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A afirmacao de uma industria
que apostou na tecnologia e na inovacao

Qualidade, design, ino-
vacdo e tecnologia sdo
adjetivos que facilmen-
te associamos a indus-
tria téxtil e de vestuario
nacional, uma indUstria
que resistiu e comba-
teu as adversidades que a atingiram ha alguns
anos atras, apostando na investigacdo e desen-
volvimento e no seu crescente reconhecimento
internacional.

Com uma forte capacidade exportadora — que
atinge atualmente os 80 por cento da produ-
cao vendendo para 189 paises —, esta industria
vale ja trés por cento do PIB e representa 10
por cento do total das exportacdes nacionais.

Motivos que justificam o destaque que este
més damos a industria téxtil e de vestuario,
apresentando analises dos principais atores do
setor e casos concretos de sucesso de empre-
sas que arriscaram, evoluiram e venceram no
mercado global.

Esta andlise é completada pela entrevista que
o presidente da ATP - Associacao Téxtil e Ves-
tuario de Portugal, Paulo Teixeira de Melo,

Conselho de Administracao
Lufs Castro Henriques (presidente),
Anténio Silva,
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concedeu a Portugalglobal, onde revela os
principais fatores de competitividade desta
industria, que a distinguem e valorizam nos
mercados externos.

Mercado com potencial para as empresas por-
tuguesas é a Tailandia, que, além dos fatores
de atratividade intrinsecos, ganha relevancia
enquanto membro da ASEAN e como plata-
forma para mercados de proximidade como o
Camboja, o Vietname, Laos e Mianmar.

Portugal e a Tailandia gozam de relacdes po-
liticas e econdmicas solidas, celebrando este
ano o 500° aniversario do Primeiro Pacto de
Amizade e Comércio entre Portugal e o Rei-
no do Sido, atual Tailandia. As comemoracoes
passaram pela realizacdo de um vasto conjun-
to de acdes de ambito cultural e de iniciativas
na area economica, dando a conhecer melhor
Portugal na Tailandia e aproximando ainda
mais os dois paises que festejam uma longa e
duradoura amizade.
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ITV - INDUSTRIA TEXTIL
E DE VESTUARIO

UMA REFERENCIA A NIVEL MUNDIAL

A ITV - Industria Téxtil e de Vestuario portuguesa caracteriza-se por uma alta
aposta na inovacao, no design e na criacao de novos materiais, com uma qualidade
reconhecida internacionalmente.

Devido ao elevado reconhecimento internacional e a forte capacidade
exportadora, os produtos portugueses deste setor estao presentes em diferentes
mercados externos, nomeadamente em Espanha, Franc¢a, Alemanha, Reino Unido,
Estados Unidos da América, Italia e Paises Baixos.

Além disso, esta industria é extremamente importante para a economia
portuguesa, devido a sua competéncia para gerar riqueza e emprego.




A indUstria téxtil e de vestuario na-
cional emprega quase 152 mil tra-
balhadores diretos, sendo essen-
cialmente composta por PME fami-
liares, com um forte envolvimento
e conhecimento do negoécio. Em
termos de categoria de produtos, o
setor divide-se em matérias téxteis,
vestuario, téxteis-lar e outros artigos
téxteis confecionados.

Para além de duas associacbes, a
ATP — Associacao Téxtil e Vestuario
de Portugal e a ANIVEC - Associacao
Nacional das Industrias de Vestuario
e Confecdo, o setor conta ainda com
0 apoio e dinamismo dos seus cen-
tros de competéncia, como o CENIT
— Centro Associativo de Inteligéncia
Téxtil, o CITEVE - Centro Tecnolégico
das Industrias Téxtil e a Associacao
Seletiva Moda, no que concerne ao
apoio as empresas e a divulgacao in-
ternacional da oferta portuguesa e da
moda Made in Portugal.

As exportacdes da industria téxtil e
de vestudrio portuguesa estao em
franco crescimento. Em 2017, a ITV
exportou 5.215.144.000 euros, mais
179.352.000 euros do que no ano
anterior. Desde 2013, as exportacoes
cresceram cerca de cinco por cento.
De referir ainda que entre janeiro e
julho de 2018, foram exportados
3.233.399.000 euros, mais 2,4 por
cento do que no mesmo periodo de
2017. Do total das exportacoes, cer-
ca de 60,24 por cento dizem respeito
ao vestuario, enquanto os restantes
39,6 por cento sao referentes aos
materiais téxteis.

Em 2017, a quota da indUstria téxtil
e de vestudrio portuguesa enquanto
exportadora mundial foi de 0,75 por
cento (24° posicao).

Relativamente ao numero de merca-
dos externos de exportacao, a ITV ex-
porta para 189 mercados, sendo que

a area do vestudrio exporta para 166
mercados e os materiais téxteis para
185. Os principais mercados de ex-
portacdo desta industria sdo Espanha
(33,80 por cento), Franca (12,56 por
cento), Alemanha (8,69 por cento),
Reino Unido (7,96 por cento), Estados
Unidos da América (6,09 por cento),
Italia (4,70 por cento) e Paises Baixos
(3,77 por cento).

Apesar de o mercado espanhol con-
tinuar a ser o principal cliente desta
industria, as empresas nacionais es-
tdo cada vez mais ativas e a trabalhar
na diversificacdo dos seus mercados
de exportacdo, com o intuito de abrir
novas portas.

Por sua vez, as importacbes foram
de 4.138.660.000 euros no ano de

“As empresas e marcas
de renome mundial
desta industria
procuram Portugal
para produzir as suas

colecdes, uma vez
gue reconhecem a
qualidade, fiabilidade
e capacidade
das empresas
portuguesas.”

2017, mais 197.620.000 euros do
que em 2016. Entre janeiro e julho
do presente ano, foram importados
2.479.014.000 euros, mais 4,3 por
cento do que no periodo homologo
do ano anterior. Os principais forne-
cedores desta industria sao Espanha,
[talia, Franca e Alemanha.

Com o intuito de reforcarem a sua
participacdo no setor téxtil e de ves-
tudrio internacional e mostrarem as
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potencialidades da industria nacional,
as empresas portuguesas apostam
anualmente na presenca nos maiores
e mais reconhecidos certames interna-
cionais da industria, como a “Premiére
Vision”, em Franca.

Nos ultimos anos, esta industria teve a
capacidade de se adaptar e reinventar,
através do investimento realizado pelas
empresas portuguesas em tecnologia,
no design e na inovacao, bem como
da aposta em novos canais de distri-
buicdo, na diversificacdo de mercados,
na certificacdo, no desenvolvimento
de novos produtos e na melhoria dos
servicos. Desta forma, o volume de ne-
gocios e as exportacdes do setor regis-
taram uma evolucao positiva.

Em relacdo aos téxteis ndo confecio-
nados — fiacbes, tecelagens, acaba-
mentos e téxteis técnicos — investiu-se
em tecnologia de ponta, em inovacao
e no desenvolvimento de novos pro-
dutos, permitindo o desenvolvimen-
to de téxteis técnicos e funcionais,
produtos destinados as mais variadas
aplicacoes, desde as areas industriais
ao setor automaovel, saude, seguranca
e protecao, entre outros.

Por sua vez, no vestudrio, setor com
maior peso no emprego e no volume
de exportacdo, a aposta passou pelo
investimento em design, em marca, na
especializacdo da producéo (vestuario
técnico para desporto e de seguranca
e protecao) e em novas formas de dis-
tribuicdo (comércio eletrénico). Nunca
esquecendo a alta qualidade, a me-
lhoria do servico prestado, a flexibili-
dade e a resposta rapida.

Nos dias de hoje, as empresas e mar-
cas de renome mundial desta industria
procuram Portugal para produzir as
suas colecdes, uma vez que reconhe-
cem a qualidade, a fiabilidade e a capa-
cidade das empresas portuguesas. @
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ANIVEC

“Portugal tem as melhores solucdes de vestuario
a nivel internacional”

Em entrevista a revista Portugalglobal, o presidente da ANIVEC - Associa¢ao
Nacional das Industrias de Vestuario, Confecao e Moda, César Araujo, confessou
que Portugal é um porto seguro para quem deseja investir, produzir ou estabelecer
parcerias no setor da moda, sendo na industria portuguesa que os grandes players
internacionais da moda encontram as melhores solu¢des de vestuario.

Qual o papel da ANIVEC na indus-
tria portuguesa do vestuario?

A ANIVEC é uma associacdo empresa-
rial com mais de 84 anos e uma histéria
muito rica, com raizes no inicio do sé-
culo XIX. Desta forma, tem estado sem-
pre presente nos principais momentos
de desenvolvimento e de transforma-
cao da industria do vestuario, confecao
e moda em Portugal e na Europa.

Atualmente presta servicos e desenvol-
ve atividades essenciais a competitivi-
dade das empresas do setor e procura

garantir um futuro que, no minimo,
iguale o prestigiante passado. Assim,
desempenha as suas funcoes na logica
de contacto direto com as empresas,
de forma a responder aos desafios e
preocupacoes do setor de vestuario.

O projeto da ANIVEC é sobretudo abrir
caminhos, definir estratégias e criar fer-
ramentas de apoio a competitividade
das empresas, perante a globalizacéo,
para garantir um futuro para as empre-
sas e para os trabalhadores, promover
o nome de Portugal e continuar a pres-

tar apoio em assuntos basilares, como
o Contrato Coletivo de Trabalho, o fi-
nanciamento as empresas, a internacio-
nalizacdo ou, mais recentemente, em
guestdes como a inovacao, a sustenta-
bilidade e a sucessao nas empresas.

Como avalia a evolucdo desta in-
dustria em Portugal?

Enquanto presidente da ANIVEC, os
meus esforcos estao direcionados
para mudar a mentalidade industrial.
As empresas estavam muito centra-
das no seu préprio negécio, nao ha-




via abertura suficiente para partilhar
conhecimento e discutir problemas.
Portugal, devido a sua dimensao, nao
pode operar sozinho e é nesse sentido
que a industria tem evoluido — temos
de fazer planos a longo prazo, operar
em grupo com outros setores e indus-
trias complementares, numa légica de
apoio e crescimento conjunto.

A ANIVEC tem trabalhado em conjun-
to com outras instituicdes, o que re-
sulta numa maior aproximacao entre
diversas associacoes de setores com-
plementares ao vestudrio (calcado e
ourivesaria), no sentido de criar uma
plataforma comum de concertagao
de visdes, vontades e, acima de tudo,
sem esquecer de servir a industria e as
empresas associadas.

Quais sdo as ag¢oes desenvolvidas
pela ANIVEC para a promogao in-
ternacional da industria?

No ambito da estratégia de interna-
cionalizacdo do setor, a ANIVEC tem
desenvolvido acdes em parceria com
o CENIT e incorporadas em iniciativas
conjuntas com outras associacoes.
A titulo de exemplo, destaco a Mis-
sdo Empresarial ao Canadéa a convite
da AICEP; a iniciativa “Professional
Clothing Awards”, em Londres; e o
“Showcase Moda Portugal” em Paris
e em Nova lorque, esta Ultima sob a
lideranca da APICCAPS. Todas estas
acdes procuram promover a exce-
léncia do setor de vestudrio e moda
portuguesa, demonstrando o poten-
cial de Portugal como um parceiro de
confianca e qualidade.

Na sua opinido, quais sao os fatores
competitivos desta industria, parti-
cularmente a nivel internacional?

Num mundo marcado pela vertigem
da evolucdo tecnoldgica e pela insta-
bilidade do mercado global, Portugal
é um porto seguro para quem deseja
investir, produzir ou estabelecer parce-
rias no setor da moda. Assim, produz
com qualidade, fiabilidade, rapidez e a
precos competitivos. A nossa industria

regista o lead time mais curto dos pai-
ses de referéncia do setor do vestuario,
e com um enorme grau de fiabilidade.

“Portugal é um
porto seguro para
quem deseja investir,

produzir ou estabelecer
parcerias no setor
da moda.”

Portugal é ainda muito forte na en-
genharia e design. A nossa indUstria
assegura todas as fases da cadeia de
producdo, desenvolve sofisticados
processos de fabrico e utiliza maté-
rias-primas de grande qualidade. Sa-
bemos aliar o know-how dos mestres
alfaiates a sofisticacdo dos designers
de moda, emergindo desta alquimia
colecdes de vestuario com forte inten-
sidade criativa. Temos também cen-
tros de interface tecnolégico e de na-
notecnologias aplicados ao setor, que
sao ja referéncias na Europa.
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Importa ainda sublinhar que a nossa
indUstria se rege por rigorosos prin-
cipios de sustentabilidade social e
ambiental. Como membro da Unido
Europeia, Portugal estd na linha da
frente no que diz respeito a protecdo
social dos trabalhadores e da preserva-
cdo do meio ambiente. E na industria
portuguesa que os grandes players
internacionais da moda encontram as
melhores solucbes de vestuario.

Como funciona a criatividade e
inovagao da industria?

Nesta industria da moda, que esta
altamente globalizada, a criatividade
e a inovacdo desenvolvem-se num
contexto internacional e quase sem-
pre em parceria. Portugal tem um
“saber-fazer” Unico e o que temos
feito é colocarmo-nos na primeira
linha das dinamicas da criatividade,
do desenvolvimento de engenharia
de produto e da tecnologia, traba-
lhando com as melhores marcas de
moda do mundo, com os principais
fornecedores de equipamento e
centros de “saber”.
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Quais sdo as perspetivas de cresci-
mento futuras da industria portu-
guesa do vestuario?

Associada a qualidade e a fiabilidade,
a industria portuguesa de vestuario
tem uma presenca cada vez mais forte
no panorama nhacional e internacio-
nal, sendo com base nestas premissas
gue o setor do vestuario tem crescido.

Assim, dispomos de uma oferta privi-
legiada com uma cadeia de abasteci-
mento completa, assente num setor in-
dustrial integrado e abrangente. Con-
tudo, temos de potenciar mais esta
caracteristica do nosso setor nos mer-
cados externos. E nesse sentido que a
ANIVEC tem direcionado as suas inicia-
tivas. Além disso, dominamos todas as
competéncias de producao, sendo que
temos de trabalhar com mais ambicao
para garantir uma presenca mais forte
na distribuicao e retalho.

O nosso setor esta em permanente rea-
daptacéo as condicdes do mercado e as

necessidades dos clientes. Isso resulta
em mudancas de mercado, uma maior
inovacao e, em Ultima instancia, num
crescimento e evolucdo, o que torna
a nossa indUstria mais atrativa perante
novos empreendedores e investidores.

“Associada a qualidade
e a fiabilidade, a
industria portuguesa
de vestuario tem

uma presenca cada
vez mais forte no
panorama nacional e
internacional.”

Qual a importancia das marcas no
setor do vestuario?

A atividade das marcas é complemen-
tar a atividade da producao, mas tem
implicito um modelo de negdcio pro-

fundamente diferente da atividade
industrial. Tem existido pela parte de
algumas empresas um esforco de in-
vestimento e de desenvolvimento no
negocio das marcas nacionais, mas,
no contexto do total da industria de
vestuario e moda, continua a ter uma
expressao muito menor do que o ne-
gécio da subcontratacao (private la-
bel) qualificada, que representa cerca
de 90 por cento das exportacdes de
vestuario de Portugal.

Seria 6timo que o negécio das mar-
cas, complementarmente a produ-
cdo, crescesse muito mais e tivesse
um maior peso na atividade global
da indUstria. Mas tem sido muito di-
ficil alavancar este crescimento, uma
vez que o0 nosso mercado interno é
muito pequeno e temos um grande
défice de competéncias ao nivel da
criacdo e gestdo de marcas. Adi-
cionalmente, ndo tem existido uma
compreensao adequada sobre as ne-
cessidades desta area pelos poderes
publicos, resultando na limitacdo e
na auséncia de politicas e instrumen-
tos que possam potenciar o negécio
das marcas, que podem e devem
desempenhar um papel fundamen-
tal no futuro do setor do vestuario e
moda em Portugal.

