Em entrevista ao
M&P, Pedro Vilar,
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epois de ter ganho um
Wood Pencil nos D&AD
Awards 2026, na cate-
goria de Brand Identity
Refresh, com o rebranding desen-
volvido para o chef Kiko Martins, a
filial portuguesa da agéncia de bran-
ding e design alema foi distinguida
duas semanas depois com ouro,
pelo mesmo trabalho, na tltima
edicao dos Food and Beverage
(FAB) Awards. No Red Dot Award:
Product Design 2026, competi¢ao
internacional que contou com 6.300
candidaturas, oriundas de 59 paises,
o grupo conquistou 10 troféus, com
quatro a serem atribuidos a projetos
desenvolvidos a partir de Lisboa, o0s

“Ainda ha muiias
cmpresas que
encaram o branding
COmMo um custo”’

Pedro Vilar, diretor criativo do Peter Schmidt Group, regressou a Lisboa depois de trabalhar em
Espanha, nos Paises Baixos e na Alemanha, tendo passado pelos principals grupos internacionais

rebrandings do chef Kiko Martins
(mais uma vez) e da Bellissimo
Cafés e aimagem da nova linha
premium Delta Signature, da Delta
Catés.

Em entrevista ao M&P, Pedro Vilar,
diretor criativo do Peter Schmidt
Group, analisa o panorama do
branding em Portugal e desvenda
a estratégia por detras dos prémios
internacionais que a agencia ja
ganhou em 2026.

O trabalho que desenvolvem é
feito a pensar em distincoes ou
0s prémios acabam por ser uma

consequéncia da vossa criativi-
dade?

“E um bocadinho
Ingrato rermaos 0 nosso
trabalho reconhecido
internacionalmente

e depois ver que, em
territorio nacional,
nao é valorizado”

Sao uma consequéncia do trabalho
que é feito. Nao desenvolvemos

0S projetos a pensar se vao ganhar
pPrémios ou nao, € sempre a pensar
em servir da melhor forma o
proposito das marcas com as quais
trabalhamos. Os prémios acabam,
depois, por ser uma consequéencia
de um trabalho bem feito, que feliz-
mente tem sido reconhecido a nivel
nacional e internacional.

Houve algum prémio que
ganharam que o tenha apanhado
de surpresa?

Nunca estamos a contar ganhar. E
sempre bom ver o nosso trabalho
reconhecido, mas nunca sabemos



qual é a opiniao dos juris nos dife-
rentes premios. Alguns trabalhos
sao mais uniformes. Ha projetos
que ganharam em praticamente
todos os concursos onde partici-
param, outros nao. Ha um prémio
que € efetivamente muito impor-
tante para nos, que é o Lapis dos
D&AD, com o rebranding que
fizemos para o chef Kiko Martins.
Dentro do design €, talvez, o prémio
mais relevante da induastria. Esta um
bocadinho para o design como 0s
Ledes do Cannes Lions estdo para
a publicidade. Nao é que nao haja
Ledes para o design, também os ha,
mas o critério dos D&AD, do ponto
de vista estético, € muito minu-
cioso. E muito dificil ganhar um
prémio em brand design. Os D&AD
Awards sao um concurso com mais
de 10 mil participacoes, pelo que é
sempre muito dificil ganhar. Esse

é um prémio que nos traz, obvia-
mente, muita satisfacao. E um dos
poucos que existem em Portugal.

Estavam a espera de o conseguir?
Nao, nesse concurso nunca estamos
a espera, porque os critérios sao
sempre tao apertados que nunca
temos bem a certeza do que podera
dali sair. O que me surpreende

€ que esse projeto, que ganhou
varios prémios internacionais, foi
distinguido nos D&AD e nos Red
Dot e ganhou ouro nos FAB Awards,
que sao os prémios so da indus-
tria alimentar, infelizmente, em
Portugal, nao foi reconhecido. Nem
no festival dos Clube de Criativos
de Portugal (CCP) nem nos Prémios
Design M&P, do Meios & Publici-
dade, onde nem sequer chegou a
shortlist. As vezes, até podemos
estar a espera de alguma coisa, mas
nem sempre os critérios sao aqueles
que pensamos que poderao ser.

Como é que interpreta o facto
desse trabalho ter ganho prémios
internacionais e nao ter tido

0 mesmo reconhecimento em
Portugal?

