na seguranga que temos para
assumir a nossa histoéria.”

E precisamente essa vi-
sdo que pretende transmitir
através da sua imagem.

Rosana nao quer repre-
sentar apenas a beleza de
uma mulher madura. Quer
representar a possibilidade
de uma mulher madura con-
tinuar a construir sonhos,
aceitar desafios e descobrir
novas versoes de si propria.

A mensagem é especial-
mente dirigida as mulheres
que, com o passar dos anos,
comecgaram a sentir que
determinados espagos ja
nao lhes pertenciam.

Para essas mulheres,
Rosana procura ser uma
prova viva de que ainda
existe tempo.

Tempo para recomecar.

Tempo para experi-
mentar.

Tempo para ocupar
espacos.

Tempo para ser vista.

ENTRE A

COROAEAS
CAMARAS

A nova fase da sua
trajectéria também tem
sido marcada pela moda.

Recentemente, Rosana
protagonizou um editorial
na Casa da Alessa, expe-
riéncia que descreve como
um momento importan-
te na construgcdo da sua
carreira.

Mas, para ela, estar
diante de uma camara nao
significa simplesmente
vestir uma determinada
peca e posar.

Existe uma historia
para contar através da
imagem.

“Um editorial nao é
apenas sobre vestir uma
roupa bonita ou estar
diante de uma camera.
E sobre transmitir uma
histdria, uma personali-
dade e uma identidade
através da imagem.”

Essa consciéncia
sobre a comunicacao
visual acompanha a sua
nova etapa.

A moda tornou-se uma
ferramenta para expressar a
mulher que é hoje: elegante,
segura, auténtica e consciente
do significado que pode existir
por detras de uma imagem.

E, a0 mesmo tempo, abre
portas para Novos projectos.

UMA NOVA
MISSAO: MODA E
SUSTENTABILIDADE

Entre os proximos ca-
pitulos da sua caminhada
esta a chegada ao GT Upcy-
cle Woman, onde assumira o
papel de embaixadora num
momento especial no Copa-
cabana Palace.

A responsabilidade re-
presenta para Rosana uma

oportunidade de juntar duas
areas que considera impor-
tantes neste novo momento:
moda e sustentabilidade.

“Ser embaixadora do GT
Upcycle Woman significa po-
der unir duas areas que fazem

parte desse novo momento
da minha vida: a moda e a
conscientizagao.”

A sua visao sobre sus-
tentabilidade passa por uma
mudanga de comportamento
Nno consumo.

Reutilizar pecas, transfor-
mar roupas, valorizar marcas
responsaveis e compreender
gue uma nova imagem nao
exige necessariamente uma
nova compra sao atitudes que,
na sua perspectiva, podem
coexistir com elegancia.

“Ndo precisamos abrir
mao da elegancia para ser-
mos sustentaveis.”

Para uma mulher que
[passouU a ocupar um espago
de maior visibilidade, essa res-

ponsabilidade ganha ainda
mais importancia.

Rosana quer mostrar que
a moda pode ser expressao
pessoal, mas também pode
ser uma ferramenta para des-
pertar consciéncia.

A MULHER QUE
EXISTE QUANDO
OS HOLOFOTES SE
APAGAM

Mas quem é Rosana
quando a coroa deixa de es-
tar sobre a cabeca?

Essa talvez seja uma das
perguntas mais importantes
da sua historia.

Porque existe uma di-
ferenca entre a mulher que
aparece nas fotografias e aquela
que permanece quando as
camaras se desligam.

“Por tras da coroa existe
uma mulher de verdade, com
sonhos, sentimentos, desafios

e muita vontade de continuar
aprendendo.”

E nessa mulher que se
encontram os valores que
considera fundamentais: fa-
milia, respeito, simplicidade
e honestidade.

A coroa é uma con-
quista.

Os editoriais sdo uma
nova experiéncia.

A visibilidade € uma
oportunidade.

Mas nada disso substitui
aquilo que Rosana considera
essencial: continuar a ser
fiel a quem é.

“Os holofotes fazem
parte de um momento, mas
os valores que carregamos
permanecem quando tudo
se apaga.”