No negdcio do private label estamos
mais dependentes do sucesso ou insu-
cesso das marcas estrangeiras. Aqui o
grande desafio é termos uma carteira
de clientes diversificada, que inclua as
marcas mais dinamicas.

No mercado atual, a competicao entre
marcas é muito forte e a necessidade
de renovacdo (com o aparecimento de
novas marcas) é uma constante, por
isso temos direcionado as nossas ini-
ciativas, no sentido de criar um plano
de acdo a longo prazo para a criacao
de marcas portuguesas. @

www.anivec.com
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CENIT

A consolidacao internacional da area da moda

POR CENIT

Constituido em abril de 2007, o CENIT — Centro de Inteligéncia Téxtil é uma
organizacao sem fins lucrativos que tem como principal associado a ANIVEC -
Associacdo Nacional das Industrias de Vestuario, Confecdao e Moda. Assim,
assume-se como um centro de competéncia e de exceléncia na area de intervencao
da fileira téxtil e do vestuario em Portugal.

O CENIT déa continuidade e expansao
aos servicos de grande utilidade e
reconhecido interesse setorial presta-
dos anteriormente pelo CENESTAP -
Centro de Estudos Téxteis Aplicados.
Neste quadro, estabelece-se como
uma unidade de “inteligéncia estra-
tégica e de mercado” ao servico do
setor téxtil, vestuario e moda nacio-
nal, contribuindo para a orientacao,
dinamizacao e integracdo das acoes
de promocdo da competitividade.
Além disso, harmoniza projetos pri-

vados e acbes publicas e desenvolve
atividades de informacao, formacao,
sensibilizacdo e prestacdo e gestdo
de servicos e projetos.

Para cumprir a sua missdao, o CE-
NIT dispée de dois veiculos de re-
feréncia, o Jornal Téxtil e o portal
www.portugaltextil.com, que tém o
mesmo objetivo: transmitir informacao
como forma de gerar conhecimento,
tendo como destinatarios todos os
agentes que gravitam a volta da ITV.

Com 21 anos de prestigio, o Jornal Téx-
til é uma referéncia para a ITV, sendo
fruto do trabalho de uma equipa alta-
mente qualificada e empenhada.

Por sua vez, o www.portugaltextil.
com, lancado em 2001, é um portal
dedicado a moda, que pretende gerar
conhecimento e acrescentar competiti-
vidade a fileira na era da globalizagao.
Em 2018, este portal contou com 10
mil subscritores a receber a sua news-
letter diaria, sendo que 20 por cento


http://www.portugaltextil.com/
http://www.portugaltextil.com
http://www.portugaltextil.com

sdo estrangeiros, nomeadamente de
Espanha, Franca, Angola e América La-
tina (Brasil, México e Argentina).

Em 2016, o CENIT lancou a revista tri-
mestral de moda “PRINCIPAL MODA-
PORTUGAL", procurando responder
de forma eficaz aos desafios que o
mundo globalizado da moda coloca
e, sobretudo, marcar um novo posi-
cionamento internacional da ITV na-
cional. Esta revista revela as novida-
des e os projetos que estdo a marcar
a atualidade nacional na industria da
moda, ao nivel do design e das mar-
cas. Direcionada para compradores,
distribuidores, retalhistas e jornalistas
de moda internacionais, mas tam-
bém para todos os apaixonados por
este universo, a revista da especial
atencao as empresas, aos designers,
as tendéncias e as marcas portugue-
ses, destacando a capacidade criati-
va, 0 know-how e o valor do “made
in Portugal”, com o objetivo de o
projetar mundialmente.

A forte reputacao do CENIT na é&rea
da moda tem sido consolidada tam-
bém no plano internacional. Para
além de estar frequentemente re-
presentado nos principais eventos
mundiais direcionados para o setor,
nomeadamente nas grandes feiras,
o CENIT tem fomentado a troca
de conhecimentos entre escolas de
moda europeias com a realizacao
do “Concurso Europeu de Jovens
Designers”, promovido no ambito
do projeto “Porto Fashion Show”,
apoiado pelo COMPETE.

A partir de 2017, o CENIT passou a ter
um papel ainda mais ativo no apoio
a internacionalizacdo do setor do ves-
tudrio nacional, designadamente atra-
vés da promocdo de um projeto con-
junto de internacionalizacdo, apoiado
pelo Compete 2020, que designou
como “100% MODAPORTUGAL".

Este programa verdadeiramente es-
truturante para o setor desenvolve-
-se no quadro estratégico da marca

global “"MODAPORTUGAL", lancada
em 2017, que deve funcionar como
aglutinadora das agcbes promocionais,
onde as empresas portuguesas reve-
lam a exceléncia da sua capacidade
produtiva, mas também o seu dina-
mismo na criacdo de marcas proprias
com elevado potencial de interna-
cionalizacdo. Ao abrigo desta marca,
tém sido ainda desenvolvidas acoes
no segmento infantil, como o “KIDS.
MODAPORTUGAL", materializado na
participacao em feiras especializadas.
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O CENIT dispboe de uma equipa per-
manente constituida por técnicos
superiores altamente especializados
e com uma vasta experiéncia interna-
cional. Complementarmente, e sem-
pre que se revela necessario, recorre
aos servicos de uma ampla rede de
competéncias que integra instituicoes
nacionais e estrangeiras. @

www.portugaltextil.com/tag/cenit
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14 DESTAQUE

Portugalglobal n°113

CITEVE

Contribuicao para a competitividade
internacional das empresas portuguesas

A configuracao inicial do CITEVE - Centro Tecnolégico das Industrias Téxtil e do
Vestuario de Portugal como um laboratério de controlo de qualidade rapidamente
evoluiu, a ponto de, em 2003, o CITEVE ter idealizado e concretizado o primeiro
Centro de Nanotecnologia portugués e o primeiro a nivel europeu, com especial
enfoque nos téxteis avancados e inteligentes.

>POR BRAZ COSTA,
DIRETOR GERAL DO CITEVE

Ha quase 30 anos, varias centenas de
empresas dos setores téxtil e do vestua-
rio criaram o CITEVE, fortemente incen-
tivadas pelo governo de entéo para o fa-

zer. Era tempo de mudanca e de neces-
sidade de levar estes setores para novos
patamares de qualidade, quer ao nivel
dos produtos propriamente ditos, quer
ao nivel dos servicos associados a estes.

Foram trés décadas de grandes mu-
dancas no setor. O centro tecnolégico
fez um percurso de permanente adap-
tacao e preparacao para disponibilizar,
com a antecipacdo possivel, os servi-
COS NEecessarios as empresas para se
consolidarem nos mercados.

Trata-se de uma organizacao privada,
mas que abraca uma missao publica:
A missao do CITEVE é "0 apoio ao de-

“0O grande objetivo
do CITEVE é contribuir
para a competitividade

das empresas dos

setores téxtil, do

vestuario e dos
materiais avancados

com base téxtil.”

senvolvimento das capacidades técni-
cas e tecnoldgicas das industrias téxtil
e do vestuario, através do fomento e




da difusao da inovacdo, da promocao
da melhoria da qualidade e do supor-
te instrumental a definicdo de politi-
cas industriais para o setor”.

Por outras palavras, o grande objetivo
do CITEVE é contribuir, tdo em ante-
cipagdo quanto possivel e eficiente,
para a competitividade das empresas
dos setores téxtil, do vestuario e dos
materiais avancados com base téxtil.

De entre os inumeros tipos de ativi-
dades que desenvolve hoje em dia, o
CITEVE tem uma forte intervencdo na
promocao externa da ITV portuguesa.
O ponto de partida foi obter reconhe-
cimento dos seus pares internacionais.

No inicio dos anos 2000, o CITEVE ini-
ciou a sua afirmacéo ao nivel interna-
cional, integrando exclusivos grupos de
organizacdes analogas, tendo atingido
dez anos depois a lideranca dos mais
importantes desses grupos ao nivel eu-
ropeu (“Textranet” e “Textile ETP - Eu-
ropean Technology Platform”).

O reconhecimento que foi obtendo
tem vindo a facilitar a criacdo de uma
imagem positiva da industria nacional,
a varios niveis. Entre os varios elemen-
tos de reconhecimento internacional,
figura o facto de hoje participar como
jurado em iniciativas de relevo no mer-
cado internacional, como a “Techtex-
til”, “ISPO"”, "“Premiere Vision” e "Fu-
ture Textile Materials”.

O posicionamento internacional que
atingiu permitiu-lhe projetar e imple-
mentar acdes concretas de promocao
internacional do setor e das empresas
portuguesas, tendo hoje um papel fun-
damental, ndo sé na exortacao das em-
presas, mas sobretudo no suporte que
lhes proporciona para se posicionarem
em certames e mercados mais com-
plexos, de maior valor acrescentado,
nomeadamente nos mais exigentes em
termos de tecnicidade e inovacao. @

www.citeve.pt
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ASSOCIACAO

SELECTIVA MODA
A valorizacao internacional
da fileira téxtil portuguesa

Constituida em 1992, a Associacao Selectiva Moda
(ASM) pretende valorizar a ITV - IndUstria Téxtil e de
Vestuario portuguesa num contexto internacional.
Assim, cumpre a sua missao através da dinamizacao,
qualificacdo e organizacao de ac¢des coletivas da ITV
sob a marca “From Portugal”.

>POR JOAO COSTA,
PRESIDENTE DA ASSOCIACAO
SELECTIVA MODA

A ASM ¢é o resultado de um acordo
de parceria entre a APIM (Associacdo
Portuguesa das Industrias de Malha e
de Confecdo) e a Fedemaille. Hoje em
dia, é constituida pela ATP — Associa-
cao Téxtil de Vestuario de Portugal e
pela ANIL — Associagao Nacional da
IndUstria de Lanificios.

Desde 2004 que organiza acdes co-
letivas em varias feiras internacionais,


http://www.citeve.pt
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marcando presenca anualmente em
85 feiras localizadas em 35 paises di-
ferentes e apoiando mais de 900 em-
presas portuguesas com vista ao au-
mento das exportacdes téxteis.

Os projetos que desenvolve contam com
apoios da Comunidade Europeia, atra-
vés dos varios quadros comunitarios que
se traduzem no cofinanciamento pelo
Portugal 2020, no ambito do COMPETE
2020 - Programa Operacional da Com-
petitividade e Internacionalizacao.

Em todos os projetos nacionais e inter-
nacionais, as acodes desenvolvidas con-
tam com a parceria das varias delega-
cbes da AICEP, que ajudam na promo-
cdo e divulgacao das acoes planeadas.

Em Portugal, a ASM cumpre o seu
objetivo através da organizacao e di-
namizacao de vérias acdes, nomeada-
mente, o “MODTISSIMO", o saldo da
fileira téxtil mais antigo da Peninsula
Ibérica, que conta com 26 anos de
vida e j& vai a caminho da 532 edicao.

A Ultima edicdo do “MODTISSIMO”,
realizada em setembro de 2018, re-
flete o bom momento do setor. O
certame contou com cerca de 400
colecbes em exposicdo, com a visita
de mais de seis mil compradores, 500
dos quais internacionais, oriundos de
toda a Europa, mas também de mer-
cados mais distantes, como os Esta-
dos Unidos da América, a Colémbia
ou o Japdo. O numero de visitantes
internacionais representa um aumen-
to de 30 por cento em relacao a edi-
cao homologa de 2017.

Para 2019, o projeto “From Portugal”
estd ja aprovado, tendo um montante
de apoio elegivel de 12.571.412,64
euros, dos quais 6.932.663,71 euros
sdo provenientes da Unido Europeia,
através do Fundo Europeu de Desen-
volvimento Regional. @

www.selectivamoda.com

www.fromportugal.com.pt

ASSOCIACAO
HOME FROM
PORTUGAL

Afirmar
a marca de
exceléncia
de Portugal
no mundo

POR ASSOCIACAO
HOME FROM PORTUGAL


http://www.selectivamoda.com
http://www.fromportugal.com.pt

A Associacao Home From Portugal procura apoiar as
Micro e PME produtoras e exportadoras de téxteis-lar
a iniciarem a sua internacionalizacao; consolidar a ima-
gem de fornecedores de média e alta qualidade nos
mercados externos; abrir novos mercados, com capaci-
dade econdémica de aquisicao, sobretudo aqueles mais
dificeis de aceder individualmente; e afirmar a marca
de exceléncia de Portugal no mundo.

Assim, em conjunto com 0s seus as-
sociados, os objetivos definidos foram
a participacdo em acdes de grande
impacto internacional, como a “Hei-
mtextil”, a “Maison & Objet” ou a
“"Market Week N.Y."; e a presenca em
certames internacionais em paises nao
tradicionais, no sentido de perceber o
gue os mercados conhecem sobre a
industria nacional e o interesse que 0s
produtos apresentados despertam nos
compradores. Nesse sentido, estive-

mos presentes em exposicoes em Sin-
gapura, Miami, Xangai e Hong Kong.

A associacdo realiza ainda convites a
compradores de paises nao tradicionais
para se deslocarem a Portugal, para lhes
permitir ter um contacto direto com a
indUstria portuguesa e perceberem o
lugar de Portugal no panorama dos pai-
ses exportadores. Tivemos em Portugal,
mais propriamente em Guimaraes, com-
pradores russos, polacos e canadianos.
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Todas estas acoes tém sido desenvol-
vidas com a cumplicidade total das
empresas. As grandes empresas, que
embora nao possam beneficiar de
apoios ao abrigo dos projetos associa-
tivos a sua participacao nestas acoes,
beneficiam sempre da promocao con-
junta do setor e sao, também elas, um
importante testemunho para as Micro
e PME que muito aprendem com a
partilha dos seus exemplos de vanta-
gens e dificuldades na abordagem aos
mercados externos.

Desta forma, podemos afirmar que
novas empresas estdo nos mercados
externos a operar com sucesso; no-
vos mercados foram abertos; novas
formas de cooperacdo entre empre-
sas nacionais foram estabelecidas; ha
uma confianca reforcada entre forne-
cedores e compradores; a qualidade
do servico é sindnima de empresas
portuguesas; e Portugal é percebido
no mundo como a origem dos produ-
tos de qualidade, inovacao e respeito
pelas regras internacionais.

“Portugal é um dos
paises com maior
numero de empresas
participantes na
Heimtextil, a feira de

exceléncia do setor.
A associacao apoia a
participacdo de um
numero consideravel
de empresas
portuguesas.”

A par de toda esta visibilidade ha todo
um trabalho silencioso que continua-
mos a desenvolver diariamente e que
se prende com a promoc¢ao da marca
prépria de natureza coletiva — “original
home from Portugal”, através da diplo-
macia econémica junto das Delegaces
da AICEP, das Embaixadas, dos Depart-
ment Stores e das cadeias de lojas de
téxteis-lar espalhadas pelo mundo.
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Porque surge a “Guimaraes Home
Fashion Week - GHFW"?

Um dos objetivos da participacao da
Associacdo Home From Portugal em
certames ndo tradicionais e em mer-
cados longinquos, bem como o convi-
te a compradores para se deslocarem
a Portugal, teve sempre por objetivo
desmontar a ideia de que Portugal
nao produzia ou podia ndo produzir
0s produtos que exportava.

S6 havia um caminho para que tal ati-
tude pudesse ser alterada e percebida
pelos players que pretendiamos atingir
— 0s compradores. Trazé-los a Portugal,
permitir-lhes um contacto direto com a
realidade produtiva nacional, dar-lhes
a oportunidade de apreciarem a alta
performance das empresas portugue-
sas nos mais diversos aspetos da vida
empresarial — pessoal altamente qua-
lificado; investimento tecnoldgico ao
mais alto nivel nas areas produtivas, de
criacdo e desenvolvimento; aposta no
saber fazer e vender; e preocupacao na
fidelizacao dos seus clientes.

