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ILUMINACAO

EMPRESAS PORTUGUESAS
APOSTAM NA INOVACAO

A crescente competitividade do setor da iluminacao
obriga as empresas portuguesas a valorizarem
cada vez mais os fatores criativos e a apostarem
na incorporac¢ao de inovacao e design nos seus
produtos, para que consigam diferenciar-se a nivel
nacional e internacional.

Nos Ultimos anos, as empresas por-
tuguesas do setor da iluminagao tém
apostado fortemente na internaciona-
lizacao dos seus produtos. Assim, des-
de 2009, as exportacdes duplicaram.
Atualmente, a industria da iluminacao
portuguesa exporta 70 por cento da
sua faturacao total.

Composto por mais de 200 empresas
e cerca de 3.000 postos de trabalho, o
setor exportou, em 2016, 0s seus pro-
dutos para cerca de 133 mercados in-
ternacionais, entre os quais Espanha,
Franca, Angola, Reino Unido, Alema-
nha e Estados Unidos da América.

A presenca em feiras internacionais
é fundamental para o sucesso global
das empresas portuguesas deste setor,

uma vez que esta é a principal ferra-
menta de venda e permite obter no-
vos contactos e novos clientes.

A nivel internacional, as empresas
portuguesas diferenciam-se pela pro-
ducédo de pecas Unicas e feitas a me-
dida de cada cliente, bem como pelas
producoes limitadas e inovadoras.

No futuro, é fundamental que o setor
revigore a sua aposta na formacao
profissional, promovendo a criacdo
de cursos que desenvolvam as ne-
cessidades reais das empresas e que
aportem as novas geracdes com as
competéncias indispensaveis a exe-
cucao das principais funcoes de pro-
ducao desta industria. @



setembro 2017 m 7

AIPI — ASSOCIACAO DOS INDUSTRIAIS
PORTUGUESES DE ILUMINACAO

A INTERNACIONALIZACAO DO SETOR

Fundada em 1997, a AIPI — Associacao dos Industriais Portugueses de lluminacao
tem, desde a sua génese, a internacionalizacao do setor em mente. Atualmente ex-
porta 70 por cento da sua faturacao total para diversos mercados externos, como
Franca, Alemanha, Reino Unido e Estados Unidos da América.

O setor da iluminacdo em Portugal
apresenta, como todos os setores liga-
dos a fileira casa, duas faces distintas.
Em primeiro lugar, as empresas que se
internacionalizaram e alcancaram um
reconhecido posicionamento interna-
cional. Em segundo lugar, as empresas
gue ndo conseguiram ir além do mer-
cado interno e que viveram uma crise
sem precedentes desde 2009, tendo
encerrado as portas. Contudo, a apos-
ta na internacionalizacdo foi uma ge-
neralidade da maior parte do setor: a
guota exportadora do setor era resi-
dual no final dos anos 90 e atualmen-
te ronda os 70 por cento da faturacao
total, tendo duplicado desde 2009.

Com mais de 200 empresas e cerca de
3.000 postos de trabalho, o setor da
iluminacdo exporta anualmente mais
de 100 milhées de euros.

Com a enorme diminuicao na procura
pelo retalho, a area dos projetos con-
tinua a dar bons frutos. Ainda assim,
0s projetos sao mais trabalhosos de
conseguir, exigindo uma extensa rede
de networking e resultando em enco-
mendas de menor volume por cliente.
Mas é neste segmento que se encon-
tra maior valor acrescentado, existin-
do uma grande aposta das empresas
nesta area.

A estratégia da AIPI assenta essen-
cialmente em dois pilares: na inter-

>POR MODESTO CASTRO,
PRESIDENTE DA AIPI

nacionalizacdo e nas parcerias. Na
internacionalizacdo como forma de
contornar as limitacdes do mercado

“Com mais de 200
empresas e cerca
de 3.000 postos de

trabalho, o setor da

iluminacao exporta

anualmente mais de
100 milhoes de euros.”

interno; e nas parcerias para minimi-
zar o handicap da falta de escala da
maioria das empresas do setor, que se
constitui como o principal obstaculo a
internacionalizacao.

A AIPI tem contribuido para a abertu-
ra de portas a novos mercados, dentro
e fora da Europa. Deste modo, orga-

nizamos anualmente um conjunto de
acdes de internacionalizacdo cofinan-
ciadas pelo Portugal 2020, como a
presenca nas maiores feiras europeias
de iluminacao e da fileira casa em Pa-
ris, Londres, Frankfurt, Mildo, Valén-
cia, entre outros. Além disso, realiza-
mos missdes de prospecao comercial
a novos mercados, como o México,
Estados Unidos da América, Angola,
Mogambique, Dubai, Casablanca e
muitos outros.

Apostamos ainda na realizacao de
estudos de mercado e benchmarking
e no desenvolvimento do setor, atra-
vés de parcerias, acoes de formacao
e iniciativas para aquisicdo de novas
competéncias nas areas da comuni-
cacdo e marketing e desenvolvimento
de produtos.

A presenca nas feiras internacionais
é fulcral, uma vez que continuam a
ser a principal ferramenta de venda,
permitindo ndo sé o contacto pessoal
com os clientes existentes, mas prin-
cipalmente a obtencdo de novos con-
tactos e de novas oportunidades junto
de novos clientes.

Em 2011, cridmos a marca LUZZA,
que tem sido dinamizada quer em
termos de comunicacdo e promocao,
guer em termos de presenca fisica em
feiras internacionais. O proposito da
marca é gerar notoriedade para a glo-
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balidade do setor, de modo a que essa
notoriedade possa atingir cada vez
mais as marcas dos fabricantes.

A mensagem que tentamos passar na
nossa comunicacao internacional é a

de flexibilidade e solucdes a medida.
Nao podemos obviamente competir
internacionalmente pelo preco nem
pelas quantidades, pelo que a nossa
diferenciacao reside na rapidez de res-
posta as encomendas, na producao
de pecas Unicas feitas a medida de
cada cliente e em producdes limitadas
de valor acrescentado.

Os principais constrangimentos do
setor portugués de iluminagao pas-
sam pela falta de escala das empre-
sas, uma vez que existem muitas
micro e pequenas empresas a tentar
internacionalizar-se. Estas empresas
tém, para além do pessoal de produ-
¢ao, entre quatro a seis pessoas na
parte administrativa que sdo uma es-
pécie de faz tudo. Assim, quando ha

uma feira ou uma deslocacdo inter-
nacional, os recursos humanos tor-
nam-se simplesmente insuficientes.
Esta falta de dimensao das empresas
significa ainda que quase todos os re-
cursos humanos estdo dirigidos para

a producao, negligenciando-se as
vendas e o marketing, que hoje po-

"O setor tera de
continuar a apostar na
internacionalizagao,
através de presencas
fisicas em feiras

da fileira casa e
da integracao em
plataformas digitais
de venda e marketing
orientado.”

demos afirmar, sem qualquer duvida,
serem areas mais importantes que a
prépria producao.

A falta de profissionalizacdo da gestao
é ainda outra das lacunas das empre-
sas do nosso setor, sendo que a so-
lucdo neste caso passa pela natural
passagem da propriedade da empresa
para geracOes ja qualificadas a este
nivel e pela maior abertura do empre-
sario a separar a propriedade da em-
presa da respetiva gestao.

O setor terd de continuar a apostar na
internacionalizacdo, através de pre-
sencas fisicas em feiras da fileira casa
e da integracdo em plataformas digi-
tais de venda e marketing orientado.
Como referi hd pouco, dada a falta
de dimensdo das empresas e sendo
as mesmas particularmente avessas a
fusdes e aquisicoes, a internacionali-
zacdo terd que passar forcosamente
pelo estabelecimento de parcerias
que permitam gerar sinergias a nivel
de promocao e comunicacao, sendo a
AIPI que realiza essa ponte.

Para finalizar, é necessario reorientar
a formacdo que é dada nos diversos
cursos cofinanciados pela Unido Eu-
ropeia e também deixar de financiar
e incentivar um conjunto de cursos
genéricos e sem aplicacao pratica no
dia-a-dia das empresas. Assim, deve-
-se dirigir os amplos recursos finan-
ceiros que atualmente sdo gastos na
formacdo profissional em Portugal
para desenvolver competéncias de
gue as empresas realmente necessi-
tam e que, hoje em dia, sdo cada vez
mais raras na mao-de-obra que esta
disponivel para trabalhar. No nosso
setor existem inclusivamente algu-
mas profissdes, como por exemplo o
lapidador, o latoeiro e o repuxador,
em extincdo e que sao exercidas por
pessoas de idade cada vez mais avan-
cada, sendo por isso necessario que
as escolas profissionais e os institutos
de formacao procurem estas pessoas
e as capacitem para dar formacao as
novas geracoes, garantindo-lhes uma
empregabilidade quase imediata. @

@ WWW.aipi.pt
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CASTRO LIGHTING )
UMA EMPRESA EM FORTE EXPANSAO

INTERNACIONAL

A Castro Lighting iniciou o seu processo de internacionalizacao ha mais de 20 anos
com a participacdo numa feira em Valéncia, Espanha. Desde esse momento, tem
sido presenca assidua em eventos de decoracao e design em cidades como Londres,
Paris, Milao e Frankfurt. As exportacoes representam cerca de 80 por cento do seu

A participacdo nestes certames per-
mite o estabelecimento de importan-
tes contactos com atuais e potenciais
parceiros e clientes, reforcando o po-
sicionamento internacional da Castro
Lighting como marca de exceléncia
e de luxo. Em setembro, a empresa
marca presenca em duas feiras inter-

volume de faturacao.

nacionais, a Decorex, em Londres, e a
Habitat, em Valéncia.

A empresa aposta na diferenciacdo
e adaptacao nas formas de contacto
com os diferentes paises. Além da
participacao em feiras internacionais,
sdo organizadas reunides e visitas aos

clientes para que, de uma forma mais
proxima, a Castro Lighting perceba as
necessidades e acompanhe o cresci-
mento dos negdcios.

O acompanhamento das tendéncias e
necessidades dos diferentes mercados
tem contribuido para o fortalecimento



dos vinculos comerciais e para a va-
lidacdo como referéncia na producao
de pecas de decoracao delicadas.

Os principais clientes da Castro Li-
ghting sdo, na sua maioria, luxuosos
showrooms e reconhecidos designers
de interiores, que procuram ilumina-
cdo sofisticada e elegante em locali-
zacoes dispersas pelos continentes,
como a Russia, Reino Unido, SriLanka,
Tailandia e Arabia Saudita.

O cumprimento das mais exigentes
normas internacionais é uma vanta-
gem acrescida, que permitiu finalizar
diversos processos de certificacao,
como o SASO, especifico para a Ara-
bia Saudita.

Fundada em 1978, a empresa dedica-
-se a concecao e ao fabrico de pecas
de iluminacdo decorativa para inte-
riores. O desenvolvimento do negé-
cio fez surgir novas oportunidades
para a aplicacdo dos conhecimentos
adquiridos. Nos ultimos anos, a em-
presa iniciou a producao de pecas de
mobilidrio e acessoérios de luxo.

“A empresa aposta
na diferenciacdo e
adaptacao nas formas
de contacto com os
diferentes paises. Além

da participacdo em
feiras internacionais,
sdo organizadas
reunides e visitas
aos clientes.”

Perto da celebracdo dos 40 anos, a
Castro Lighting estd em forte expan-
sdo e conta atualmente com mais de
80 trabalhadores distribuidos pelas
suas unidades no concelho de Gon-
domar. Em paralelo com um processo
produtivo marcadamente artesanal,
existe um investimento continuo em

inovacao que, com a aquisicdo de ma-
quinas de avancada tecnologia, visa
aumentar com eficiéncia a produtivi-
dade e ganhar vantagens competiti-
vas face aos concorrentes.

A cultura para a criatividade e inova-
cao reflete-se igualmente na contra-
tacdo de pessoal qualificado e jovem,
uma vez que a empresa tem uma
relagdo proxima com instituicbes de
ensino superior de diversas areas de
formacdo, como engenharia, design
e marketing. Este fator tem tornado
a organizacao atrativa como empre-
gadora, pelo reconhecimento do seu
dinamismo e arrojo. Por outro lado, o
encontro entre os conhecimentos dos

setembro 2017 m 1

artesdos experientes e o dominio da
tecnologia pelos jovens proporciona
uma evolucao dos processos.

Os candeeiros, moéveis e acessorios
produzidos pela Castro Lighting séo
séries limitadas de pecas com eleva-
do grau de personalizacdo, gracas
aos seus detalhes Unicos e irrepetiveis
talhados pelas maos dos artesaos.
O uso de materiais nobres, como o
latdo com banho a ouro de 24 qui-
lates, marmores e cristal Swarovski,
reconhecido mundialmente pela sua
beleza e brilho distinto, confere valor
acrescentado as pecas. @

@ www.castrolighting.com
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CLIMAR

UMA PRESENCA RECONHECIDA
NOS MERCADOQOS INTERNACIONAIS

Especializada na concec¢ao, desenvolvimento e producao de iluminacao para
interiores, a Climar exporta mais de 35 por cento da sua producao e pretende
continuar a consolidar o seu posicionamento nos mercados internacionais,
apostando nos segmentos profissional, alto e de luxo. Até 2020 tem como objetivo
exportar mais de 55 por cento da producao.

Com 40 anos de atividade e um vo-
lume de vendas de dez milhdes de
euros, 0s principais mercados de ex-
portacdo da Climar sao os seguintes:
Franca, Alemanha, Reino Unido, Emi-
rados Arabes Unidos, Arébia Saudita,
Angola, Mocambique e Canada.

Os setores de atividade mais impor-
tantes para esta empresa sao os ho-
téis, museus, centros comerciais, hi-
permercados, edificios de escritorio,

escolas e ainda iluminacdo especifica
para hospitais, estacbes de metro e
iluminacao industrial.

Atualmente, a Climar conta com uma
equipa multidisciplinar de 150 cola-
boradores, sendo que cerca de 30
tém formacao superior, e dispde de
duas areas, uma com cerca de 28.000
metros quadrados, dos quais 12.000
metros quadrados sdo de area cober-
ta, onde se localiza a sede e est4 toda

a sua producdo, armazéns e area téc-
nica de concecao e desenvolvimento.
A outra, designada HAB 50, com cer-
ca de 4.000 metros quadrados, dos
quais 1.500 metros quadrados sao de
area coberta, é destinada exclusiva-
mente a concecdo e desenvolvimento
de produtos de iluminacdo com assi-
natura de autor.

Ao nivel da concecdo e desenvolvi-
mento, a empresa tem a sua prépria
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equipa de design e engenharia, bem
como uma bolsa de criativos externos,
tais como designers, light designers,
arquitetos e decoradores de interiores,
como o arquiteto Alvaro Siza Vieira, o
designer Marco Sousa Santos, o light
designer escocés Beau McClellan, a
designer belga Pascale De Backer e o
escultor Albino Miranda.

Na concecao e desenvolvimento de pro-
dutos da gama profissional, o design é
fundamental. Contudo, os aspetos mais
técnicos, como a eficiéncia energética,
os elevados niveis de rendimento lu-
minoso, a facilidade de instalacdo e de
manutencao ou os parametros técnicos,
como baixo encadeamento, sao fatores
extremamente importantes.

No HAB 50, espaco reservado a pura
criacao e design, as pecas criadas e con-
cebidas tém sempre uma identidade
prépria, caracterizada pelo autor que
a concebeu e criou. Estas pecas Uni-
cas, de séries limitadas ou de producao
especifica, poderao em alguns casos
serem consideradas esculturas de luz,
onde os contrastes de luz e de sombra,
as reflexdes conferidas pelo brilho de
cada acabamento, as formas e design
arrojados, os materiais nobres utilizados
associados as mais recentes tecnologias
de iluminacdo LED e os seus diversos
sistemas de controlo, criam pecas ver-
dadeiramente diferentes e admiraveis.

A proximidade com as universidades,
laboratérios e centros tecnoldgicos,
associada a diversidade dos diferen-
tes setores de atividade existentes no
distrito de Aveiro e ainda as parcerias
ou representacoes que a empresa tem
com marcas como a Barrisol (Franca),
a LedLinear (Alemanha) ou a Saco (Ca-
nada), permitem uma evolugdo mais
rapida e eficiente do know-how, com
perspetivas e abordagens caracteristi-
cas de cada pais, tornando mais facil a
compreensao e o ajuste a necessidade
de cada cliente e de cada mercado. @

@ www.climar.pt
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SERIP

APOSTA NA ORIGINALIDADE
PERMITE SUCESSO INTERNACIONAL

Criada em 1961, ainda com a designacao de Mario J. Pires, a marca Serip
comecou a produzir candeeiros, utilizando vidro e bronze como matéria-prima
principal. A aposta na diversificacdo e na criacao de produtos Unicos permitiu
a exportacao dos seus produtos para mais de 77 paises, tornando-a um caso de

Com mais de 60 colaboradores, a
Serip atua no sentido de integrar
efetivamente os seus produtos em
redes de negodcios de elevado valor,
potenciando um forte crescimento
na internacionalizacao.

O segmento do cliente varia consoan-
te os mercados, nao existindo um per-

sucesso a nivel internacional.

fil de cliente padrdo. Assim, existem
mercados onde nado sé a classe alta
como também a classe média tem po-
der de compra destes produtos.

No caso do mercado comunitario, os
produtos chegam a um preco mé-
dio, devido a proximidade geografi-
ca, a auséncia de taxas aduaneiras e

ao reduzido preco de transporte. Em
relacdo aos mercados extracomunita-
rios, as taxas aduaneiras e o valor de
transporte elevado colocam o produ-
to num patamar que apenas a classe
alta tem capacidade de comprar. No
entanto, nestes mercados existe outro
tipo de exigéncias que tornam o pre-
¢o um elemento secundario, uma vez
gue este cliente procura um produto
personalizado, feito a medida e Unico,
independentemente do preco final.

Em 2017, a Serip pretende continuar a
apostar na participacdo em feiras inter-
nacionais, que se constituem como o
principal veiculo de promocédo da marca
e do produto. Em termos estratégicos,
aspira ainda consolidar a sua aposta nos
mercados da Asia e Europa. Por sua vez,
relativamente a potenciais zonas geo-
graficas, a empresa ambiciona explorar
a diversificacdo em continentes como a
América, a Africa e a Oceania.

Um dos elementos de diferenciacao
face a concorréncia ¢ a definicdo de
uma estratégia de difusdo da marca Se-
rip, com base na promocao através das
lojas monomarca exclusivas, localizadas
em zonas estratégicas, geridas e explo-
radas por representantes locais. Atual-
mente existem trés lojas localizadas em
Pequim (China), Jacarta (Indonésia) e
Kiev (Ucrania). Até ao final do ano, sera



aberta mais uma loja em Singapura,
numa das ruas mais luxuosas locais.