Essa consciéncia talvez
seja uma das razdes pelas
quais a sua nova fase nao
se resume a Concursos ou
passarelas.
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Ser Miss Maturidade
Rio de Janeiro trouxe reco-
nhecimento, mas Rosana
parece determinada a ndo
permitir que a coroa seja
apenas um simbolo.

Ela quer transforma-la
numa plataforma.

Uma plataforma para
falar de mulheres.

De autoestima.

De liberdade.

De sustentabilidade.
De novas oportunidades.

E da coragem necessa-
ria para continuar a sonhar.

A sua mensagem
atravessa geragdes. Para
as mulheres maduras, re-
presenta um convite para
nao desistirem de si préprias.
Para as mulheres mais jovens,

1 .
i quando fala sobre a jovem que sonha

representa uma lembranca de que ! ocupar espagos e representar a sua

a vida nao deve ser construida com
medo do futuro.

E é precisamente por isso que,
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, cidade, Rosana nao hesita:
1

1
; “Acredite em vocé antes que 0s
| outros acreditem.”

E uma frase que poderia
resumir toda a sua nova etapa.

Acreditar antes da validagao.
Tentar antes da certeza.

Recomecar antes de sa-
ber exactamente como sera
o caminho.

O DIREITO DE
RECOMECAR

A histéria de Rosana Lara
ndo termina com a conquista
da coroa. Talvez, na verdade,
seja ai que comega uma o
suas fases mais interesse

Amulher de
Buzios que

de possibilidades.

E talvez seja e
significado da sua ¢

Nao provar q
bonita.

Mas mostra
pode continuar a
sejante, activa, €
rotagonista dz

p
dependente
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RAFAEL FURTADO: DA TIMIDEZ AO PROTAGONISMO

— O Comunicador que transformou
a propria histéria em propésito

a histérias que
comeg¢am com
certezas. A de
Rafael Furtado
comecgou, em
parte, com uma
inseguranca: a timidez. Aquilo
que poderia ter permanecido
como uma limitaciao

acabou por se transformar
numa das principais forcas
da sua trajetéria. Hoje,

como comunicador, ator,
palestrante, empreendedor

e mentor, Rafael construiu
uma presencga que
ultrapassa os palcos e as
redes sociais, alcancando
uma comunidade de mais

de 600 mil seguidores.

Por detras dos nimeros, porém,
existe um homem que se recusa a
considerar a sua histéria concluida.
Rafael define-se como alguémem
permanente construgdo, movido
pela curiosidade, pelos sonhos e
pela vontade de aprender. “Sou
sonhador, curioso, intenso e um
eterno aprendiz”, afirma. Para ele,
a histéria de cada pessoa nao deve
ser vista como uma sentenca sobre
aquilo que ela sera, mas como ma-
téria-prima para aquilo que ainda
pode construir.

Foi precisamente a necessidade
de vencer a timidez e encontrar a
prépria voz que o aproximou da co-
municac¢do. O que comegou como
um desafio pessoal transformou-se,
com o tempo, numa ferramenta de
impacto. Ao descobrir que podia

comunicar, conec-
tar-se com pessoas
e transmitir ideias,
Rafael encontrou
também um propo-
sito maior: utilizar
a prépria voz para
despertar o prota-
gonismo de outras
pessoas.

O empreen-
dedorismo surgiu
como extensao na-
tural dessa inquie-
tagao. Criar, realizar,
conectar pessoas e
transformar ideias
em projectos con-
cretos passaram a
fazer parte doseu
caminho. “Hoje,
vejo os dois como
partes da mesma
mMissdo: comunicar
para transformar e
empreender para
realizar”, explica.

Essa missao

ganhou uma dimensdo ainda maior
com a construgao de uma comunidade
digital superior a 600 mil seguidores.
Para Rafael, alcangar um publico desta
dimensdo ndo representa apenas visi-
bilidade. Representa responsabilidade.

Cada publicagao, cada palavra
e cada exemplo podem produzir al-
gum tipo de impacto navida de quem
acompanha o seu trabalho. Por isso,
procura utilizar a sua presenca para
incentivar as pessoas a acreditarem
mais em si mesmas, abandonarem
a zona de conforto e reconhecerem
que também sao capazes de construir
historias extraordinarias.