Os prémios dependem sempre do
critério dos jtris. E um bocadinho
ingrato termos o nosso trabalho
reconhecido internacionalmente

e depois ver que, em territorio
nacional, nao é valorizado. Acho
que, em Portugal, ainda valorizamos
pouco o que € nosso. Infelizmente,
ainda ha muito aquela ideia de que
sO 0 que se faz la fora é que € bom.
Como trabalhei muitos anos fora de
Portugal, estive em Barcelona, em
Amsterdao e em Hamburgo, posso
dizer que o design portugués nao se
fica atras do de nenhum outro pais
do mundo. Em Portugal, temos um
design ao mais alto nivel. E pena
que, N0S prémios que sao nossos,

que sao nacionais, nao haja essa
valorizacao.

Nao existem diferencas significa-
tivas entre o design portugués e o
que é feito la fora?

Nao, acho que nao. Nos somos um
bocadinho a prova disso. Somos
uma ageéncia internacional, mas, ao
contrario da maioria das multina-
cionais, trabalhamos em contato
permanente com 0s NOSSOS escri-
torios fora de Portugal. Montamos
equipas multidisciplinares para

0s varios projetos. 50% do nosso
trabalho é feito para clientes inter-
nacionais.

Essarelacao permanente com os
outros escritorios e com a sede
alema condiciona a liberdade
criativa do Peter Schmidt Group
em Portugal?

A liberdade criativa é total. Apesar
de termos autonomia desde o
inicio, os resultados que temos
vindo a conseguir, que sao confir-
mados pelo sucesso que 0Ss n0ssos
clientes tém tido e pelos prémios
que temos vindo a ganhar, tém-na
reforcado, porque é reconhecido o
bom trabalho que é feito a partir de
Lisboa. Como ja trabalhei noutras
multinacionais, nos pertencemaos
ao grupo Omnicom mas ja trabalhei
no grupo WPP e no grupo Havas,
conheco bem essas empresas e
aquilo que nos diferencia.

O que é que vos diferencia?

E a nossa forma de trabalhar. Ao
contrario dos outros, nao traba-
lhamos exclusivamente com
clientes nacionais. Nos outros
grupos, a agéncia portuguesa
trabalha com clientes portugueses,
a francesa trabalha com clientes
franceses e assim sucessivamente.
No nosso caso, nao. Temos projetos
em curso e 0sS nossos designers
estdo a trabalhar em permanéncia
com as equipas da Alemanha, assim

“SO coplando outras formulas
NUNCa vamos ser Inovadores e,
portanto, nunca seremaos tao
relevantes guanto agqueles que
estamos a ter como referéncia”

como temos designers das equipas
da Alemanha a trabalhar connosco.
No meu caso, que comecel com o
Peter Schmidt Group no escritorio
de Hamburgo, onde estive dois
anos, continuo a trabalhar diaria-
mente com aqueles que eram a
minha equipa quando la estava,
apesar de estar em Lisboa.

CLIENTES PROCURAM ABORDAGENS
ESTRATEGICAS

O branding vive atualmente um
momento de transformacao seme-
lhante ao que aconteceu com a
publicidade?

Acho que a transformacao na publi-
cidade é maior do que no branding,
sobretudo a nivel de formatos. A
publicidade, ainda ha 10 anos, limi-
tava-se a trés formatos. Tinhamos

a radio, a televisao e o print. Hoje
em dia, com o digital e asredes
sociais, € uma coisa completamente
diferente. O branding tambeém sofre
essa transformacao, obviamente,
mas € um trabalho mais estrutural.

O que € que isso implica?

Ha principios que se mantem,
independentemente dos formatos
onde depois as marcas comunicam.
Portanto, quando definimos a parte
estratégica das marcas, 0 seu propo-
sito, a sua visao, a forma como vao
comunicar e a sua linguagem visual
e verbal, tudo isso é um trabalho
estrutural, que depois é aplicado
aos diferentes pontos.

Essa base, até hoje, continua a ser

a mesma. E acho que vai continuar
a ser. E claro que, quando dese-
nhamos uma marcanos tempos que
correm, temos de pensar que ela vai
ter comunicacao, vai ter presenca
em todos esses novos pontos de
contacto com os possiveis consu-
midores e com as pessoas em geral.
Esse trabalho estrutural mantém-se.