Surge, assim, a primeira edicdo da
GHFW em 2016. O seu éxito sé foi pos-
sivel pelo empenho que, desde a pri-
meira hora, a AICEP, porque acreditou
na Associacdo, nos demostrou através
de todos os seus servicos. Guimaraes
foi o local escolhido para acolher este
evento B2B, que mais ndo é do que o
transformar as visitas individuais e ao
longo do ano, de compradores inter-
nacionais, numa deslocacao breve mas
com efeitos multiplicadores, ao berco
da indUstria de téxteis-lar.

Em dois dias de trabalho, com a possi-
bilidade de extensdo de mais dois dias
para visitas individuais organizadas en-
tre os produtores e os compradores as
instalacoes dos primeiros, proporcio-
namos a um conjunto significativo de
empresas portuguesas e de comprado-
res internacionais, incluindo também a
imprensa estrangeira da especialidade,
contactos comerciais diretos, facilitan-
do a confianca entre as partes.

Na primeira edicdo contamos com
a participacdo de 32 empresas por-
tuguesas e a presenca de 60 com-
pradores estrangeiros, com grande
preponderancia de compradores dos

“Os principais
clientes dos téxteis-
lar portugueses sao

as maiores marcas
mundiais, que ja

nao produzem elas
préprias, fazendo-o em
Portugal, por todas as
garantias que aqui lhes
sao proporcionadas.”

mercados europeus, alguns da Asia,
EUA, Canada, Russia, Australia, Africa
do Sul e América Latina. Na segunda
edicdo, o numero de participantes
portugueses aumentou para 37 e 0s
compradores estrangeiros aumenta-
ram significativamente para 160, ten-
do havido um forte incremento dos
paises fora da Europa Comunitéria.

A terceira edicdo contou ja com 53
expositores e a visita de 263 compra-
dores, provenientes dos cinco conti-
nentes, representando 33 mercados.

Houve um aumento significativo de
compradores americanos, russos, sul-
-coreanos, japoneses e outros. Pela
primeira vez, tivemos a presenca das
empresas de maior renome do Brasil,
para quem os elevados direitos alfan-
degdrios dos téxteis-lar a entrada no
Brasil ndo sao de expressao significati-
va, dado tratar-se de produto de alta
qualidade e preco adequado.

Esta acdo vem ultrapassando todas as
expectativas iniciais, por dois motivos
principais:

- O numero de empresas portugue-
sas participantes vem num crescendo
consideravel. Podemos afirmar que,
em Guimaraes, durante dois dias, es-
tdo concentradas praticamente todas
as empresas com peso que integram o
setor de téxteis-lar;

- O numero de compradores estran-
geiros que se deslocam a Guimaraes
segue 0 mesmo ritmo de crescimen-
to, verificando-se um fendmeno que
atesta bem a importancia deste even-
to e que nos foi transmitido pelos pro-
prios participantes.

Contudo, os projetos da Associacdo
ndo se consubstanciam apenas na
GHFW. Outras agdes tém um papel
relevante no apoio as empresas por-
tuguesas, para que exportem mais e



melhor segundo o designio nacional.

Portugal é um dos paises com maior
numero de empresas participantes na
Heimtextil, a feira de exceléncia do
setor. A Associacdo apoia todos os
anos a participacao neste certame de
um numero consideravel de empresas
portuguesas, tendo sempre a preo-
cupacao de ajudar novas empresas a
internacionalizarem-se e assim ganha-
rem a experiéncia necessaria para se
tornarem auténomas e participarem
sozinhas com o apoio dos seus proje-
tos individuais.

Durante a Ultima edicdo da “Heimtex-
til”, em janeiro deste ano, assistimos
a uma retrospetiva da evolucdo dos
téxteis-lar ao longo dos ultimos 40
anos, com a exibicdo apresentacao
“40 years of innovation and criativ-
ity”. Esta apresentacdo demonstrou
gue Portugal é, desde sempre, produ-
tor de todos os produtos que exporta
e que estda num constante processo
evolutivo em termos de criatividade,
inovacao e exceléncia.

A participacao nas duas edicoes anuais
da "Market Week NY” é também uma
das componentes de grande peso no
apoio a internacionalizacdo. Trata-se
de uma exposicao com contornos di-

“Os téxteis de Portugal
gozam de uma imagem
de grande prestigio
a nivel internacional.
Para isso, contribuem

as empresas de téxteis-
lar empenhadas
em fortalecer o seu
reconhecimento
nos mercados

internacionais.”

ferentes dos certames internacionais
realizados nos varios mercados, sendo
utilizados showrooms nos hotéis e os
contactos sdo previamente agendados
entre as duas partes. O mercado ame-
ricano é o maior consumidor de pro-
dutos portugueses de téxteis-lar fora
da Europa Comunitaria, sendo funda-
mental apoiar as empresas que apos-
tam neste mercado e que vao crescen-
do em nUmero e em valor exportado.

E ainda importante verificar que os
compradores americanos consideram
o produto portugués de grande qua-
lidade. Desta forma, lancaram o repto
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a Associacao, no sentido de criar uma
etigueta prépria para utilizacdo nos
produtos que se distribuem naquele
mercado, identificando a sua origem.
Surge assim a etiqueta “original home
from Portugal”, registada pela Associa-
¢ao, que é usada em toda a documen-
tacdo produzida para o exterior e tam-
bém pelas empresas que o solicitam.

Sendo a Turquia o maior concorrente
de Portugal em termos produtivos e
até qualitativos, temos vindo a desen-
volver a nossa participacdo na maior
feira daquele mercado — a Evteks — ja
gue a melhor estratégia para comba-
ter a concorréncia é estar junto dela
nas acdes de maior impacto. A Evteks
é a segunda maior feira do mundo e
abrange mercados que nao sao co-
bertos pela Heimtextil. Hoje, mais do
gue nunca, afigura-se pertinente a
nossa presenca neste certame. Alids,
grandes empresas turcas vém a Por-
tugal, mais concretamente a GHFW,
procurar o produto de qualidade que
€ necessario para complementar a
sua oferta.

Por sua vez, a participacao na Inter-
textiles Shanghai é também de gran-
de importancia para a industria por-
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tuguesa, por se tratar de um certame
de grande relevancia naquela zona
comercial do globo e porque se reve-
la a forma adequada de encontrar o
parceiro local para representar os pro-
dutos portugueses em mercados tdo
sensiveis como os asiaticos, com abor-
dagens e performances tao distintas.

A feira do Brasil, em S. Paulo —em que
participdmos no corrente ano pela pri-
meira vez — teve resultados imediatos
e catapultou a industria dos téxteis-lar
portugueses para o lugar que lhe é
devido no mundo da exportacao, fa-
zendo deslocar a GHFW um grupo das
melhores empresas brasileiras.

Outras intervencdes em diversos pai-
ses fazem parte do trabalho da Asso-
ciacao, como a participacao na Lon-
don Textiles Fair, na Premium Madrid,
na Heimtextil Russia, entre outras.
Sao a resposta a necessidade de gru-
pos de empresas que estao interessa-

“A associacao tem
a certeza do seu
papel importante no
apoio que presta as
empresas e que se
reflete no aumento

das exportacdes,
na qualidade
dos mercados
consumidores e no
numero crescente de
mercados que nos
compram.”

das nesses mercados e necessitam do
Nosso apoio.

Nao podemos deixar de referir a pro-
ducdo anual da revista “Textiles Se-
lection”, que é distribuida por todo o
mundo e se destina a promover este

setor. Em 2018, completou 40 anos
de vida, sendo o instrumento que,
desde 1978, tem levado ao mundo a
imagem dos téxteis-lar portugueses.

Os principais clientes dos téxteis-lar
portugueses sdo as maiores marcas
mundiais, que ja ndo produzem elas
préprias, fazendo-o em Portugal, por
todas as garantias que aqui Ihes sdo
proporcionadas.

De referir ainda que a Associacao pre-
tende ajudar as empresas na criacdo
e concecao das suas colecdes, no es-
tudo de embalagens e apresentacdo
do produto, na criacdo de marcas e
websites e no desenvolvimento do e-
-commerce, ja& que uma grande fatia
das futuras transacbes comerciais vai
passar pela venda eletronica.

Neste momento, os téxteis de Portu-
gal gozam de uma imagem de grande
prestigio a nivel internacional. Para
isso, muito contribuem as empresas
de téxteis-lar empenhadas em fortale-
cer o seu reconhecimento nos merca-
dos internacionais, onde a qualidade
é mais valorizada do que todos os ou-
tros fatores, nomeadamente o preco.

A Associacao tem a certeza do seu pa-
pel importante no apoio que presta as
empresas e que se reflete no aumento
das exportacoes, na qualidade dos mer-
cados consumidores e no nUmero cres-
cente de mercados que nos compram.

O objetivo tracado desde a primeira hora
vem sendo conseguido paulatinamente,
com um total empenhamento na mis-
sao que nos enforma: contribuir para o
aumento das exportacdes dos téxteis-lar
em quantidade e em qualidade. E assim
vamos continuar a desenvolver todos os
esforcos necessarios para atingir os ob-
jetivos propostos, em conjunto com o
setor e com as organizagdes que em noés
confiam, e estamos a referir-nos concre-
tamente e sobretudo & AICEP @

www.textiles-selection.com
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LMA
Téxteis portugueses reforcam
presenca no mercado
internacional

Fundada em 1995, a LMA é uma empresa global com
cerca de 50 colaboradores. No cenério internacional,
destaca-se pelo constante desenvolvimento e
producao de tecidos de malha e fibra sintética com
multiplas funcionalidades e altos niveis de qualidade,
tendo-se tornado uma industria téxtil de ponta.

A LMA apoia a criacao de solucdes e
inovacbes adequadas que permitam
uma adaptacdo constante as novas
demandas do mercado. Para tal, tem
a sua disposicao um setor de produ-
cao, que inclui méaquinas de tricotar,

teares de jacto de ar e acabamentos
mecanicos, térmicos, quimicos e mi-
crobioloégicos.

A forte aposta na inovacdo e no
desenvolvimento permite o estabe-
lecimento de parcerias nesta area,

tanto com universidades e centros
tecnolégicos, como com empresas,
fornecedores e clientes finais. “LMA
Tailoring Technology” é assim o
novo mote da empresa, que cria e
faz por medida.

Na fileira téxtil nacional, a LMA de-
monstra uma extraordinaria resistén-
Cia e capacidade de adaptacao Unica
ao mercado, uma vez que tem de
manter-se competitiva e reformular-se
constantemente para enfrentar a con-
corréncia global.

outubro 2018 DESTAQUE 21

Desta forma, pretende aumentar a
sua dimensdo exportadora, através
da participagdo em varios eventos,
como feiras internacionais do setor e
visitas diretas aos seus clientes no ex-
terior, designadas internamente como
"acdes de charme”.

O objetivo principal da empresa é
diversificar os mercados de destino
do seu produto final, recuperando
em termos absolutos os valores das
vendas ao exterior para os niveis de
anos anteriores.

A LMA é uma indUstria de diferencia-
cao, recheada de inovacao, criativida-
de e servico, capazes de a tornar sufi-
cientemente competitiva para reforcar
a sua perspetiva exportadora.

Num mundo repleto de oportunida-
des, a LMA procura manter-se com-
petitiva a nivel industrial e empresa-

rial no setor téxtil, uma vez que nao
pode perder os desafios das novas
tecnologias e da diversificacdo ao
nivel da inovacao tecnolégica para
outros setores de atividade. @

www.lma.pt


http://www.lma.pt

RIOPELE
Uma das mais antigas empresas
téxtels portuguesas

Fundada em 1927, no concelho de Vila Nova de
Famalicdo, a Riopele centra a sua atividade na criacao
e na producao de tecidos para cole¢des de moda e de

vestuario. A empresa exporta cerca de 96 por cento
da sua producao para varios mercados externos em
todo o mundo.

Incorporando praticas sustentaveis em
todos os niveis do negdcio, a Riopele
integra verticalmente as areas de 1&D,
fiacao, tinturaria, torcedura, tecelagem
e acabamentos, que garantem uma
elevada flexibilidade produtiva, um alto
controlo da qualidade e um excelente
lead time. Dispde ainda de um servico
de producao de vestuario em regime
de private label, que permite integrar a
producao de tecido, com a confecéo e
a entrega personalizada.

Com uma capacidade produtiva su-
perior a 700 mil metros de tecido
por més e o conhecimento de mais
de mil colaboradores, a Riopele apre-
senta um volume de negécios de 74
milhdes de euros e exporta cerca
de 96 por cento da sua producdo
para diferentes mercados externos,
destacando-se Espanha, Alemanha,
Estados Unidos da América, ltélia,
Franca, Reino Unido, Coreia do Sul,
China e Japéo.

Além disso, a Riopele é parceira pri-
vilegiada das principais marcas de
moda mundiais, como a Hugo Boss,
Giorgio Armani, Burberry, Max Mara
e o Grupo Inditex, o que demonstra
a sua capacidade de atender ao atual
ritmo acelerado da industria de moda.

Marcado por uma grande determina-
¢ao na prossecucao dos seus objetivos
de crescimento e de responsabilidade
social, o percurso da Riopele esta as-
sociado ao da familia Oliveira. Desde
2007, José Alexandre Oliveira, neto
do fundador José Dias de Oliveira e
filho do comendador José da Costa
Oliveira, é o presidente do Conselho
de Administracdo e, agora, o Unico
acionista da sociedade.

A Riopele aposta na criatividade, na
inovacao e na diferenciacdo para re-
forcar a sua posicdo competitiva, ga-
rantindo a qualidade e a confiabilida-
de do seu servico. Contando com a
participacao de entidades do sistema
cientifico e tecnolégico nacional, des-
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tacam-se entre os principais projetos
de investigacdo e desenvolvimento:

e “Nano.Smart”: desenvolvimento de
estruturas téxteis inteligentes e de
revestimentos funcionais a escala na-
nomeétrica. Fruto desta parceria, foi
registada a marca “Ceramica Clean”.

e “R4Textiles”: desenvolvimento de
téxteis sustentaveis — reutilizados

"A Riopele é parceira
privilegiada das
principais marcas de
moda mundiais, como

a Hugo Boss, Giorgio
Armani, Burberry,

birth of Textiles”, distinguida com os Integrando praticas empresariais que

Max Mara e o Grupo prémios “Produto Inovacdo COTEC ~ promovem o desenvolvimento susten-
Inditex." 2018" e “iTechStyle Awards 2018”,  tavel e o uso responsavel dos recursos

na categoria “Sustainable Product”. naturais, a Riopele cumpre com todas as

normas ambientais e possui um sistema
integrado de gestao nas areas da quali-

e “RiopeleTech - Fabrics4Future”: de-

e funcionais — com base na valori- senvolvimento de novas solucoes de :
zacao de residuos téxteis e agroali- I&D em 4reas como a industria 4.0, ~ dade do ambiente e da seguranca. @
mentares. Deste projeto resultou a novas estruturas técnicas inteligen-

marca registada “Tenowa — The Re- tes e sustentabilidade. www.riopele.pt


http://www.riopele.pt

TINTEX
Uma aposta constante
na inovacao e diferenciacao

Nascida em 1998, em Vila Nova de Cerveira, a
empresa portuguesa TINTEX exporta os seus produtos
principalmente para o Norte da Europa, onde tem
como clientes reconhecidas marcas internacionais,
como a COS, Acne Studios e Filippa K.