“Quanto maior o alcance, maior
precisa ser o propdsito”, resume.

TRANSFORMAR
ENCONTROS EM
OPORTUNIDADES

Entre os projectos que fazem
parte da sua trajectdria estd a Expo
Empreendedor, onde Rafael exerce, ha

trés anos, a fungdo de director.
Ao contrario do que algumas
interpretagdes poderiam su-
gerir, ndo foi ele quem criou o
evento. A sua contribui¢ao esta
precisamente na lideranca e
no desenvolvimento de uma
iniciativa que procura aproxi-
mar empreendedores, ideias,
negocios e oportunidades.

A experiéncia permitiu-
-lhe estar ainda mais préoximo
de pessoas que estdo a cons-
truir, a sonhar e a realizar. A
Expo Empreendedor redne
actualmente mais de 100 mil
pessoas e tornou-se um espaco
de conexao e transformacao.

Para Rafael, contudo, o
verdadeiro valor de um evento
desta dimensdo ndo esta ape-
nas na quantidade de pessoas
presentes, mas naquilo que
acontece depois dos encontros.

“Mais do que um even-
to, queremos criar um movi-
mento que inspire, conecte,
gere oportunidades e ajude a
transformar historias”, afirma.

Essa visao também ex-
plica aformacomo encarao
networking. Para ele, estabe-
lecer contactos nao significa
simplesmente acumular nomes,
cartdes ou seguidores. Uma
verdadeira conexao comecga
guando existe interesse ge-
nuino, confianca e vontade
de gerar valor.

“Networking nao é sobre
guantas pessoas vocé conhece,
mas sobre quantas conexdes

vocé consegue transformar em
valor.

DO PALCO A‘\~
COMUNICACAO QUE
TOCA PESSOAS

Antes de assumir tantos papéis
Nno universo empresarial e da comu-
nicacao, Rafael encontrou no palco
uma das suas grandes escolas.

A experiéncia como actor, tanto
no teatro como posteriormente no
cinema e na televisdo, ensinou-lhe
a compreender emocgoes, observar
comportamentos e perceber a im-
portancia da presenca. Mais do que
decorar falas ou interpretar personagens,
a actuagao obrigou-o a desenvolver
uma capacidade essencial para qual-
guer comunicador: ouvir e observar.

O palco também |he ensinou
a lidar com o nervosismo e a utilizar
conscientemente a voz, o corpo e a
expressao para criar conexao com
guem esta do outro lado.
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Essa aprendizagem
acompanha-o até hoje.

d ¢A atuacdo me ensinou a
interpretar personagens,
mas a comunicacdo me

ensinou a tocar pessoas”, diz.

E uma frase que sintetiza
uma transformacgao importante
na sua carreira. O actor que
aprendeu a ocupar o palco
tornou-se também o comu-
nicador que procura ocupar
espacos para provocar reflexao,
inspirar mudancas e estimu-
lar pessoas a acreditarem no
préprio potencial.

AUTENTICIDADE
ACIMA DOS
NUMEROS

Num cenarioem que a
influéncia digital estd cada
vez mais ligada a numeros,
alcance e visibilidade, Rafa-
el procura estabelecer uma
fronteira clara entre influéncia
e autenticidade.

As relagcdes com grandes
marcas fazem parte da sua
trajectdria, mas ele entende
gue uma parceria profissio-
nal precisa de estar alinhada
com os seus valores e com a
sua histoéria. Para Rafael, ndo
basta uma marca oferecer vi-
sibilidade. E necessario existir
identificagao verdadeira com
aquilo que estd a ser comu-
nicado.

“Ndo acreditoem
construir parcerias ape-
nas por visibilidade ou
por numeros. Preciso
acreditar na marca, no
propédsito e naquilo que
estou comunicando.”

Essa preocupacgao
com a coeréncia tornou-
-se parte da sua marca
pessoal. A publicidade,
na sua Vvisao, deve fa-
zer sentido dentro da
narrativa de quem co-
mMunica e ndo parecer
uma interrupgao artificial
da relagao construida
com o publico.

E também por isso
gue considera a credi-
bilidade um dos seus
maiores patrimoénios.