O que é que os clientes mais vos
pedem atualmente?

O trabalho que fazemos € muito
especializado. Os clientes que vém
ter connosco querem branding.
Para além da criacao de novas
marcas e de rebrandings, também
trabalhamos a parte de packaging.
Esta é, no fundo, € um bocadinho
a histdria do Peter Schmidt Group,
que até comeca um bocadinho mais
com o packaging do que com o
branding.

O branding vem depois, sendo que
o packaging é uma parte essencial
das marcas. Neste momento, 0s
clientes procuram-nos muito para
esse tipo de projetos e para uma
abordagem mais estratégica. Nao
somos a agéncia de fazer aquele
trabalho mais do dia a dia. Os
Nnossos projetos sao mais estru-




turais. Envolvem uma parte de
estratégia e implicam compreender
as marcas, 0s seus objetivos e 0s
seus problemas, para depois criar e
apresentar solucoes para que essa
estratégia de branding possa ser
desenvolvida e depois aplicada.

Qual €, na sua opiniao, o maior
desafio atual do design estratégico?
O maior desafio atual do design
estratégico € conseguir que as
marcas se diferenciem. Hoje, com

a inteligéncia artificial (IA), tendem
a ser muito iguais. Atualmente, nao
é dificil desenvolver bem a parte

de execucao do design. A IA ja nos
ajuda a atingir um nivel meédio
muito consistente. O dificil, no
fundo, é passar essa barreira e criar
coisas que sejam efetivamente rele-
vantes. E as coisas s0 sao relevantes
quando permitem as marcas entrar
na cultura e fazer parte do dia a dia
das pessoas.

A intencao € fazer com que as
pessoas se sintam atraidas por

elas e por aquilo que representam
culturalmente, e nao apenas por
propostas exclusivamente comer-
ciais ou pelos produtos que estao na
sua origem. O desafio €, no fundo,
criar essa relevancia cultural para
as marcas, para que as pessoas se
sintam atraidas por elas sem termos
de lhes vender os seus produtos.

Como é que isso se faz?

Faz-se muito pela observacao, iden-
tificando e compreendendo o que
sao as tendéncias, nao so visuais
mas também de comportamento
das pessoas, do mundo e da forma
como as coisas estao a mudar.
Percebendo o que € que as pessoas
procuram e o que ambicionam. As
marcas que atraem as pessoas sao
normalmente as mais aspiracionais.
As pessoas querem atingir uma
determinada sensacao ou querem
sentir-se de uma determinada
forma, dependendo do tipo de cate-
goria de produto de que estejamos
a falar. O mais dificil, no fundo, é
perceber essa parte, como € que se
chega la. O desafio esta ai, estd em
perceber como € que se cria algo
que seja relevante para as pessoas.
Para isso, é preciso perceber o que
as motiva e aquilo que as atrai e,
depois, criar em funcao disso. E um
trabalho dificil.

O que é mais dificil no processo?

E dificil passar aquela barreira do
chamado blanding que existe hoje
em dia. As coisas sao todas muito
iguais. As marcas também tém
medo de arriscar, querem todas ser
umas iguais as outras. As vezes, até
o proprio lider de mercado esta a
olhar para os outros. Ha situacoes

em que temos quase de os empurrar
e fazer-lhes ver que, enquanto
responsaveis de marcas que sao
lideres, tém de ir a frente, nao
podem ser followers. Como tal, tém
o dever de inovar e tém a obrigacao
de fazer diferente. Nao tém de olhar
para o que 0s concorrentes estao a
fazer quando sao eles que lideram

o mercado. Quando nao sao lideres
também tém de fazer diferente.

Essa diferenciacao € imperativa
nos tempos que correm?

As marcas devem sempre procurar
fazer diferente, porque, se fizerem
tudo igual as outras, nunca se irao
distinguir nem nunca irao ultra-
passar 0s concorrentes, irao ser
sempre uma copia. [rao sempre dar
a entender que pretendem ser uma
coisa que nao sao. Uma das nossas
preocupacoes é fazer os clientes
perceberem que serem diferentes é
uma forma de serem relevantes, é
uma forma de as pessoas olharem
para eles e os percecionarem de um
modo distinto.

Ainda ha muitas empresas que
encaram o branding como um
custo e nao como um investi-
mento?