Como forma de diferenciacao, a em-
presa tem apostado no desenvolvi-
mento do design préprio, permitindo
a apresentacdo de produtos préprios
e originais. Desta forma, o produto é
reconhecido pela sua originalidade e
singularidade, minimizando a existén-
cia de uma comparacao de preco.

Numa fase inicial, a empresa adotava
um conceito exclusivamente classico.
Contudo, no inicio da década de 90, e
em simultaneo com o inicio do seu pro-
cesso de internacionalizacdo e uma crise
da indUstria vidreira em Portugal, a Serip
sentiu a necessidade de mudar o rumo
da producao, criando um produto dife-
renciador e com um design Unico, inspi-
rado na natureza e com um posiciona-
mento no mercado ao nivel médio/alto.

Apods 55 anos de existéncia, o conceito
de design da Serip consiste em formas

organicas inspiradas na natureza, sen-
do que os formatos redondos, em espi-
ral e desproporcionais, definem de for-
ma imediata as pecas Serip como “llu-
minacao Organica — Organic Lighting”.
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Atualmente, a empresa procura, em
cada peca que é concebida, a criacdo
de uma escultura de iluminacao, pro-
duzida artesanalmente, gerando um
produto de qualidade Unica.

Num mundo focado maioritariamente
na simetria, padrdo e monotonia, como
resultado da producdo mecanica e indus-
trial, a empresa distingue-se com concei-
tos de diferenca, unicidade e contraste.
Devido ao intensivo processo artesanal,
nunca sao produzidas duas pecas iguais,
sendo que cada peca produzida é uma
obra de arte Unica e distinta.

Em 2016, a empresa registou um
crescimento de 278 por cento do seu
volume de vendas, face a 2011, e foi
distinguida pelo segundo ano conse-
cutivo como PME Exceléncia 2016,
um marco representativo do cresci-
mento e consolidacdo de resultados
num contexto econémico exigente. @

@ www.serip.com.pt

CUE A FAIR

When heart meets business. Em cada encontro, um

ambiente eletrizante. E entdo que se cruzam o ator global e os

herois locais. Nesse instante, nesse local, abrem-se ao mundo

novissimas perspetivas. E 0 negocio transforma-se em sentimento:

www.messe-duesseldorf.de

Informagoes: Walter & Cia.
Larga de Andaluz, 15, 3° Esq.-
1050-004 Lisboa



http://www.serip.com.pt
http://www.messe-dusseldorf.de
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VALDITARO
PERSONALIZACAO GARANTE
SUCESSO ALEM-FRONTEIRAS

Fundada em 1988, a
Valditaro, empresa
portuguesa que
cria, desenvolve e
comercializa pecas de
iluminacao decorativa
de interiores, exporta
80 por cento da sua
producao anual para
diversos mercados
externos, como o Reino
Unido, Alemanha
e Franca.

Como forma de garantir a sua susten-
tabilidade, a Valditaro procurou, des-
de cedo, orientar a sua atividade para
0s mais variados mercados externos,
onde a procura pelos seus produtos e
servicos de personalizacao e desenvol-
vimento especializado para projetos e
colecoes é muito maior.

Assim, participa ativamente nas prin-
cipais feiras internacionais de ilumi-
nacdo, nomeadamente na Maison
et Objet, na Euroluce e na Light +
Building. Estas participagdes possibi-
litam o contacto com atuais clientes
e fornecedores, bem como com po-
tenciais parceiros.

A Valditaro é especialista na transfor-
macao de materiais naturais, através
do recurso a processos tradicionais de
acabamento. A ceramica, a madeira,
o metal e o tecido sdo assim a base de
trabalho da empresa.

A volatilidade do mercado, as cres-
centes exigéncias do consumidor e
a incessante procura pela diferencia-

cao e qualidade obrigam a empresa
a apostar na diversificacdo dos ma-
teriais utilizados e no controlo dos
elementos-chave da cadeira de valor,
adotando premissas de mudanca e
de adaptabilidade. Desta forma, pro-
cura apresentar produtos e servicos
que excedam as expectativas e ga-
rantam a satisfacdo dos seus clientes,
recorrendo a uma politica sustentavel
de respeito pelas pessoas, pelo am-
biente e pelos valores, segundo prin-
cipios de seriedade, rigor, dedicacdo
e sentido de justica.

A extrema importancia e precisdo do
processo criativo e de desenvolvimen-
to de novos produtos surge como elo
fundamental de ligacdo a diferencia-
¢do com que se pretende afirmar no
setor. A organizacao da producéo,
recorrendo a processos de lean man-
ufacturing e planeamento por obje-
tivos, garante a sustentabilidade e o
nivel de servico prestado.

Para o futuro, a Valditaro tem como
objetivo definir-se como especialista
no mercado contract e de retalho,
nos quais as suas capacidades de
desenho e producao sao constante-
mente postas a prova. Além disso,
pretende continuar a apoiar-se num
conjunto de valores essenciais para
0 bom cumprimento das metas pro-
postas junto dos seus clientes e da
sociedade, como a responsabilida-
de, a qualidade, a criatividade e o
justo valor. @

@ www.valditaro.pt


http://www.valditaro.pt

VILLA LUMI
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UMA MAIS-VALIA NO SETOR DA ILUMINACAO
EM PORTUGAL E NO MUNDO

Com mais de 70 anos de experiéncia no setor da
iluminacao, a empresa portuguesa Villa Lumi exporta
mais de 60 por cento da sua producao. O seu principal
mercado é o Reino Unido, tendo, no entanto, clientes

por todos os cantos do mundo.

Como consequéncia deste crescimen-
to externo, a Villa Lumi estabeleceu
uma estratégia de internacionalizacao
baseada na selecdo de agentes co-
merciais localizados nos diversos mer-
cados externos.

Além disso, é detentora da certificacao
CE e UL, essenciais para as perspetivas

internacionais. Assim, a empresa visa
cada vez mais a internacionalizacao
da marca e dos seus produtos.

A aposta na inovacdo é uma constante,
sendo que a sua forma de inovar pas-
sa pela adaptacdo a cada mercado e a
cada cliente. Por isso, a Villa Lumi apre-
senta uma oferta cada vez mais diversi-

ficada, adaptada a gostos e tendéncias
particulares, procurando sempre a ma-
xima satisfacdo dos seus clientes.

A histéria da Villa Lumi inicia-se em
1941 quando Floriano Ferreira da Sil-
va, que ja trabalhava o vidro, sonhou
ter a sua propria empresa, tendo co-
mecado por lapidar os mais variados
componentes utilizados na ornamen-
tacao de lustres, candeeiros e candela-
bros. Em 1985, transformou o seu so-
nho em realidade criando a sociedade
F. Ferreira da Silva.

Com o crescimento da empresa, e
face as constantes novas necessidades
do mercado, a atividade tem vindo
a diversificar-se, focando-a cada vez
mais no gosto do cliente. A Villa Lumi
surge assim como marca comercial da
F. Ferreira da Silva, devido a abertura
do negocio no mercado americano,
europeu e asiatico.

A Villa Lumi conjuga a qualidade das
matérias-primas com o know-how
dos seus artesaos, dando expressao
a criatividade. Desenvolve uma har-
monia entre a producdo artesanal e
a producdo industrial, trazendo ao
produto funcional um objeto de frui-
cao artistica.

Com 26 colaboradores, a empresa
produz varios modelos de lustres, can-
deeiros (de mesa, de pé e de teto), apli-
ques, candelabros e casticais, utilizan-
do componentes de latdo banhados
a ouro, prata e niquel. Além das cole-
¢bes, desenvolve e produz pecas Unicas
em parceria com os seus clientes. @

@ www.villa-lumi.com


http://www.villa-lumi.com
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PEDRO DE ALMEIDA MATIAS

Presidente do Conselho de Administracao do ISQ
- Instituto de Soldadura e Qualidade

¢¢|SQ entra num novo ciclo
e prepara-se para o digital*?

Pedro de Almeida Matias, 45 anos, vai liderar o ISQ no triénio 2017/2019.
Licenciado em Gestao e com um Mestrado em Ciéncia, Tecnologia e Inovacao
tem um grande conhecimento das matérias de politica econdmica e empresarial,
aliado a uma também vasta experiéncia e saber da administracao publica e do
funcionamento dos seus servicos.

Este gestor encara o desafio da lideranca deste instituto como uma oportunidade
de preparar o mesmo para um século XXI muito competitivo na area digital e de
fazer deste organismo uma multinacional portuguesa de referéncia internacional
nas areas da engenharia e da consultoria.



Como encarou o desafio de lide-
rar uma entidade de cariz privado,
com 50 anos de reputada atividade
nacional e internacional?

Conheco 0 ISQ ha muitos anos e tenho
um grande respeito e consideracao
pelo trabalho que o ISQ sempre desen-
volveu e pela sua histéria. Sentia que o
ISQ precisava de uma mudanca de ci-
clo e, colocado o desafio por parte dos
Associados, decidi aceitar porque achei
gue poderia dar um contributo inte-
ressante sendo alguém que conhece
0 I1SQ, conhece bem o meio em que o
ISQ trabalha, mas vem de fora e pode
trazer uma visdo fresca e renovada.

Qual a principal missdo do Grupo
ISQ e os objetivos a atingir no man-
dato a que preside (2017-2019)?

O I1SQ tem de se voltar mais para fora.
Para os seus clientes e parceiros. So-
bretudo perceber e antecipar tendén-
cias. Ndo podemos estar a espera que
os clientes nos contactem. Temos de
ser nés a ir ao encontro deles e apre-
sentar propostas de valor que respon-
dam as suas necessidades e a novos
produtos e servicos. Por isso, para
além de conhecer a casa e reunir com
os varios colaboradores e unidades,
tenho investido muito tempo no con-
tacto com muitas entidades externas.

Quais os principais setores e areas
em que o Grupo ISQ atua a nivel
nacional e internacional? Que tipos
de servigos sao disponibilizados?

Atua nos setores do automovel; aero-
ndautica; aeroespacial; energia e ener-
gias renovaveis; Oil & Gas e indUstrias
de processo. As infraestruturas sao
areas de referéncia onde temos gran-
de tradicao. Somos a maior infraestru-
tura tecnolégica privada portuguesa
com 16 laboratérios acreditados; mais
de 250 servicos especializados; 1.400
colaboradores, dos quais mais de 600
espalhados pelo mundo.

Quem sao os vossos principais par-
ceiros de negocio?

Trabalhamos, essencialmente, para
empresas privadas mas temos tam-

bém parceiros como universidades;
politécnicos, centros tecnoldgicos;
institutos de novas tecnologias, asso-
ciacbes empresariais, ou seja, todo o
tipo de entidades que possam aportar
valor aos nossos servicos e clientes.

“Somos a maior
infraestrutura
tecnoldégica privada
portuguesa com
16 laboratoérios
acreditados; mais

de 250 servigos
especializados; 1.400
colaboradores, dos
quais mais de 600
espalhados pelo
mundo.”

Qual é o atual "estado de arte”
dos projetos? Que projetos de I&D
estdo previstos para o futuro?

Na area de I&DT o I1SQ é também uma
entidade Unica em Portugal. Repare que
jé participamos em mais de 400 projetos
internacionais de I&DT e inovacao envol-
vendo mais de 1.200 parceiros nacionais
e internacionais. Atualmente, queremos
envolver-nos em projetos onde o “di-
gital” e a "digitalizacdo da economia”
estejam no centro da atividade.

O I1SQ participa no maior projeto
de investigacdo cientifica inter-
nacional para construir um reator
de fusédo nuclear. Fale-nos do cariz
deste projeto.

E verdade. Atualmente, estamos envol-
vidos em alguns dos maiores projetos
internacionais de I&DT como o ITER
(producao de energia através de fusao
nuclear), que tem um valor global de 13
milhdes de euros e reline praticamen-
te todos os paises mais desenvolvidos
do mundo. Acabamos de conseguir
a renovacao do contrato, no valor de
7,5 milhGes de euros, para controlo de
qualidade desta fase do projeto o que
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significa mais um incentivo para o I1SQ
concorrer aos financiamentos das fases
seguintes. Mas também estamos no
Centro Aeroespacial da Guiana France-
sa ou testamos avides para a Embraer.

Quais sdao os vossos principais clien-
tes e parceiros?

Alguns dos nossos clientes séo a EDP,
GALP, Navigator, Repsol, Sonatrach,
Sonangol, TAP, Alstom, Autoeuropa,
Embraer e tantas outras empresas. Mas
também temos trabalhos com entida-
des institucionais como os Ministérios
da Economia, da Ciéncia e Tecnologia,
do Trabalho, Negocios Estrangeiros,
Financas, universidades e politécni-
€os, camaras municipais, ou entidades
como a CIP-Confederacdo Empre- pp

O QUE E O ISQ?

¢ Maior infraestrutura tecnoldgi-
ca privada portuguesa;

¢ 16 laboratérios acreditados;

* Mais de 250 servicos especiali-
zados;

* 1.400 colaboradores;

¢ \/olume de negdcios, do grupo,
superior a 76 milhoes de euros
em 2016 (56 por cento no mer-
cado internacional);

¢ 16 empresas participadas em
Portugal;

¢ 5 delegacdes e escritorios em
Portugal;

¢ 20 empresas participadas inter-
nacionais e escritérios de repre-
sentacdo em varios mercados;

e Participacao em mais de 400 pro-
jetos internacionais de I&D, en-
volvendo mais de 1.200 parceiros
nacionais e internacionais;

® Mais de 15.000 cursos de for-
macao profissional realizados;

* Mais de 161.000 formandos;

e Mais de 1.000.000 horas de
formacao;

¢ Presenca internacional com
escritérios, delegacoes e em-
presas associadas em mais de
15 paises.
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ISQ em
Numeros:

AREAS DE ATIVIDADE
® Inspecdes técnicas;

e Laboratorios;

* Engenharia;

e Formacao;

¢ |&DT e Inovacao

PRINCIPAIS SETORES
DE ACTIVIDADE

e Automovel;

e Aeronautica;

e Aeroespacial;

e Infraestruturas;

e Energia e Energias Renovaveis;
° Oil & Gas;

e |ndustrias de Processo.

PRINCIPAIS MERCADOS
® Angola

e Arabia Saudita

e Argélia

® Brasil

e Cabo verde

e China

e Emirados Arabes Unidos
® Espanha

e Guiana Francesa

* Hong Kong

e Macau

e Marrocos

e Mocambique

e Noruega

* Portugal

e Timor-Leste

e Turquia

sarial de Portugal, a AEP - Associacdo
Empresarial de Portugal/Camara de
Comércio e Industria, a AIP - Associa-
¢ao Industrial Portuguesa/Camara de
Comércio e Industria, e até a AICEP.

Esta no I1SQ ha cerca de seis meses.
O que mais o impressionou?

A minha “estadia” no ISQ ainda é
muito recente. Reuni, contudo, com
todas as Direcbes, Departamentos,
Unidades e Laboratérios e diversas
equipas. Em Oeiras, de Gaia a Cas-
telo Branco, de Sines a Loulé e em
Vila Nova de Cerveira, assim como
com algumas Delegacdes do I1SQ no
estrangeiro. O que mais me impres-
sionou foi 0 conhecimento cientifico,
o conhecimento técnico muito pro-
fundo que existe no vasto conjunto
de colaboradores do ISQ e o orgulho
que tém de trabalhar nesta institui-
¢ao. Estamos perante um conjunto
de pessoas absolutamente impares.
0O I1SQ sao essas pessoas...

E por isso que o ISQ é uma referén-
cia a nivel nacional e internacional?

Absolutamente. E esse capital huma-
no (que sao os colaboradores do 1SQ)
que faz com que seja uma entidade
de enorme reputacao, credibilidade e
competéncia. Quando um técnico do
ISQ afirma uma determinada coisa, é
porgue é mesmo assim.

Quais os resultados de 2016 e as
perspetivas até final deste ano?

Em 2016, atingimos uma faturacao
consolidada no grupo de 76 milhdes de
euros e resultados liquidos positivos no
ISQ superiores a um milhdo de euros.
Para quem “vende servicos” é muito
interessante. Em 2017 e nos proximos
anos queremos continuar a crescer.

Qual a envolvéncia do grupo ISQ na
implementacao das medidas previs-
tas na estratégia da Industria 4.0?

O digital ndo é uma buzzword ou uma
moda. Veio mesmo para ficar. Vemos
isso todos os dias até nas nossas vidas
pessoais. Na atividade econémica e nas

" Atualmente, estamos
envolvidos em alguns
dos maiores projetos
internacionais de I&DT
como o ITER (producao
de energia através de

fusdo nuclear), que
tem um valor global
de 13 milhdes de euros
e reune praticamente
todos os paises mais
desenvolvidos do
mundo.”

empresas O que esta a acontecer é uma
verdadeira revolucao.

Nao se pode parar o futuro por isso mais
vale fazer parte dele. No ISQ estamos a
desenvolver um plano de transforma-
cdo e de migracao para o digital. Re-



centemente fomos também convidados
pelo governo para integrar o Comité Es-
tratégico do Programa “Industria 4.0",
0 que demostra bem o que estamos a
desenvolver e a prioridade e empenho
gue estamos a dar a esta questdo da di-
gitalizacdo da economia.

E o que estdo a fazer entidades
congéneres?

Sem duvida. Estive recentemente na fei-
ra de Handver, uma das maiores, sendo
a maior, feira de engenharia industrial
do mundo. Tive oportunidade de visitar
muitas empresas, stands e reunir com
os CEO de grandes multinacionais e
percebe-se, por exemplo, a forca do di-
gital e da digitalizacado da economia e da
industria. A aposta que gigantes como
a Siemens, a Bosch, a Kuka, a Thyssen,
a ABB e todas as empresas ligadas as
tecnologias da informacdo, como por
exemplo a Huawei, estdo a fazer nes-
ta area é impressionante. A abertura
da feira Hannover Messe foi feita pela
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chanceler alema, Angela Merkel, e dois
tercos do seu discurso foi sobre a digita-
lizacdo e a industria 4.0.

Como funciona a ligacado do ISQ as
Universidades?

De forma muito simples. Temos com-
peténcias complementares e interessa
a ambos cooperarem. O ISQ esta mui-
to préximo do mercado, das empresas
e dos clientes e por isso sabe bem o
gue lhes interessa em termos de ino-
vacao. Ainda recentemente assindmos
importantes protocolos de coopera-
¢do com a Universidade de Coimbra e
com a Universidade do Minho.

Como presidente do I1SQ, foi eleito
membro do conselho de adminis-
tracdo da Confederacdo Interna-
cional das Entidades de Certifi-
cacdo e Inspecdes (CEOC). Qual o
papel que o I1SQ desempenha no
ambito desta Confederac¢do?