QUANDO O
TALENTO
NAO E
SUFICIENTE

No contacto diario
com empreendedores,
Rafael identifica um
problema recorrente:
pessoas extremamen-
te talentosas que nao
conseguem transformar
aquilo que sabem fazer
em resultados concretos.

O problema, segun-
doele, nem sempre esta
na falta de competéncia.

Muitas vezes, estd na auséncia
de clareza, posicionamento,
disciplina e coragem para se
colocar no mundo.

“Talento abre portas, mas
é 0 posicionamento, a disciplina
e a capacidade de executar
gue transformam potencial
em resultado.”

Areflexdo ganha especial
importancia num momentoem
que muitas pessoas possuem
conhecimento e habilidades,
mas encontram dificuldades
em comunicar o proprio valor.

Saber fazer é apenasuma
parte da equacéo. E preciso
também saber mostrar, po-
sicionar, conectar e executar.

MENTORIA:
TRANSFORMAR
A VISAO QUE
ALGUEM TEM
DE SI PROPRIO

E nessa dimens3o que
entra também o seu traba-
lho como mentor. Mais do
que transmitir ferramentas
ou férmulas, Rafael procura
provocar uma transformagao
interna.




A sua abordagem
parte da ideia de que
existem pessoas que
possuem talento, mas
permanecem bloquea-
das por medos, crencgas
e experiéncias que con-
dicionam a forma como
se percebem.

O objectivo da men-
toria é ajuda-las a reco-
nhecer esses bloqueios,
ressignificar experién-
cias, romper padroes e
desenvolver uma nova
percepgao sobre o pro-
prio potencial.

uando vocé

uda a forma

omo se en-

xerga, muda

também a for-

ma como se

posiciona, se comuni-

ca e age no mundo”,
afirma.

Para Rafael, o verda-

deiro resultado da men-
toria acontece quandoa
pessoa deixa de apenas
acumular conhecimento
e comeca a acreditar
mais em si mesma. E
nesse momento que
o potencial deixa de
ser uma possibilidade
abstracta e comecga
a transformar-se em
movimento, acgcao e
resultado.

UMA HISTORIA i
QUE AINDA ESTA
A SER ESCRITA

Apesar de todas
as conquistas, Rafael
ndo se apresenta como
alguém que chegou
ao fim de um percur-
so. Pelo contrario. A
ideia de construcgao
permanente continua
a acompanhar a sua
identidade.

INSPIRANDO O MUNDO

Existe no seu dis-
curso uma forte defesa
da capacidade humana
de transformar aquilo
gue inicialmente pa-
rece uma fraqueza em
forca. A propria histo-
ria @ exemplo disso: a
timidez que um dia
dificultou a comuni-
cagao tornou-se uma
das razdes pelas quais
escolheu comunicar.

Agora, utiliza essa
experiéncia para falar
com pessoas que ain-
da estao no pontoem
que ele proprio esteve.

Asuamensagem é
directa: ndo é necessario
esperar pela perfeicao
para comecar.

l l//uitc/s vezes,
o que estad

faltando né&o
é talento, é
coragem para
acreditarem
si e estrategia para
transformar esse
talento em diregdo.

”

E um convite para
romper com as crengas
que limitam, ressignificar
aquilo que ficou para
tras e dar o primeiro
passo, mesmo quando
ainda nao existe cer-
teza absoluta sobre o
caminho.

No fundo, Rafael
Furtado construiu a sua
trajectoria a partirde uma
premissa simples, mas
poderosa: aquilo que
NOS Marcou nao precisa
determinar aquilo que
seremos.

Atimidez pode trans-
formar-se em voz. Os
sonhos podem ganhar
estratégia. Os encontros
podem transformar-se
em oportunidades. E
uma histéria pessoal
pode tornar-se inspiracao
para milhares de outras
pessoas.

Porisso, quando fala
sobre protagonismo, Ra-
fael nao fala apenas como
palestrante, actor,empre-
endedor ou comunica-
dor. Fala também como
alguém que aprendeu,
na propria caminhada,
que o primeiro passo para
transformar uma reali-
dade é acreditar que ela
pode ser diferente.

E talvez seja preci-
samente essa a esséncia
do seu trabalho: ajudar
pessoas a perceberem
gue nao precisam de
esperar por uma versao
perfeita de si mesmas
para comegar a construir
a vida que desejam.