Sim, infelizmente. Talvez um boca-
dinho menos do que a publicidade.
Mais do que encararem o branding
Ccomo um custo, muitas vezes nao
veem o verdadeiro potencial trans-
formador do trabalho de branding
e do trabalho de design e dos bene-
ficios que esse trabalho estrutural

"0 design portugueées
ndo fica atrds do de

nenhum outro pais

do mundo”

“Falta-nos valorizar o que é

NOSSO”’

Como é que avalia a maturidade das empresas portuguesas em

termos de branding?

Esta pergunta € dificil... Tendo jd trabalhado fora e tendo um ponto de
comparacao com outras realidades, acho que hd empresas que ainda nao
tém nocao da relevancia que o trabalho de branding e de design pode ter.
Fora de Portugal, deparei-me com marcas que ja tém uma visao diferente
dessa releviancia e compreendem melhor o poder que isso tem no seu

desenvolvimento.

Mas nota uma evolucao?

Sim, felizmente, tem havido uma evolucdo. Ha no mercado nacional cada vez
mais marcas que percebem essa necessidade e que percebem a relevancia que

o branding pode ter para a sua construcao. Gostava que a evolucao fosse maior,
que houvesse mais empresas a ter nocao desta relevancia, mas é um caminho

que estamos a fazer. Ainda assim, aquilo que gostava que houvesse mais era
uma maior valorizacao das marcas portuguesas la fora.

Em termos de design?

Em termos do design mas também do ponto de vista do produto. Temos
produtos incriveis em algumas categorias, ao nivel dos melhores do mundo,

mas falta-nos valorizar o que € nosso. E falta-nos, no fundo, fazer esse trabalho

de branding, preparando as marcas para estarem também presentes e serem
relevantes noutros mercados. Os produtos sao otimos mas nao se faz esse
trabalho de preparacao para estarem la fora ao mesmo nivel dos outros.

lhes pode trazer no futuro. Quando
nao vemaos esses beneficios, consi-
deramos que € um custo e nao um
investimento. SO consideramos que
ha um investimento quando,

a partida, teremos um beneficio

no futuro.

As vezes, acho que hd pouca visdo

e capacidade de perceber que esse
trabalho estrutural vai dar frutos.
Podem néo ser frutos do ponto

de vista de brand equity. Nao sao
mensuraveis, nao temos um retorno
de investimento mensuravel
diretamente. E preciso perceber e
analisar, de uma forma mais ampla,
os beneficios que o branding vai
trazer as marcas no futuro. Mas
também nao quero dizer que todas
as marcas ou todas as pessoas

que estao a frente das marcas nao
tenham essa visao. Felizmente, ha
muitos executivos que tém e com
quem € um gosto trabalhar.

Apesar de ser dificil de avaliar o
retorno dos projetos de branding e
rebranding, € possivel medi-lo?

E dificil medir o retorno destes
projetos porque nao ha um

retorno direto. Quando se faz uma
campanha para vender um determi-
nado produto ou uma determinada
promocao, conseguimos percebé-lo.
Como as campanhas tém um tempo
de vida muito mais curto em termos
de duracao, tém um resultado mais
imediato. As pessoas ou reagem ou
nao reagem. E tdo simples quanto
1ss0. E 1sso € mensuravel.

No caso de um trabalho mais estru-
tural, é mais dificil?

Sim, quando criamos coisas que

sao para o futuro, € mais dificil.

Mas € possivel, dentro de algumas
partes do branding, fazer essa
medicao. O primeiro projeto do
Peter Schmidt Group que fizemos
aqui em Portugal, comecou na
Alemanha mas depois foi terminado
aqui em Lisboa, foi para a Delta,
para quem fizemos todo o redesign
do packaging. Num ano, as vendas
do produto, que é exatamente o
mesmo, nao mudou absolutamente
nada, subiram 16%. As diferentes
versoes de produto sao iguais, mas
0 redesign permitiu que as vendas
aumentassem.

Tem outros exemplos?

Nao temos ainda os numeros
exatos, mas o trabalho que fizemos,
ja este ano, com o Bellissimo,
também aponta no mesmo sentido.
Temos a informacao do cliente que
as vendas também subiram, nio sei
ainda quanto. A marca comecou a
vender mais, sendo que o produto
€ exatamente o mesmo. O trabalho
de design que desenvolvemos fez



possivelmente com que tivesse
mais notoriedade na prateleira, que
gerasse uma maior atratividade no
produto e, consequentemente, as
pessoas compraram mais.