Fui eleito membro do Board of Direc-

tors da CEOC que é a entidade euro-
peia que agrega as grandes empre-
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sas deste sector. Em Portugal muitas
vezes nao se da a devida atencéo a
estes féruns internacionais, mas é 13
gue grande parte das tendéncias e
dos standards se definem. Quem ti-
ver acesso a isso e puder influenciar
antecipa tendéncias, logo antecipa o
futuro...

~

E uma conquista relevante para o pais,
uma vez que este organismo junta
empresas com atividade em mais de
100 paises e que disputam um merca-
do mundial de servicos estimado em
mais de 200 mil milhées de euros. E
temos uma novidade: no préoximo ano
o encontro anual da CEOC serd em

Portugal. Uma conquista importante
para 0 nosso pais.

Qual é a sua visdao de futuro para
o Instituto?

Sermos uma multinacional portugue-
sa de referéncia internacional nas
areas da engenharia e da consultoria.

Qual a “marca” que gostaria de
deixar no final do seu mandato?

Um ISQ renovado e preparado para
um séc. XXI que sera muito competi-
tivo e cada vez mais assente em pro-
cessos digitais de suporte a atividade
econoémica.

Que opinido tem da AICEP e do seu
trabalho?

Trabalhei muitos anos no Ministério da
Economia em diferentes funcoes e por
isso conheco a AICEP ha muitos anos
e muitos dos seus quadros e colabora-
dores. Conheco também grande parte
dos delegados da AICEP espalhados
pelo mundo e que fazem um trabalho
notavel. Sinceramente, tenho a melhor
das opinides da AICEP e do seu traba-
lho. Tem pessoas muito competentes e
quadros altamente qualificados. Consi-
dero que a AICEP deveria ser dotada de
mais recursos para desenvolver o im-
portante trabalho que faz. Cada euro
investido na AICEP tem retorno direto
para o pais e para as empresas. @

BREVE
BIOGRAFIA

Licenciado em Gestdo de Em-
presas e mestre em Economia
e Gestao de Ciéncia, Tecnologia
e Inovacao. Anteriormente foi
vice-presidente do IAPMEI, I.P. -
Agéncia para a Competitividade
e Inovacao, I.P; vice-presidente
do Pélo Tecnolégico de Lisboa;
presidente do Fundo para a Re-
vitalizacdo e Modernizacao do
Tecido Empresarial; presidente
do Fundo de Apoio a Consoli-
dacao e Aquisicao de Empresas;
presidente do Fundo Imobiliario

Especial de Apoio as Empresas;
presidente do CEDINTEC - Cen-
tro para o Desenvolvimento e
Inovagdo Tecnoldgicos; presi-
dente do Parque Empresarial
de Laborim; e presidente do
Parque Empresarial de Lazarim.
Foi ainda administrador da AP-
CER — Associacao Portuguesa
de Certificacdo; membro da
Direcdo da Startup Lisboa; e
membro do Conselho Cientifi-
co do Taguspark. Esteve ligado,
ao longo do seu percurso pro-

fissional, a varias estruturas in-
ternacionais como Conselheiro
do Comissario Europeu para
a Investigacéo no ambito do
European Research Advisory
Board e desempenhou vdrios
cargos em gabinete de mem-
bros de Governos.

Além de presidente do ISQ, é
atualmente membro do Board
of Directors da Confederacao
Internacional das Entidades
de Certificacdo e Inspecoes
(CEQQ).
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NDONESIA

A Indonésia é atualmente uma das mais importantes economias emergentes no
mundo. O governo indonésio tem promovido a abertura do pais ao exterior,
procurando melhorar o clima de negécios e atrair mais investimento estrangeiro
para o pais, a par do desenvolvimento de infraestruturas e da consolidacdo da
industria nacional.

Com um crescimento do PIB de 5 por cento em 2016, uma populacdo de 261
milhdes de habitantes e o consequente aumento de uma classe média com
apeténcia para o consumo, a economia indonésia apresenta um grande potencial
para as empresas portuguesas que ai queiram apostar.

O mercado em analise pelo embaixador de Portugal em Jacarta, Rui Carmo, e pela
delegada da AICEP no pais, Mariana Oom.
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POTENCIALIDADES
DO MERCADO INDONESIO

Trés anos apos a sua eleicdao como presidente da Indonésia, Joko Widodo e o
seu governo continuam a apostar na via do desenvolvimento prioritario de
infraestruturas, como forma de colmatar as assimetrias regionais, vencer a

descontinuidade geografica e lutar contra a pobreza.

Este desenvolvimento infraestrutural
para o qual sdo convidados os setores
privado e estatal e prevé um investimen-
to global de 460 mil milhdes de ddla-
res no periodo 2015-2019, tem como
expoente principal o plano de eletrifi-
cacao do pals, projeto orcado em 150
mil milhdes de ddlares que aposta num
aumento da capacidade geradora de
eletricidade, incluindo através de fontes
alternativas (energias renovaveis).

Apesar de algumas tensdes étnicas e de
sinais de intolerancia religiosa, a Indoné-
sia vem consolidando o seu sistema de-
mocratico, preservando o pluralismo, a
heterogeneidade cultural, os direitos e li-
berdades fundamentais, e afirmando-se
como relevante parceiro internacional.

A economia indonésia apresenta si-
nais consistentes de vitalidade, com
um crescimento, nos Ultimos anos, em
torno de 5 por cento, assente essencial-
mente numa expansao do consumo —
grande motor da atividade econémica
gue responde por 57 por cento do PIB
— nas exportacdes de matérias-primas
(carvao, petréleo, gas e 6leo de palma,
para além de outros minérios e produ-
tos agricolas) apesar de oscilacbes nas
cotacdes internacionais, e em superavits
com os principais parceiros.

No primeiro trimestre de 2017, o in-
vestimento cresceu a um ritmo mais
lento dos ultimos seis anos, a despeito
dos esforcos do governo do presiden-

POR RUI CARMO, EMBAIXADOR
DE PORTUGAL NA INDONESIA

te Jokowi para melhorar o ambiente
empresarial. O investimento direto — o
segundo grande contribuinte para o

“Registamos uma
continua projecao de
empresas nacionais de
bens e de maquinaria,
de novas tecnologias,
de bens de consumo,

saude, engenharia,

e defesa que
procuram aumentar
as suas carteiras de

encomendas e expandir
0s seus hegocios no
Sudeste Asiatico.”

crescimento economico indonésio —
cresceu apenas 13,2 por cento (12,5
mil milhdes de dolares), quando com-

parado com os 32,8 por cento regis-
tados no periodo homologo de 2012.
Este resultado é atribuido ao desem-
penho do investimento estrangeiro
que cresceu somente 0,94 por cento
(7,2 mil milhdes de dolares), enquanto
o investimento interno ascendeu a 5,1
mil milhdes de dolares, registando um
crescimento de 36,5 por cento.

A projecdo do governo para o cresci-
mento econdmico em 2017 é de 5,2
por cento e para 2018 é de 5,4 por
cento. Este ritmo permitird a Indoné-
sia alcancar um PIB de 970 mil milhdes
de ddlares este ano, sendo expectavel
gue ascenda em 2018 ao clube restri-
to de economias cujo PIB excede um
milhdo de milhdes de ddlares, colo-
cando-a em 62 lugar entre as maio-
res economias da regido Asia-Pacifico
(162 maior economia a nivel mundial).

Os fundos captados no primeiro tri-
mestre deste ano foram, em primeira
linha, canalizados para o setor manu-
fatureiro (42,3 por cento), os servicos
(37,2 por cento), e a agricultura e mi-
neracao (21,5 por cento).

Singapura encabeca a lista de investido-
res estrangeiros com 2,1 mil milhoes de
ddlares, seguido do Japao e da China
com 1,4 mil milhdes de ddlares e 600
milhdes de dolares, respetivamente.

Para estimular a atividade econémica
e manter o ritmo de crescimento, o
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governo do presidente Joko Widodo
tem vindo a lancar, desde setembro de
2015, pacotes legislativos (até agora
foram aprovados 14) que visam es-
sencialmente desregulamentar, simpli-
ficar e abrir a economia indonésia em
seis areas: i) indUstria; ii) captacao de
investimento; iii) logistica; iv) apoio as
exportacoes; v) aumento do poder de
compra; e vi) turismo.

Embora seja inquestiondvel a neces-
sidade deste novo enquadramento
legislativo, os resultados alcangados
ainda sao modestos, permitindo, ainda
assim, melhorar o posicionamento da
Indonésia no indice do Banco Mundial
“Ease of doing business” (91° lugar) e
contribuir para derrubar alguns entra-
ves a atividade economica (burocracia
ineficiente; legislacdo laboral rigida; e
corrupcao — a “International Transpa-
rency” coloca a Indonésia em 90° no
indice que avalia 176 paises quanto a
percecdo do fenédmeno da corrupcao).

Nao obstante a sua pujanca, a econo-
mia indonésia precisa de diversificar-se,
sendo, por isso, imperioso que 0s seus
mercados ndo percam de vista outras
areas e iniciativas econémicas, como:

e ASEAN — sexta maior area econémi-
ca do mundo que comemora este
ano o seu 50° aniversario e constitui
o eixo central de afirmacédo da poli-
tica externa indonésia. O comércio
intrarregional atingiu em 2015 os
550 mil milhoes de dolares;

e UE — é 0 quarto maior parceiro co-
mercial da Indonésia, com um inves-
timento direto de 26 mil milhées de
euros (c. 15 por cento dos investimen-
tos europeus), responsavel por 1,1
milhdo de empregos indonésios. A
negociacao do CEPA (Comprehensive
Economic Partnership Agreement), na
sua terceira ronda, poderd constituir
uma oportunidade de rever questes
cruciais como o comércio de bens e
servicos, direitos aduaneiros, recursos
em matéria comercial, regulamentos
sanitarios e fitossanitarios, proprieda-

de intelectual, competitividade em-
presarial, transparéncia, comércio e
desenvolvimento sustentaveis;

¢ [ORA (Indian Ocean Rim Associa-
tion) — organizacao de 21 paises que
é responsavel por 12 por cento das
exportacdes mundiais; 10 por cento
do PIB global; 13 por cento dos in-
vestimentos;

¢ Iniciativa OBOR (One Belt One Road)
lancada pelos chineses em 2013 e que

visa aprofundar a interconectividade
numa area geografica que represen-
ta 55 por cento do PIB global, tendo
a China previstos 63 mil milhdes de
délares de investimento em infraes-
truturas e outros projetos na Indoné-
sia, com linhas de financiamento do
Banco Asiatico de Investimento em
Infraestruturas (AlIB), entre outras.

Atentos as especificidades do merca-
do indonésio e aos interesses das em-
presas portuguesas, a Embaixada, em
estreita coordenacado com a Delegacao
da AICEP, tem procurado identificar
as oportunidades que se apresentam
aos agentes econdmicos nacionais,
encorajando-os a que — sempre que
possivel — assegurem uma presenca e
visibilidade neste universo econémi-

co de grandes dimensdes. Privilegia
igualmente o contacto com poten-
Ciais interessados do lado indonésio e,
em particular, a Camara do Comércio
(KADIN) e a Agéncia de Coordenacado
dos Investimentos na Indonésia (BKPM).

Registamos, por isso, continua projecao
de empresas nacionais de bens e de
maquinaria; de novas tecnologias; de
bens de consumo; satide; engenharia; e
defesa que procuram aumentar as suas

carteiras de encomendas e expandir 0s
seus negoécios no Sudeste Asiatico.

Apesar da atratividade, vale lembrar
gue mercado indonésio comporta
uma grande concorréncia, feita por
vizinhos poderosos com interesses ha
muito aqui instalados e que consubs-
tanciam a suas posicdes através de
uma forte componente politica.

Reiterando, por isso, a importancia es-
tratégica da economia indonésia, Portu-
gal devera capitalizar os lacos histéricos
e culturais que unem dois paises, cata-
pultando a relacdo econémica também
para outros dominios (investimento
produtivo no pais, tecnologias da infor-
macao; economia do conhecimento; e
economia circular na area ambiental). @
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INDONESIA, UM GIGANTE
PARA OS MAIS AUDAZES

Longe do topo dos paises com relevancia nas relacdes econémicas com Portugal,
a Indonésia, pela sua dimensao e importancia no contexto asiatico e mundial,
justifica um olhar mais atento por parte das empresas portuguesas.

Uma das primeiras questdes que me
colocam sobre a Indonésia, é o que é
gue os indonésios sentem em relacao
a Portugal e se isso afeta as nossas
relacdes. E preciso esclarecer, de uma
forma geral que, o que indonésio co-
mum sabe dos portugueses é o que
vem nos livros de histéria, que fomos
0s primeiros europeus a la chegar, ndo
ha ressentimentos, antes pelo contra-
rio, até ha uma relacao especial e, cla-
ro, ha o Cristiano Ronaldo.

No entanto, em termos de relacoes
econdémicas, 0os mais de 20 anos de
afastamento no final do século passa-
do deixaram Portugal atras de outras

>POR MARIANA OOM,
DELEGADA DA AICEP NA
INDONESIA

economias que tém vindo a consoli-
dar a sua presenca neste mercado, e
a nossa recuperacao tem sido aquém

do potencial que o pais apresenta.

Estd, pois, na altura de olhar para este
gigante como um mercado de diversi-
ficacdo, sobretudo as empresas mais
audazes, capazes de sustentar uma
estratégia de penetracdo no mercado
com visao de médio e longo prazo.

A Indonésia, o quarto pais mais popu-
loso do mundo com 261 milhdes de
habitantes (2016, Banco Mundial), é
uma das mais importantes economias
emergentes, com um PIB avaliado em
932 mil milhées de ddlares colocan-
do-a como a 16 maior economia do
mundo (2016, Fundo Monetério In-
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ternacional). E membro do G20 e a
maior das dez economias que com-
poem a ASEAN (Associacdo de Nacoes
do Sudeste Asiatico).

O crescimento do PIB foi de 5,0 por
cento em 2016, prevendo a EIU que
a economia possa registar um incre-
mento para 5,2 por cento em 2017 e
uma média de 5 por cento em termos
reais para o periodo 2017-2021.

Com uma moeda estavel, inflacdo con-
trolada entre 3 a 5 por cento (2017,

A Indonésia é parasi?

Para perceber se a Indonésia é para
Si, preparamos um curtissimo tes-
te: “Indonesia Export Readiness”
(respostas “sim” ou “nao”).

1. Tenho experiéncia de exporta-
cao?

2. A minha empresa tem capaci-
dade para ter staff dedicado ao
mercado?

3. Posso investir no mercado até
trés anos sem retorno?

4. Tenho capacidade para visitar o
mercado regularmente (quatro
a seis vezes/ano) antes, durante
e apo6s a concretizacdo do ne-
goécio/ter parceiro local?

5. Sou pouco avesso ao risco?

6. Estou preparado para trabalhar
com parceiro(s) local(ais)?

7. O meu produto/servico é com-
petitivo internacionalmente e
sei explicar claramente quais as
suas vantagens competitivas/
proposta de valor face a con-
corréncia?

Se respondeu sim a todas as
questdes, a Indonésia € para sil
Consulte o seu gestor AICEP para
apoio na abordagem a este ou
outros mercados. Se respondeu
nao a alguma destas questoes, re-
veja as premissas da sua empresa
antes de investir na Indonésia.

Banco da Indonésia) e uma taxa de
desemprego moderada e a baixar (5,2
por cento, previsao EIU — Economist In-
telligence Unit 2017), a confianca dos
consumidores e o consumo privado
tém vindo a consolidar-se.

Nos Ultimos anos tem-se verificado de
forma consistente uma politica fiscal e
monetaria equilibrada, e estabilidade
econémica e politica, o que fez com
que, em maio do corrente ano, a Stand-
ard & Poor’s revisse em alta o rating da
Indonésia para o grau BBB-, com ou-
tlook “estavel”. Ademais, o relatério da
UNCTAD World Investment Report
2017, apresentado em junho, classifi-
ca a Indonésia em 4° lugar, depois dos
EUA, China e India, como destino de
investimento para 2017-2019, segundo
as multinacionais inquiridas.

“Esta na altura de
olhar para este gigante
como um mercado
de diversificacao,
sobretudo as empresas

mais audazes,
capazes de sustentar
uma estratégia de
penetra¢do no mercado
com visao de médio e
longo prazo.”

O atual governo indonésio estd de-
terminado a impulsionar o desenvol-
vimento das infraestruturas; reduzir
custos de logistica; melhorar o clima
de negdcios; fortalecer a indUstria na-
cional, estimulando a exportacao de
bens manufaturados e atraindo mais
investimento estrangeiro para o pais.

Mas o grande trunfo da economia in-
donésia é o consumo privado suporta-
do pelo crescimento da classe média.
Um estudo da BCG “Asia’s Next Big
Opportunity — Indonesia’s Rising
Middle-Class and Affluent Con-

sumers” aponta para 141 milhoes de
consumidores pertencentes as classes
média (68,2 milhdes), média-alta (49,3
milhdes), afluente (16,5 milhdes) e elite
(6,9 milhoes) em 2020. O mesmo estu-
do demonstra que ndo é sé nos gran-
des centros urbanos que esta classe
estd em ascensao. Independentemente
de diferentes classificacbes de classe
média que possa haver, é consensual
gue a Indonésia esta entre os paises
com maior crescimento e que, nos pro-
ximos anos, milhdes de indonésios con-
tinuardo a ascender a classe consumi-
dora com apeténcia e poder aquisitivo.

Outro fenémeno a ter em linha de
conta é a importancia do e-commerce
e dos novos consumidores digitais.

As empresas que souberem entender
este publico, poderdo disfrutar de um
imenso e lucrativo mercado, com opor-
tunidades que vao desde a generalidade
dos bens de consumo, a satde e educa-
¢ao, ao entretenimento e turismo.

Sobre estes temas, recomendo a leitura
dos seguintes trabalhos: Asia’s Next
Big Opportunity — Indonesia’s Ris-


http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/wir2017_en.pdf
http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/wir2017_en.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Asias_Next_Big_Opportunity_Mar_2013_tcm80-128797.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Asias_Next_Big_Opportunity_Mar_2013_tcm80-128797.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Asias_Next_Big_Opportunity_Mar_2013_tcm80-128797.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Asias_Next_Big_Opportunity_Mar_2013_tcm80-128797.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Asias_Next_Big_Opportunity_Mar_2013_tcm80-128797.pdf
https://www.bcgperspectives.com/Images/Asias_Next_Big_Opportunity_Mar_2013_tcm80-128797.pdf

market, McKinsey, Sept 2015; Un-
locking Indonesia’s digital opportu-
nity, McKinsey, Oct 2016; Embracing
bricks and clicks in Indonesia, Del-
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Ainda assim, um estudo da Eurocham
(The European Business Chambers of
Commerce in Indonesia), Business
Confidence Index 2016, classificou

loite Consumer Insights, June 2017;
Rethinking ASEAN: Dispelling 8
Myths About Consumer Markets,
Nielsen, July 2017.

