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COMUNICAGAD

<« REBRANDING

do Grupo ACA foil uma
evolucao estratégica
da marca»

Rumamos a Vila Nova de
Famalicao, e logo ao
longe se via o destino.
Foi no edificio mais
alto da cidade, aquele
com a cupula incon-
fundivel, que é um
marco famalicense, que
entramos porta aden-
tro. Para nos receber
estava Alberto Luis
Couto Alves, adminis-
trador do Grupo ACA, e
tinha ja uma novidade
em maos para nos dar
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undado em 1982 e com raizes em Vila
Nova de Famalicao e Fafe, o Grupo ACA
consolidou-se nas ultimas décadas como
uma referéncia no sector das infra-es-
truturas, em Portugal e no estrangeiro.

Agora, vai passar por uma transfor-
magao profunda da sua marca, num pro-
cesso de rebranding estratégico que vai
muito além de uma actualizagao estéti-
ca. A mudanga foi pensada para reflectir
a evolugao do grupo, reforgar o seu pa-
pel construtivo na sociedade e criar uma
identidade coerente, moderna e flexivel,
capaz de unir as diversas dreas de nego-
cio - construgao, agua, ambiente, imobi-
lidrio, industria e capital - sem perder a
autonomia de cada uma.

Sob a assinatura “Value Construc-
tion”, o rebranding simboliza a ambigao
do Grupo ACA de criar valor em todas
as dimensoes - social, econémica e am-
biental -, projectando confianga, pro-
ximidade e responsabilidade em cada
projecto. Trata-se de uma abordagem es-
tratégica, que procura alinhar colabora-
dores, clientes, parceiros e comunidades
com a visao e os valores do grupo, trans-
formando a marca num instrumento de
comunicagao e cultura organizacional.

Em conversa com a Marketeer, o ad-
ministrador Alberto Luis Couto Alves
falou sobre os desafios e aprendizagens
deste processo de renovacdo: desde a
construgdao de uma identidade global
que respeite diferentes mercados e cul-
turas, a necessidade de envolver activa-
mente os colaboradores na mudanca.

Quais os principais marcos que defini-
ram a trajectoria da empresa até hoje?

O Grupo ACA nasceu em 1982. O meu
pai era e é o principal accionista do gru-

po que cresceu em Portugal, nasceu aqui
em Vila Nova de Famalicao e em Fafe.
Em Fafe ainda temos um pélo industrial
e uma pedreira que jd estd inactiva.

Era uma PME até 2003/2004. Em
2003, em Portugal, o mercado estava
bastante arrefecido para uma pequena
empresa como a nossa e o meu pai deci-
diu investir em Angola.

Estamos a falar no fim da guerra
civil em Angola. Foi uma grande opor-
tunidade. O grupo cresceu muito e por
volta de 2008 come¢damos a diversificar
em termos de sectores, adquirimos uma
empresa na drea de construgao de esta-
goes de tratamento de dgua, uma empre-
sa de recolha de lixo, entramos em novos
mercados, nomeadamente Marrocos, e,
mais tarde, no Brasil.

Em 2015, Angola representava possi-
velmente 70% do negdcio. Hoje, Portu-
gal pesa cerca de 65%, com previsao de
diminui¢ao da dependéncia por via de
crescimento dos mercados externos.

Em 2015, come¢amos a diversificar
para obras privadas, a investir e a em-
presa comegou a ganhar outra dimensao
em Portugal, tanto tecnicamente como
em termos de recursos humanos. Ao dia
de hoje podemos dizer que somos das
empresas de referéncia em Portugal no
sector das infra-estruturas.

Portanto, somos uma empresa de gé-
nese portuguesa, mas quando estamos
em Africa, como em Angola, somos uma
empresa angolana, quando estamos no
Brasil, somos uma empresa brasileira.
Criamos ld empresas com pessoas locais,
com industrias locais, cridmos capacida-
de local. Este ¢ 0 ADN do grupo quando
se internacionaliza.