() MAIOR ERRO QUE AS MARCAS COMETEM
Quais sao os erros mais frequentes
que as empresas cometem quando
lancam uma nova marca ou
investem num reposicionamento?
O erro mais frequente € nao
quererem ser diferentes, € quererem
ser 1guais aos outros. Como tém
sempre referéncias, quererem ir
atras daqueles que ja sao as refe-
réncias do setor onde operam, em
vez de criarem um posicionamento
unico, com uma imagem unica e
diferenciadora.

Na minha opinidao, o maior erro é
nao querer ser unico, nao querer
ser distinto. SO copiando outras
formulas nunca vamos ser inova-
dores e, portanto, nunca seremos
tao relevantes quanto aqueles que
estamos, no fundo, a ter como
referéncia e, por vezes, a copiar ou a
replicar, fazendo idéntico.

As empresas procuram hoje
projetos mais abrangentes do que
a mera identidade visual?

O foco esta na identidade visual,
mas o tipo de output desse trabalho
visual é diferente atualmente. Nos
tempos que correm, as marcas
querem, logo quando sao criadas,
que haja uma preparacao prévia
para a sua presenca em todos

0S mel1o0s. Antigamente, como o
numero de media era mais limi-
tado, quando se fazia um projeto de
branding era uma coisa mais corpo-
rativa, na maioria dos casos.

Hoje, é diferente?

Hoje em dia, as marcas querem
saber como € que vao comunicar
em social media, querem saber
como € que vao comunicar nos
meios tradicionais, querem saber
COMMO € que Serao as suas experien-
cias de marca. Portanto, o trabalho
de branding é mais abrangente
nesse sentido, porque tém de se
criar as bases necessarias para

que as marcas possam comunicar
nos diferentes touchpoints, que
sao cada vez mais e que suscitam
cada vez mais interrogacaoes. Qual
€ que vail ser a nossa imagemn em
social media? Como é que vamos
comunicar? Quais sao o tipo de
experiéncias de marca que vamos
proporcionar? Como sera a nossa
presenca nos diferentes meios?
Isso depois depende um bocadinho
da categoria de marca, mas ha
toda uma série de questoes que €
preciso equacionar. Como € que
serd a nossa presenca numa feira,

“O maior desafio atual
do design estratégico

e conseguir que as
marcas se diferenciem.
Hoje, com a IA, tendem
a ser muito iguais”

por exemplo? Como € que serd a
nossa comunicacao direta com os
nossos consumidores do ponto

de vista digital? O branding cria a
estrutura de base para toda essa
comunicacao, para que depois seja
implementada no dia a dia.

Sente que o design passou final-
mente a ter lugar nas decisoes
estratégicas das empresas ou
continua a ser um elemento secun-
ddrio na gestdo das marcas?

Mais uma vez, depende das
empresas. Mas vemos, sobretudo

a nivel internacional, nos ultimos
anos, muitas empresas grandes a
criarem um novo cargo, o de diretor
de design. A Pepsi tem um chief
design officer. A Samsung tambeém.
Ja sao muitas as marcas grandes
internacionais que tém esse cargo.
Isto sO prova que estao atentas

ao poder que o design tem para
modificar o seu futuro e valorizam
a relevancia que tem na construcao
da sua marca e da sua imagem.

Ha sempre algumas que tém mais
essa visao do que outras, mas acho
que este movimento tem demons-
trado, no fundo, que cada vez

mais os responsaveis pelas marcas
percebem o poder transformador
que o design pode ter, entendendo
que deve ser estrutural. Nao o
encaram apenas como um custo,
como falavamos ha pouco. Olham
para ele como a oportunidade de
criar uma identidade.

A tal identidade que tem de ser
diferenciadora?
Além de estar na génese e na criacao

da marca, o design tem de estar
muito associado a estratégia dessa
marca para o futuro. Nao pode ser
so um trabalho de embelezamento,
um trabalho estético, porque esse
trabalho € vazio. Se nao estiver de
acordo com uma estratégia, se ele
nao responder a uma necessidade,
nao estd a cumprir a sua funcao.