“Q atual governo
indonésio esta
determinado a
impulsionar o

desenvolvimento

das infraestruturas;
reduzir custos de
logistica; melhorar
o clima de negdcios;
fortalecer a industria
nacional, estimulando
a exportagao de
bens manufaturados
e atraindo mais
investimento
estrangeiro para o pais.”

Mas se o potencial deste mercado é
imenso, Nao sao menores os desafios
para quem ousa aqui fazer negécio.

Existe alguma retérica na abertura de
mercado e melhoria do clima de ne-
gocios proclamada pelo governo, con-
trastando com uma tendéncia prote-
cionista crescente. Se por um lado, tém
sido apresentados pacotes de reformas
econémicas e abertura de mais setores
ao investimento estrangeiro, por outro
lado, surgem mais restrices a importa-
¢ao e a exportacao, maior exigéncia nos
standards nacionais, requisitos de incor-
poracao de componente nacional, entre
outras barreiras tarifarias e nao-tarifarias
que prejudicam o clima de negdcios.

ing Middle-Class and Affluent Con-
sumers, BCG, March 2013; Winning
in Indonesia’s consumer-goods

ao desenvolvimento a nivel bilateral (UE-Pais). Novas opor-
tunidades estardo associadas aos programas tematicos e de
cooperacao regional, com enfoque em: educacao, ajuda ao
comeércio, crescimento e infraestruturas verdes, alteracoes cli-
maéticas e protecao da floresta, e sociedade civil.

Quanto ao Banco Europeu de Investimento (eib.org),
este atua em consonancia com a estratégia de coope-
racao da UE e em complemento aos seus programas e
instrumentos. As principais prioridades na Asia sdo: al-
teracoes climaticas, infraestruturas e setor privado local.
No caso do Banco Asiatico de Investimento em Infraestru-

As Multilaterais na Indonésia*

Todos os dias sao lancados concursos internacionais finan-
ciados por multilaterais. Sdo oportunidades para forneci-
mento de bens, servicos e obras com pagamento garanti-
do, e com procedimentos concorrenciais, transparentes e
competitivos. Entre esses, concursos para a Indonésia.

As Nacoes Unidas (ungm.org) procuram bens e servicos di-
versos (ex.: alimentos, medicamentos, dispositivos médicos,
transporte, construcdo, consultadoria, engenharia e equipa-
mentos). Dependendo das necessidades de operacao e das
iniciativas na Indonésia assim surgirao as oportunidades.

Os projetos do Banco Mundial (worldbank.org/en/
country/indonesia) e do Banco Asiatico de Desenvol-
vimento (adb.org/countries/indonesia/main) suce-
dem-se em conformidade com as estratégias de cada
entidade na Indonésia. As infraestruturas sdo prioritarias
para ambos, nas areas rurais e nas cidades (ex.: agua,
saneamento, irrigacao, energias renovaveis e transporte).
Destaca-se ainda, o suporte a um ambiente favoravel ao
setor privado e o reforco das capacidades do setor pu-
blico (ex. educacao, saude, gestao fiscal e do territorio).

Para a Unido Europeia (eeas.europa.eu/headquarters/
headquarters-homepage/680/indonesia-and-eu_en), a
Indonésia deixou de ser elegivel para programas de apoio

tura (aiib.org) é a procura e 0s compromissos dos seus
acionistas que determinam os projetos que financia. As
trés prioridades tematicas em todos os mercados sao:
infraestrutura sustentavel, conectividade transnacional e
mobilizacao de capital privado.

De notar que todas estas entidades, a excecdo das Na-
¢bes Unidas, disponibilizam ainda solucoes de financia-
mento para relevantes projetos de investimento de em-
presas na Indonésia.

* Inés Jacome, Area das Multilaterais da AICEP (Gru-
po de Trabalho das Multilaterais AICEP-GPEARI)
gt.multilaterais@portugalglobal.pt
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de "otimismo cauteloso” o sentimen-
to das empresas europeias com nego-
cios, ou a procura deles, na Indonésia.

Clima de negécios
e competitividade

A Indonésia ainda apresenta alguns de-
safios estruturais tais como: infraestru-
turas inadequadas e logistica ineficiente
e dispendiosa, dificultando a atividade e
aumentando custos para investidores e
exportadores; pobreza, que atinge 10,9
por cento da populacdo (2016, BM),
apesar do enorme feito em reduzir em
mais metade desde 1999 e a desigual
distribuicdo de recursos e riqueza entre
as varias regides e a populacao; falta
de “talento” e de qualidade do ensino/
educacao, tendo a Indonésia uma das
mais baixas taxas de produtividade da
regido (2016, Férum Econémico Mun-
dial); ambiente regulatério complexo,
ambiguo, volatil e por vezes conflituan-

“O grau de abertura
da Indonésia ainda é
relativamente baixo,
tanto no que respeita
a0 COMErcio como
ao investimento, e é

uma economia mais
fechada do que alguns
dos seus vizinhos com
guem concorre, COmo
Singapura, Tailandia,
Vietname ou Maléasia.”

te, quer a nivel nacional, quer entre o
poder central e as regides, e a sua apli-
cacao arbitrdria; burocracia pesada; cor-
rupcao e falta de transparéncia.

O grau de abertura da Indonésia ainda
é relativamente baixo, tanto no que
respeita a0 comércio como ao inves-
timento, e é uma economia mais fe-
chada do que alguns dos seus vizinhos
com guem concorre, tais como Singa-
pura, Tailandia, Vietname ou Malasia.
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Apesar de a Indonésia ter aderido a
Organizacao Mundial de Comércio em
1995, o parlamento aprovou em 2014
uma lei que da ao governo o poder
para limitar exportacoes e importacoes
com o fim de proteger o interesse na-
cional. Além de ainda se verificarem
elevadas taxas importacdo para um
numero consideravel de produtos e li-
mitacoes nas quantidades (ex. bebidas
alcodlicas, alguns bens alimentares, au-
tomoveis, energia), talvez sejam as bar-
reiras ndo tarifarias as que mais afetam
0S negocios de empresas estrangeiras
investidoras ou fornecedoras. Alguns
exemplos que mais tém preocupado a
comunidade internacional sao:

e Restricbes ao investimento estran-
geiro (ver lista negativa),

e Limite minimo de investimento, regra
geral 10 mil milhdes de rupias (aprox.
700 mil euros), o que afeta em par-
ticular PME e empresas de servicos;

e Restricoes a importacao de determi-
nados bens intermédios ou finais (ex.
pneus, ferro e metal, sal, acUcar, citri-
nos durante a época de colheita lo-
cal, leite e derivados, medicamentos);

¢ Obrigatoriedade de cumprir com
standards nacionais que nao estao
harmonizados internacionalmente e
gue podem implicar inspecoes pré-
-embarque, provocando aumento
de custos e demoras;

“Q investidor
estrangeiro tem e tera
um papel importante
neste dominio e podera
usufruir das vantagens
que este pais oferece,

tais como: integracao na
ASEAN; disponibilidade
e baixo custo de mao-
de-obra; abundancia de
recursos naturais; e um
vasto mercado interno.”

e Requisitos de incorporacdo de compo-
nente nacional, que afetam as cadeias
globais de valor e poderao vir a afetar

inclusive o franchising e software;


http://www.bkpm.go.id/en/investment-procedures/negative-investment-list

Fatores

de sucesso

na abordagem
ao mercado

e A entrada no mercado indonésio
exige uma boa preparacao e um co-
nhecimento da realidade local, bem
como uma atencao especial as dis-
posicoes legais, dada a sua comple-
xidade e volatilidade. Implica tam-
bém alguma capacidade de analise
de risco e previsao de que novas me-
didas protecionistas ou outras pode-
réo afetar o seu negdcio. O apoio
de consultores, nomeadamente juri-
dicos, pode ser necessario.

e No mundo de negdcios da Indo-
nésia, o contacto personalizado é
chave para iniciar com sucesso um
negocio. Os primeiros contactos de-
vem sem mantidos continuamente
para construir a relacao e desenvol-
ver a confianca. Tal como em outras
economias asiaticas, nos negocios,
vém primeiro as relacbes pessoais e
s6 depois o contrato.

Uma visita de prospecao bem-su-
cedida, com manifestacdes de in-
teresse pelo seu produto ou servi-
¢o e angariacao de potenciais par-
ceiros, deve ser seguida de nova
visita nos trés a seis meses seguin-
tes, de preferéncia e se for o caso,
por um elemento mais elevado na
hierarquia, de forma a sinalizar in-

teresse e reforcar relacdes. O con-
vite a visitar a fabrica em Portugal
é apreciado.

Apobs estudar o mercado e fazer
algumas visitas, participacées em
feiras e eventos, contactos, etc., a
melhor forma de tratar o mercado
é estabelecendo um escritério de
representacao que lhe permita apro-
fundar o conhecimento do merca-
do, avaliar tendéncias, dar apoio ou
procurar parceiro(s), contribuindo
para a expansao de canais de distri-
buicao e aumento de quota de mer-
cado, e solidificando uma rede de
contactos que é preciosa neste tipo
de mercados.

e Nem todas as PME portuguesas terao
forca para ir sozinhas. Devem procu-
rar agrupar-se com outras empresas,
com oferta conjunta e/ou comple-
mentar, partilhando conhecimento e
recursos financeiros necessarios para
construir a presenca local.

e Em particular no investimento, mas
também na internacionalizacao,
as empresas nao podem descurar
medidas de protecdo e registo de
direitos de propriedade intelectual
e patentes, mesmo que ainda ndo
estejam a fazer negocios no pafs.

Deve evitar:

e Fazer visitas a Jacarta demasiado
curtas com agenda de reunides sem
ter em conta o tempo que se perde
no transito (ndo confiar nos timings
das aplicacoes digitais).

setembro 2017 MERCADOS 31

* Na negociacao, nao ter capacidade
de evidenciar o interesse e vantagens
para todas as partes, e o objetivo a
longo prazo de cooperacao para
beneficio mutuo. Os indonésios sao
negociadores eximios, 0 empresario
estrangeiro deve demonstrar algum
grau de flexibilidade.

Nao fazer a devida analise, due dlili-
gence, dos parceiros locais.

Considerar que ter um bom contrato
é suficiente e descurar o follow-up e
a manutencao da relacao viva, pre-
sencial e continuada. Os indonésios
tém um conceito de contrato menos
vinculativo do que no mundo oci-
dental. A quebra do contrato é uma
mera quebra de confianca.

e Assumir que os contratos protegem
de eventuais danos. Na Indonésia, a
resolucdo de conflitos é feita essen-
cialmente através de acordos amiga-
veis. Ter de ir a tribunal significa per-
der a face, o que, na Indonésia, tal
como grosso modo em toda a Asia, é
evitado a todo o custo. Acresce que
a experiéncia tem mostrado que o
sistema legal nem sempre é eficiente
Ou Ndo garante um processo isento.

Em resumo, entender a cultura indo-
nésia e aplica-la as situacoes de nego-
cios pode gerar excelentes beneficios
comerciais para empresas estrangeiras
gue operam na Indonésia. Dado o
tempo necessario para estabelecer re-
lacoes e redes de contactos, e requisi-
tos regulatoérios complexos e burocra-
ticos, os empresarios devem planear
horizontes de médio e longo prazo
para obter retorno, e fazer um inves-
timento que nao se esgota no perio-
do até o contrato. Além disso, com a
rapida mudanca econémica e politica
atualmente em curso, as empresas de-
vem permanecer atentas e recetivas a
evolucdo da cultura empresarial.
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e Questodes ligadas a propriedade in-
telectual (infracbes no registo de
marcas, pesada legislacdo e pouco
abrangente para as patentes);

e Falta de clareza, transparéncia e
consisténcia nos regulamentos, a ni-
vel nacional e provincial;

¢ Procedimentos e requisitos alfande-
garios redundantes e pesados;

¢ Procedimentos para licencas de im-
portacao e registo de produtos com-
plexos e lentos, em particular no se-
tor Food & Beverage com acrescidas
barreiras fitossanitarias;

e Certificacao halal, que embora ain-
da ndo esteja em vigor, ird afetar um
grande numero de produtos alimen-
tares e farmacéuticos/cosméticos,
entre outros.

Ainda assim, o governo tem colocado
enorme énfase na melhoria do clima
de negocios, e tem havido algum pro-

gresso. No ranking Ease of Doing
Business, do Banco Mundial, a In-
donésia subiu de 120° em 2015 para
91° em 2017 e o presidente definiu o
target de atingir o 40° lugar entre as
189 economias analisadas até ao fim
do seu mandato (2019). Ja no Global
Competitiveness Index 2016-17, do
Forum Econdmico Mundial, a Indoné-
sia perde quatro lugares, situando-se
em 41°/138, sendo apontados a cor-
rupcao, a burocracia e infraestruturas
inadequadas como os fatores mais
problematicos para fazer negocios.

Apesar de tudo, o alargamento e im-
plementacdo de pacotes econéomicos
e o desejo do presidente Joko Wido-
do em concluir o processo negocial
da CEPA (Comprehensive Economic
Partnership Agreement) com a Unido
Europeia, ddo um sinal de interesse
numa maior abertura e reformas na
politica econdmica indonésia.

Oportunidades
na Indonésia

Investimento

Para satisfazer um maior grau de de-
senvolvimento e o consumo interno,
a Indonésia terd indubitavelmente de
aumentar o investimento. O investidor
estrangeiro tem e terd um papel im-
portante neste dominio e podera usu-
fruir das vantagens que este pais ofe-
rece, tais como: integracao na ASEAN,;
disponibilidade e baixo custo de méao-
-de-obra; abundancia de recursos na-
turais; e um vasto mercado interno.

Prioridades para o investimento: agri-
cultura e agronegécio; industria (téx-
teis, F&B, mobiliario, brinquedos, qui-
micos e indUstria farmacéutica, ferro,
aco e fundicoes, eletronica, maquina-
ria, processamento alimentar, etc.); tu-
rismo; setor marftimo; infraestruturas.

No que respeita as infraestruturas, im-

porta realcar que é praticamente impos-

"Quase todos os setores
de atividade encontram

oportunidades de
exportagao para a
Indonésia.”

sivel conseguir contratos sem presenca
e parceiros locais. E também de destacar
o importante plano de PPP (parcerias
publico-privadas) da Indonésia e as Zo-
nas Especiais Econémicas (SEZ) avidas
de investimento em diversos setores.

Serd ainda importante referir a presen-
ca de vdrias organizacdes multilaterais
a atuar no pafs, oferecendo tanto
oportunidades de financiamento para
investimento, como de procurement.

Exportacoes
Quase todos os setores de atividade

encontram oportunidades de expor-
tacdo para a Indonésia. Tém mais re-


http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/indonesia
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/indonesia
https://www.bappenas.go.id/files/9314/8767/3599/PPP_BOOK_2017.pdf
http://kek.ekon.go.id/en/

levancia aqueles que contribuem para
o desenvolvimento industrial do pais e
0s bens de consumo que possam sa-
tisfazer a crescente classe consumido-
ra, cada vez mais exigente.

Os destaques da Delegacao da AICEP
em Jacarta sdo: bens de consumo
com diferenciacao pela qualidade e

“Com a gradual
abertura do mercado,
é espectavel que os

empresarios indonésios
comecem a investir mais
na Europa.”

inovacao e dirigidos as classes mé-
dia-alta e alta, a expatriados e turis-
tas (ex. fileiras casa, moda e agroa-
limentar e bebidas); franchising, em
particular nos setores moda e ali-
mentar; maquinas e equipamentos;
TIC; energias renovaveis; tecnologias
ambientais; materiais de construcao;
bens e equipamentos médicos; setor
maritimo; e defesa.

Deve ser dada especial atencdo ao
e-commerce. Segundo o ministro das
Comunicagoes e Tecnologias de Informa-
cdo, estima-se que em 2020 o mercado

de e-commerce na Indonésia atinja 130
mil milhdes de dolares. Existem vérias
empresas a atuar no pais com solugdes
integradas de importacéo. Atentas a esta
realidade, as grandes empresas chinesas
Alibaba e JD tém feito avultados investi-
mentos na Indonésia. As empresas por-
tuguesas que ja tenham negdcios com
estas empresas, ou outras na regiao, po-
derao beneficiar dessa relacdo.

Investimento indonésio
em Portugal

Com a gradual abertura do mercado,
é espectavel que os empresarios in-
donésios comecem a investir mais na
Europa. As empresas portuguesas po-
dem posicionar-se de forma pré-ativa
como potenciais parceiros em Portu-
gal destes investidores, integrando as
suas cadeias de valor, e facilitando o
seu acesso a Europa, Africa e América.

Entre outras, poderao existir oportu-
nidades para refinacdo/processamen-
to de 6leo de palma; processamento
alimentar; torrefacdo de café e cacau;
embalamento; producdo de cosméti-
cos; e servicos partilhados.

O que a AICEP
pode fazer por si

A AICEP em Jacarta desempenha um
importante papel no apoio as empre-
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sas portuguesas que desejam fazer
negocios neste mercado. Com uma
vasta rede de contactos, esta delega-
¢ao presta aconselhamento e d4 apoio
as visitas de negocio e participacdo
em feiras internacionais. Recomenda-
-se as empresas que alertem com an-
tecedéncia este servico sobre as suas
visitas ao mercado.

As atividades em que a AICEP esta
envolvida previstas até ao final de
2017 sao: Pavilhao Europeu na INDEX
Indonésia 2017, 5 a 8 outubro (setor
casa); missao setor Maritimo com vi-
sita a Indonesia Maritime Expo (IME),
8 a 12 outubro; workshop “O Merca-
do da Indonésia”, Portugal, out/nov.;
“9th European Higher Education Fair
(EHEF) 2017 in Indonesia”, 1 a 7 de
novembro, Pavilhdo Europeu na SIAL
Interfood 2017, 22 a 25 de novem-
bro (setor F&B); missdo Energias Re-
novaveis e participacado na conferén-
cia RE412017. @

AICEP Jacarta

Embassy of Portugal

JI. Indramayu, 2A, Menteng
Jakarta Pusat 10310 - Indonésia
Tel.: +62 21 3190 8030

e aicep.jacarta@portugalglobal.pt
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RELACIONAMENTO COMERCIAL
PORTUGAL - INDONESIA

No contexto do comércio internacional portugués de bens, a Indonésia tem maior
importancia como fornecedor do que como cliente. As exportacdes portuguesas
de bens para aquele mercado totalizaram 18,3 milhdes de euros em 2016, contra
143,4 milhdes de euros de importacdes.

A Indonésia foi o 85° cliente de bens
de Portugal em 2016, o que equivale
a 0,04 por cento do montante global
de vendas nesse ano. Enquanto forne-
cedor, a Indonésia ocupou o 40° lugar
em 2016, com uma quota no total das
nossas compras de bens ao exterior de
0,23 por cento.