Temos mais de 2 mil colaboradores,
quase 1000 em Portugal e 1000 espalha-
dos nos outros mercados externos.

Como define a cultura da empresa?

Quando falo de cultura, penso muito
em duas caracteristicas que marcam a
nossa forma de estar: a audacia e a re-
siliéncia. A audacia porque, desde a ori-
gem, o Grupo ACA nunca teve medo de
sonhar alto, de inovar e de ir além das
fronteiras. E essa coragem que nos per-
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mite abrir caminho em novos merca-
dos, apostar em projectos tecnicamente
desafiantes e manter uma preocupagao
constante com a melhoria continua, ga-
rantindo que oferecemos a melhor solu-
¢ao. E a resiliéncia porque, ao longo de
mais de 40 anos, ja enfrentamos varios
desafios e conjunturas dificeis, mas sem-
pre com a capacidade de nos adaptarmos
e de nos reinventarmos, sem perder o
foco no futuro. No fundo, sao esses va-
lores que sustentam a nossa cultura e que
queremos transmitir as novas geragoes
que entram para a empresa.

Qual foi o principal objectivo do re-
branding que o grupo esta a fazer?

O rebranding da ACA néao se limitou
a mudar o logotipo e as cores. Foi uma
evolugdo estratégica da marca para re-
forgar o seu papel na sociedade, moder-
nizar a sua imagem e criar uma identi-
dade flexivel e coerente que da unidade
ao grupo, sem perder a forga individual
de cada drea de actuagao.

O rebranding da ACA consistiu
numa transformacao da identidade vi-
sual e da forma como a marca se apre-
senta e comunica, reflectindo a sua es-
tratégia e visao de futuro.

No que respeita a nova visao e posi-
cionamento, a ACA reafirma o seu papel
construtivo na sociedade, com foco em
contribuir, criar valor para as comuni-
dades e transformar cada projecto em
confianga, qualidade e impacto positi-
vo. A assinatura “Value Construction”
refor¢a esta visdo: vai muito além da
constru¢do no sentido literal, expres-
sando a missao de gerar valor em todas
as dimensdes — social, econdmica e am-
biental - e de desempenhar um papel
transformador na sociedade. O rebran-
ding, assim, nao ¢ apenas estético, mas
traduz uma visdo renovada e um com-
promisso com responsabilidade e im-
pacto positivo.

A identidade visual renovada foi de-
senvolvida para transmitir solidez, pro-
ximidade e responsabilidade. O sistema
criado ¢ coerente e flexivel, garantindo
unidade, mas permitindo a autonomia
de cada drea de actuagao.
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O logétipo adoptou uma tipografia
mais solida e contemporanea, reforgan-
do os valores de compromisso, conheci-
mento e confianga.

A arquitectura de marca conta com
uma organizagao clara das diferentes
areas e sub-holdings (Construction, Wa-
ter, Environment, Real Estate, Industry,
Capital). Mantém uma identidade co-
mum, mas permite a diferenciagao vi-
sual entre dreas.

A paleta cromidtica e a tipografia
revelam cores e fontes escolhidas para
transmitir consisténcia, clareza e mo-
dernidade. A paleta equilibra tons ins-
titucionais (azul-escuro e cinza) com
cores de apoio (azul-claro, verde e bege)
que ajudam a diferenciar cada subérea.

Mais do que um “novo visual”, a
identidade tornou-se um instrumento
estratégico de comunicagio, traduzindo
o que a ACA ¢ e como actua: com con-
fianga, conhecimento e compromisso.

A assinatura ¢ “Value Construction”
porque nés nao construimos apenas,
temos um impacto muito profundo na
comunidade, nao s6 pelo projecto que
deixamos, mas também pela interacgao
que temos com os locais. Estarmos en-
volvidos na comunidade ¢ fundamental,
¢ 0 ADN do grupo, a nossa visao.
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Quem assina o rebranding?

Foi um trabalho desenvolvido sobre-
tudo internamente, mas sempre com o
apoio fundamental da This is Pacifica,
cuja colaboragao foi excelente.