A TINTEX comecgou a sua jornada com
0 objetivo de servir os mercados de
moda contemporanea, desporto e
lingerie com produtos diferenciados.
Para tal, apostou no desenvolvimento
de malhas de alta qualidade produzi-
das a partir de fibras naturais, através
dos melhores e mais atualizados pro-

cessos de tingimento e acabamento.
Um marco para a TINTEX foi o langa-
mento do processo de acabamento
Unico “Naturally Clean”, que melhora a
beleza natural do algoddo e tem uma
abordagem moderna e econémica,
permitindo uma alternativa aos trata-
mentos mais agressivos, otimizando

superficies limpas e cores vivas e pro-
porcionando um toque suave. O “Na-
turally Clean” utiliza a tecnologia da
Novozymes, uma empresa lider mundial
em solugdes biologicas, que combina a
utilizacdo de produtos quimicos com o
menor impacto ambiental possivel, sem
comprometer o seu desempenho.

Com mais 120 colaboradores qua-
lificados, a TINTEX preocupa-se em
apresentar produtos de alta qualida-
de, apostando no design, na inovacdo
e na sustentabilidade. O seu principal
objetivo é apresentar solucdes inova-
doras, hibridas, tecnicamente inteli-
gentes e sustentaveis, que resultam
do cruzamento entre o design criativo
e a inovacao inteligente e responsavel.

O principal mercado de exportacdo
da TINTEX é o Norte da Europa. Con-
tudo, a empresa aposta também nos



mercados do Norte da América e da
Europa Central.

Os seus principais clientes sao, es-
sencialmente, do mercado nordico,
nomeadamente as seguintes marcas:
COS, Acne Studios e Filippa K. O mo-
delo de negdcio com estes clientes en-
volve parceiros de confecao, com a in-
tengao de terminar o ciclo produtivo,
sendo particularmente importante a
relacdo de parceria com empresas de
confecdo portuguesas. No mercado
norte-americano, o modelo de nego-
cio abrange parceiros confecionado-
res além-fronteiras, nomeadamente
do leste asiatico.

No futuro, a TINTEX pretende conti-
nuar a responder as necessidades dos
seus clientes, sem negligenciar qual-
quer um dos segmentos onde atua.

Além disso, ambiciona acompanhar
as mais recentes tecnologias, procu-
rando estar sempre a frente dos seus
concorrentes, tanto a nivel nacional
como internacional. A nivel interna-
cional, deseja estar presente em to-
dos os paises, estabelecendo parcerias
com empresas internacionais e apren-
dendo sempre mais.
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A TINTEX estd comprometida com um
programa continuo de inovagao res-
ponsavel em todo o seu processo pro-
dutivo. Para tal, utiliza os mais recen-
tes e melhores processos hi-tech sus-
tentaveis e inventa novas abordagens
para tingimento e acabamento. @

www.tintextextiles.com


http://www.tintextextiles.com

PAULO
TEIXEIRA
DE MELO

Presidente da ATP - Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal

O sucesso internacional
da industria téxtil
e vestuario portuguesa

Nos ultimos anos, a Industria Téxtil e de Vestuario — ITV portuguesa tem registado
um crescimento significativo, devido essencialmente ao sucesso registado nos
mercados internacionais, especialmente nos europeus, como Espanha, Franca,

Alemanha, Reino Unido e Italia.

Com cerca de quatro mil empresas, esta indUstria representa cerca de trés por
cento do PIB e 10 por cento do total das exporta¢des nacionais. Hoje em dia,
exporta 80 por cento da sua producao.

Em entrevista a Revista Portugalglobal, o presidente da ATP - Associa¢ao Téxtil
e Vestuario de Portugal, Paulo Teixeira de Melo, apresenta os principais fatores
competitivos da industria, que a distinguem e valorizam nos mercados externos.

Para Paulo Teixeira de Melo, a criatividade e o design tém ajudado a posicionar
superiormente e de forma consistente a imagem e a reputacdo internacional de
toda a industria téxtil, vestuario e moda portuguesa.




Qual o papel da ATP na promocao
internacional do setor?

O setor téxtil e vestuario é uma das ativi-
dades mais internacionalizadas da eco-
nomia portuguesa. Foi tradicionalmente
assim, mas aprofundou ainda mais essa
vocacao desde ha uma década, aumen-
tando a sua percentagem de producao
dirigida a exportacdo de 65 por cento
em 2008, para quase 80 por cento em
2017. Desta forma, demonstrou que
usou o aprofundamento da sua inter-
nacionalizacdo como um dos principais
“drives” da sua notavel recuperacao.

A ATP tem tido, neste contexto, um
papel determinante nas opcoes estra-
tégicas da fileira que representa. Em
1992, criou a ASM - Associacao Se-
lectiva Moda, destinada a organizar
feiras, certames e missdes comerciais
no pais e no estrangeiro. Hoje, o Salao
"MODTISSIMO” completa 52 edicbes
ininterruptas, sendo o mais antigo na
Peninsula Ibérica. Apresenta-se cada
vez mais dinamico, inovador e em
procura crescente, completando a
oferta com um programa de participa-
¢bes coletivas em mostras internacio-
nais em todos os continentes. Iniciado
em 2002, este programa conta com
85 feiras em 35 paises, onde cerca de
300 empresas realizam mais de mil
participacdes todos 0s anos.

Simultaneamente, a ATP tem vindo a
dinamizar projetos de promocdo de
imagem, como o “Fashion From Por-
tugal”, que complementam as acoes
comerciais e participam nas feiras
téxteis e de moda, com o objetivo de
reforcar a notoriedade e a reputacao
do “made in Portugal”, o que feliz-
mente tem sucedido e até superado
as melhores expectativas.

Por Ultimo, importa referir que, ainda
enguadrado na promocao internacional

da moda portuguesa, a ATP tem uma
parceria, desde a primeira hora, com a
ANJE — Associacdo Nacional de Jovens
Empresarios, para a realizacdo do “Por-

“Quando ja muitos
prognosticavam o
fim do setor, ele
conseguiu encontrar
novos drives para a
sua reestruturacao,
reinvencao e
regeneracgdo, através da
inovacao tecnologica,
do design, da moda,
da intensificacao
do servico e da
internacionalizacao das
empresas, escapando a
concorréncia destrutiva
do preco e enveredando
em definitivo pela
competicao, pela
diferenciacao
e pelo valor.”

tugal Fashion”, promovendo a criativi-
dade e o design portugués, o que tem
ajudado a posicionar superiormente e
de forma consistente a imagem e repu-
tacdo internacional de toda a indUstria
téxtil, vestuario e moda portuguesa.

Como avalia a evolucdo do setor
téxtil e de vestuario portugués?

Melhor que a retdrica qualitativa do
discurso, os nimeros dos Ultimos vin-
te anos demonstram de forma objeti-
va a evolucao da industria téxtil e ves-
tuario nacional. Em 2001, atingimos
um pico nos principais indicadores,
nomeadamente no volume de nego-
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cios e nas exportagoes. Desde essa
data, e até 2008, assistimos a uma
dramatica contracao da atividade,
em virtude de um conjunto de cho-
ques competitivos externos, para os
quais nao estavamos preparados: a li-
beralizacdo do comércio téxtil global,
a entrada da China na Organizacao
Mundial do Comércio, a adesao de
Portugal ao euro, o alargamento da
Unido Europeia a Leste e a crise eco-
némica e financeira internacional.

Nesse periodo, perdemos mais de 100
mil postos de trabalho e cerca de 1,5
mil milhdes de euros de exportacoes.
Todavia, quando ja muitos prognos-
ticavam o fim do setor, a verdade é
gue ele conseguiu encontrar novos
“drives” para a sua reestruturacao,
reinvencao e regeneracao, através da
inovacdo tecnoldgica, do design, da
moda, da intensificacdo do servico e
da internacionalizacdo das empresas,
escapando assim a concorréncia des-
trutiva do preco e enveredando em
definitivo pela competicao, pela dife-
renciacdo e pelo valor.

De 2008 até a data, nado so recupe-
ramos os 1,5 mil milhdes de euros de
exportagao perdidos, como acrescen-
tamos mais de 200 milhdes de euros,
batendo os recordes absolutos de ven-
das ao exterior. O que tem ainda mais
mérito, uma vez que foram alcanca-
dos com metade das empresas e dos
trabalhadores que tinhamos no inicio
da década, evidenciando os ganhos
imensos de produtividade obtidos.
Além disso, a partir de 2014, voltamos
a gerar emprego, invertendo uma lon-
ga tendéncia que ja vinha do inicio
da década de 90 do século passado,
agora obviamente mais tecnoldgico
e mais qualificado. E a tendéncia em
2018 parece confirmar-se, o que nos
satisfaz e inspira para o futuro.
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Qual a importancia desta industria
no quadro da economia portugue-
sa, nomeadamente para as expor-
tacdes portuguesas?

A indUstria téxtil e vestuario portuguesa
representa trés por cento do PIB nacio-
nal, cerca de 20 por cento da indUstria
transformadora do pais, igualmente o
mesmo do seu emprego e nove por

“A industria téxtil e
vestuario portuguesa
representa trés por
cento do PIB nacional,
cerca de 20 por
cento da industria
transformadora do pais,

igualmente o mesmo
do seu emprego e nove
por cento da produc¢ao

e volume de negécios,
além de 10 por cento do
total das exportacdes de

mercadorias do pais.”

cento da producdo e volume de nego-
cios, além de 10 por cento do total das
exportacbes de mercadorias do pais.
S&o indicadores de primeira relevancia,

mas que nem sempre foram conside-
rados devidamente pela classe politica
nacional, tal como os media ndo estao
bem informados e independentes nas
analises como deviam.

Qual o peso de Portugal no merca-
do internacional?

Portugal tem um peso relativo na indus-
tria téxtil e vestuario global. Num mun-
do em que a China tem 45 por cento
do negdcio global, ter pouco mais de
um por cento, que é 0 NOSSO €aso, pare-
ce pouco, mas tem de ser considerado
numa outra 6tica. A ITV nacional é uma
industria de nicho, reputada pela quali-
dade, pelo servico, pela engenharia do
produto, pela inovacdo tecnoldgica e
pelo design, nao pela produgdo massi-
ficada e menos ainda pelo baixo preco
competitivo. E af que nos queremos po-
sicionar e ndo no crescimento absoluto
da quota, que pouco representa nesta
abordagem estratégica.

Mesmo assim, a indUstria téxtil e ves-
tuario portuguesa ndo esta nada mal
posicionada em termos europeus,
mesmo em grandeza, pois é a sexta
entre os 28, tendo quotas entre qua-
tro a oito por cento quando falamos
de volume de negdcios, producao, ex-
portacao e emprego.

Quais sdo os principais mercados
externos de exportacdo desta in-
dustria?

Os principais mercados de exportacdo
sao os europeus, pelas caracteristicas
particulares desta indUstria, como ja
atras referi, onde a proximidade geo-
grafica e cultural, assim como a flexibili-
dade, reatividade e oferta de um “lead
time"” muito curto, a tornam imbativel
neste especifico nivel de concorréncia.

Assim, o primeiro mercado é a Espa-
nha, com cerca de 30 por cento de
quota, seguindo-se a Franca, a Ale-
manha, o Reino Unido e a Itdlia, com
quotas de 13, 10, oito e seis por cento,
respetivamente, de acordo com valo-
res apurados nos primeiros sete meses
deste ano. Seguem-se os Estados Uni-
dos, como o primeiro destino extraco-
munitario, que foi destronado pelos
transalpinos este ano, muito mais di-
namicos no crescimento das compras a
Portugal do que os norte-americanos.

Na sua opinido, quais sdo os fato-
res competitivos do setor, particu-
larmente a nivel internacional?

Os fatores criticos de competitividade
que, hoje, informam a industria téxtil
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e vestuario portuguesa, sdo a moda;
o design; a inovacgao tecnoldgica, que
passa pela engenharia do produto e do
processo; a intensidade de servico, que

“AITV nacional é
uma industria de
nicho, reputada pela
qualidade, pelo servico,
pela engenharia do

produto, pela inovacao
tecnoldgica e pelo
design, nao pela
producdo massificada e
menos ainda pelo baixo
preco competitivo.”

determina a servitizacdo de uma in-
dUstria, antes integralmente focada na
producdo; e a expansao internacional,
pelo reforco das quotas nos mercados
tradicionais, embora em segmentos de
compra mais valorizados, e nos merca-
dos emergentes numa légica de diver-
sificacdo de destinos de exportacao.

Tudo isto permite o foco na diferen-
ciacao, escapando a concorréncia des-

I

trutiva do preco e criando condicdes
para uma oferta assente na flexibilida-
de, na reatividade e em “lead times”
muito curtos, o que realca a compo-
nente de servico em toda a prestacao,
aproveitando a proximidade geografi-
ca e cultural com os nossos principais
clientes externos.

Que importancia tem, em termos
de visibilidade e reconhecimento,
a participacdo da industria téxtil
e de vestuario nacional em feiras,
saloes e desfiles de moda nacionais
e internacionais?

A presenca das empresas do setor em
feiras internacionais é fundamental
para o reforco da presenca global e
da vocacdo exportadora da industria.
Foi a intensificacdo dessa presenca
que, durante os duros anos da crise,
incluindo os que se seguiram a 2011
com o resgate da “troika”, permitiu
qgue o setor ndo afundasse, recupe-
rasse e se regenerasse, aumentando a
sua quota no mercado internacional.
Essencialmente através do esforco
realizado pelos programas de interna-
cionalizacado, produzidos pela ASM e a
ATP, com o apoio da AICEP e o recurso
aos programas comunitarios.
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Como ja referi, em 2008, cerca de 65
por cento da producéo era exportada,
hoje essa percentagem eleva-se a 80
por cento. Além disso, os programas
de internacionalizacdo possibilitam,
sobretudo as PME e aos designers in-
dividuais que possuem normalmente
menos recursos, uma motivacdo adi-
cional para se aventurarem em novos
mercados, muitas vezes longinquos, o
gue, sem esse apoio, jamais teriam co-
ragem e meios para o realizar.

Quantas empresas nacionais inte-
gram o setor? Como funciona o
universo criativo e inovador dessas
empresas?

Estimamos que o setor seja compos-
to por cerca de quatro mil empresas
ativas, de todas as tipologias e sub-
setores. Muitas destas empresas, in-
dependentemente da sua dimensao,
possuem  departamentos  criativos
internos, com designers téxteis e de
moda, que desenvolvem solucdes para
as suas proprias marcas ou para tercei-
ros. Hoje em dia, as empresas, mesmo
as que trabalham exclusivamente para
marcas terceiras ou em “private label”,
oferecem um “full service package”,
constituido pelo design da colecao, de-
senvolvimento dos materiais, producao
industrial e logistica da distribuicao.

“A presenca das
empresas do setor em
feiras internacionais
é fundamental para

o reforco da presenca
global e da vocagao
exportadora da
industria.”

De igual modo, ha cada vez mais em-
presas do setor a ter departamentos
de I&D no seu seio para promover a
inovacdo de produtos e processos,
ou a trabalhar com o sistema cienti-
fico e tecnologico nacional, constitui-
do pelas Universidades (Universidade
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do Minho ou a Universidade da Beira
Interior) e pelos centros tecnoldgicos
(CITEVE e CENIT), de forma a realizar
a transferéncia de conhecimento e de
tecnologia orientada a resolucdo de
problemas e a resultados. Esta coor-
denacao de esforcos, com a intencao
de resolver problemas concretos das

empresas e satisfazer os seus clientes,
tem sido uma das chaves de sucesso
da modernizacdo e diversificacdo do
nosso tecido industrial téxtil. Assim,
permite a emersdo e consolidacao de
um subsetor que é cada vez mais re-
levante — o dos téxteis técnicos ou de
alta tecnicidade —, que ja representa
mais de 35 por cento da producao
geral, servindo atividades menos tra-
dicionais, como o automoével, a aero-
nautica, o desporto, a saude, a cons-
trucao, entre outros.

Quais sdo as perspetivas de cresci-
mento futuras do setor?