Os valores das importacdes sao sig-
nificativamente superiores aos das
exportacdes, o que se traduz em con-
sideraveis saldos negativos ao nivel da
balanca comercial. Esta registou, em
2016, um défice de 125,1 milhdes de
euros, o mais elevado dos ultimos cin-
co anos. Nos seis primeiros meses de
2017, as nossas vendas de bens para a
Indonésia diminuiram 16,6 por cento,
enquanto as importacdes aumenta-
ram 13,1 por cento.

No que se refere a estrutura das
exportacdes portuguesas para a In-
donésia, os produtos quimicos ocu-
param a primeira posicao em 2016

(37,8 por cento do total), seguindo-
-se as maquinas e aparelhos (19,1
por cento), os metais comuns (10,5
por cento), o calcado (5,0 por cento)
e 0s minerais e minérios (4,9 por cen-
to). Estes grupos de produtos repre-
sentaram, em conjunto, cerca de 77
por cento do valor global das expor-
tacdes nesse ano.

Desses agrupamentos, verificaram-
-se reducdes, em 2016, nos produ-
tos quimicos e nos minerais e miné-
rios (variacoes percentuais, respeti-
vamente, de menos 33,9 por cento
e menos 22,1 por cento, face ao
ano anterior), aumentando os valo-
res das maquinas e aparelhos (mais
42,6 por cento), dos metais comuns
(mais 80,2 por cento) e do calcado
(mais 199,0 por cento).

Segundo dados disponibilizados do
INE, o numero de empresas portu-
guesas exportadoras de bens para a
Indonésia situou-se em 179 em 2016,

aumentando face as 140 empresas re-
gistadas em 2012.

Ao nivel das importacoes, as matérias
téxteis ocupam a primeira posicao
(29,9 por cento do total em 2016),
seguindo-se o calcado (20,8 por cen-
to), os produtos agricolas (14,6 por
cento), os plasticos e borracha (11,1
por cento) e o agrupamento relativo a
outros produtos (6,9 por cento). Estes
grupos representaram, em conjunto,
cerca de 83 por cento do respetivo va-
lor global nesse ano.

Os valores desses agrupamentos au-
mentaram em 2016 relativamente ao
ano anterior. Os acréscimos foram de
15,5 por cento nas matérias téxteis,
de 11,3 por cento nos plasticos e bor-
racha e de 19,7 por cento nos outros
produtos, verificando-se incrementos
inferiores a 8 por cento no calcado e
nos produtos agricolas (variacdes per-
centuais, respetivamente, de 7,7 por
cento e 3,7 por cento). @

BALANCA COMERCIAL DE BENS DE PORTUGAL COM A INDONESIA

2012 2013
Exportacdes 15,6 13,1
Importacdes 55,2 102,7
Saldo -39,6 -89,6
Coef. Cob. 28,2 12,7

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica

2014 2015 2016 Var % 16/12°
24,2 19,4 18,3 11,0
119,3 132,8 143,4 30,4
-95,1 -113,4 -125,1

20,3 14,6 12,8

Unidade: Milhoes de euros
Notas: (a) Média aritmética das taxas de crescimento anuais no periodo 2012-2016

(2012 a 2015: resultados definitivos; 2016 e 2017: resultados preliminares)

2016 jan/jun 2017 jan/jun  Var % 17/16°
8,4 7,0 -16,6
72,2 81,6 13,1
-63,7 -74,6
11,7 8,6

(b) Taxa de variacao homologa 2016-2017



APTOIDE
Indonésia é mercado estratégico

A Aptoide é uma tecnoldgica portuguesa que tem
na Indonésia um dos seus mercados estratégicos,
apostando na elevada densidade populacional do
pais e no crescimento da classe média e consequente
aumento do poder de compra. Com mais de 200
milhdes de utilizadores globais, mais de 4 mil milhdes
de downloads e um milhao de aplica¢des disponiveis,
a empresa disponibiliza uma plataforma que permite
aos utilizadores instalar e descobrir aplica¢cdes para
dispositivos Android de forma facil, atrativa e segura.

Fundada em finais de 2011, a Aptoi-
de tem escritérios em Singapura e em
Shenzhen, na China, desde 2015, no
ambito de uma estratégia de interna-
cionalizacdo naquela regido do mun-
do que viria a revelar-se um sucesso.

De acordo com Tiago Costa Alves, vi-
ce-presidente da empresa para a Asia
e Pacifico, a Indonésia é um mercado
"mesmo muito importante” para a
empresa, encontrando-se no grupo
dos quatro principais mercados de-
finidos como estratégicos para o seu
crescimento, em conjunto com o Bra-
sil, o México e a [ndia.

"“Durante estes dois anos em que es-
tou baseado em Singapura ja fui a
Jacarta mais de 10 vezes. Tem de ser
mesmo assim pois quando se esta no
negocio B2B a importéncia das reu-
niées cara a cara é muito grande e a

Indonésia ndo é excecdo”, explica o
mesmo responsavel.

A aposta feita na Indonésia tem dado
frutos e prova disso é o facto de hoje
em dia a empresa ter cerca de meio
milhao de utilizadores ativos todos os
meses neste pais, adianta Tiago Costa
Alves, acrescentando que a Aptoide

TIAGO COSTA ALVES, VP PARA A ASIA
E PACIFICO
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tem contrato com varios parceiros no
mercado, tais como Bolt 4G, Jalanti-
kus, Metranet e Polytron.

Sobre as vantagens do investimento
no mercado indonésio, o responsavel
afirma que a principal “é a escala do
pais e o facto de existir um grande
crescimento na classe média o que
aumenta o poder de compra e, conse-
quentemente, mais pessoas ‘online’,
0 que é bom para 0 Nosso negocio”.

Para Tiago Costa Alves a maior difi-
culdade que a empresa encontra no
mercado é a lingua, dada a necessida-
de de a plataforma da Aptoide ter de
apresentar os contetdos em bahasa,
e nao em inglés, porque os indonésios
pesquisam tudo na lingua local. No re-
lacionamento com os interlocutores, o
responsavel refere, porém, que o in-
glés é a lingua usada.

A Aptoide nasceu de um projeto de
2009 iniciado por Paulo Trezentos com
a Caixa Magica. O projeto consistia no
desenvolvimento de uma plataforma
open-source que alojava multiplas lo-
jas de apps, baseada na comunidade
onde programadores, OEMs, integra-
dores e empresas de telecomunicacoes
poderiam criar e gerir as suas proprias
lojas de apps. O objetivo é fornecer
aplicacdes de qualidade a um numero
crescente de utilizadores no mundo e
reinventar a forma como as pessoas
descobrem apps. A plataforma Aptoi-
de pode ser descarregada a partir de
qualquer pais no mundo, estando dis-
ponivel em mais de 40 idiomas.

Com mais de 200 milhdes de utiliza-
dores, 4 mil milhées de downloads e
um milhdo de apps, a Aptoide é uma
das maiores App Stores Android a ni-
vel mundial. A empresa esta sediada
em Lisboa, com escritérios em Shen-
zhen e Singapura. @

@ www.aptoide.com


http://www.aptoide.com
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EID

Presenca solida na Indonésia

>POR HENRIQUE AFONSO, HEAD OF ASIA-PACIFIC REGIONAL OFFICE

A EID é uma empresa portuguesa que ha 34 anos concebe, desenvolve e produz
equipamentos e sistemas de comunica¢des tecnologicamente avancados e de
elevadas presta¢des, destinados sobretudo ao mercado da defesa, a escala global.
Na Indonésia a empresa tem uma sélida presenc¢a, com contratos no valor de varios

“Com uma consideravel carteira de
clientes e reconhecido prestigio in-
ternacional, a EID vai na quinta par-
ticipagdo consecutiva na feira de de-
fesa INDODEFENCE que se realiza em
Jacarta, Indonésia, a cada dois anos.
Dessas participacdes resultaram va-
rios contratos para o fornecimento
do Sistema Integrado de Controlo de
Comunicacbes da EID para navios de
guerra da Marinha da Indonésia.

A satisfacdo da Marinha da Indoné-
sia com o desempenho e prestacoes
do sistema de comunicacoes da EID,
associada ao investimento que a In-
donésia tem feito na modernizacdo
das suas Forcas Armadas, fez com
gue a EID tenha atingido em 2017 a
guantidade de 28 sistemas fornecidos
para diferentes tipos de navios daque-
la Marinha da Indonésia, no valor de
varios milhdes de euros. Esta conjun-
tura permitiu ainda a celebracao de
contratos com estaleiros indonésios
para o fornecimento de sistemas de
comunicacbes de navios destinados a
marinhas de paises vizinhos.

Este ano comecamos a fornecer o
nosso sistema de intercomunicacao
veicular ao Exército indonésio, espe-
rando ultrapassar a centena de unida-
des a curto prazo.

Continuando a apostar no mercado
da defesa da Indonésia, a EID man-

milhdes de euros.

terd a participacdo no certame INDO- vas de desenvolvimento de negocios
DEFENCE consolidando a imagem de neste pais.” @

qualidade e confianca que ja gran-

jeou, sendo promissoras as perspeti- ewww.eid.pt


http://www.eid.pt/
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FERBECK INTERNATIONAL
Aposta sequra na Indonésia

Empresa especializada em projetos de engenharia, aquisicao de materiais e
construcao de chaminés de betao, silos, torres solares e em aco, a Ferbeck
International esta presente desde 2010 na Indonésia, onde pretende desempenhar
um papel importante na evolucao das infraestruturas do pais.

A Ferbeck International, a entida-
de EPC subsididria Grupo portugués
Lizmontagens, tem operacoes na In-
donésia desde 2010. A Ferbeck foi
criada em 1846 e desde entdo esta
trabalhando como EPC para chaminés
industriais, tendo sido adquirida pelo
Grupo Lizmontagens em 2010.

Em janeiro de 2017, o Grupo Lizmon-
tagens decidiu separar as atividades
domeésticas das internacionais, as
quais foram atribuidas a nova entida-
de Ferbeck International.

Com a PT Fabric Industrial Chimneys
Asia como parceiro local, a Ferbeck
International trabalhou em inumeras
chaminés industriais, silos e torres de
betdo em todo o arquipélago indoné-
sio. O seu primeiro projeto na Indo-
nésia foi na central elétrica de carvao
Keban Agung 2x135MW na provincia
de Sumatra do Sul, como relata Filipe
Otao, CFO da empresa.

"Com dezenas de oportunidades ati-
vas, a Ferbeck International espera de-
sempenhar um papel importante na
evolucdo das infraestruturas da Indo-
nésia”, reforca o mesmo responsavel.

A dimensdo do mercado, com uma
populacdo de 258 milhdes de pessoas
e a forte procura doméstica estao con-
tribuindo para o crescimento do PIB
do pais em mais de 5 por cento, sendo
apontados por Filipe Otdao como fato-
res de atratividade da Indonésia.

Além disso, sublinha o diretor fi-
nanceiro da Ferbeck, "o governo da
Indonésia, sob a administracdo de
Jokowi, comprometeu-se a melhorar
significativamente o desenvolvimento
de infraestruturas, especialmente na
geracdo de energia com seu projeto
corrente de instalacdo de 35.000 MW.
Apenas algumas empresas estdo pre-
paradas para corresponder as neces-

sidades de construcdo de chaminés
industriais, silos e torres em betéo, e,
assim, a Ferbeck International encon-
tra-se bem posicionada para corres-
ponder a essa procura crescente”.

Em termos de dificuldades que o mer-
cado apresenta, o responsavel refere
que, “provavelmente, os desafios
mais persistentes do pais sdo a fal-
ta de transparéncia, os processos de
adjudicacao lentos, a incerteza requ-
latdria e a burocracia notoéria” . No en-
tanto, acrescenta, a Indonésia ocupa
o primeiro lugar pela confianca publi-
ca no governo com base no relatério
do governo da OCDE em 2017, “uma
melhoria que a Ferbeck International
experimentou em primeira mao nos
ultimos trés anos”. @

@ www.lizmontagens.com/pt/
subsidiarias/822-ferbeck-interna-
tional-pt
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PCG PROFABRIL INVESTE NA INDONESIA

O grupo de engenharia PCG Profabril decidiu investir na Indonésia, em finais
de 2016, no ambito da sua estratégia de internacionalizacdo, aproveitando as
oportunidades criadas pela aposta do governo indonésio na modernizacao de
grandes infraestruturas do pais. O investimento inicial do grupo ascendeu a um
milhao de euros, sendo considerado o maior investimento portugués na Indonésia.

Apds varios anos a estudar o mercado
indonésio e timorense, o grupo de en-
genharia PCG Profabril investiu na In-
donésia em finais de 2016 através da
sua holding na Asia, a PCG Portuguese
Consulting Group, adquirindo a maioria
do capital de uma conceituada empresa
de consultoria de engenharia, com sede
em Jacarta, a PT Partono Fondas Engi-
neering Consultant (PAF), cujo principal
acionista, FX. Supartono, se manteve
COMO assessor e acionista minoritario.

De acordo com llidio de Ayala Sero-
dio, presidente do grupo portugués,
trata-se de uma “empresa com qua-
dros jovens e muito experientes, que
se dedica em especial a Projetos de
Engenharia e Fiscalizacées de gran-
des infraestruturas de transportes,
como autoestradas, pontes, portos,
aeroportos, e de grandes unidades in-
dustriais, em especial cimenteiras”. O
investimento do grupo PCG foi inicial-
mente de um milhdo de euros, sen-

do considerado o maior investimento
portugués na Indonésia.

Com este ativo na Indonésia, adian-
ta o responsavel, o grupo PCG “pre-
tende aproveitar os grandes investi-
mentos que o governo do presidente
Jokowi tracou para o seu pais tanto
em autoestradas, portos, ferrovias e
aeroportos, como para o grande in-
vestimento privado e estatal que se
espera nos proximos anos na indus-
tria e na energia”.

Com o apoio do grupo PCG, a PAF tem
estado a participar em varias propos-
tas na area do papel e pasta de papel,
grandes estruturas de edificios, proje-
tos portudrios, apostando no desenvol-
vimento do 4° maior pais do mundo,
com 260 milhdes de habitantes.

A prazo, o grupo planeia a extensao
do investimento a Timor-Leste onde
tem apresentado vérias propostas na
area das infraestruturas.

O grupo PCG, com uma faturacdo
de 41 milhdes de dolares, dos quais
32 milhdes de dolares tém origem no
mercado internacional, classificou-se
este ano na 1472 posicdo no ranking
mundial do ENR, Engineering News
Record ‘Top 225 International Design
Firms' onde tem sido a Unica empre-
sa portuguesa de engenharia sempre
presente desde 1990.

@ www.profabril.com


http://www.profabril.com

Indonésia em ficha
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Area: 1.904.443 km?

Populacao: 258,2 milhdes de habitantes
(2016)

Densidade populacional: 135 hab./Km? (2016)
Designacao oficial: Republica da Indonésia
Chefe de Estado: Presidente Joko Widodo
Vice-presidente: Jusuf Kalla

Data da atual Constituicao: A Constituicdo
de agosto de 1945 foi abolida pela
Constituicao Federal de 1949 e a Constituicdo
Proviséria de 1950, sendo restaurada em
5 de julho de 1959; posteriormente foram
efetuadas varias alteracoes.

Principais partidos politicos: had trés
partidos seculares nacionalistas - o Partido

Enderecos uteis

Embaixada da Indonésia
em Portugal

Av. Vasco da Gama n° 40
1449-039 Lisboa

Tel.: +351 308 804 250
Lisabon.kbri@kemlu.go.id

CCIIP - Camara do Comércio

e Industria Indonésia Portugal
4000-436 Porto

Tel.: +351 223 392 500
geral.cciip@gmail.com

Comunidade Islamica de Lisboa
(CIL)

Tel.: +351 213 874 142; 213 879 184
Telemével: +351 935 208 092
cil.lisboa@gmail.com
www.comunidadeislamica.pt

Inedit Utilization, Lda.
(Certificacao Halal e Kocher)
Contacto: Sr. Paulo Vitorino
Telemovel: +351 933 603 015
ineditutilization@gmail.com

Democrata (PD), o Golkar e o Partido
Indonésio de Luta Democratica (PDI-P).
Os outros quatro principais partidos tém
orientacdo islamica e sao: o Partido do
Desenvolvimento Unido (PPP), o Partido
do Despertar Nacional (PKB), o Partido do
Mandato Nacional (PAN) e o Partido da
Justica e Prosperidade (PKS). O Partido da
Consciéncia Popular (Hanura), o Partido do
Grande Movimento da Indonésia (Gerindra)
e o Partido Democratico Nacional (NasDem)
também concorreram as eleicoes legislativas
de 2014. As proximas eleicdes, legislativas e
presidenciais, estao previstas para 2019.

Capital: Jacarta, localizando-se na ilha de Java.

Outras cidades importantes: Surabaya;
Bandung; Medan; Bekasi; Tangerang;

Instituto Halal de Portugal (IHP)
Contacto: Sr. Vali
Telemovel: + 351 937 860 786;

+ 351934 126 366
info@halal.pt
http://halal.pt

Embaixada de Portugal
em Jacarta

Jalan Indramayu, 2A, Menteng
Jakarta Pusat 10310 - Indonésia
Tel.: +62 21 3190 8030
porembjak@cbn.net.id

Delegation of the European
Union to Indonesia

and Brunei Darussalam

Jakarta Indonésia

Tel.: +62 21 2554 6200
delegation-indonesia@eeas.europa.eu
http://eeas.europa.eu/delegations/indone-
sia/index_en.htm
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Semarang; Depok; Palembang; Makassar;
Bogor, Bandar Lampung.

Religiao: A maioria da populacao é aderente
doslao, existindo minorias cristas e praticantes
do Hinduismo e de outras religides.

Lingua: A lingua oficial é o “Bahasa
Indonesia” de origem malaia. Falam-se ainda
no arquipélago muitas outras linguas e dialetos
regionais. O inglés é amplamente falado ao
nivel do governo e em termos de negdcios.