Sendo esta uma prioridade para nos,
fomos avangando etapa a etapa, explo-
rando diferentes dimensoes e reflec-
tindo de forma cuidada, sem pressa. O
processo foi, naturalmente, evolutivo:
paravamos, escutdvamos, analisivamos
e, muitas vezes, voltavamos atrds para
reconsiderar. Ser o primeiro rebranding
do grupo, levou-nos a questionar cons-
tantemente se as decisdes que estivamos
a tomar seriam mesmo as certas.

Trabalhar com a equipa da This is
Pacifica foi muito enriquecedor. Foram
fantdsticos no planeamento e, sobretu-
do, no modo como nos apresentavam
perspectivas diferentes, muitas vezes
fora da nossa zona de conforto. Houve
situagdes em que, no inicio, ndo concor-
ddvamos de imediato, mas acabdvamos
por perceber o valor das propostas. Esse
desafio ao nosso pensamento foi aquilo
que procuravamos num parceiro: al-
guém que nao apenas executasse, mas
que nos obrigasse a repensar.

Se tivéssemos feito o processo sozi-
nhos, a evolugdo teria sido muito mais
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limitada. Com o contributo da This is
Pacifica, fomos desafiados e isso elevou
o resultado final.

Quais os principais desafios?

O desafio numero um foi percebermos
0 que é que queriamos fazer com este
rebranding e o que ¢ que encaixava na
cultura do grupo. Tivemos varias ideias
e foi necessario fazer o seu dimensiona-
mento para a cultura do grupo, o que foi
bastante dificil.

Tinhamos como estratégia comegar
a comunicar em inglés e nao foi ficil as
pessoas perceberem por que é que esta-
vam numa empresa portuguesa a comu-
nicar em inglés.

A diversidade geogrifica e cultural
foi um desafio importante. A ACA esta
presente em diferentes geografias (Por-
tugal, Angola, Brasil, Sao Tomé e Prin-
cipe, Bolivia). O desafio nao foi apenas
linguistico, mas sobretudo o de cons-
truir uma identidade global que respei-
tasse as especificidades culturais, sociais
e regulatorias de cada mercado.

Trouxemos as pessoas para dentro
do decision making. Nao foram reu-
nides expositivas. Foram reunides cola-
borativas onde as pessoas deram inputs
e fomos crescendo e direccionando o
caminho. O que fizemos nao foi uma
revolugao, foi uma evolugao. Qualquer
mudanga desta escala gera duvidas, re-
sisténcias ou receios. Para alguns cola-
boradores, haverd necessidade de acom-
panhar, formar e comunicar de forma
continua, garantindo que todos se sen-
tiam parte do processo e nao apenas “es-
pectadores de uma decisiao de topo”.

A pluralidade de dreas de negécio
também se destacou. A empresa actua
em dareas muito distintas: construgao,
dgua, ambiente, imobilidrio, industria
e capital. Criar uma marca que fosse
transversal e unificadora, mas ao mes-
mo tempo flexivel para reflectir as parti-
cularidades de cada negdcio, foi uma das
maiores complexidades.

O equilibrio entre heranga e futuro
exigiu conciliar a historia e reputagao ja
consolidadas com a necessidade de pro-
jectar uma visao de futuro. Isto implicou
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gerir percepgoes internas (colaboradores
e equipas) e externas (clientes, parceiros
e comunidades), evitando a sensa¢do de
ruptura e refor¢ando a continuidade.

A tradugdo estratégica em expressao
visual e verbal também foi determinan-
te. Nao bastava mudar o logétipo: foi
necessario criar uma arquitectura de
marca clara, definir uma paleta croma-
tica coerente e uma tipografia moderna,
a0 mesmo tempo que se traduzia o po-
sicionamento em mensagens que fossem
compreendidas de forma inequivoca em
todos os mercados.