RICARDO MOURINHO:

O jovem mogamblcano que
transformou a experlencla

do cliente numa missao de
criar relacdes e confianca

anos, Ricardo Anto-
nio Mourinho Lobo
ja construiu uma
trajectéria marcada
pela curiosidade,
pelo contacto com
diferentes culturas
e, sobretudo, por
uma forte vontade
de compreender
pessoas. Nasci-

do em Nampula,
criado em Maputo
e actualmente resi-
dente em Portugal,
o jovem profissio-
nal encontrou na
area de Customer
Experience uma
forma de transfor-
mar uma inquieta-
cdo pessoal numa
missédo profissio-
nal: tornar as rela-
cdes entre empre-
sas e clientes mais
humanas, simples
e significativas.

Muito antes de
se tornar profissio-
nal da area, Ricardo
j& observava atenta-
mente a forma como
as pessoas eram re-
cebidas, orientadas e
tratadas nos diferen-
tes servicos que fre-
guentava. Foi através
dessas experiéncias,
enquanto cliente e
cidaddo, que come-
cou a perceber que,
muitas vezes, o pro-
blema de uma orga-
nizacdo nao estava
necessariamente no
produto ou no servico que
oferecia, mas na experién-
cia proporcionada ao longo
do caminho.

A sua histéria, porém,
vai muito além da carreira.
Ricardo define-se como um
jovem sonhador, movido
pela vontade de aprender,
criar e fazer a diferenga na
vida das pessoas. A sua for-
mag¢do na Escola Secunda-
ria Francisco Manyanga, em
Maputo, foi uma das fases
importantes na construcao
das ideias e ambicbes que
mais tarde viriam a orientar
O Seu percurso.

Desde cedo, desenvol-

veu uma curiosidade pelo
mundo e pelas diferentes
realidades que o compdem.
Essa curiosidade encontrou
espacgo no voluntariado e na
participagao em organiza-
¢des juvenis, experiéncias
que |he permitiram desen-
volver competéncias de li-
derancga, colaboragao e re-
lacionamento interpessoal.

Entre as instituices e
iniciativas pelas quais pas-
sou estdo o Conselho Na-
cional da Juventude (CN3J),
a ADVISE e a Liga dos Esco-
teiros de Mogcambique. Foi
precisamente através do es-
cotismo que viveu uma ex-
periéncia que ampliaria ain-

da mais a sua visdao do
mundo: a oportunidade
de representar Mogam-
bique no 10.° Encontro
Internacional de Esco-
teiros, em Sharjah, nos
Emirados Arabes Unidos.

O contacto com jo-
vens de diferentes pai-
ses, culturas e formas de
pensar ensinou-lhe que
trabalhar com pessoas
exige muito mais do que
conhecimento técnico.
Exige empatia, capaci-
dade de ouvir, respeito
pelas diferencas e dispo-
sicdo para aprender con-
tinuamente.

Essas experiéncias
acabariam por encon-
trar uma ligagao natural
com a area de Customer
Experience.

QUANDO O
ATENDIMEN-
TO SE TRANS-
FORMA EM
EXPERIENCIA

O interesse de Ri-
cardo pela experiéncia
do cliente nasceu, curio-
samente, da sua prépria
experiéncia enquanto
cliente e cidadao.

Durante o periodo
em que viveu em Mo-
cambique, teve contac-
to com diferentes pro-
cessos de atendimento
e tramitacdo de docu-
mentos em instituicdes
publicas e privadas, in-
cluindo servigcos admi-
nistrativos e instituicdes
financeiras. Foi nesses
momentos que come-
cou a identificar proble-
mas que, segundo ele,
ainda fazem parte da re-
alidade de muitas orga-
nizagdes: morosidade,
excesso de burocracia,
espagos pouco prepara-
dos para receber o pu-
blico, profissionais sem
preparacao adequada
e dificuldades em equi-
librar tecnologia e con-
tacto humano.




Em vez de obser-
var essas situacdes ape-
nas como um cliente
insatisfeito, Ricardo co-
mecou a questionar o
gue poderia ser feito de
diferente.

A RES-
POSTA CO-

MECOU POR
S| PROPRIO.