O design tem de corresponder
aquilo que as marcas pretendem
ser. Se uma marca se quer posi-
cionar como mais barata, mais
acessivel, a imagem que o consu-
midor vé tem de estar de acordo
com iss0. Nesse caso, nao devemos
criar uma coisa com um aspeto
mais premium ou mais cuidado
porque esse design nao estara

de acordo com a estratégia que a
marca pretende implementar do
ponto de vista do produto. E por
iSs0 é que esta parte da associacao
entre a estratégia e o design € tao
importante e deve ser 0 mais estru-
tural possivel nas empresas.

O impacto do design no cres-
cimento do negocio ja é
compreendido e percecionado a
um nivel das estruturas de topo ou
continua a ser uma preocupacao
mais centrada nos gestores inter-
meédios?

Nao, acho que cada vez mais

0S responsaveis maximos pelas
empresas percebem e compre-
endem que o branding € estrutural
para a criacao e o desenvolvimento
das marcas. A informacao que existe
é cada vez maior, assim como a
compreensao do poder que isto tem
na construcao das marcas. Feliz-



mente para nos, 0s responsaveis
maximos ja se apercebem desta
Importancia.

LoGOTIPOS PERDEM RELEVANCIA
ESTRATEGICA

Ainda faz sentido pensar primeiro
no logotipo ou aidentidade de uma
marca constroi-se hoje de uma
forma muito mais ampla?
Constroi-se de uma forma muito
mais ampla. Essa era a forma antiga
de fazer as coisas. Hoje, as marcas
sao muito mais do que um logotipo,
que deixou de ser o elemento vital
que era no passado. Antigamente,
tinha apenas uma funcao, que era
identificar a marca. Atualmente,
para construir algo que seja rele-
vante para as pessoas, € preciso
muito mais do que isso.

Como é que se constroi uma marca
nos dias de hoje?

Para construir uma marca hoje em
dia, temos de pensar em muito
mais coisas do que propriamente
sO o logotipo. A linguagem visual e
verbal, de um ponto de vista muito
mais amplo, tem de ser pensada
como um todo. O logotipo € apenas
um elemento dessa linguagem
visual. Claro que continua a ser um
elemento muito importante, mas
nao € o unico. Alem disso, temos
de pensar que as marcas, hoje, tém
uma presenca em diferentes meios
muito mais ampla, vivendo muito
para além do logotipo.

Nao pensando no logotipo em
primeiro, no que € que pensa
quando comeca a definir um bran-
ding ou um rebranding?

Pensamos primeiro na sensacao
que essa marca vai transmitir e na
forma como criamos uma sensacao
que va ao encontro daquilo que

a estratégia que se quer para essa
marca. Todos os elementos estéticos
que compoem a linguagem visual
sao importantes. O fundamental,

e talvez o primeiro elemento a ser
percecionado pelas pessoas, é a

cor. Ha marcas que conseguimos
identificar automaticamente através
dela. Por isso € que ha o vermelho
da Coca-Cola e 0 azul da Tiffany

& Co. A cor é um elemento muito
preponderante.

E quais sao os outros?

A tipografia também é muito impor-
tante porque permite construir

um mood diferente, que pode ser
mais descontraido, mais classico ou
mais promocional, dependendo da
linguagem tipografica que usamos.
Nao é a mesma coisa fazer uma
coisa para uma promocao do que
para um produto mais premium,
como um perfume, por exemplo.
Além da conjuncao de todos estes
elementos, vem também o logo-
tipo. Sao todos estes elementos que
constroem o mood da marca. Temos
de pensar neles como um conjunto
de ingredientes que usamos para
fazer a receita certa.

O branding € hoje demasiado
condicionado pelas plataformas
digitais e pelas métricas?

Sim, € mais condicionado, sem
ddvida. Mas o branding que se
torna mais relevante e que permite
criar marcas pelas quais as pessoas
se apaixonam € aquele que vai

para além disso. O nosso compor-
tamento humano é um bocadinho
irracional. As vezes, gostamos de
uma marca € nao € uma por questao
de preco. As marcas de roupa sao
um bom exemplo disso. Criam uma
Sensacao as pessoas, que passam a
conferir-lhe relevancia.