Unidade monetaria: Rupia indonésia (IDR)

1 EUR = 14 255,46 IDR (Banco de Portugal -
meédia / marco 2017)

Risco Pais: Risco geral - BB (AAA = risco
menor; D = risco maior) - EIU

Risco Politico: BB
Risco de Estrutura Econémica: BB

Risco de crédito: 3 (1 = risco menor; 7 =
risco maior) - (COSEC - abril 2017)

Politica de cobertura de risco: Operacoes de curto
prazo - caso a caso, com eventual exigéncia de
carta de crédito irrevogavel ou garantia bancéria;
Médio/Longo prazo - Caso a caso, com eventual
exigéncia de garantia bancdria ou garantia
soberana. (COSEC - abril 2017)

Fonte: The Economist Intelligence Unit (EIU)

European Business Chamber
of Commerce in Indonesia
(EuroCham)

Jakarta - Indonesia

Tel.: +62 21 571 0085
info@eurocham.id

www.eurocham.id

Indonesia Investment
Coordinating Board (BKPM)
Jakarta - Indonesia

Tel.: +62 21 5252 008
info@bkpm.go.id

www.bkpm.go.id

Indonesian Chamber of
Commerce and Industry (KADIN)
Jakarta - Indonesia

Tel.: +62 21 527 4503
info@bsd-kadin.org

www.bsd-kadin.org
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INNOWAVE
Negdcio internacional vale 62 por cento do total

A InnoWave é uma empresa tecnoldgica e servicos Tl fundada em 2008. Com sede
em Lisboa, a empresa portuguesa esta presente com escritérios na Bélgica, Reino
Unido, Estados Unidos da América e Holanda, no ambito de uma estratégia de
internacionalizacao que tem marcado o seu crescimento. O negdcio internacional
contribui jd com mais de 60 por cento para do total do negécio do grupo. Este
ano, a empresa quer crescer 55 por cento face a 2016.

A InnoWave é uma empresa com forte vo-
cacao internacional que utiliza um modelo
de “Global Service Delivery”, operando com
clientes e projetos em varios pontos da Euro-
pa, América e Asia. O seu lema é: “changing
lives through innovation”.

Com mais de 230 colaboradores, a empresa
é especializada em solucdes inovadoras que
visam mudar a vida das pessoas. Dentro do
espectro de atuacdo destacam-se as areas
de real time analytics, sistemas preditivos

e Inteligéncia Artifical, bem como em solu-
coes de Business Support Systems (CRM e
Billing), Operational Support Systems (Ne-
twork Provisioning e Service Fullfillment),
Multimédia (TV interativa, aplicacdbes mo-
veis), Quality Assurance, pagamentos mo-
veis e Internet of Things.

Atualmente 62 por cento da faturacdo da
InnoWave ja tem origem nos mercados além-
-fronteiras, numa aposta na angariacdo de
grandes clientes como a Vodafone Nova Ze-



landia, um dos mais recentes. A InnoWave
Portugal, isoladamente, ja exporta mais de 44
por cento dos seus produtos e servicos, o que
enfatiza o papel que os mercados externos tém
na faturacdo da empresa.

A abertura de escritérios nos Estados Unidos
e Holanda ja este ano mostra “inequivoca-
mente que a estratégia da empresa passa
pela internacionalizacdo de forma a conquis-
tar cada vez mais mercados”, afirma Tiago
Goncalves, CEO e um dos socios fundadores
da InnoWave, acrescentando que “os mer-
cados-alvo que procuramos sdo mercados
evoluidos e sofisticados, onde a inovacao é
o fator decisivo” .

Em termos de resultados, a faturagao da Inno-
Wave em 2016 ascendeu a 8,6 milhdes a ni-
vel do grupo, dos quais 6,6 milhées relativos a
InnoWave Portugal O objetivo para 2017, a ni-
vel do grupo, séo 14,1 milhées de euros.

Considerando os resultados internacionais, a
InnoWave mantém o objetivo de crescer 55
por cento em 2017, sendo que as principais
apostas até final do ano passam por “conso-
lidar as novas operacées nos EUA e Holanda
e por continuar a atrair e reter talento, ancora
principal de todo o nosso negdécio”, como re-
vela Tiago Goncalves.

“A abertura de escritérios nos Estados
Unidos e Holanda mostra ‘inequivocamente
gue a estratégia da empresa passa pela

internacionalizacdo de forma a conquistar cada
vez mais mercados’, afirma Tiago Gongalves,
CEO da InnoWave”.

Na senda deste crescimento, a InnoWave re-
crutou 54 colaboradores desde o inicio do ano
nomeadamente programadores Java/C#, progra-
madores Mobile, consultores de Quality Assuran-
ce, programadores Salesforce e Data scientists,
numero que o responsavel pretende ver aumen-
tado em mais 30 pessoas até final de 2017.

Com a inovacdo sempre presente no desenvol-
vimento de solu¢des tecnoldgicas, a InnoWave
destaca, na area de produto, o InnSpect, uma
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solucdo de automacao de testes na cloud que
permite medir a qualidade da experiéncia do
utilizador final, replicando cenérios de utiliza-
cao em set top boxes, dispositivos mobile (i0S
e Android) e websites. Esta solucdo foi recen-
temente implementada na Vodafone Nova Ze-
landia, estando também presente em operado-
res de telecomunicacdes nacionais. A empresa
aposta também no desenvolvimento de solu-
coes de loT e nos servicos de nearshoring nas
areas de Salesforce, Billing e Service Activation.

"Gostamos de trabalhar com os departamen-
tos de inovacao das empresas e com empresas
inovadoras e esse é o nosso grande critério”,
reforca o CEO da empresa.

Tiago Goncalves aponta ainda outros produtos
do portefélio da InnoWave que se diferenciam
pela inovacado: a yubuy®, plataforma interactiva
Unica a nivel mundial, com uma vasta experién-
cia na venda de produtos pela televisdo disponi-
vel nos principais operadores nacionais. A plata-
forma yubuy® conta ja com 23 lojas de retalho
para encomenda de produtos e servicos que vao
desde a entrega de comida, bebidas, artigos de
desporto, televendas entre outras. Para facilitar
0 acesso as lojas a yubuy® tem um canal onde
os telespectadores podem aceder as lojas dire-
tamente e, em complemento, um outro canal
interativo dedicado em exclusivo a televendas.

Também no mundo da gamificacdo a InnoWave
investiu no desenvolvimento de uma nova plata-
forma que esta a ser aplicada em vérias vertentes
de modo a suportar aplicacoes de gamificacao
gue desafiam o utilizador a ter atos positivos
quer seja em ambiente de cidadania ou ambien-
te empresarial. O InnoPoints esta ja a ser utiliza-
do em producdo e o aumento de ligacdo dos
trabalhadores a empresa é enorme, com maior
participacao em eventos, mais partilha e melhor
satisfacdo global dos empregados.

De referir que NOS, Vodafone, Portugal Tele-
com/Altice e SIBS sao os principais clientes da
InnoWave em Portugal; no mercado externo,
destacam-se a Sky e a Vodafone Global no Rei-
no Unido, a Belgacom, Telenet, Voxbone, Lea-
seplan na Bélgica, a Liberty Global na Holanda,
e a Cable & Wireless nos EUA. @

@ www.innowave.tech
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NOESIS
Uma aposta no sucesso dos clientes

Criada em 1995, a Noesis desenvolveu uma
estratégia que aposta na inovacao e nas novas
tecnologias, alocando anualmente parte signifi-
cativa do seu investimento ao R&D (Research &
Development). A constante vontade de inovar, o
know-how e o profundo conhecimento do ne-
gocio dos seus clientes, tornam-na num parceiro

A Noesis, consultora de
inovacao tecnoldégica de
referéncia a nivel nacional
e internacional, fornece
servicos e solucdes
vocacionados para apoiar os
clientes no desenvolvimento
dos seus negdcios.
Atualmente, conta com
mais de 600 colaboradores,
distribuidos por Lisboa, Porto,
Coimbra, Bruxelas, Sao Paulo,
Dublin e Roterdao.

importantes organizacdes europeias do setor,
demonstrando a sua capacidade de execucdo
em mercados fortemente competitivos.

A Noesis tem vindo também a desenvolver uma
forte relacdo com a comunidade universitaria, fo-
mentando a interligacdo entre o meio académico
e o tecido empresarial. O escritdrio da empresa
em Coimbra situa-se no Instituto Pedro Nunes

(IPN), o que contribui para dinamizar a atividade
incubadora de base tecnoldgica que caracteriza
esta universidade. Na mesma légica, o Global
Management Challenge, a competicdo interna-
cional de estratégia e gestao, é outra das iniciati-
vas apoiadas pela Noesis, que fomenta a proximi-
dade entre a empresa e 0 meio académico.

“A Noesis é lider no mercado de gestao de
qualidade de ‘software’ e é reconhecida,
nacional e internacionalmente, como modelo

de referéncia pelos seus parceiros tecnoldgicos
em areas como ‘cloud’, infraestruturas e

1 n

desenvolvimento de ‘software’.

de referéncia no mercado nacional e internacio-
nal para organizacdes que pretendam abracar a
transformacéo digital e maximizar o investimen-
to em tecnologias de Ultima geracao.

A aposta no mercado internacional esta igual-
mente na sua génese, constituindo um dos
caminhos estratégicos para o seu crescimen-
to. Assim, para além dos escritorios em varios
pontos do mundo, apresenta-se regularmente
em conferéncias internacionais, a par das mais

Além disso, a tecnolégica desenvolve projetos,
consultoria e outsourcing e conta com solucdes
tecnoldgicas integradas que apoiam o desenvol-
vimento dos negdcios. Os principais setores onde
atua sdo as telecomunicacoes, o setor financei-
ro, o retalho, a administracdo publica, a saude,
0s servicos e a industria. A oferta da empresa
tem evoluido de forma constante, a par das ne-
cessidades dos seus mais de 200 clientes e das
tecnologias desenvolvidas pelos seus parceiros
de referéncia. Esta experiéncia conjuga-se com a
exceléncia técnica dos seus colaboradores e com
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um profundo compromisso na compreensao do
negacio dos seus clientes, resultando no reconhe-
cimento por parte do mercado do valor acrescen-
tado que as suas solugoes e servicos representam.

Atualmente, a Noesis é lider no mercado de
gestdo de qualidade de software e é reconhe-
cida, nacional e internacionalmente, como
modelo de referéncia pelos seus parceiros
tecnoldgicos em dareas como cloud, infraes-
truturas e desenvolvimento de software. Esta
também presente junto das maiores empresas
do mercado, através de solucdes de business
analytics, para a gestao da informacao corpo-
rativa e o apoio a tomada de decisao.

A empresa continua a tracar um caminho de
cooperacao e de desenvolvimento com os seus
clientes, tendo, nos Ultimos anos, realizado um

investimento significativo para liderar a intro-
ducéo de novas tecnologias em organizacoes
dos mais diversos setores.

Esta aposta tem vindo a concretizar-se a dois niveis
distintos: em primeiro lugar, com a construcao da
Software Factory, de forma a oferecer todos os
servicos das unidades de negdécio num regime de
off-site e suportar o negdécio internacional com
modelo de nearshore ou offshore, bem como ga-
rantir a proximidade a centros de conhecimento
e inovacao para o desenvolvimento de R&D. Em
segundo, a criacdo de valor a partir de ferramen-
tas como as loT, Mobility, Big Data e Analytics em
clientes com necessidades de diferenciacao nos
mercados em que operam.

Alexandre Rosa, CEO da Noesis, afirma que “A
empresa tem vindo a desenvolver novas areas

de competéncia, oferecendo aos seus clientes
uma oferta mais abrangente e competitiva.
Esta abordagem diferenciada conjugada com a
audacia que nos obriga a procurar as melhores
solucées para os nossos clientes, permite que
sejamos uma referéncia no mercado”.

Para responder aos desafios de uma economia
cada vez mais exigente e competitiva, a Noesis
aposta na valorizacao continua da sua equipa
e na contratacdo dos melhores talentos para
0s seus projetos. A dedicacao das equipas e a
procura pelas solu¢des mais adequadas para
cada necessidade dos seus clientes consti-
tuem a base que permite a empresa afirmar-
-se como uma referéncia no setor. A “Noesis
Academy” promove a formacdo continua de
talentos em temas que dizem respeito a rea-
lizacdo profissional e pessoal, contribuindo

para a melhoria continua do desempenho em
todos os processos.

Em 2016, a Noesis registou um volume de ne-
godcios acima dos 28 milhdes de euros, o que
representa um aumento superior a 24 por cen-
to face a 2015. Este crescimento é o culminar
de um ciclo de seis anos consecutivos com
crescimentos na casa dos dois digitos.

Para 2017, prevé um crescimento acima de
13 por cento e atingir 32 milhdes de euros
de faturacdo. Além disso, continuard a apos-
tar na internacionalizacdo para os mercados
do Brasil, Irlanda e Holanda, tendo como ob-
jetivo ultimo ser uma marca global de reco-
nhecido valor. @

@ www.noesis.pt
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FACTOS & TENDENCIAS

“"WTO upgrades
forecast for 2017
as trade rebounds
strongly”

A Organizacao Mundial de Comércio
estima que o crescimento do comércio
mundial de bens atinja 3,6 por cento
em 2017, que compara com 1,3 por
cento no ano anterior. Esta assinalavel
recuperacao assenta sobretudo no au-
mento dos fluxos no continente asia-
tico, com destaque para a China, bem
COMO nuUMa maior procura por parte
dos EUA. Apesar destas perspetivas
positivas, sdo apontados riscos subs-
tanciais, como sejam a ascensao de
politicas protecionistas, tensdes geo-
politicas e politicas monetarias mais
restritivas, particularmente nas econo-
mias mais desenvolvidas.

CONSULTAR

“The Digital Planet 2017"
(The Fletcher School)

Com a forte penetracdo mundial de
internet, a economia digital global
tornou-se um espaco de inumeras
oportunidades. Os fluxos digitais sdo
ja responsaveis por um maior cresci-
mento do PIB global do que o comér-
cio tradicional de bens. O Digital Eva-

luation Index 2017 avalia o progresso
da economia digital em 60 paises,
sendo o ranking liderado pela Norue-
ga, Suécia, Suica, Dinamarca e Finlan-
dia. Portugal ocupa a 242 posicao.

CONSULTAR

“The Global Human
Capital Report 2017”

(World Economic Forum)

O Global Human Capital Index 2017
classifica 130 paises em termos de de-
senvolvimento do seu capital humano.
Os trés primeiros lugares do ranking
sdo ocupados por pequenos partidos
europeus — Noruega, Finlandia e Suica
—, seguidos dos EUA e da Dinamarca.
Portugal ocupa a 43? posicao.

CONSULTAR

Aplicacao Provisoria
do Acordo Econémico
e Comercial Global
(CETA) entre o Canada
e a Uniao Europeia

O Acordo Econdmico e Comercial
Global (Comprehensive Economic and
Trade Agreement) entre o Canada e
a Unido Europeia, assinado em Bru-
xelas em 30 de outubro de 2016, é
aplicado a titulo provisério a partir de
21 de setembro de 2017, enquanto se
aguarda a conclusao das formalidades
necessarias a sua celebracao.

CONSULTAR

Mocambique altera
taxas do Imposto sobre
Consumos Especificos
Foi aprovada, em Conselho de Minis-

tros do dia 19 de setembro, uma pro-
posta de lei que visa agravar a carga

fiscal dos Impostos de Consumo Es-
pecificos sobre os veiculos automoveis
com mais de sete anos. Ao contrario,
a importacao de veiculos novos bene-
ficiara de uma reducao da tributacao,
a taxas varidveis consoante critérios
definidos pela lei (carater supérfluo/
luxo, para as viaturas, ou teor alcoo-
lico, no caso das bebidas alcodlicas).

CONSULTAR

"United Arab Emirates:
New UAE VAT and Tax
Procedures Laws”

Na sequéncia da uniformizacdo de le-
gislacdo dos paises do GCC/CCGP —
Conselho de Cooperacao do Golfo Pér-
sico, os EAU acabam de transpor para a
legislacdo nacional a introducao do IVA
no pais, aplicavel sobre bens e servicos a
taxa Unica de 5 por cento, e a vigorar a
partir de 1 de janeiro de 2018. A Mon-
daq esclarece, num modelo simples de
pergunta/resposta, varios aspetos re-
lacionados com a implementacéo e o
funcionamento do novo imposto.

CONSULTAR

Entrada em vigor
da Convencao
para Evitar a Dupla
Tributacao
Portugal/Costa
do Marfim

Torna publico que foram cumpridas as
formalidades internas para a vigéncia
da Convencao celebrada entre Portu-
gal e a Costa do Marfim para Evitar a
Dupla Tributacdo e Prevenir a Evasao
Fiscal em Matéria de Impostos sobre o
Rendimento, assinada em Lisboa, em
17 de marco de 2015, cuja data de
entrada em vigor ¢ dia 18 de agosto
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de 2017 (Aviso n.° 108/2017, DRE n.°
174, de 8 de setembro).

CONSULTAR

Entrada em vigor
da Convencao
para Evitar a Dupla
Tributacao Portugal/
Sao Tomé e Principe

Torna publico que foram cumpridas
as formalidades internas para a vi-
géncia da Convencao entre Portugal
e Sao Tomé e Principe para Evitar a
Dupla Tributagdo e Prevenir a Evasao
Fiscal em Matéria de Impostos sobre o
Rendimento, assinada em Sao Tomé,
em 13 de julho de 2015, cuja data
de entrada em vigor é dia 12 de julho
de 2017 (Aviso n.° 109/2017, DRE n.°
174, de 8 de setembro).

CONSULTAR

“Administrative
formalities and costs
involved in accessing
markets cross-

border for provisions
of accountancy,
engineering and
architecture services”

As empresas de paises da UE que for-
necem servicos de arquitetura, enge-
nharia e contabilidade enfrentam bar-
reiras administrativas e incorrem em
custos administrativos elevados na ex-
pansao das atividades para mercados
transfronteiricos. Este estudo abrange
17 mercados da UE e centra-se nas
formalidades e etapas processuais a
gue estas empresas tém de fazer face,
dando a conhecer experiéncias prati-
cas destes prestadores de servicos, 0s
esforcos exigidos para o cumprimento

das normas e a quantificacdo dos cus-
tos envolvidos.

CONSULTAR

“Asia ahead -

Automotive
Disruption Radar”

O estudo da Roland Berger destaca a
mobilidade auténoma como “the next
big thing” na indUstria automovel. En-
quanto paises asiaticos como Singa-
pura, a China ou a Coreia do Sul estdo
a acelerar as atividades neste campo,
0s mercados ocidentais maduros, e

os OEM alemaes em particular, estdo
aparentemente mais centrados na sua
propria protecdo no quadro da gestao
do "Dieselgate” e das emissdes de ga-
ses com efeito de estufa.

CONSULTAR

“Truck and trailer
components - Success
factors for suppliers in
specialized markets”

Andlise do desenvolvimento do merca-
do de camides, reboques e semirrebo-
ques e seus componentes, nomeada-
mente, eixos, cilindros hidraulicos e tra-
voes entre outros, com detalhes sobre
a producao global, players e desenvolvi-
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mentos recentes em mercados regionais
chave, bem como projecoes para 2021.

”2016 The Future

of Food Retailing”

Este estudo da Willard Bishop anali-
sa as tendéncias recentes do retalho
alimentar nos EUA por canal de dis-

tribuicdo e avanca projeces a cinco
anos das quotas do retalho tradicional
e ndo tradicional, lojas de convenién-
Cia e e-commerce.