Quando passou a
trabalhar directamen-
te com atendimento
ao publico, estabele-
ceu uma regra pessoal:
mesmo que ndo pudes-
se mudar todo o siste-
ma ou 0s processos da
organizacgao, poderia
controlar a forma como
trataria a pessoa que es-
tivesse diante de si.

Queria que o clien-
te encontrasse alguém
disposto a ouvir, expli-
car, orientar e, sempre
que possivel, resolver.

Foi nesse contexto
que compreendeu uma
das ideias centrais que hoje
orientam a sua visao profis-
sional: Customer Experien-
ce ndo é apenas tecnologia,
processos ou estratégias

de fidelizacdo. E, acima de
tudo, sobre pessoas.

Uma simples interac-
cao pode mudar comple-
tamente a percepgdo que
alguém tem de uma em-
presa.

O ERRO DE
PENSAR QUE
TUDO TERMI-
NA NA VENDA

Para Ricardo,
um dos maiores erros
cometidos pelas em-
presas é acreditar que
conquistar um cliente
significa apenas con-

seguir fechar uma
venda.
Muitas organi-

zagbes investem for-
temente em publici-
dade, promocgdes e
estratégias para atrair
consumidores, mas
ndo conseguem man-
ter o mesmo nivel de
atencdo depois da
compra.

O cliente, contu-
do, avalia muito mais
do que o produto.

Avalia a forma
como foi recebido, a
facilidade para obter
informagdo, o tempo
gue esperou, a capa-
cidade de resolver um
problema, o tratamen-
to dado a uma recla-
magao e, sobretudo, a
diferenca entre aquilo
que Ihe foi prometido
e aquilo que realmen-
te recebeu.

Por isso, Ricardo
chama atencao para
a necessidade de coe-
réncia.

Uma empre-
sa nao pode prome-
ter uma experiéncia
gue 0s seus proprios
processos Ndo conse-
guem sustentar.

Da mesma forma,
Customer Experience
nao pode ser respon-
sabilidade exclusiva do
departamento de atendi-
mento. Marketing, vendas,
tecnologia, operagdes, lo-
gistica, recursos humanos
e gestao fazem parte da
experiéncia que chega ao
cliente.

“Nao basta ter um
excelente profissional no
atendimento se o sistema
ndo funciona, se os pro-
Ccessos sao excessivamente
burocraticos ou se a infor-
Mmagao nao circula entre os
departamentos”, defende.

E precisamente nesse
espaco entre a expectativa
criada pela empresa e a ex-
periéncia efectivamente vi-
vida pelo consumidor que,
muitas vezes, surgem o0s
maiores problemas.

FIDELIZAR
E CONSTRUIR
CONFIANCA

Na visdo de Ricardo,
conquistar novos clientes
é importante, mas o cres-
cimento sustentavel passa
pela capacidade de manter
aqgueles que ja confiaram na
marca.

Um cliente fidelizado
ndo é apenas alguém que
volta a comprar. E alguém
gue desenvolveu uma re-
lacdo de confianca com a
empresa e que pode trans-
formar-se num verdadeiro
promotor da marca.

Uma recomendagao
feita por um cliente satisfei-
to pode ter um valor enor-
me porque carrega algo
que nenhuma campanha
consegue reproduzir da
mesma forma: credibilida-
de.

d {Conquistar um cliente
pode ser o resultado de
uma boa estratégia de

marketing ou de vendas.
Fideliza-lo é o resultado
de uma boa experiéncia.”

A frase sintetiza uma
das suas principais convic-
coes.



Para ele, uma empre-
sa comega verdadeiramen-
te a destacar-se quando o
cliente pensa que poderia
procurar outra opgédo, mas
prefere continuar naquela
organizagao porque sabe
gue serd bem tratado, ouvi-
do e respeitado.

E nesse momento que
a relagao deixa de ser pura-
mente comercial.

A
EXPERIENCIA
COMECA ANTES
DA COMPRA

Um dos aspectos que
Ricardo procura reforcar no
seu trabalho é que a jorna-
da do cliente comega muito
antes do momento da com-
pra.