Temos plena consciéncia que o cresci-
mento nao pode ser ilimitado, contudo
é nossa preocupacdo e empenho que
o setor continue a expandir em domi-
nios onde o valor é mais importante
gue a quantidade, superando cons-
trangimentos como as dificuldades de
recrutamento de pessoal qualificado (e
até indiferenciado), sem o que é dificil
prognosticar o futuro da atividade.

Estamos, todavia, confiantes na resi-
liéncia e capacidade de adaptacdo e
reinvencao desta industria, que encon-
trard forma de preservar uma tradicao
rica de saber fazer, de acrescentar valor
com criatividade e conhecimento, e ex-
pandir a atividade internacional, ndo
apenas oferecendo produtos industriais

de alta qualidade e desempenho, mas
sobretudo o servico que os potencia e
valoriza. Mesmo que parte deles sejam

“Ha cada vez mais
empresas do setor a
ter departamentos de
I&D no seu seio para
promover a inovacao de
produtos e processos,

ou a trabalhar com
o sistema cientifico e
tecnolégico nacional,
constituido pelas
universidades e pelos
centros tecnolégicos.”

ou venham a ser produzidos no exterior,
o fundamental é que o valor acrescen-
tado fique em Portugal e que no pais se
localize o seu centro de decisao. Neste
contexto, numa abordagem de concei-

to lato em termos de industria téxtil e
vestuario, teremos certamente um futu-
ro positivo nas préximas décadas.

Que analise faz do desempenho da
AICEP na promocdo internacional
deste setor? Como se articulam a
ATP e a AICEP neste processo?

Fazemos indubitavelmente uma anali-
se positiva, pois, desde sempre, a ATP e
a sua participada ASM encontraram na
AICEP um parceiro ativo e empenhado,
gue ndo apenas supervisionou a reali-
zagdo dos programas, mas que parti-
cipou de forma operante e construtiva
nas acoes promovidas, especialmente
em mercados onde esse apoio era mais
necessario, muitas vezes por ser terre-
no inexplorado e desconhecido para
as empresas, necessitando por isso de
mais orientacao e maior suporte.

Neste contexto, a ATP e ASM contac-
tam e colaboram regular e estreita-
mente com as direcbes da AICEP nos
mercados onde se realizam as feiras e
missdes, articulando igualmente com as
Embaixadas quando uma intervencao
mais institucional e protocolar é reque-
rida, de modo a que se maximizem os
resultados da presenca nesses paises. O
mesmo se diga das acdes de imagem
gue integram o “Fashion From Portu-
gal” e que agora tém continuidade no
projeto que lhe dard seguimento este
ano e no proximo, assim como nos des-
files do “Portugal Fashion”, sejam eles
realizados em Portugal ou no exterior.

Uma verdadeira parceria, que pode-
mos considerar muito feliz e que tem
todas as condicoes para ser ainda mais
reforcada no futuro, fazendo assim
convergir a estratégia de internacio-
nalizacao da ATP para o setor, com as
politicas publicas de estimulo a ativida-
de econdmica e a internacionalizacao
da economia, que tornam a moderna
industria téxtil e vestuario portuguesa
um verdadeiro “case study” de sucesso
que a todos nos orgulha. @

www.atp.pt


http://www.atp.pt
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Membro fundador da ASEAN - Associacdao de Nacdes do Sudeste Asiatico, a
Tailandia, com uma populacao de quase 69 milhdes de habitantes, tem registado
um crescimento soélido sustentado pela aceleragao do consumo privado, pelo
aumento das exportacdes e pela aposta no investimento privado.

A Tailandia posiciona-se igualmente como um dos principais destinos para a
instalacao de grandes multinacionais, tendo registado um crescimento de 21 por

cento no investimento estrangeiro nos ultimos seis anos.

Num ano marcado pelas comemorag¢des dos 500 anos do Primeiro Pacto de

Amizade e Comércio entre Portugal e o Reino do Sido, as rela¢des entre os

dois paises revelam-se sélidas e com perspetivas de crescimento a nivel do
relacionamento econémico.
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QUINHENTOS ANOS DE AMIZADE ENTRE
PORTUGAL E A TAILANDIA

Celebram-se este ano os 500 anos do Primeiro Pacto de Amizade e Comércio
entre Portugal e o Reino do Sido. Estas comemorag¢des foram lancadas no passado
més de junho numa cerimdnia que contou com a presenca do ministro-adjunto
do primeiro-ministro, Pedro Siza Vieira, que aproveitou a deslocacdo a Tailandia
para efetuar uma visita oficial. A presenca do ministro portugués no inicio das
comemorag¢des do 500° aniversario do Pacto de Amizade e Comércio entre
Portugal e Sidao comprova a importancia que Portugal atribui a este momento.

A celebracdo deste aniversario tem
como principal finalidade ndo sé recor-
dar este grande momento historico e a
longa e duradoura amizade que une os
nossos dois paises, mas também forta-
lecer e revigorar as nossas relacdes bila-
terais amistosas. Este aniversario é ainda
uma oportunidade Unica para Portugal,
como o mais antigo amigo da Tailandia,
reiterar o seu forte sentimento de ami-
zade e apego ao povo tailandés. Esta
serd também uma oportunidade para
lancar novas aliancas, bem como in-
tercambios econémicos e culturais que
contribuam para fortalecer as relacoes
positivas entre 0s nossos dois paises.

Nos ultimos anos, Portugal e a Tailan-
dia foram muito bem-sucedidos no
desenvolvimento das suas relacdes bi-
laterais em todas as areas: econdmica,
comercial, cultural e politica. As rela-
cbes econémicas e comerciais cresce-
ram mais de 10 por cento no ano pas-
sado (com o comércio especialmente
centrado em maquinaria, fibras de pa-
pel e celulose, pecas para automoveis
e produtos de moda). O volume total
do comércio bilateral atingiu quase
200 milhdes de euros, mas ainda ha
muito espaco para mais crescimento.

>POR FRANCISCO VAZ PATTO,
EMBAIXADOR DE PORTUGAL
NA TAILANDIA

Foi muito gratificante testemunhar o
crescente numero de empresas tailan-
desas que investem em Portugal. Im-
portantes empresas tailandesas, como
a Thai Union Group, a Minor Interna-
tional, a Six Senses e a Indorama, fize-
ram investimentos impressionantes no
nosso pais nos Ultimos anos. Tal facto
demonstra a crescente capacidade de
competitividade das empresas tailan-
desas e o seu cada vez maior papel na
economia global.

A Tailandia esta também a descobrir
o novo Portugal — uma nacdo que
embarca num caminho econémico
revigorado. Muitos de nossos setores
econémicos, como o da tecnologia/
inovacao, automoveis de nova gera-

cdo, saude e ciéncias da vida e turis-
mo, estdo classificados entre os que
mais crescem no mundo atualmente.

Portugal esta ele proprio também a
redescobrir a Tailandia. Todos os anos,
mais e mais portugueses decidem vi-
sitar e desfrutar de tudo o que este

“Nos ultimos anos,
Portugal e a Tailandia
foram muito bem-
sucedidos no

desenvolvimento das
suas rela¢des bilaterais
em todas as areas:
econdmica, comercial,
cultural e politica.”

belo pais tem para oferecer. As expor-
tacoes de Portugal para a Tailandia es-
tao também a aumentar rapidamente.

Na drea da cultura e das artes, as nos-
sas relacoes bilaterais nunca vacilaram.
Nos ultimos anos, além da continuacao
do ensino da lingua portuguesa em trés
universidades em Banguecoque (Chu-



34 MERCADOS Portugalglobal n°113

lalongkorn, Thammasat e Kasetsart),
houve importantes eventos culturais
gue marcardo para sempre a presenca
de Portugal na “Cidade dos Anjos”:

® A criacdo de uma incrivel peca de
arte de rua na parede da Embaixa-
da de Portugal por Alexandre Farto,
também conhecido como VIHLS;
esse presente permanente do nosso
pais para o povo de Banguecoque é
um sinal incrivel — e ja muito amado
— de nossa longa amizade;

e Concertos de musicos portugueses
de renome, como Adriano Jordéao,
Joao Vasco e Vasco Dantas;

¢ Apresentacdes de danca de compa-
nhias de danca portuguesas premia-
das como Olga Roriz e Companhia

Também ndo podemos esquecer o
apoio que a Embaixada de Portugal
mobilizou para possibilitar uma exposi-
cao brilhante do notavel artista tailan-
dés Somboon Hormthientong que foi
inaugurada em Lisboa no passado més

"Importantes empresas
tailandesas, como a
Thai Union Group, a

Minor International, a

Six Senses e a Indorama,
fizeram investimentos
impressionantes
NO NOSSO pais Nnos
ultimos anos.”

mércio, investimento, historia, edu-
cacado e turismo, bem como cultura.
Alguns exemplos sdo: conferéncias
e seminarios sobre histéria, comér-
cio e relacoes de turismo e a possivel
reedicao revista e aumentada de um
importante livro histérico sobre a Re-
sidéncia Patrimonial do Embaixador
de Portugal junto ao Chao Phraya,
em Banguecoque.

No final do ano tera lugar ainda uma
empolgante estreia de uma pega de
teatro original sobre as relacdes bila-
terais entre Portugal e a Tailandia, di-
rigida pela atriz e diretora tailandesa
Pattarasuda Anuman Rajadhon, que
celebrara a importancia desta longa e
duradoura amizade.

de Danca Contemporanea de Evora;

e Residéncias artisticas para artistas
como Mauro Cerqueira e Wasted
Rita em colaboracao com a Tars Gal-
lery e WTF Gallery;

e Primeira participacdo de um escritor
portugués, Afonso Cruz, no festival
de artes e literatura Bangkok Edge;

e E, finalmente, o grande concerto do
mundialmente reconhecido musico
portugués Rodrigo Ledo, chamado
“Os Portugueses”, que se realizou
no passado més de junho no Centro
Cultural da Tailandia.

de junho. Esta exposicao foi produzida
na sequéncia de uma residéncia de tra-
balho de Ajarn Somboon em Portugal

em 2014, tendo sido anteriormente ja
apresentada em Banguecoque.

No ambito das celebracdes do 500°
aniversario do Pacto de Amizade
e Comércio entre Portugal e a Tai-
landia, organizaremos ainda outros
eventos até ao final do corrente ano,
em colaboracdo com as autorida-
des tailandesas, visando estabelecer
parcerias estratégicas em todas as
areas de cooperacao, incluindo co-

Todos estes projetos sao sinais da for-
ca, importancia e duracdo das nos-
sas relacbes bilaterais histéricas, mas
igualmente da vontade mutua que
existe tendo em vista o seu reforco e
0 seu crescimento em todas as suas
areas, desde a politica a cultura, mas
essencialmente procurando o reforco
das relacoes bilaterais econdmicas,
do comércio e do investimento, que
tém ainda muito espaco para crescer,
alcancando o nivel que merecem. @

banguecoque@mne.pt


mailto:banguecoque@mne.pt

MERCADO EM CRESCIMENTO E
ESTRATEGICO NO CONTEXTO DA ASEAN

Economia em crescimento, a Tailandia esta estrategicamente localizada no
sudeste asiatico, sendo uma excelente plataforma de acesso aos mercados ASEAN
(Associacao de Nacgdes do Sudeste Asiatico), que totaliza um PIB de 2,4 bilides de
dolares e uma populacao de 630 milhdes, sendo considerada uma area prioritaria

pelo governo portugués no ambito da sua estratégia de internacionaliza¢ao e

A Tailandia é, no ambito da ASEAN, é
0 2° pais mais facil para a realizacéo de
negocios (mercados emergentes), tem
um dos sistemas fiscais mais competiti-
VOS Na regiao e, a nivel mundial, é 14°
em termos de competitividade indus-
trial (manufacturing competitiveness).
Com um crescimento de 21 por cen-
to no Investimento Direto Estrangeiro
(IDE), nos ultimos seis anos, a Tailandia
posiciona-se como um dos principais
destinos para a instalacdo de grandes
multinacionais nesta zona do mundo.

No espaco da Comunidade Econémica
da ASEAN (AEC), a Tailandia desem-
penha um papel central e é conside-

diversificacao dos mercados.

>POR PEDRO AIRES DE ABREU,
DELEGADO DA AICEP NA
TAILANDIA

rada um dos seus principais motores
econémicos. Com este posicionamen-

to de charneira na regido, e investindo

fortemente nas suas infraestruturas, a
Tailandia posiciona-se como a plata-
forma de interconectividade regional
e internacional, beneficiando o seu
setor exportador que representa cerca
de 70 por cento do PIB.

Refira-se também que a Tailandia as-
sinou acordos de comércio livre (FTA)
com inUmeros parceiros comerciais
em todo o mundo e, desde dezembro
de 2017, foram retomadas as nego-
ciacdes com a Unido Europeia.

O governo do reino da Tailandia lan-
cou, em 2016, um plano de cres-
cimento econémico a longo prazo
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(2017 a 2036). Também conhecido
por “6-6-4 Plan”, o plano abrange
seis areas de desenvolvimento, como
sejam a seguranca, competitividade,

"A Tailandia é, no
ambito da ASEAN,
€ 0 2° pais mais facil
para a realizacdo de
negocios (mercados
emergentes), tem um
dos sistemas fiscais mais

competitivos na regiao
e, a nivel mundial,
€ 14° em termos
de competitividade
industrial
(‘manufacturing
competitiveness’).”

recursos humanos, igualdade social,
crescimento verde e o setor publico.

Adicionalmente, o governo tailandés
anunciou ainda a entrada do pais na
quarta revolucdo industrial, através
da politica Thailand 4.0, que prevé re-
formas nas cinco principais industrias

existentes na Tailandia (automovel, ele-
trénica, turismo médico e de bem-estar,
agricultura e biotecnologia), e promove
cinco novas industrias (robdtica, aviacao
e logistica, biocombustiveis e bioguimi-
cos, industria digital e o sector médico),
nas quais a Tailandia tem potencial para
ter sucesso (Thailand PRD, 2016).

Deste modo, a Tailandia pretende
tornar-se numa economia que evo-
lua da mera producdo de comodities
para a producao de bens inovadores,
através da promocao da tecnologia,
criatividade e inovacao em determina-
das industrias, e alterando a estratégia
centrada na producdo para se focar
na industria dos servicos (BOI, 2017).

De acordo com o referido plano eco-
némico, nos ultimos dois anos, o go-
verno implementou varias iniciativas
gue resultaram numa significativa
expansao econémica, com elevados
valores de exportagao, um maior nu-
mero de intencdes de investimento e
um aumento do numero de turistas,
resultando na inerente melhoria da
competitividade do pais. Em 2017,
no ranking do Ease of Doing Business
do Banco Mundial, a Tailandia pro-
grediu 20 posicoes, passando para

26° lugar, e classificou-se em 1° |u-
gar no Countries to Start a Business
e em 8° no Countries to Invest in do
US News’ Best.

“A Tailandia pretende
tornar-se numa
economia que evolua
da mera producao
de ‘comodities’ para
a producao de bens
inovadores, através
da promocao da
tecnologia, criatividade
e inovacao em
determinadas industrias,
e alterando a estratégia
centrada na producao
para se focar na
industria dos servigos.”

A reforma econémica engloba planos
para valorizar as capacidades pessoais
e profissionais da populacao, capaci-
tar o setor empresarial e aumentar a
eficiéncia no setor publico, seguindo
basicamente trés estratégias:

e Desenvolvimento de megaprojetos

para melhorar as infraestruturas fer-
roviaria, aeroportuaria e de energia.



e Investimentos na zona econdémica
especial Eastern Economic Corri-
dor (EEC), com o objetivo de criar
uma plataforma de transporte e

AICEP TAILANDIA

logisticas terrestres,

maritima e

aérea na zona e nas regioes peri-
féricas. Os projetos orientados no
ambito da politica Tailandia 4.0 in-
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cluem, nomeadamente, a constru-
cao do sistema de alta velocidade
Banguecoque-Rayong, que liga os
trés aeroportos; a melhoria do Ae-
roporto Internacional de U-Tapao;
o desenvolvimento do porto mari-
timo Laem Chabang e de Mab Ta
Phut Port Fase 3; e o desenvolvi-
mento do Eastern Economic Corri-
dor Innovation.