CONSULTAR

Exportacoes
portuguesas de bens e
servicos aumentam 11,8
por cento até julho

De acordo com dados do Banco de Por-
tugal, em 2017 (janeiro a julho), o valor
global das exportacdes de bens e servi-
cos (48,1 mil milhdes de euros) aumen-
tou 11,8 por cento em termos homo-
logos. No mesmo periodo, as importa-
cdes ascenderam a 46,5 mil milhdes de
euros, aumentando 14 por cento.

CONSULTAR

Direcao de Produto
manuela.arteaga@portugalglobal.pt
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Rede de restaurantes
portugueses no Mundo

Foi assinado, em Lisboa, a 1 de setem-
bro, um protocolo entre o MNE, a Secre-
taria de Estado do Turismo, a AHRESP
e a Minha Terra-Federacao Portuguesa
das Associacdes de Desenvolvimento
Local, que visa a criacdo da “Rede de
Restaurantes Portugueses no Mundo”.
O objetivo desta rede é a valorizacao e
a promocao internacional da gastrono-
mia portuguesa.

Federacao Russa:

novo embaixador

de Portugal

A AICEP organizou, a 5 de setembro em
Lisboa, o seminario de apresentacao do

novo embaixador de Portugal na Fede-
racao Russa, Paulo Viseu Pinheiro. Este

evento teve por fim proporcionar as em-
presas a apresentacao dos seus projetos
de negécio e sugerir formas de apoio
institucional que considerem relevantes
para a dinamizacado das relacbes econo-
micas e comerciais entre os dois paises.

Equador: reforcar o
comércio com Portugal

A Camara de Comeércio e IndUstria Lu-
so-Equatoriana organizou em colabo-
racao com a AICEP Colémbia, no dia 5
de setembro, na cidade de Guayaquil,
e no dia 7 de setembro, na cidade de
Quito, dois importantes eventos em-
presariais no mercado do Equador,
com o objetivo de promover e refor-
car as relacoes econémicas bilaterais
entre Portugal e este mercado. Esteve
presente o delegado da AICEP para os
mercados da Colémbia, Equador e Pa-
nama, Paulo da Cruz Borges.

Bind 4.0: 2.7 edicao

O governo do Pais Basco, a AICEP, o
IAPMEI e a COTEC realizaram um se-
minario de apresentacdo da 22 edicao
do programa de aceleracao interna-
cional Bind 4.0, no dia 7 de setembro
em Lisboa. O Bind 4.0 tem como ob-
jetivo selecionar as melhores startups
internacionais no ambito da Industria
4.0 e proporcionar um programa de
aceleracdo e desenvolvimento no
ecossistema industrial basco. O Bind
4.0 é uma iniciativa do governo basco
e conta com o apoio de vérias empre-
sas de relevancia dessa regiao como a
ABB, CAF, Gestamp, Iberdrola, Merce-
des Benz, Michelin, Repsol-Petronor,
Siemens, entre outras.

Bélgica: formacao
no Canal Horeca

A Bélgica acolhe um programa de for-
macdes sobre vinhos portugueses en-
tre setembro e dezembro. As acoes,
gue decorrem em Bruxelas, tém como
objetivo promover a qualidade e a di-
versidade dos vinhos portugueses jun-
to dos profissionais do Canal Horeca.
As formacoes contam com o apoio da
ViniPortugal, da Embaixada de Portu-
gal na Bélgica e da AICEP. Serdo minis-
tradas por Andy Debrower, sommelier
e um dos maiores especialistas belgas
em vinho, reconhecido mundialmente.
O calendario é o seguinte: "Initiation
sur Les Vins du Nord de Portugal" — 11
e 25 de setembro; "Initiation sur Les
Vins du Sud de Portugal" — 11 e 18 de
outubro; "Les Vins du Portugal — Per-
fectionnement" — 4 de dezembro.

Tunisia: seminario
oportunidades

de negocio

A AICEP e a Embaixada da Tunisia em

Lisboa realizaram no dia 12 de setem-
bro o seminario “Oportunidades de



Negdcio na Tunisia”. O evento decor-
reu no ambito da visita do ministro
dos Negocios Estrangeiros da Tunisia
a Portugal. Foram apresentadas opor-
tunidades de investimento e as condi-
cbes que aquele mercado oferece as
empresas portuguesas.

Costa do Marfim:
uma parceria estratégica

Por ocasido da visita do presidente
da Republica da Costa do Marfim a
Portugal, a AICEP organizou a 13 de
setembro, em Lisboa, o “Forum Em-
presarial Portugal — Costa do Marfim:

Uma Parceria Estratégica. Que desa-
fios para as empresas?” com o obje-
tivo de dar a conhecer as oportuni-
dades deste mercado e aprofundar o
relacionamento comercial.

Reino Unido: “Portugal
Fashion Open House”

A Embaixada de Portugal no Reino Uni-
do, juntamente com a AICEP, acolheu
o "Portugal Fashion Open House”, de
14 a 19 de setembro, em Londres. Es-
tiveram presentes as seguintes marcas:
Marques'Almeida, Gongalo Peixoto,
Alexandra Moura, Carla Pontes, Susa-
na Bettencourt, Ana Romero, Attitu-
de Mag, Dsection, Eugénio Campos,
Freakloset, Lemon Jelly, Liliana Alves,
Lion of Porches, Maria Meleta, Pé de

Chumbo, Sopro Jewellery, TMcollec-
tion e Vaya Eyewear.

Italia:
calcado portugués
em forca em Milao

De 17 a 20 de setembro registou-se uma
das maiores presencas portuguesas de

sempre na MICAM, em Mildo, conside-
rada a maior feira de calcado do mun-
do, e na MIPEL, feira de acessorios que
se realizou em paralelo. Portugal esteve
representado por 96 empresas. A parti-
cipacao empresarial surge no ambito da
estratégia promocional da APICCAPS
e da AICEP com o apoio do Programa
Compete 2020, que tem como propdsi-
to a consolidacao do setor portugués do
calcado nos mercados externos.

Importador austriaco
visita Portugal

A AICEP organizou, de 18 a 21 de se-
tembro, a visita ao norte e centro de
Portugal de Christian Reichel, socio-
-gerente da Eybl Home, empresa com
grande tradicdo na Austria, que opera
no design de interiores com grandes
projetos de decoracdo na area da ho-
telaria. O interesse da visita recaiu nas
empresas portuguesas de ceramica
para mesa e decoracdo; mobilidrio e
iluminacao; téxteis-lar e outros artigos
de decoracéo.
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Férum de negdbcios
Russia /Portugal

A Camara de Comércio e Industria da
Republica do Tartaristdo, com o apoio
da AICEP na Russia, organizou, a 20
de setembro, um Férum de Negdcios
em Caza (Republica do Tartaristao, Fe-
deracdo Russa). Este evento decorreu
a margem da VI Reunido da Comissao
Mista Portugal-Russia e contou com a
presenca de uma delegacdo de em-
presarios russos, bem como de em-
presas portuguesas.

Programa INOV
Contacto da AICEP

Foi alargado o prazo das candidaturas
para a 22° Edicdo do Programa INOV
Contacto até as 16HO0 do préximo
dia 4 de outubro. Iniciativa gerida pela
AICEP e cofinanciada pelo PO ISE —
Programa Operacional da Integracao
Social e Emprego, Portugal 2020 e
Uniao Europeia, Fundo Social Europeu
e Iniciativa Emprego Jovem.

O INOV Contacto é um programa de
estagios profissionais feito em contex-
to internacional e é dirigido aos jovens
com formacdo superior que tenham
motivacdo para desenvolver uma car-
reira internacional e disponibilidade
para viver no exterior.
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COSEC

No ambito de apdlices individuais

Africa do Sul*

@ Aberta sem condicoes restritivas.

Garantia bancéria (decisao
casuistica).

Angola

@& Caso a caso.

Garantia soberana. Limite total de
responsabilidades.

Arabia Saudita

@3 Carta de crédito irrevogavel
(decisdo casuistica).

Caso a caso.

Argélia

@3 Sector publico: aberta sem res-
tricoes. Sector privado: eventual
exigéncia de carta de crédito
irrevogavel.

Em principio. exigéncia de garan-
tia bancaria ou garantia soberana.

Argentina
Caso a caso.

Barein
@ Aberta sem condicoes restritivas.
Garantia bancéria.

Benim

@2 Caso a caso, numa base muito
restritiva.

Caso a caso, numa base muito
restritiva, e com exigéncia de
garantia soberana ou bancéria.

Brasil*

@3 Aberta sem condicdes restritivas.

Clientes soberanos: Aberta sem
condicoes restritivas. Outros Clien-
tes publicos e privados: Aberta, caso
a caso, com eventual exigéncia de
garantia soberana ou bancéria.

Cabo Verde
@ Aberta sem condicdes restritivas.

Eventual exigéncia de garantia
bancéria ou de garantia soberana
(decisao casuistica).

Camaroes

Caso a caso, numa base muito
restritiva.

Cazaquistao
Temporariamente fora de cobertura.

Chile
@ Aberta sem condicoes restritivas.

Clientes publicos: Aberta sem
condicoes restritivas.
Clientes privados: Em principio,
aberta sem condicdes restritivas.
Eventual exigéncia de garantia
bancéaria numa base casuistica.

China*
@ Aberta sem condicoes restritivas.
Garantia bancéria.

Colémbia
@& Carta de crédito irrevogavel.
Caso a caso, numa base restritiva.

Costa do Marfim

@3 Caso a caso, com eventual
exigéncia de garantia bancaria ou
garantia soberana. Extenséo do prazo
constitutivo de sinistro para 12 meses.
@ Exigéncia de garantia bancaria
ou garantia soberana. Extensao do
prazo constitutivo de sinistro de 3
para 12 meses.

Costa Rica
@& Aberta sem condicaes restritivas.
N3o definida.

Cuba

@& Limite total por operaco (1M€)
enquadravel na Linha de Seguro
de Créditos de Curto Prazo. Limite
total de responsabilidades (10M€).

Fora de cobertura.

Egipto
@& Carta de crédito irrevogavel.
Caso a caso.

Emirados Arabes Unidos

@ Aberta sem condicoes restritivas.

Garantia bancéria (decisao
casufstica).

Etiopia

@ Carta de crédito irrevogavel.

Caso a caso numa base muito
restritiva.

Filipinas
@ Aberta sem condicoes restritivas.
Nao definida.

Gana

@ Caso a caso numa base muito
restritiva.

Fora de cobertura.

Georgia

@3 Caso a caso numa base restritiva,
privilegiando-se operacoes de
pequeno montante.

Caso a caso, numa base muito
restritiva e com a exigéncia de
contra garantias.

Guiné-Bissau
Fora de cobertura.

Guiné Equatorial
@3 Caso a caso, numa base restritiva.

Clientes publicos e soberanos:
caso a caso, mediante analise das
garantias oferecidas, desig-
nadamente contrapartidas do
petroleo. Clientes privados: caso
a caso, numa base muito restri-
tiva, condicionada a eventuais
contrapartidas (garantia de banco
comercial aceite pela COSEC ou
contrapartidas do petroleo).

Hong-Kong
@3 Aberta sem condicoes restritivas.
Nao definida.

Iémen

@3 Caso a caso, numa base restritiva.

Caso a caso, numa base muito
restritiva.

india
@ Aberta sem condicoes restritivas.
Garantia bancaria.

Indonésia

@3 Caso a caso, com eventual
exigéncia de carta de crédito irre-
vogavel ou garantia bancaria.

Caso a caso, com eventual exi-
géncia de garantia bancaria ou
garantia soberana.

Irdo

Sangoes em vigor.

Para mais informacoes, contactar a
COSEC.

Iraque
Fora de cobertura.

Jordania
@ Caso a caso.
Caso a caso, numa base restritiva.

Koweit

@ Aberta sem condicoes restritivas.

Garantia bancéria (decisao
casufstica).

Libano

@3 Clientes publicos: caso a caso
numa base muito restritiva.
Clientes privados: carta de crédito
irrevogavel ou garantia bancaria.

Clientes publicos: fora de cober-
tura. Clientes privados: caso a
caso numa base muito restritiva.

Libia
Fora de cobertura.

Politicas de cobertura para mercados
de destino das exportacdes portuguesas

Lituania
@ Carta de crédito irrevogavel.
Garantia bancéria.

Macau
@ Aberta sem condicoes restritivas.
Nao definida.

Malasia
@3 Aberta sem condicoes restritivas.
Nao definida.

Malawi

@3 Caso a caso, numa base restritiva.

Clientes publicos: fora de co-
bertura, excepto para operacoes
de interesse nacional. Clientes
privados: anélise casuistica, numa
base muito restritiva.

Marrocos*

@ Aberta sem condicoes restritivas.

Garantia bancéria ou garantia
soberana.

Martinica
@ Aberta sem condicoes restritivas.
N&o definida.

México*

@3 Aberta sem restricoes.

Em principio aberta sem restricées.
A eventual exigéncia de garantia
bancaria, para clientes privados,
sera decidida casuisticamente.

Mocambique

@& Caso a caso, numa base restritiva
(eventualmente com a exigéncia de
carta de crédito irrevogavel, garan-
tia bancaria emitida por um banco
aceite pela COSEC e aumento do
prazo constitutivo de sinistro).

Aumento do prazo constitutivo
de sinistro. Sector privado: caso a
caso numa base muito restritiva.
Operacoes relativas a projectos
geradores de divisas e/ou que
admitam a afectacao prioritaria
de receitas ao pagamento dos
créditos garantidos, terdo uma
ponderagao positiva na anélise do
risco; sector publico: caso a caso
numa base muito restritiva.

Montenegro

@ Caso a caso, numa base restritiva.
privilegiando-se operacoes de
pequeno montante.

Caso a caso, com exigéncia de ga-
rantia soberana ou bancaria, para
operagoes de pequeno montante.



Nigéria

@3 Caso a caso, numa base restritiva
(designadamente em termos de
alargamento do prazo consti-
tutivo de sinistro e exigéncia de
garantia bancaria).

Caso a caso, numa base muito
restritiva, condicionado a eventuais
garantias (bancdrias ou contraparti-
das do petroleo) e ao alargamento
do prazo contitutivo de sinistro.

Oman

@] Aberta sem condicoes restritivas.

Garantia bancéria (decisao ca-
-sufstica).

Panama
@3 Aberta sem condicoes restritivas.
Nao definida.

Paquistao
Temporariamente fora de cobertura.

Paraguai
@3 Carta de crédito irrevogavel.
Caso a caso, numa base restritiva.

Peru

@& Aberta sem condicdes restritivas.

Clientes soberanos: aberta sem
condicoes restritivas. Clientes
publicos e privados: aberta, caso
a caso, com eventual exigéncia de
garantia soberana ou bancaria.

Qatar

@ Aberta sem condicoes restritivas.

Garantia bancéria (decisao
casuistica).

Quénia
@ Carta de crédito irrevogavel.
Caso a caso, numa base restritiva.

Republica Dominicana

@3] Aberta caso a caso, com eventual
exigéncia de carta de crédito irrevo-
gdvel ou garantia bancéria emitida
por um banco aceite pela COSEC.

Aberta caso a caso com exigéncia
de garantia soberana (emitida pela
Secretaria de Finanzas ou pelo Ban-
co Central) ou garantia bancéria.

Russia

Sancdes em vigor.

Para mais informacoes, contactar a
COSEC.

S. Tomé e Principe

@3 Analise caso a caso, numa base
muito restritiva.

Senegal

@& Em principio. exigéncia de
garantia bancaria emitida por
um banco aceite pela COSEC e
eventual alargamento do prazo
constitutivo de sinistro.

Eventual alargamento do prazo
constitutivo de sinistro. Setor
publico: caso a caso, com exigén-
cia de garantia de pagamento e
transferéncia emitida pela Auto-
ridade Monetéria (BCEAO); setor
privado: exigéncia de garantia
bancéria ou garantia emitida pela
Autoridade Monetaria (preferéncia
a projetos que permitam a aloca-
cao prioritaria dos cash-flows ao
reembolso do crédito).

Singapura
@ Aberta sem condicoes restritivas.
@7 Nzo definida.

Suazilandia

@ Carta de crédito irrevogavel.

@ Garantia bancéria ou garantia
soberana.

Tailandia
@3 Carta de crédito irrevogavel
(decisao casuistica).

@ Nao definida.

Taiwan
@ Aberta sem condicoes restritivas.
@7 Nao definida.

Tanzénia
Caso a caso, numa base muito
restritiva.

Tunisia*
@ Aberta sem condicoes restritivas.
Garantia bancéria.

Turquia

@3 Carta de crédito irrevogavel.

@ Garantia bancaria ou garantia
soberana.

Ucrania

@3 Clientes publicos: eventual
exigéncia de garantia soberana.
Clientes privados: eventual
exigéncia de carta de crédito
irrevogavel.

Clientes publicos: eventual
exigéncia de garantia soberana.
Clientes privados: eventual
exigéncia de garantia bancaria.
Para todas as operacoes, 0 prazo
constitutivo de sinistro é definido
caso a caso.

Uganda
@ Caso a caso, numa base muito
restritiva.

@7 Fora de cobertura.
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No ambito de apdlices globais

Na apdlice individual estd em causa a cobertura de uma
Unica transacao para um determinado mercado, enquanto
a apolice global cobre todas as transacdes em todos os
paises para onde o empresario exporta 0s seus produtos

OU Servicos.

As apdlices globais sao aplicaveis as empresas que vendem
bens de consumo e intermédio, cujas transacdes envolvem
créditos de curto prazo (média 60-90 dias), ndo excedendo
um ano, e que se repetem com alguma frequéncia.

Tendo em conta a dispersdo do risco neste tipo de apélices.
a politica de cobertura é casuistica e, em geral, mais
flexivel do que a indicada para as transacdes no ambito
das apdlices individuais. Encontram-se também fora de
cobertura Cuba, Guiné-Bissau, Iraque e S. Tomé e Principe.

Uruguai
@3 Carta de crédito irrevogavel
(decisao casuistica).

Nao definida.

Venezuela

@& Clientes publicos: aberta caso
a caso com eventual exigéncia
de garantia de transferéncia ou
soberana. Clientes privados: aberta
caso a caso com eventual exigéncia
de carta de crédito irrevogavel e/ou
garantia de transferéncia.

Aberta caso a caso com exigéncia
de garantia soberana.

Zambia

@3 Caso a caso, numa base muito
restritiva.

Fora de cobertura.

Zimbabwe

@& Caso a caso, numa base muito
restritiva.

Fora de cobertura.

Adverténcia:

A lista e as politicas de cobertura sao
indicativas e podem ser alteradas
sempre que se justifique. Os paises

que constam da lista sdo os mais
representativos em termos de consultas
e responsabilidades assumidas. Todas
as operagoes sao objeto de andlise e
decisao especificas.