Uma pessoa que pro-
cura um restaurante, por
exemplo, ja esta a formar
uma opinido quando pes-
quisa o estabelecimento,
observa fotografias, consul-
ta avaliagcdes, analisa precos
ou tenta contactar o nego-
cio.

O mesmo acontece
com um banco, um hotel,
uma loja ou qualquer outro
servigo.

Uma mensagem no
WhatsApp, uma resposta
telefénica, a facilidade de
navegagao num site, a re-
cepgao numa loja ou o tem-
po de espera fazem parte
da experiéncia.

“As vezes,
sdo coisas mui-
to simples: ser

recebido pelo
nome, ouvir
atentamente,
explicar um
processo sem
fazer o cliente
sentir-se igno-
rante, anteci-
par uma ne-

cessidade  ou
simplesmente
demonstrar
preocupacao

genuina.”

Para Ri-
cardo, uma ex-
periéncia me-
moravel nao
depende ne-

cessariamente

de grandes in-
vestimentos. Depende de
coeréncia, atengdo e cuida-
do nos pequenos pontos de
contacto.

No final, o cliente
pode ndo recordar cada
palavra ou detalhe do pro-
cesso, mas dificilmente es-
guecera como se sentiu.

PESSOAS
DIFERENTES
EXIGEM
EXPERIENCIAS
DIFERENTES

O contacto com dife-
rentes culturas e realida-
des ensinou Ricardo que
ndo existe um Unico perfil
de cliente e, consequente-
mente, Nndo existe uma uni-
ca forma de atender bem.

Duas pessoas podem
procurar exactamente o
mesmo produto ou servigo
e possuir expectativas com-
pletamente diferentes.

Uma pode valorizar ra-
pidez. Outra pode precisar
de explicagdes detalhadas.
Outra pode simplesmente
querer ser ouvida.

E por isso que, para
Ricardo, antes de respon-
der ao cliente é necessario
compreender o cliente.

Esta visao também o
levou a valorizar profunda-
mente a empatia.

Aquilo que parece
6bvio para um profissional
pode ndo ser obvio para
gquem esta do outro lado.
Um bom atendimento ndo
deve fazer o cliente sentir-
-se mal por ndo compre-
ender um procedimento.
Deve tornar © processo
mais simples.

“Atender nao é sim-
plesmente responder. E
compreender, orientar,
tranquilizar e, sempre que
possivel, resolver.”

Mais do que uma de-
finicdo, esta tornou-se uma
filosofia de trabalho.

TECNOLOGIA
SIM, MAS SEM
PERDER O LADO
HUMANO

Num momento em
gue a inteligéncia artificial e
a automagao estao a trans-
formar profundamente as
relagbes entre empresas
e consumidores, Ricardo
acredita que a tecnologia
representa uma enorme
oportunidade, desde que
seja utilizada com inteli-
géncia.

Para ele, ndo se trata
de escolher entre tecnolo-

gia e pessoas.

Trata-se de

perceber o que
cada uma pode fa-
zer melhor.

A inteligén-
cia artificial pode
responder a per-
guntas  frequen-
tes, automatizar
processos, reduzir
tempos de espera
e tornar determi-
nadas operagdes
mais eficientes.
Mas existem situ-
acdes que exigem
empatia, criativi-
dade, negociacao
e compreensao
emocional.

“Nao deve-
mos perguntar
apenas:. ‘O que é
que a inteligéncia
artificial consegue
fazer pelo nosso
cliente?’ Devemos
perguntar tam-
bém: ‘Como pode-
mos utilizar a inteligéncia
artificial para que os nossos
profissionais tenham mais
tempo para fazer aquilo
que nenhuma tecnologia
consegue substituir com-
pletamente: compreender
e cuidar das pessoas?"”

E nessa combinacdo
entre eficiéncia tecnoldgica
e inteligéncia humana que
Ricardo vé uma das gran-
des oportunidades do futu-
ro do Customer Experience.

EMPREENDER
PARA CRIAR
EXPERIENCIAS

O espirito empre-
endedor também ocu-
pa um lugar importante
na sua historia.

Ricardo ¢é funda-
dor da Elysium Travel
Agency, projecto que
nasceu da sua paixao
pelas viagens, pelo con-
tacto com diferentes
culturas e pela vontade
de proporcionar expe-
riéncias significativas a
outras pessoas.