“Temos aqui pessoas
a trabalhar no brand
design da Mercedes.
Uma agencia
portuguesa local
nunca conseguiria
trabalhar nesse tipo
de projetos”

“Em quatro anos quadruplicamos o numero de

colaboradores”

Quanto é que o Peter Schmidt Group faturou o ano passado?
A faturacao € internacional. Como os projetos que desenvolvemos sao globais, nao existe uma faturacao discriminada. O
trabalho que fazemos para os clientes nacionais tem vindo a crescer. Mantemos alguns desde o primeiro dia, como € o caso
da Delta e de outras marcas do Grupo Nabeiro. A agéncia tem vindo a crescer. A equipa também tem vindo a crescer.

Quantas pessoas trabalham na filial portuguesa?
Neste momento, somos 12. Arrancamos com trés em 2022. Em quatro anos quadruplicamos o namero de colaboradores. A

equipa é maioritariamente portuguesa. Somos um ponto de atracao para os designers, que nao precisam de sair do seu pais
para trabalhar internacionalmente com marcas globais. Temos aqui pessoas a trabalhar no brand design da Mercedes. Uma

agéncia portuguesa local nunca conseguiria trabalhar nesse tipo de projetos. Também estamos a fazer o packaging para a
Nivea a nivel mundial e a trabalhar para a Deutsche Telekom, que € um dos gigantes internacionais das telecomunicacoes.

A nivel mundial, uma grande parte dos motion graphics é feito aqui, no nosso estudio.

Como € que o primeiro semestre de 2026 correu face ao periodo homeélogo de 2025
Trabalhamos mais. Temos vindo a crescer sempre, desde o primeiro ano. Felizmente, cada vez com mais marcas
portuguesas, que, como referi anteriormente, ja representam 50% da operacao.

Como € que as marcas podem
construir relacoes mais dura-
douras num contexto de enorme
fragmentacao mediatica como o
atual?

Com consisténcia. E essencial que
as marcas comuniquem de forma
consistente. A consisténcia é muito
Importante para criarem essa
presenca ao longo do tempo. Muitas
vezes, nos rebrandings, hd uma
tendéncia para modificar muito,
para criar uma coisa demasiado
diferente, em marcas que sao histo-
ricas e que ja estdao enraizadas na
cultura das pessoas.

Um bom exemplo, que tem sido
falado agora, € a ultima atuali-
zacao da Coca-Cola. Nem sequer

a podemos considerar um rebran-
ding, é um update da linguagem
visual. Criar uma marca que seja
igual e consistente em mais de 200
mercados € um desafio gigantesco.
Mas, como a marca tem assets que
sao reconheciveis a nivel mundial,
nao precisamos de sair dali, preci-
samos € de os potenciar. Neste caso,
falo do vermelho e do logotipo, os
elementos basicos que todos conhe-
cemos, que foram usados para
conferir relevancia e consisténcia.
No fundo, é essa consisténcia € que
permite que as marcas vao perdu-
rando ao longo do tempo.

Muitos dos rebrandings que se
fazem eram mesmo necessarios?
Acho que, quando fazemos um
rebranding, tem de haver um
motivo por tras. Pode ser mais
estrutural, quando ha uma
mudanca de posicionamento ou
uma mudanca de visao para a
marca, mas também pode ser para
também criar uma sensacao de que
a marca esta viva e nao estd perdida
no tempo.

Mas, quando temos esse trabalho
de rebranding, temos de perceber
exatamente o que € que temos de
mudar. Muitas vezes, ha a tendéncia
de mudar logo o logotipo, para o
modernizar. As vezes, esse trabalho
nao € necessario.

O primeiro desafio é perceber
exatamente o que € que tem de ser
mudado e o que € que é relevante
para a identificacao da marca,
avaliando o que a torna relevante
para as pessoas. Nem sempre um
rebranding implica mudar tudo. As
vezes, sO a atualizacao de alguns
elementos que permitem que a
marca tenha uma imagem mais
consistente e mais atual € suficiente.

Fazem-se demasiados rebrandings
em Portugal?

Nao, acho que as marcas vao se
atualizando. O volume dos rebran-
dings que se fazem €é o normal. Nao



considero que se facam dema-
siados, até porque acho que eles sao
necessdrios. E preciso é perceber
qual é a dimensao desse rebranding.
As vezes, é entendido como uma
transformacao total e acho que nao
precisa de o ser. O novo rebranding
da Coca-Cola € um exemplo disso.