Legenda:

@3 Curto Prazo

Médio / Longo Prazo
@& 0dos os Prazos

* Mercado prioritario.

Companhia de Seguro
de Créditos. S. A.
Direccdo Internacional

Avenida da Republica. 58
1069-057 Lisboa

Tel.: +351 217 913 832
Fax: +351 217 913 839

internacional@cosec.pt [
www.cosec.pt Q
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TABELA CLASSIFICATIVA DE PAISES Portugalglobal n°101

COSEC

Tabela classificativa de paises

Para efeitos de Seguro de Crédito a exportacao

A Portugalglobal e a COSEC apresentam-lhe uma Tabela Clas-
sificativa de Paises com a graduacdo dos mercados em funcao
do seu risco de crédito, ou seja, consoante a probabilidade de
cumprimento das suas obrigagdes externas, a curto, a médio e
a longo prazos. Existem sete grupos de risco (de 1 a 7), corres-

pondendo o grupo 1 a menor probabilidade de incumprimento
e 0 grupo 7 a maior.

As categorias de risco assim definidas sao a base da avaliagdo do
risco pais, da definicdo das condicdes de cobertura e das taxas de
prémio aplicaveis.

Singapura * Arabia Saudita

Bahamas

Africa do Sul e

Barbados
Bulgaria
Costa Rica
Depfter Austr.
Depf/ter Din.
Dep/ter Esp.¢
Dep/ter EUA®
Dep/ter Fra.f
Dep/ter N. Z.0
Depf/ter RU"
Filipinas

Ilhas Marshall
India
Indonésia
Marrocos
Mauricias
México ©
Micronésia
Oman

Palau
Panama

Peru

Qatar
Roménia
Tailandia
Trind. e Tobago
Uruguai

Botswana
Brunei
China
EAU?
Gibraltar
Hong-Kong
Koweit
Lituania
Macau
Malasia

Taiwan Argélia
Aruba
Barein
Colémbia
Guatemala
Hungria
Namibia
Russia
Turquia

Fonte: COSEC - Companhia de Seguro de Créditos. S.A.

Azerbaijao Albania Afeganistao Libéria
Bangladesh Angola Ant. e Barbuda Libia
Bolivia Argentina Belize Madagascar
Brasil Arménia Bielorussia Malawi
Croécia Benim Bosnia e Herze- Mali
Curacau Butao govina Mauritania
Dominicana. Rep.  Cabo Verde Burkina Faso Mogambique
El Salvador Camardes Burundi Moldavia
Gabao Camboja Cent. Af. Rep. Montenegro
Honduras Cazaquistao ¢ Chade Nicaragua
Jordania Comores Cisjordania / Gaza Niger
Macedonia Congo Congo. Rep. Dem. Paquistao ¢
Paraguai C. do_ Marfim Coreia do Norte Quirguistao
S. Vic. e Gren. qu|n|ca Cuba S. Crist. e Nevis
Santa Lucia Egipto Djibuti S. Tomé e Principe
Sérvia Equador Eritreia Salomao
Tunisia ® Fidji Etiopia Serra Leoa
Vietname Gana Gambia Siria

Gedrgia Grenada Somalia

Guiana Guiné Equatorial Sudéo

Irdo Guiné. Rep. da Sudao do Sul

Kiribati Guiné-Bissau ® Tadzequistao

LesotQ Haiti Tonga

Maldivas lemen Ucrénia

Myannlwgr Iraque ® Venezuela

Mor,‘?""a Jamaica Zimbabué

Nigéria R —

NaurLIJ -

Nepa p

Papua-Nova Guiné Libano

Quénia

Ruanda

Samoa Oc.

Seicheles

Senegal

Sri Lanka

Suazilandia

Suriname

Tanzania

Timor-Leste

Togo

Turquemenistao

Tuvalu

Uganda

Uzbequistao

Vanuatu

Zambia

* Pais pertencente ao grupo 0 da classificacdo risco-pais da OCDE. Nao é aplicavel o sistema de prémios minimos.

® Mercado de diversificacao de oportunidades ® Fora de cobertura

NOTAS

a) Abu Dhabi, Dubai, Fujairah, Ras Al Khaimah, Sharjah, Um Al Quaiwain e Ajma
b) Ilhas Norfolk

¢) llhas Faroe e Gronelandia

d) Ceuta e Melilha

e) Samoa, Guam, Marianas, Ilhas Virgens e Porto Rico

f) Guiana Francesa, Guadalupe, Martinica, Reuniao, S. Pedro e Miquelon, Polinésia
Francesa, Mayotte, Nova Caleddnia, Wallis e Futuna

g) llhas Cook e Tokelau, Ilhas Nive

h) Anguilla, Bermudas, Ilhas Virgens, Cayman, Falkland, Pitcairn, Monserrat, Sta. Hel-
ena, Ascensao, Tristdo da Cunha, Turks e Caicos



INVESTIMENTO

e COMERCIO EXTERNO

>PRINCIPAIS DADOS DE INVESTIMENTO (IDE E IDPE). EXPORTACOES E IMPORTACOES.

INVESTIMENTO DIRETO COM O EXTERIOR
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POR PRINCIPIO ATIVO / PASSIVO jazn%zz i ’;f}‘;g;f’ 5 2016janjjul 2017 jan/jul 17‘/"1‘6"]‘::/';u| e "}5}“7’ 1 e "j‘jl‘;j’uL” W
Ativo 5.030 4.058 2.330 425 -1.905 -328 693
Passivo 8.365 6.177 5.260 6.051 79N 1.289 2.579
Saldo -3.335 -2.118 -2.930 -5.626 -2.696 -1.617 -1.886
ATIVO POR INSTRUMENTO FINANCEIRO E TIPO DE RELAGAO ENTRE EMPRESAS 2016 jan/jul 2017 jan/jul vh meur 17/16
Titulos de participacao no capital 910 1.110 199
De investidores diretos em empresas de investimento direto 881 1.118 236
De empresas de investimento directo em investidores diretos 19 2 -17
Entre empresas irmas 10 -10 -20
Instrumentos de divida 1.419 -685 -2.104
De investidores diretos em empresas de investimento direto 741 363 -377
De empresas de investimento direto em investidores diretos 189 -1.372 -1.561
Entre empresas irmas 490 324 -166
PASSIVO POR INSTRUMENTO FINANCEIRO E TIPO DE RELACAO ENTRE EMPRESAS 2016 jan/jul 2017 jan/jul vh meur 17/16
Titulos de participacao no capital 2.097 3.330 1.234
De investidores diretos em empresas de investimento direto 2.094 3.317 1.224
De empresas de investimento direto em investidores diretos 4 0 -4
Entre empresas irmas -1 13 14
Instrumentos de divida 3.163 2.720 -443
De investidores diretos em empresas de investimento direto 2.817 579 -2.238
De empresas de investimento direto em investidores diretos 165 1.876 1.712
Entre empresas irmas 181 265 83
ATIVO 2017 jan/jul vh "j‘::,'jl]lw e PASSIVO 2017 janijul vh "l‘ae:/';l]] /16
Espanha 576 235 Luxemburgo 1.758 728
Alemanha 281 26 Paises Baixos 1.696 1.213
Bélgica 136 95 Franca 881 393
Franca 115 37 Reino Unido 484 347
Reino Unido 114 -140 EUA 313 261
Uniao Europeia 28 1.376 -465 Unido Europeia 28 4.299 201
Extra UE28 -951 -1.440 Extra UE28 1.751 590

vh meur 16/15

vh meur 17/16 vh meur 17/16 vc meur 17/17

POR PRINCIPIO DIRECIONAL 2016 jan/dez {anidez 2016 jan/jul 2017 jan/jul an/jul b/l “al/jun
ID de Portugal no Exterior (IDPE) 2.266 -2.866 1.295 -764 -2.059 -1.590 -1.510
ID do Exterior em Portugal (IDE) 5.600 -748 4.225 4.862 637 27 376

Saldo -3.335 -2.118 -2.930 -5.626 -2.696 -1.617 -1.886

Unidade: Variacoes liquidas em Milhoes de Euros

INVESTIMENTO DIRETO - STOCK (posicéo em fim de periodo) 2014 dez 2015 dez 2016 dez 2016 jun 2017 jun t‘,’: n1/]7lf 1
Stock Ativo 73.988 76.550 82.945 78.249 83.514 6.7%
Stock Passivo 127.998 132.091 140.904 136.609 146.663 7.4%
Stock IDPE 45.125 52.088 54.621 52.698 55.540 5.4%
Stock IDE 99.135 107.629 112.580 111.059 118.688 6.9%

Unidade: Posicdo em fim de periodo em MilhGes de Euros Fonte: Banco de Portugal
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COMERCIO INTERNACIONAL

BENS (Exportagéio) tvh2016/15 2016 jan/jul 2017 jan/jul t‘;gﬂ%" 16 t"j':]&% 16 t‘j’EI};uT
Exportacoes bens 50.022 0,8% 29.119 32.361 11,1% 4,6% -1,9%
Exportacdes bens UE 37.571 42% 22332 24.094 7,9% 2,0% 3,5%
Exportacdes bens Extra UE 12.451 8.2% 6.786 8.268 21,8% 12,6% 32%

Unidade: Milhoes de euros

Exportacoes bens UE 75.1% - 76,7% 74,5% - -

Exportacoes bens Extra UE 24,9% - 23,3% 25,5% - - -

Unidade: Milhoes de euros

Exp. Bens - Clientes 2017 (jan/jul) % Total tvh 17/16 Exp. Bens - Var. Valor (17/16) Meur Cont. p. p.
Espanha 25,4% 7,0% Espanha 538 1,8
Franca 12,8% 8,0% Angola 342 1,2
Alemanha 11,3% 3,8% Franca 305 1,0
Reino Unido 6,7% 2,4% EUA 303 1,0
EUA 5,2% 22,0% Paises Baixos 188 0,6
Paises Baixos 4,0% 16,9% Italia 166 0,6
Italia 3,6% 16,4% Argélia -138 -0,5
Exp. Bens - Produtos 2017 (jan/jul) % Total tvh 16/15 Exp. Bens - Var. Valor (17/16) Meur Cont. p. p.
Maquinas, Aparelhos 15,5% 13,4% Combustiveis Minerais 664 2,3
Veiculos e Outro Material de Transporte 11,4% 6,0% Maquinas, Aparelhos 593 2,0
Metais Comuns 7.9% 16,6% Agricolas 363 1,2
Plasticos, Borracha 7,7% 10,5% Metais Comuns 362 1,2
Combustiveis Minerais 7.1% 40,7% Plasticos, Borracha 238 0,8

SERVICOS (Exportagio) tvh 2016/15 2016 jan/jul 2017 jan/jul t‘f;ﬂ% 1o t"j':"}%lw “j!f"‘/';u’y
Exportacoes totais de servicos 26.414 4,3% 14.280 16.225 13,6% 13,0% 24,1%
Exportacées servicos UE 18.882 8,0% 10.195 11.480 12,6% 10,4% 24,8%
Exportacdes servicos extra UE 7.511 3,6% 4.085 4745 16,2% 19,4% 22,5%

Unidade: Milhoes de euros

Exportacoes servicos UE 71,5% -- 71,4% 70,8% -- - -

Exportagdes servicos extra UE 28,5% - 28,6% 29.2% - -- -

Unidade: % do total
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BENS (Importacio) tvh 2016/15 2016 jan/jul 2017 jan/jul t‘;g n% 16 t"j’:“};f 16 t‘i’ﬁl}m7
Importacoes bens 61.243 1,5% 34.921 39.841 14,1% 12,8% -0,8%
Importagoes bens UE 47.635 3,1% 27.357 30.263 10,6% 8,7% -1,8%
Importagoes bens Extra UE 13.608 -3,9% 7.564 9.578 26,6% 28,5% 2,7%
Unidade: Milhoes de euros
Importacoes bens UE 77,8% - 78,3% 76,0% - - -
Importacoes bens Extra UE 22,2% - 21,7% 24,0% - - -
Unidade: % do total

Imp. Bens - Fornecedores 2017 (jan/jul) % Total tvh 17/16 Imp. Bens - Var. Valor (17/16) Meur Cont. p. p.
Espanha 31,7% 9,6% Espanha 1.107 32
Alemanha 13,7% 15,0% Alemanha 714 2,0
Franca 7.5% 8,3% Russia 420 1,2
Italia 5,6% 14,0% Paises Baixos 292 0,8
Paises Baixos 52% 16,4% Italia 274 0,8
China 2,9% 12,3% Franca 228 0,7
Bélgica 2,8% 11,6% Angola -265 -0,8
Imp. Bens - Produtos 2017 (jan/jul) % Total tvh 17/16 Imp. Bens - Var. Valor (17/16) Meur Cont. p. p.

Maquinas, Aparelhos 16,7% 15,9% Combustiveis Minerais 1.447 41
Veiculos e Outro Material de Transporte 13,9% 9,4% Maquinas, Aparelhos 909 2,6
Combustiveis Minerais 11,4% 46,5% Metais Comuns 623 1.8
Agricolas 10,7% 12,0% Veiculos, Out. Mat. Transporte 477 1.4
Quimicos 10,2% 6,8% Agricolas 457 1,3

SERVICOS (Importacao) tvh 2016/15 2016 jan/jul 2017 jan/jul t‘;gﬂ% 10 tvj[:-|1/j71£ 0 t‘}3|}j7u/r117
ImportacGes totais de servicos 13.124 2,8% 7.420 8.339 12,4% 13,5% 7,6%
Importagoes servicos UE 8.850 4,3% 5.057 5.585 10,4% 15,2% 5,5%
Importagoes servigos extra UE 4.263 0,3% 2.364 2.754 16,5% 11,4% 12,1%
Unidade: Milhoes de euros
Importacoes bens UE 67,4% - 68,1% 67,0% -- -- --
Importacoes bens Extra UE 32,6% - 31,9% 33,0% - - -

Unidade: % do total

PREVISOES 2017 : 2018 (tvh real %) 2017 jan/jun Min. Financas
INE INE setembro 17 maio 17 junho 17 junho 17 abril 17
PIB 1,4 2,8 2,5:2,0 1,8:1,6 2,1:1,6 2,5:2,0 1,8:1,9
Exportacoes Bens e Servigos 4,4 8,8 7,6:52 4,4:4.2 55:4,5 9,6:6,8 4,5:4,5

Unidade: Milhoes de euros

Fontes: INE/Banco de Portugal
Notas e siglas: Meur - Milhdes de euros
tvc - Taxa de variacdo em cadeia

Cont. - Contributo para o crescimento das exportacoes

p.p. - Pontos percentuais

tvh - Taxa de variacao homoéloga
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Os exportadores portugueses

As exportacoes portuguesas tém
vindo a crescer consideravelmen-
te, tendo o seu peso no PIB au-
mentado 10 por cento nos ulti-
mos sete anos. Os diversos setores
da economia portuguesa, como o
turismo ou o calcado, tornaram
assim o “Made in Portugal” um
trunfo e um caso de sucesso a
nivel internacional. Contudo, os
portugueses ndo conhecem esta
historia de sucesso.

Esta obra apresenta os rostos que
estdo por detras das empresas
gue levam a marca Portugal aos
cinco continentes, os produtos
gue dao corpo a esta revolucao
das exportacdes nacionais, bem
como aquilo que mudou na sua
composicao. Estas e muitas ou-
tras perguntas encontram final-
mente resposta neste livro.

Filipe S. Fernandes mostra nesta

obra o que esta para & dos nume-
ros e conta as historias de quem
faz crescer a economia nacional.
Licenciado em Ciéncias da Comu-
nicacao pela Faculdade de Ciéncias
Sociais e Humanas da Universidade
Nova de Lisboa, Filipe S. Fernandes
é jornalista e autor de inimeros li-
vros, como “lsabel dos Santos, For-
tunas & Negdcios”, “A Gestao Se-
gundo Fernando Pessoa”, “Como
Salazar Resolveu o Grande Escanda-
lo Financeiro do Estado Novo”, “As
Vitimas do Furacéo Espirito Santo”,
“Homem Sonae”, entre outros.
Além disso, é também coautor das
obras "“Excomungados de Abril”,
com Herminio Santos; “Negdcios
Vigiados”, com Luis Villalobos e
Antoénio Champalimaud; e “Cons-
trutor de Impérios”, com Isabel Ca-
nha. Coordenou ainda a edicao de
“Memérias de Economista”.

More Than That: A Internacionalizacao
das Empresas Portuguesas

A obra “More Than That: A In-
ternacionalizacdo das Empresas
Portuguesas” é uma manual es-
sencialmente pratico, que da res-
posta a pergunta “O que falta a
uma empresa portuguesa para
desenvolver uma correta estraté-
gia de internacionalizacdo?”.

Carlos Lacerda afirma que o que
falta as empresas é saberem para
onde vao, como vao, que produ-
tos devem vender, quais os mer-
cados que devem abordar e como
devem construir a sua abordagem
comercial. Para o autor, as empre-
sas devem ainda visualizar onde
terao que se posicionar como
empresa, como produto e como
marca. E mais importante que
tudo devem saber quanto vao
vender e quanto desejam ganhar.

Licenciado em Engenharia e Ges-
tdo Industrial, pés-graduado em
Economia das Organizagdes e com
um MBA em Alta Direcdo de Em-
presas, Carlos Lacerda é um dos
poucos autores portugueses a
racionalizar a problemética da in-
ternacionalizacdo e dos negdcios
internacionais, a partir da sua pro-
pria andlise e experiéncia em fazer
negdcios em mais de 60 paises.

Atualmente é diretor de Negoé-
cios Internacionais do Grupo CH,
integrando também a comissao
executiva do grupo. Ao longo da
sua carreira, assumiu cargos na Im-
perial Produtos Alimentares SA, do
Grupo RAR; na Productos J. Jime-
nez SA, em Espanha; na Agro-in-
dustrial Nordeste; na Beira Lame-
go Agroalimentar; entre outros.
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INFORMACAO ESPECIALIZADA ONLINE

@ Portugalnews

Promova a sua empresa junto de 20 mil destinatarios em Portugal
e nos mercados externos.

@ NewsRoom

Para uma divulgacdo em mercados internacionais, conta com a
newsletter semanal em lingua inglesa e/ou francesa.

Fique a par da actividade da Agéncia no pais e no exterior, conheca
0s casos de sucesso de empresas portuguesas e os artigos de
especialidade econémica.

Esteja sempre informado com o clipping diario da imprensa
nacional e estrangeira.

Subscreva as nossas newsletters.

@ Registe-se!
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QUER CHEGAR A MAIS
CLIENTES INTERNACIONAIS?

Inscreva-se no Buy from Portugal
Catalogo de Fornecedores Portugueses
e a AICEP promove a sua empresa

junto de Compradores, Importadores

e Distribuidores Estrangeiros.

Inscreva-se em

buyfromportugal.com
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