Na Economia Digital, através de
projetos de apoio ao desenvolvi-
mento das politicas Tailandia 4.0,
destacando-se: internet de banda
larga em todo o pais; rede de ca-
bos submarinos entre a Tailandia,
Hong Kong e China com o objeti-
vo de fazer da Tailandia um portal
internacional para a regido; apoio
ao comércio digital; transformacao
digital da industria e servicos; e go-
verno eletrénico para aumentar a
eficiéncia do servigo publico.

A Delegacao da AICEP na Tailandia, situada em Bangue-
coque, tem sob a sua jurisdicdo cinco paises: Camboja,
Laos, Mianmar, Tailandia e Vietname. Com uma popula-
cao combinada de 236 milhoes, estes paises apresentam
um fndice de desenvolvimento humano alto, na Tailandia,
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Economia a crescer

Em 2017 o PIB tailandés cresceu 3,9
por cento, superando os 3,3 por cen-
to de 2016. O valor das exportacdes
cresceu 9,7 por cento, enquanto o
consumo privado e o investimento

“0O bom desempenho
da economia tailandesa
foi sustentado
pela aceleracao do
consumo privado, pelo
crescimento robusto

das exportacdes e pelo
crescimento continuo
do investimento
privado, embora o
investimento publico
tenha registado uma
contracao.”

total aumentaram 3,2 por cento e
0,9 por cento, respetivamente. A in-
flacdo global ficou em média em 0,7
por cento e o excedente comercial em
10,8 por cento do PIB.

O bom desempenho da economia
tailandesa foi sustentado pela acelera-
gao do consumo privado, pelo cresci-

mento robusto das exportacoes e pelo
crescimento continuo do investimento
privado, embora o investimento pu-
blico tenha registado uma contracao.
Os setores do comércio, hotelaria e
restauracdo, transportes e outros ser-
Vigos cresceram a um ritmo acelerado.
O setor industrial manteve o seu cres-
cimento, enquanto os setores agricola
e de construcao contrairam.

O ritmo de crescimento da Tailandia
deverd manter-se em 2018 e 2019,
com o PIB a crescer 4,0 por cento em
2018 e 4,1 por cento em 2019 e o PIB
per capita 3,5 por cento em 2018 e
3,6 por cento em 2019. Espera-se que
o forte crescimento do turismo e das
exportagdes de bens industriais conti-
nue a sustentar esse impeto. O investi-
mento e o consumo devem recuperar
de modo continuo.

No primeiro trimestre de 2018 a eco-
nomia evoluiu a bom ritmo, uma vez
gue o consumo privado beneficiou de
um aumento do rendimento. Além
disso, o comércio externo permane-
ceu solido, apesar de uma modera-
cao no crescimento das exportacoes
e uma retoma do crescimento das
importacdes devido a uma robusta
procura interna. Os dados do segun-
do trimestre sugerem que a econo-

mia tailandesa ganha forca, enquan-
to o comércio externo apresenta um
ligeiro abrandamento. O turismo é
um dos principais impulsionadores
do crescimento e do grande supe-
ravit em conta corrente, que ficou
em 10,6 por cento do PIB em 2017
com efeitos concentrados em poucos
pontos turisticos selecionados.

Em 2018 e 2019, para continuar a
estimular o crescimento e em face ao
periodo eleitoral que se aproxima, o
governo tailandés ird promover o incre-
mento do potencial das exportacoes,
com um efeito muito positivo na pro-
ducdo industrial. Reforcard o investi-

“A Tailandia regista um
grande progresso no
desenvolvimento social
e econdémico, tendo
passado de um pais de

baixos rendimentos
para um mercado de
rendimentos elevados
em menos de uma
geracgao.”

mento publico agilizando os processos
dos principais mega projetos, nomea-
damente fazendo avancar os projetos
na area dos transportes e logistica,
nomeadamente na rede ferroviaria,
(via dupla, comboio de média veloci-
dade), que permitira ao pais reduzir os
custos logisticos, criando novas zonas
econdmicas especiais e promovendo as
existentes, designadamente, o Easter
Economic Corridor (EEC).

Neste sentido, esta a ser lancado um
conjunto de incentivos para a capta-
¢ao de novos investimentos privados
através de parcerias publico-privadas
(PPP). Igualmente, para o apoio ao
investimento privado foi lancado um
pacote de incentivos (financeiros, fis-
cais, criacao de emprego e formacao),
no final de 2017, para diversos seto-



res com destaque para a agricultura,
metalomecanica, transporte, eletré-
nica e tecnologia (ex.: biotecnologia,
nanotecnologia e digital) e inovacao
(ex.: industrias bio, criativas, digital e
de valor acrescentado).

Adicionalmente estdao a ser promo-
vidos incentivos baseados no mérito
dos projetos dos investimentos nas
areas da pesquisa e desenvolvimento,
tecnologia avancada, design de pro-
dutos, embalagens e outras atividades
gue aumentem a competitividade das
empresas. O setor do turismo serd
igualmente de grande aposta.

O investimento publico sustentara a
implementacdo de projetos estrutu-
rantes no ambito da politica Thailand
4.0, que visa levar o pais a uma nova
era da tecnologia e aumentar a sua
competitividade.

Em conclusao, ndo entrando em linha
de conta com as incertezas do periodo
antes e pos elei¢des no inicio do proé-
Ximo ano, espera-se que a economia
tailandesa em 2018 e 2019 mantenha
o crescimento na ordem dos 4 por
cento ao ano, apoiado na aceleracao
do incremento econdémico mundial,
no aumento da despesa e do inves-
timento publico e recuperacao do in-
vestimento privado, na expansao dos
principais sectores econémicos, e na
melhoria das condicbes de emprego e
do rendimento familiar.

O sucesso da implementacao do novo
modelo econdémico Thailand 4.0 impli-
card uma verdadeira revolucao indus-
trial e digital, e recolocara a economia
tailandesa na cena mundial.

Oportunidades para as
empresas portuguesas

A Tailandia regista um grande pro-
gresso no desenvolvimento social e
econémico, tendo passado de um
pais de baixos rendimentos para um
mercado de rendimentos elevados em
menos de uma geracao.

Atualmente, o mercado consumidor
da Tailandia esta relativamente ma-
duro, mas o potencial para crescer
continua alto, com uma economia
preparada para um crescimento sus-
tentado e impulsionado pela produ-
tividade nos préximos anos, e com
uma crescente classe média com um

“A Tailandia regista um
grande progresso no
desenvolvimento social
e econdmico, tendo
passado de um pais de

baixos rendimentos
para um mercado de
rendimentos elevados
em menos de uma
geracao.”

forte poder de compra, o que faz
deste mercado um destino apetecivel
para os produtos portugueses e tam-
bém como uma plataforma de aces-
so a outros mercados emergentes do
Sudeste Asiatico.

O potencial deste mercado para a
economia portuguesa, nomeada-
mente no ambito da diversificacdo
dos mercados de exportacdo, nao
se reflete nos numeros do comércio
bilateral. Num mercado que quase
70 milhGes de consumidores com
crescente poder de compra, surgem
assim dareas com grande procura e
de oportunidade, nomeadamente a
nivel tecnoldgico, das infraestruturas
e dos servicos.

Turismo

Um dos principais setores da econo-
mia tailandesa (35 milhdes de turistas)
gue apresenta oportunidades, nomea-
damente, a nivel do sector hoteleiro e
da restauracdao, com uma forte procu-
ra por parte das grandes cadeias hote-
leiras e restauracdo de servir a maior
variedade de produtos (alimentar e
bebidas), bem como por produtos e
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artigos de gama-alta (mobiliario, téx-
til, iluminacao e outros equipamentos)
para a abertura de novos estabeleci-
mentos e as renovacdes constantes
das unidades existentes.

Produtos
de Consumo - Retalho

A nivel do setor de retalho, a Tailan-
dia — o segundo mercado asiatico
mais dindmico nesta area —, apresenta
enorme potencial, com importantes
players nacionais e grandes grupos in-
ternacionais que geraram uma estru-
tura comercial moderna e atrativa. A
maioria dos consumidores esta otimis-
ta e tem apeténcia produtos europeus,
desde alimentos a bens duradouros. O
numero crescente de habitacoes com

uma Unica pessoa teve um impacto
significativo nos habitos de compra
dos consumidores. Os produtos por-
tugueses designadamente das fileiras
alimentar, moda, casa e lifetsyle go-
zam de uma vantagem acrescida por
serem novidade.
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Digital

Em termos tecnoldgicos a Tailandia
encontra-se significativamente de-
senvolvida e a grande maioria da sua
populacdo tem acesso e utiliza novas
tecnologias. Esta prevista a conclusao,
até ao final de 2018, de uma das ini-
ciativas levadas a cargo pelo Ministé-
rio da Economia Digital e Sociedade,
que é a de dotar todo o territério na-
cional de fibra 6tica. Neste momento,

2.500 aldeias (cerca de 75 por cento)
estdo ja equipadas. De entre as gran-
des operadoras de telecomunicacoes
destacam-se a AlS, DTAC, True Move,
CAT e TOT. Com grande destaque esta
também a implementacao de sistemas
de Promptpay.

Atualmente, e tendo em conta a gran-
de percentagem de populacdo jovem
no pais (58 por cento da populacao
tem menos de 40 anos), a Tailandia
conta com 85 milhdes de assinaturas
de telemovel, havendo oportunidades
a nivel da publicidade online, a loT
(Internet of Things), indUstria do soft-
ware, abertura de startups e desen-
volvimento do e-commerce. Prevé-se
o crescimento do comércio online de
900 milhoes de ddélares em 2015 para
11 mil milhées em 2025.

Foram também lancadas, pelo atual
governo, varias medidas, tais como
incentivos financeiros e isencdo de ta-
xas, anunciadas pelo Thailand Board
of Investment - BOI, destinadas ao fo-
mento do setor digital.

Infraestruturas

Tendo em conta o plano de desenvol-
vimento estratégico a 20 anos, existe
uma série de projetos relacionados
com a melhoria de infraestruturas a

nivel ferroviario, rodoviario, portuario
e aeroportuario, sistema de abasteci-
mento de 4dguas, ambiente e outros
gue estao a criar um leque de oportu-
nidades para o setor privado. Destaca-
-se a importancia que a experiéncia
das empresas portuguesas, nomeada-
mente, no fornecimento de servicos
de engenheira e tecnologia.

“Num mercado que
quase 70 milhodes de
consumidores com
crescente poder de
compra, surgem
assim areas com

grande procura e
de oportunidade,
nomeadamente a nivel
tecnoldgico,
das infraestruturas
e dos servicos.”

Dispositivos Médicos
e Farmacéutico

A nivel dos dispositivos médicos, a Tai-
landia pode também ser um excelente
destino para as empresas portuguesas.
O governo aprovou nos ultimos anos
uns sistemas de vistos (90 dias) para
pacientes provenientes dos mercados

CLMV (Camboja, Laos, Mianmar e
Vietname) e da China, estendendo o
plano de vistos que havia para os GCC
(Gulf Cooperation Countries). Esta
politica permitira a Tailandia tornar-se
no hub da regiao para o Turismo de
Saude. Esta industria importa 80 por
cento dos dispositivos e 0 seu cresci-
mento ird ser acompanhado por uma
procura por novas tecnologias e equi-
pamentos médicos para os diversos
ramos da medicina.

Outra das industrias que podera be-
neficiar desta situacdo ¢é indUstria
farmacéutica. Atualmente a Tailandia
importa cerca de 2,2 mil milhdes de
dolares de produtos farmacéuticos
maioritariamente de paises como os
EUA, China, Alemanha e Suica. Sendo
que grande parte da producao tailan-
desa de medicamentos necessita de
componentes provenientes do estran-
geiro, existe um grande espaco no
mercado para investimento externo.

Energia

No setor energético, e consideran-
do a posicao da Tailandia como uma
economia knowledge-based em vez
de labour-intensive, tém vindo a ser
criadas vérias oportunidades de in-
vestimento na area das energias reno-
vaveis e das tecnologias verdes. Este
desenvolvimento caracteriza-se por
reducoes a nivel do uso dos combus-
tiveis fosseis e pelo aparecimento de
diversos projetos a nivel as energias
renovaveis. Cerca de 70 por cento da
producdo elétrica na Tailandia deriva




“QOs produtos
portugueses
designadamente das
fileiras alimentar, moda,

casa e 'lifetsyle’ gozam
de uma vantagem

acrescida na Tailandia

por serem novidade.”

do gas natural, no entanto, varios
s30 0s programas que visam reduzir o
défice energético, elevar os niveis de
eficiéncia e alavancar a producdo de
energia a partir de fontes renovaveis.
A nivel nacional existe o mais recen-
te PDP (Power Development Plan), o
EEDP (Energy Efficiency Development
Plan) e o AEDP (Alternative Energy
Development Plan 2015). No ambito
regional e da comunidade ASEAN, o
pais estad inserido em varios projetos
para a liberalizacdo do mercado ener-
gético, reducao dos custos e fomento
do investimento no setor.

Automovel

Considerando o panorama geral de
exportacoes tailandesas, verifica-se
gue as principais sdo hardware para
computadores, veiculos a motor, pe-
cas para a industria automével, joa-
lharia e circuitos elétricos. O consumo
interno no setor automavel tem vindo
a diminuir, mas prevé-se que as expor-
tacoes do setor aumentem nos pro-
ximos tempos, especialmente a nivel
dos carros ecolégicos.

Apesar de tudo, prevé-se que a indus-
tria automavel cresca entre 6 por cen-
to e 10 por cento em 2017 e 2018.
A Tailandia apresenta vantagens em
relagdo aos seus concorrentes: esta
localizada no centro da regido ASEAN
e tem ainda um grande mercado in-
terno, com uma forte supply chain
reforcada por diversas politicas de
promocdo de investimentos do go-
verno. Estes fatores sdo responsaveis
pela atracdo dos principais fabricantes
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Grupo Consultivo Econémico

Com o objetivo de reforcar as relacdes econémicas e politicas entre Portugal
e a Tailandia, foi criado, por iniciativa do embaixador de Portugal em
Banguecoque, Francisco Vaz Patto, o Grupo Consultivo Econémico, cuja
primeira reunido decorreu em 8 de junho passado.

O Grupo surge como uma plataforma de partilha de ideias e experiéncias de
guem estd ja familiarizado com o mercado e é composto por representantes
das grandes empresas tailandesas com interesses no nosso pais (Minor
International, Thai Union Group, Six Senses, Indorama, Ithalian Thai, Siam
Piwat/ICON Siam, Thai Bev), de empresas portuguesas presentes neste
mercado e por alguns elementos da comunidade nacional residente (Globo
International Distribuition/Carlos Afonso, Ricardo Boarotto/Makro, José
Carlos Pereira/Saint Gobain, José Sotto Mayor/B.Grimm e Jorge Oliveira).

O aumento do investimento tailandés em Portugal e os fatores de
atratividade do nosso pais estiveram em foco neste primeiro encontro, tendo
sido destacada a facilidade de acesso ao mercado portugués, o talento dos
portugueses como recursos humanos, a abertura do pais ao investimento
estrangeiro e os resultados positivos dos investimentos ja realizados.

Esta iniciativa do embaixador portugués enquadra-se nas celebracdes dos 500
anos do Primeiro Pacto de Amizade e Comércio entre Portugal e a Tailandia.

de automoveis do mundo para produ-
¢ao na Tailandia. As marcas japonesas,
cujas producdes e vendas dominam

mais de 75 por cento do mercado
global, posicionaram a Tailandia como
base de producdo de pick-ups e de
eco-carros para exportacao.