Quais sao as areas onde fazer um
rebranding se revela mais desa-
fiante?

Quanto maior € a marca mais desa-
flante €, até porque normalmente
implica um investimento maior.
Nesse caso, qualquer modificacao
tem um impacto maior, o que
torna o processo mais dificil. Na
minha opiniao, as marcas de grande
consumo sdo aquelas que eventual-
mente terdo de fazer esse trabalho
com mais regularidade. As marcas
mais institucionais, mais corpora-
tivas, se calhar nao precisarao tanto
de uma renovacao tao constante.
As marcas de grande consumo e

de alimentacao precisam de se
renovar com mais frequéncia para
continuarem a ser relevantes e para
mostrarem inovacao. Como trazem
ao mercado muita inovacao a nivel
do produto, precisam de uma atua-
lizacao constante.

A INCAPACIDADE DA IA DE GERAR
DIFERENCA E DISRUPCAO

Vé a IA como uma ameaca as disci-
plinas criativas ou encara-a como
uma ferramenta que pode poten-
ciar a criatividade?

Encaro-a como uma ferramenta
que nos permite facilitar processos,
que sdo desenvolvidos de uma
forma muito mais rdpida e eficiente.
Vejo-a, no fundo, como uma ferra-
menta que nos permite testar ideias
de uma forma muito mais rapida
do que antigamente. Nao acredito
que a [A va fazer o trabalho por
nos, porque esse conhecimento €
sempre baseado em coisas que ja
existem. A IA nunca ira criar nada
que seja unico, disruptivo e dife-
rente, que € o que torna as marcas
relevantes. O produto final que

“0 logotipo deixou de

ser o elemento vital
que era no passado”

gera ha de ser sempre uma coisa
mediana. Se sO nos contentarmos
com o que € mediano, podera ser
uma ameaca.

Ha clientes e consumidores que se
contentam com o mediano?

Ha. Isso é um problema. Muitas
vezes, as marcas querem fazer
igual aos outros, 0s que as gerem
querem fazer igual aquilo que ja
existe, querem replicar férmulas
que funcionam para outras marcas,
acreditando que também podem
funcionar para aqueles. Num curto
periodo, isso até pode funcionar,
mas nunca funcionara a longo
prazo. As marcas so se tornam rele-
vantes quando se distinguem das
outras e, através da [A, nao vao criar
nada distinto nem disruptivo. Além
disso, a parte estética tem de estar

sempre associada a parte estrate-
gica. E preciso fazer essa ligacdo e,
para jd, isso ainda so pode ser feito
pela cabeca humana.

Estamos a caminhar para identi-
dades visuais mais complexas e
dinamicas ou para marcas cada vez
mais simples e consistentes?

Acho que ambos, em graus dife-
rentes. Por um lado, as marcas estao
mais dindmicas, porque saimos um
pouco daquela coisa da identifi-
cacao da marca, onde o logotipo era
intocavel, nao se podia mexer. Hoje
em dia, os formatos e os pontos de
contato sao tantos que as marcas
precisam desse dinamismo para
conseguirem comunicar em todos
0Ss suportes.

Ainda assim, por outro lado,
também temos assistido a algum
grau de simplificacao. As marcas
simplificam, limitando-se aos
elementos que sao essenciais, obje-
tivos e reconheciveis. Como vivemos
num mundo em comunicacao
constante, somos bombardeados
com impulsos visuais. Essa simplifi-
cacao acaba por ser necessdria para
tornar a marca mais objetiva e mais
concreta. Acaba por ser necessario
um equilibrio, para que possa ser
dindmica e que se possa adaptar a
experiéncias, a novas linguagens e

a novos pontos de contato com as
pessoas.

Alguma vez se arrependeu de ter
regressado a Portugal?

Nao, de todo. Estive muitos anos
fora, em diferentes paises, mas
adoro o meu pais. E, volto a dizer,
acho que as marcas portuguesas
tém um enorme potencial. Fico
muito contente de poder trabalhar
COm as nossas marcas e poder
ajudd-las a ser cada vez melhores
com a minha expertise interna-
cional. Foi uma experiéncia 6tima
ter estado em Espanha, nos Paises
Baixos e na Alemanha. Estive fora
10 anos, em duas épocas distintas,
mas da-me muito gozo aplicar aqui
o que aprendi. M&P