De que forma é que este rebranding vai
impactar os colaboradores da empresa?
Os colaboradores sao os primeiros co-
merciais do grupo, sdo as pessoas que
estdo nao so a interagir com outros po-
tenciais colaboradores, como a intera-
gir com actuais e potenciais clientes. O
rebranding refor¢ou o sentimento de
pertenga entre os colaboradores. E uma
oportunidade de unir a equipa em tor-
no de uma identidade renovada e tnica,
criando orgulho e sentido de continui-
dade no caminho da empresa. A assina-
tura Value Construction ajuda a traduzir
o papel de cada colaborador nao apenas
na execu¢ao, mas na criagao de valor
real para a sociedade.

Queremos apresentar-nos como uma
empresa de construgao mas temos todas
estas dreas. Queremos que os colabora-
dores tenham um conhecimento destas
dreas e que as levem sempre consigo. A
clareza da nova arquitectura de marca,
com dareas de negocio diferenciadas mas
sob uma identidade comum, permitiu
que os colaboradores percebessem me-
lhor o posicionamento do grupo e a sua
missdao conjunta. Isso gera mais coesao
interna e reduz percepgoes de fragmen-
tagdo entre dreas e geografias.

O rebranding também implicou mu-
danga cultural e comportamental. Nao
se limita & comunica¢ao externa: obri-
ga os colaboradores a repensar a forma
como se apresentam, como comunicam
e como vivem os valores no dia-a-dia. E
também um convite & modernizagao da
cultura interna, alinhada com os novos

pilares de proximidade, responsabilida-
de e confianga.

Quais sdao os objectivos estratégicos
deste rebranding?

Sera um processo longo até o mercado
conseguir assimilar a nova imagem do
grupo. O primeiro objectivo ¢ conse-
guirmos chegar ao maximo de clientes
do sector privado possivel.

Este rebranding e posicionamento
com o sector privado vao-nos ajudar
a chegar a clientes internacionais, que
procuram, num mercado que conhe-
cem pouco, uma empresa que tenha uma
marca clara e transparente.

A longo prazo queremos posicionar-
-nos la fora. Temos o poélo do Brasil e o
poélo de Angola. Queremos comegar a
trabalhar perto destes corpos e crescer
por outros paises na América do Sul e em
Africa. Com o rebranding queremos po-
sicionar-nos, comunicar muito melhor e
estar mais por dentro das comunidades.

Como analisa actualmente o sector de
engenharia e construgao em Portugal?
O sector tem sido chave no que respei-
ta ao PIB portugués. Passou uma crise
muito profunda e isso abriu portas a em-
presas como a nossa para concorrer neste
mercado. Trata-se de um sector que esta
a passar por uma fase alavancada com os
investimentos publicos e o proprio PRR.
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Tem estado numa curva crescente, mas
que também trouxe dificuldades. Vie-
mos de uma fase de ndo existir projectos,
para agora termos um nivel muito eleva-
do e denso de projectos.

Como lidam com a escassez de mao-de-
-obra e a retencao de talento?

O sector estd com um grave problema
de mao-de obra. Os jovens engenheiros
emigraram na altura da crise e entre-
tanto constituiram familia e ja nao vao
regressar. Para captar e reter talento, é
necessario ser cada vez mais digital, mas
nunca perder o lado humano.

A escassez de talento é um desafio
crescente, por isso procuramos ser cria-
tivos e flexiveis na nossa proposta de
valor: oferecemos projectos desafiantes
em Portugal e no estrangeiro, oportuni-
dades de aprendizagem continua, e con-
digdes que permitem equilibrar a vida
profissional e pessoal, através de mode-
los de trabalho mais ageis e flexiveis.

Acreditamos que a formagao é apenas
o ponto de partida. O futuro vai exigir
reskilling e upskilling constantes, e que-
remos ser parte activa desse caminho,
apoiando o desenvolvimento das compe-
téncias dos colaboradores.

O que oferecemos é uma carreira
com propdsito, num grupo que alia tra-
digao a inovagao, e que acredita que sao
as pessoas que fazem a diferenga. M