Paralelamente, de-
senvolve, em conjunto
com a sua esposa, acti-
vidades de consultoria
migratoria, apoiando

pessoas e familias nos seus

processos de mobilidade
internacional para Portugal
e outros paises.

Embora parecam are-
as distintas, existe um ele-
mento comum entre todas
essas actividades: pessoas.

Viajar, migrar, procurar
um servico ou relacionar-se
com uma empresa envolve
expectativas, sonhos, preo-
cupacles e decisdes. Para
Ricardo, compreender essa
dimensdo humana é fun-
damental para criar expe-
riéncias que realmente fa-
cam sentido.

O  empreendedoris-

mo, nesse contexto, surge
Nnao apenas como uma ac-

tividade econdmica, mas
como uma oportunidade
para transformar ideias em
solugdes.

UMA VISAO
CONSTRUIDA
ENTRE
MOCAMBIQUE
E PORTUGAL

AmudangadeMogam-
bique para Portugal acres-
centou novas camadas a
sua visdo profissional e pes-
soal. Viver entre diferentes
contextos permite-lhe ob-
servar como culturas, com-
portamentos e expectativas
influenciam a forma como
as pessoas se relacionam
cCom empresas e Servicos.

Essa experiéncia re-
forca uma caracteristi-
ca que acompanha o seu
percurso desde a juventu-
de: a capacidade de olhar
para realidades diferen-
tes sem deixar de apren-
der com cada uma delas.

Aos 25 anos, Ricar-
do ainda esta no inicio de
uma trajectéria que pre-
tende continuar a expan-
dir, mas j& possui uma
compreensao clara sobre
aquilo que deseja construir.

Ndo quer simples-
mente trabalhar com clien-
tes. Quer ajudar organiza-
¢des a compreenderem
que, por detrds de cada
ndmero, compra ou recla-
magao, existe uma pessoa.

UMA NOVA
GERACAO A
PENSAR A
RELACAO COM
O CLIENTE

O futuro que Ricardo

imagina para as
empresas passa
por uma mudanca
de mentalidade.

Mais do que
perguntar quanto
uma empresa con-
segue vender, serd
cada vez mais ne-
cessario perguntar
como o cliente se
sente ao relacio-
nar-se com ela.

Mais do que
criar campanhas
para atrair consu-
midores, serd ne-
cessario construir
relacdes suficiente-
mente fortes para
os fazer permane-
cer.

E mais do que
adoptar tecnologia
por tendéncia, serd
necessario utiliza-
-la para tornar a
experiéncia  mais
simples e humana.

Aos empresarios, deixa
uma recomendagao que re-
sume grande parte da sua
filosofia: conhegcam os vos-
sos clientes, escutem-nos
verdadeiramente e cuidem
deles mesmo depois de a
venda estar concluida.

Também  aconselha
as empresas a nao terem
medo das reclamacgdes.
Uma reclamacao, explica,
pode ser uma oportuni-
dade para identificar uma
falha antes que ela faca ou-
tros clientes abandonarem
a marca.

No centro de tudo es-
tdo as pessoas.

“Ndo trate o seu clien-
te como alguém que veio
apenas comprar; trate-o
como alguém que decidiu
confiarem si.”

E nesta ideia que se
encontra a esséncia da vi-
sdo de Ricardo Mourinho.

Nascido em Nampula,
formado pelas experiéncias
de Maputo, enriguecido
pelo contacto com diferen-
tes culturas e actualmente
a construir o seu caminho
em Portugal, o jovem pro-
fissional transformou uma
observagao simples a for-
ma como somos tratados
importa numa area de co-
nhecimento, trabalho e pro-
podsito.

A sua histéria ainda
estd a ser escrita, mas uma
coisa ja parece clara: para
Ricardo, o futuro das em-
presas nao sera construido
apenas por produtos me-
Ihores ou tecnologias mais
avangadas. Sera construido
por organizagdes capazes
de compreender que cada
cliente é, antes de tudo,
uma pessoa que escolheu
confiar numa marca.

E quando essa con-
fianca é respeitada, uma
simples transaccao pode
transformar-se numa rela-
cao duradoura.
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