Plasticos

A Tailandia é um dos principais produ-
tores da regido ASEAN a nivel de au-
tomoveis, aparelhos elétricos e comida
produtos com componentes plasticos
complexos. Para além da necessidade

de matérias-primas, hd uma grande
procura por novas tecnologias que pos-
sam impulsionar os niveis de produtivi-
dade e reduzir custos de mao-de-obra.

Seguranca e Defesa

Entrou ainda em vigor o National De-
fense Strategic Plan 2017-2036 que
procura preparar o pais para ques-
toées de seguranca a nivel regional e
envolve reformas e reestruturagoes
a nivel do Ministério da Defesa e
respetivas agéncias. Estas entidades
controlam grande parte das fabricas
e instalacoes de desenvolvimento
de armamento e do equipamento
de seguranca. Neste sentido o setor
poderd tornar-se ainda mais atrativo
para a industria.

Em resumo, a Tailandia oferece um
conjunto de oportunidades as em-
presas que estejam interessadas nes-
te mercado. A AICEP podera ajuda-
-los no seu processo de abordagem
ao mercado. @

pedro.airesdeabreu@portugalglobal.pt


mailto:pedro.airesdeabreu@portugalglobal.pt
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PRINCIPAIS
INVESTIMENTOS
TAILANDESES
EM PORTUGAL

Six Senses Hotels
Resorts Spas

O grupo tem 11 resorts e 29 spas em
20 palses. Esta associado as marcas
Six Senses, Evason e Six Senses Spas,
foi criado em 1995 e esta sediado em
Banguecoque.

O grupo tem vindo a abrir uma série de
resorts, hotéis e spas na Austria, Butdo,
Camboja, China, Fiji, Franca, India, In-
donésia, Itdlia, Nicardgua, Suica, Tai-
wan, Tailandia, Tunisia, EAU e EUA. Um
investimento feito na zona do Douro,
através da aquisicao do Six Senses Dou-
ro Valley, permitiu ao grupo estabelecer
0 primeiro resort europeu, em 2016, e
conseguir o hotel mais bem classificado
de Portugal segundo o TripAdvisor Tra-
velers’ Choice Awards 2017.

E.S. l. P. - European
Seafood Investments
Portugal

A empresa é detida pela Thai Union
Europe, subsididria do Thai Union
Group. O investimento data de outu-
bro de 2010, em que a empresa fran-

cesa dona da fabrica de conservas em
Peniche foi adquirida pelo grupo tai-
landés por 680 milhdes de euros. Em
Portugal, a fabrica é responsavel pela
producdo de conservas de sardinha e

cavala das marcas Petit Navire, John
West e Mareblu. Grande parte da pro-
ducéo é destinada a exportacao.

Minor Hotel
Group (MHG)

Comecou com um beachresort na
zona de Pattaya em 1978 e hoje é um
dos maiores grupos hoteleiros a nivel
mundial. Tem mais de 150 hotéis e
resorts, 1.900 restaurantes e 300 cen-
tros comerciais. Entre 2015 e 2016, o
Minor Hotel Group (MHG) adquiriu a
cadeia portuguesa Tivoli, marcando a
sua entrada na Europa e na América
Latina. Tratou-se do maior investi-
mento no setor hoteleiro alguma vez
feito em Portugal. Este investimento
foi faseado e feito como estratégia de
diversificacdo do grupo que, durante
os ultimos dois anos, investiu cerca de
550 milhdes de délares na industria.

Com a aquisicao dos hotéis Tivoli, o
MHG soma mais 145 propriedades em
22 paises. Contando j& com quatro
membros na Global Hotel Alliance (Ti-
voli, Anantara, AVANI e Per Aquum).

Indorama

A Indorama Ventures, presente em
mais de 77 localizacbes em quatro
continentes, com 20 por cento da
guota do mercado em PET integrado,
posiciona-se como o maior produtor
mundial de PET e como um dos princi-
pais grupos tailandeses.

A atividade empresarial desenvolvida
por esta empresa é a fabricacdo de
produtos quimicos organicos de base
e a totalidade da sua producao tem
como destino a exportacdo: cerca de
20 por cento para o continente ameri-
cano e Médio Oriente e 80 por cento
para a Turquia e Europa.

A Indorama Ventures adquiriu, em no-
vembro de 2017, os ativos do Acido
Tereftalico Purificado (PTA) da Artlant
PTA, SA, bem como os ativos da Utili-
ties da Veolia. As empresas foram en-
tdo designadas por Indorama Ventu-
res Portugal PTA e Indorama Ventures
Portugal Utility, respetivamente.

Paralelamente foi também adquiri-
da pela Indorama Ventures a forne-
cedora Artelia Ambiente, com uma
capacidade produtiva de 40.390
megawatts de eletricidade, vapor,
agua desmineralizada, tratamento de
aguas residuais e hidrogénio. @



RELACIONAMENTO
PORTUGAL - TAILANDIA

No relacionamento econdmico bilateral, a Tailandia tem maior importancia
como fornecedor do que como cliente de Portugal. A balanca comercial bilateral
apresenta um saldo desfavoravel a Portugal, mas as exporta¢des de bens
portugueses para a Tailandia cresceram 10,4 por cento no periodo de 2013-2017.

A Tailandia situou-se como o 75° clien-
te de Portugal em 2017 e ocupou a
43?2 posicao como fornecedor. J& este
ano, no periodo de janeiro a julho, a
Tailandia ocupou o 69° lugar como
cliente e 0 45° como fornecedor.

Segundo dados do INE, as expor-
tacdes portuguesas de bens para a
Tailandia diminuiram em 2013 e em
2016 face aos anos anteriores, mas
a taxa de crescimento no periodo
2013-2017 foi de 10,4 por cento,
tendo as exportacdes passado de
19 milhdes de euros para 27,7 mi-
Ihdes de euros, respetivamente. Ja
em 2018, nos primeiros sete meses
do ano, o aumento das exportacoes
foi de 20 por cento face a idéntico
periodo de 2017.

Por seu lado, as importacoes de bens
da Tailandia aumentaram 14,1 por
cento no periodo de 2013-2017 e
apenas 3,9 por cento de janeiro a ju-
lho de 2018.

O saldo da balanca comercial é desfa-
voravel a Portugal, com o défice a atin-
gir 121,3 milhdes de euros em 2017.

No que se refere a estrutura das ex-
portacdes portuguesas para a Tailan-
dia, as maquinas e aparelhos (com
39,4 por cento do total em 2017) e
as pastas celulosicas e papel (13,6 por
cento) foram os grupos de produtos
mais exportados, representando, em
conjunto, cerca de 53 por cento do
valor das exportacdes no ultimo ano.
Portugal exporta também matérias

téxteis, metais comuns e minerais e
minérios, entre outros grupos de pro-
dutos, para a Tailandia.

De acordo com os dados do INE, o nuU-
mero de empresas portuguesas expor-
tadoras de produtos para a Tailandia
tem vindo a aumentar, passando de
228 em 2013 para 321 em 2017.

No que respeita as importacoes, as ma-
quinas e aparelhos ocuparam, igual-
mente, a primeira posicao (33,7 por
cento do total em 2017), sequindo-se
0s vefculos e outro material de transpor-
te (20,4 por cento) e os plasticos e bor-
racha (16,5 por cento). Estes grupos de
produtos representaram, em conjunto,
cerca de 70,6 por cento do montante
total das importacdes no ultimo ano.

BALANGCA COMERCIAL DE BENS DE PORTUGAL COM A TAILANDIA

2013 2014
Exportacdes 19.000 22.614
Importacdes 90.193 121.338
Saldo -71.193  -98.724
Coef. Cob. 21,1 18,6

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica

Notas: (a) Média aritmética das taxas de crescimento anuais no periodo 2013-2017

23.573
120.093
-96.520

2015 2016 2017 Var % 17/132
22.643 27.717 10,4
136.993 149.061 14,1
-114.351 -121.344

19,6 16,5 18,6

Unidade: Milhares de euros

(2013 a 2016: resultados definitivos; 2017: resultados provisérios; 2018: resultados preliminares)

2017 jan/jul 2018 jan/jul  Var % 18/17°
14.990 17.994 20,0
86.618 90.023 3,9
-71.629 -72.029

17,3 20,0

(b) Taxa de variacdo homologa 2017-2018
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TESTEMUNHOS
DOS 500 ANOS
DO PRIMEIRO
PACTO DE

AMIZADE
E COMERCIO

Museu Baan Kudichin

Escondido no final do beco princi-
pal da rua onde se encontra, é uma
estrutura de madeira renovada que
abriga um café com caracteristicos
azulejos no piso térreo. Aprecie a vis-
ta do jardim antes de subir ao andar
superior, onde um pequeno museu
mostra a relacdo entre o Reino do
Sido e Portugal. @

Banguecoque.

Igreja de Santa Cruz

A Igreja da Santa Cruz, uma das mais
antigas igrejas catolicas de Bangue-
coque, foi construida em 1770 para
atender as necessidades religiosas de
estrangeiros que viviam na margem
oeste do rio Chao Phraya. A primei-
ra igreja, concluida em 1770, foi feita
de madeira. Quando todo o assenta-
mento foi incendiado em 1833, uma
nova igreja foi construida, ja em alve-
naria. Durante a invasao birmanesa de
1767, muitos portugueses lutaram ao
lado do exército siamés. Depois des-
ta guerra, um grande numero deles
acompanhou o general Taksin, o fu-
turo rei, para fundar a nova capital do
reino siamés em Thomburi. O novo rei
recompensou os portugueses que lu-
taram por Ayutthaya concedendo-lhes
terra para que se estabelecessem. @

Como nao poderia deixar de ser, apés mais de 500 anos
de relacionamento, existem testemunhos claros da influén-
cia e cultura portuguesas na Tailandia, particularmente em

Kudichin

Alguns meses ap6s a destruicao de
Ayutthaya, a antiga capital do Sido, em
1767, o rei Taksin estabeleceu a nova
capital em Thonburi, na margem oeste
do rio Chao Phraya. O monarca alocou
também lotes de terra para diferentes
comunidades, incluindo uma chamada

Kudejeen para uma pequena comuni-
dade portuguesa. O nome Kudeejeen é
derivado de kutijeen, que significa “resi-
déncia do monge chinés” em tailandés,
ou kuleejeen, que significa “trabalhado-
res chineses”. A colonizacdo portuguesa
trouxe uma configuracdo complexa mas
harmoniosa, onde cristdos, budistas e
muculmanos coexistiram pacificamente
por mais de 200 anos. Esta comunidade
introduziu também, no local, uma cul-
tura distintiva e uma tradicdo gastrono-
mica Unica de influéncia portuguesa. @



Igreja da Imaculada
Conceicao

A Igreja da Imaculada Conceicdo em
Banguecoque é a mais antiga igreja
catolica na Tailandia. A histéria des-
ta igreja e da sua construcdo sao um
exemplo da tolerancia religiosa do
povo tailandés.

Os missiondrios portugueses chega-
ram pela primeira vez a Tailandia em
1567. Em 1674, durante a era de
Ayutthaya, o rei Narai, o Grande con-
cedeu terras a comunidade portugue-
sa para se construir esta Igreja. @

Mural do Vhils

Em homenagem a relacdo de mais de
500 anos entre Portugal e a Tailandia e
em parceria com a Embaixada de Por-
tugal e o Centro Cultural Camoes, foi

criado, em 2017, o primeiro mural de
Alexandre Farto - Vhils, na Tailandia.
Inspirado numa série de retratos da
Tailandia e com referéncias a azuleja-
ria portuguesa, Vhils criou uma com-
posicao onde sao representadas duas
culturas distintas. Como explica o
proprio artista, “a ideia é tornar visivel
aquilo que esta dentro do muro, que é
a historia deste local também, porque
0 muro tem varias camadas, viveu em
varios momentos”. @

Embaixada de Portugal
em Banguecoque

Situada em Charoenkrung 30, a Em-
baixada de Portugal em Banguecoque
é a mais antiga embaixada ocidental
na Tailandia. Fundada em 1820, no
reinado do rei Rama Il, na altura como
Consulado de Portugal, foi o primeiro
consulado europeu no Reino do Sido.
A propriedade engloba a Chancelaria
e a residéncia do embaixador, cons-
truida em 1860 com materiais locais
devido ao naufragio dos navios por-
tugueses que transportavam materiais
da India. E um exemplo da arquitetura
colonial portuguesa, com dois anda-
res e uma espacosa varanda.

Em novembro/dezembro deste ano,
no ambito das celebracdes dos 500
anos, a Embaixada de Portugal abrira
as suas portas para a realizacao de vi-
sitas guiadas a propriedade. @
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Fios de ovos

Tong Yip, Tong Yod, Foy Tong: todas
dizem respeito a sobremesas realiza-
das a base de gemas de ovo e acu-
car — influéncias portuguesas dos
primeiros ocidentais de passagem na
Tailandia, no século XVI. Destaca-se
um nome na relagdo entre Portugal
e 0 Sido no que diz respeito a histo-
ria das sobremesas: Maria Guiomar.
Nascida em Ayuttaya em 1664, filha
de pai portugués e de méae japonesa,
casada com um marinheiro grego,
rapidamente se tornou influente na
corte siamesa, conquistando o res-
peito e a confianca do rei Narai. Apds
a morte do seu marido, Maria foi pre-
sa até ao reinado do novo rei — Thai-
sa (1709-1733) — que rapidamente
reconheceu os seus dotes culinarios.
Foi Maria Guiomar que introduziu os
métodos portugueses e o uso de ge-
mas e farinha na confeitaria, técnicas

desconhecidas na Tailandia naquela
época. Na era Ayuttaya, os tailande-
ses usavam ovos apenas para pratos
salgados, mas até hoje a maioria das
sobremesas apresentadas por Maria
Guiomar continuam presentes na
culindria tailandesa Os mais famosos
sdo Tong Yip, Tong Yod e Foy Tong,
gue sao variantes de uma familia de
sobremesas portuguesas conhecidas
como ovos-moles ou fios de ouro. @


https://pt.wikipedia.org/wiki/Tail%C3%A2ndia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tail%C3%A2ndia
https://pt.wikipedia.org/wiki/1567
https://pt.wikipedia.org/wiki/1674
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EFACEC
Aposta em parceria estratégica
no mercado do Sudeste Asiatico

A Efacec esta presente na Tailandia, no segmento da
mobilidade elétrica, ha cerca de dois anos, fruto da
parceria com uma empresa local. Esta associacdao tem-
se revelado um caso de sucesso, e o objetivo principal
passa pela expansao, nomeadamente para mercados
de proximidade.

A Efacec, pioneira na mobilidade elé-
trica desde 2008, é atualmente lider
mundial em solucdes de carregamen-

to rapido e ultrarrapido. A presenca
da empresa portuguesa na Tailandia
tem sido desenvolvida através de uma

parceria com a empresa Polytechnolo-
gy, com a qual estabeleceu um acordo
de distribuicao para esta geografia.

Com cerca de dois anos de trabalho
em conjunto, foram atingidos marcos
importantes como a instalacéo de uni-
dades de carregadores para veiculos
elétricos em pontos estratégicos da
cidade de Banguecoque, segundo re-
vela Marco Lajoso, responsavel de Bu-
siness Development para Asia da Efa-
cec. O representante acrescenta ainda
gue, atualmente, a Polytechnology as-
sumiu uma posicao de lideranga com
um market share de 40 por cento na
Tailandia, agregando esforcos comer-
ciais de divulgacdo de produtos de
tecnologia portuguesa.

“A parceria com a Polytechnology
tem-se revelado um caso de sucesso
e serd importante para a visao estra-
tégica da Efacec, como plataforma de
refor¢o de presenca e crescimento no
mercado do Sudeste Asiatico”, subli-
nha Marco Lajoso.

De acordo com o responsavel, a ex-
pansdo da Efacec no mercado tailan-
dés passa por integrar novos siste-
mas de carregamento ultrarrapidos,
para apoiar a entrada no mercado de
marcas de automoveis do segmento
médio/alto; potenciar a parceria da
Polytechnology/GLT Green (subsidia-
ria Polytechnology em parceria com
a Greenlots) com a ChargeNow; e
ainda possibilitar a introducao de so-
lucbes para carregamento para a in-
fraestrutura de transportes publicos
(autocarros elétricos).

Atualmente, a Tailandia assume-se
como um dos fundadores do mercado
ASEAN (Associacdo de Nacdes do Su-
deste Asiatico) e a estabilidade politica e
social, bem como o crescimento econé-
mico do pais, favorecem a escolha deste
mercado como porta de entrada para a
Asia, acrescenta Marco Lajoso. @

http://efacec.com


http://efacec.com/

MALO CLINIC
Sucesso no mercado tailandés

A presenca da MALO CLINIC na Tailandia resulta de
uma parceria com o grupo tailandés Smile Republic
Group, iniciada em fevereiro de 2016. A empresa
portuguesa reconhecida internacionalmente pelas
solucdes inovadoras que desenvolveu no campo
da medicina dentaria, designadamente a nivel da
implantologia, esta presente em seis continentes,
surgindo a Tailandia como uma aposta estratégica
pelo seu posicionamento geografico e consequente
proximidade a mercados de grande potencial para a
internacionalizacao da MALO CLINIC.

Reconhecida internacionalmente pela
sua dimensao no campo da medicina
dentaria, a MALO CLINIC tem o seu
core business na implantologia. Foi
nessa drea que, para encontrar uma
solugdo para os desdentados totais,
problema que afeta uma percenta-
gem significativa da populacdo mun-
dial, o seu presidente e fundador,

Paulo Malo, desenvolveu uma solucao
inovadora: o MALO CLINIC Protocol,
constituido por um protocolo cirdrgico
(All-on-4®), um protocolo prostético
(MALO CLINIC Bridge) e um protocolo
de manutencdo. Esta solucao tornou
possivel a reabilitacado de desdentados
totais num s6 dia e sem necessidade
de enxerto 0sseo, através da coloca-
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¢cao de apenas quatro implantes de
titanio em cada maxilar.

A notoriedade e a credibilidade adqui-
ridas pela MALO CLINIC ao longo dos
seus mais de 20 anos de existéncia
contribuiram para um bem-sucedido
processo de internacionalizacdo da
marca no Sudoeste Asiatico. O enorme
éxito alcancado na China, onde tem
19 clinicas, no Japao (duas clinicas) e
na Australia (cinco clinicas) levou a um
crescente interesse no estabelecimento
de parcerias estratégicas com a MALO
CLINIC por parte de muitos dos princi-
pais grupos do setor da saude basea-
dos naquela regido do globo.

Um deles foi o Smile Republic Group,
operador de referéncia na area da
saude dentaria na Tailandia e detentor
de oito clinicas, com quem a MALO
CLINIC estabeleceu uma joint-ven-
ture, de forma a disponibilizar neste
mercado o MALO CLINIC Protocol e
outras técnicas e praticas de relevo
desenvolvidas e implementadas pelo
MALO CLINIC a nivel mundial.

Esta parceria foi iniciada em fevereiro
de 2016 e, desde essa data, a MALO
CLINIC tem cooperado ativamente com
o Smile Republic Group, assegurando o
melhor tratamento para os pacientes,
com enfoque permanente na excelén-
cia dos servicos médicos prestados e no
atendimento diferenciado.

De acordo com a MALO CLINIC, a
aposta neste mercado prende-se com
o facto de a Tailandia ser, atualmen-
te, o epicentro estratégico do Sudes-
te Asiatico, alcancando paises como
Myanmar, Camboja, Malasia, Singa-
pura e Vietname. Esta posicao geo-
gréfica é reforcada pela proximidade
as poténcias econdmicas da regido:
fndia, China e Australia.

A Tailandia estd entre os dez pai-
ses mais dinamicos daquela zona do
planeta, com planos de investimento
consideraveis para 0s proximos anos,
nos quais os cuidados de salde serao
um dos setores contemplados.
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Ao nivel do setor da medicina dentaria,
a Taillandia é também um dos princi-
pais destinos do turismo de saude na
regido. Um dos principais catalisadores
de crescimento nessa area ao longo dos
ultimos anos tem sido o bindbmio preco
versus qualidade do tratamento.

"Este panorama justifica a presenca
de uma marca de dimensdo mundial
como a nossa que, com a sua reco-
nhecida qualidade, disponibiliza a to-
dos os pacientes servicos médicos de
exceléncia, assegurando tratamentos
a um preco competitivo face aos pra-
ticados nos paises de origem", refere
a MALO CLINIC.

No que respeita a abordagem ao mer-
cado tailandés, a MALO CLINIC apon-
ta que uma das grandes vantagens diz
respeito “a cultura tailandesa e, em
particular, a simpatia e empatia na-

tural que os tailandeses demonstram.
Contudo, trata-se de um povo que
receila a mudanca, necessitando de
algum tempo para se adaptar a novas
realidades e procedimentos.”

Presente nos seis continentes, a
MALO CLINIC é hoje apontada como
uma referéncia mundial na medicina
dentaria, destacando-se pela elevada
qualidade do seu corpo clinico, pela
quantidade e complexidade dos casos
clinicos realizados e pela sua relevan-
cia no turismo médico. A vertente da
formacéao é outra das grandes apostas
da MALO CLINIC, com mais de dez mil
profissionais formados nos diversos
centros educacionais. A solidariedade
social foi desde sempre uma preocu-
pacao bem patente no relacionamen-
to com as comunidades em que a
MALO CLINIC se insere. @

www.maloclinics.com

PASSION4AWINE
Vinhos Unicos
num mercado

com muito
potencial

Vinhos Unicos e com
uma interessante
relacao qualidade-
preco podem marcar a
diferenca num mercado
com o potencial que
a Tailandia apresenta.
A Passion4Wines tem
vindo a abrir o caminho
nesse sentido, colocando
e promovendo, através
da realizacao de varias
acoes, vinhos de todas as
regides do nosso pais.
Ana Isabel Miranda,
socio-gerente da
empresa, relata, na
primeira pessoa,

a experiéncia e as
expectativas da P4AW no
mercado tailandés.

“A PassiondWine, Portuguese Wines,
Lda. ¢ uma pequena empresa portu-
guesa dedicada ao comércio de vinhos
exclusivamente portugueses nos merca-
dos asiaticos. Com produtores cuidado-
samente selecionados de entre todas as
regides do pais, a empresa fundada em
2013 é constituida por trés socios.

O nosso principal objetivo é dar a conhe-
cer os vinhos portugueses além-frontei-
ras, dando oportunidades de expansao
aos pequenos produtores com pouca
capacidade de exportacdo. A escolha
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dos mercados a desenvolver esteve, po-
rém, desde o inicio condicionada pela
estrutura reduzida dos nossos efetivos.

Mas se inicialmente esta decisdo pode-
ria parecer limitativa no que respeita a
abordagem dos mercados e até a ex-
pansdo da empresa, provou-se que esta
permitiria uma relacdo privilegiada en-
tre 0s nossos produtores associados e
0s Nossos clientes. A aposta da P4W em
mercados menos conhecidos, e ainda
nao saturados, acabou por tornar este
desafio ainda mais interessante.

A P4W iniciou a sua atividade na
Coreia do Sul com apenas cinco pro-
dutores e atualmente conta com um
portefolio de 12 produtores e mais
de 100 referéncias provenientes das
principais regides vinicolas de Portu-
gal, de norte a sul, e inclui todos os
tipos de vinho — verdes, rosés, espu-
mantes, brancos, tintos e fortificados
—, bem como uma carteira de clientes
em plena expansao.

A aposta da P4W na Tailandia con-
siste sobretudo na consolidacdo das
referéncias ja introduzidas neste
mercado através do primeiro impor-
tador e distribuidor de produtos por-
tugueses na Tailandia, na promocao,
através do apoio ao importador, e na
organizacao e realizacdo de provas
vinicas e jantares.

Sob o lema “YOU TASTE YOU LIKE”,
a P4AW, em colaboracdo com os impor-
tadores, desenvolve acdes de promo-
cdo que permitem aos consumidores,
estrangeiros e locais, nao s6 conhecer
mas também apreciar a qualidade dos
vinhos portugueses. Trata-se sobretudo
de mostrar que relativamente a outros
produtos j& presentes no mercado, os vi-
nhos portugueses sao Unicos e a relacdo
preco/qualidade das mais interessantes.

A diferenca do que sucede noutros
mercados como Coreia do Sul ou

Hong Kong, na Tailandia nao se or-
ganizam concursos internacionais de
vinhos e sé recentemente se organiza
uma “wine fair”. A lista de importa-
dores autorizados ndo é tdo vasta
como noutros mercados devido igual-

mente as restricdes oficiais.

Cabe igualmente referir que o vinho
ainda é considerado como um artigo
de luxo por duas razbes importantes:
porque o consumo é orientado para o
produto nacional, a cerveja, mais bara-
to porque sujeito a menores taxas de
importacao; e pelas elevadas tempera-
turas que levam os consumidores a evi-
tar bebidas de elevado teor alcodlico.

Porque o mercado
da Tailandia?

Em primeiro lugar, porque é o pais de
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residéncia de um dos soécios da P4W.
Além disso, trata-se de um destino tu-
ristico sobejamente conhecido e onde
abundam os bares, restaurantes e ho-
téis. Acresce a conhecida relacdo co-
mercial e histérica entre Portugal e a
Tailandia, que este ano celebra o 500°
aniversario do Primeiro Pacto de Ami-
zade e Comércio entre os dois paises.

O primeiro motivo permitiu assegurar
0 apoio e seguimento necessarios em
qualquer relacdo comercial e que, aqui
como na maioria dos mercados asiati-

cos, é de extrema importancia. A cons-
trucdo de uma base de confianca entre
o importador e o cliente é de longe
a maneira mais eficaz para introduzir
qualquer produto no mercado. O clien-
te asiatico aprecia o atendimento per-
sonalizado, a atencao, o cuidado.

Se considerarmos que estamos a intro-
duzir produtos menos conhecidos e com
grandes concorrentes no mercado, a di-
ferenca serd marcada exatamente por
esta relacdo de confianca estabelecida.

Na Tailandia a oferta de vinhos ¢ varia-
da, apesar de se tratar de um merca-
do bastante conservador no que res-
peita a origem dos vinhos presentes.
Os grandes paises influenciadores no
mercado continuam a ser Franca, Es-
panha, Australia, Chile e EUA. Cabe,



50 MERCADOS Portugalglobal n°113

no entanto, referir que nenhum des-
tes paises tem um acordo tipo FTA
com o governo tailandés.

No entanto, e apesar de nao ser um
mercado de grandes volumes, o interes-
se demostrado pelos vinhos portugue-
ses tem vindo a aumentar e estd recetivo
a inovacao e a diversidade. As novas ge-
racoes, com maior mobilidade, tém um
maior conhecimento e sobretudo uma
maior curiosidade sobre vinhos.

A Tailandia nao é um pais de tradicao
no consumo de bebidas alcodlicas,
o alcool é consumido sobretudo por
turistas ou locais com posses. Beber
alcool ainda se considera um luxo.
No entanto, tratando-se de um des-
tino turistico importante, a Tailandia
conta com numerosas empresas es-
trangeiras e uma quantidade relati-
vamente interessante de estrangeiros
residentes. Estes consumidores es-
trangeiros, a quem sempre sabe bem
disfrutar de um bom vinho entre ami-
gos, sdo os principais consumidores
de bebidas alcoodlicas nos bares, res-
taurantes ou hoteis, como também a
nivel particular.

Na Tailandia, tal como em outros pai-
ses asiaticos, ha trés aspetos impor-

tantes aos quais 0s consumidores sao
particularmente sensiveis:

¢ A percentagem de &lcool do vinho;
e A forma e o peso da garrafa;
¢ O atrativo da etiqueta;

¢ O preco/desconhecimento
do produto;

e O maior ou menor conhecimento
da marca.

A distribuicdo de bebidas alcodlicas
¢ feita sobretudo em bares, restau-
rantes, hotéis e também em grandes
superficies comerciais. As lojas de
conveniéncia também propdem qua-
tro ou cinco referéncias de vinhos de
mesa ou espirituosos. Cabe referir que
as bebidas alcodlicas s6 podem ser
vendidas entre as 11:00 da manha e
as 2:00 da tarde e entre as 5:00 da
tarde e a meia-noite.

Depois da Coreia do Sul, a P4W acre-
dita sinceramente que o mercado da
Tailandia é um mercado dinamico e
com potencial.

As importantes relacdes entre Por-
tugal e a Tailandia, que este ano fes-
tejam os 500 anos do Primeiro Pacto
de Amizade e Comércio, bem como
a presenca portuguesa de longa data
neste pafs, facilitam de alguma forma
a introducdo dos nossos produtos no
mercado. No entanto, pensamos que,
com o apoio dos organismos oficiais
na realizacdéo de um maior numero
de campanhas de difusdo dos vinhos
portugueses junto dos consumidores,
com uma maior implicacdo por parte
dos produtores e com a promocéao de
encontros periédicos com os importa-
dores, conseguiremos, a semelhanca
de outros paises até com menor tradi-
¢ao na area dos vinhos do que 0 nosso
pais, possa incluir em breve o mercado
da Tailandia na lista dos mercados com
uma representacao significativa nas ex-
portacdes de vinhos portugueses.” @

info@passion4wine.pt

www.passion4wine.pt

SISTRADE
Aposta
bem-sucedida
no mercado
tallandés

A SISTRADE, uma
empresa internacional
de engenharia e
consultoria em Sistemas
de Informacao, com
escritérios e delegacgdes
em varios paises, esta
presente na Tailandia
desde 2011, ano em que
obteve o seu primeiro
cliente no mercado no
setor da industria grafica,
na area de impressao
de embalagens
flexiveis. Essa presenca
foi reforcada através
da parceria com
uma empresa local
e que possibilitou o
crescimento do negécio
e a angariagao de novos
clientes.

Com 18 anos de atividade, a SISTRA-
DE desde sempre apostou num soft-
ware para mercados verticais, tendo
atualmente clientes em mais de 25
paises em quatro continentes. O mer-
cado internacional contribui ja com 60
por cento para os resultados globais
da empresa portuguesa.

O "desenvolvimento interessante”
gue a economia da Tailandia tem re-
gistado, tornando-se num dos mer-
cados emergentes com um cresci-
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mento dindmico, nomeadamente no
setor da indUstria de embalagens de
cartdo e embalagens flexiveis, mo-
tivou o interesse da SISTRADE pelo
mercado. De acordo com Paulo Sou-
to, administrador da SISTRADE, as
mudancas na estrutura populacional
e no estilo de vida dos tailandeses
resultaram num aumento na procura
de embalagens alimentares flexiveis
e de cartdo, que originaram direta-
mente um crescimento da industria
de impressao de embalagens, areas
de interesse para a SISTRADE.

A SISTRADE entrou no mercado tailan-
dés em 2011 através do seu primeiro
cliente no setor da indUstria gréafica,
na area de impressao de embalagens
flexiveis. Desde entéo, a estratégia da
SISTRADE para o mercado na Tailandia
passou pela angariacao de um parceiro
local que permitiu o alavancamento e
o crescimento do negdcio com a anga-
riacao de mais clientes. Neste momen-
to a empresa tem trés grandes clientes
na Tailandia na area das embalagens
de cartdo e embalagens flexiveis.

A SISTRADE oferece a este mercado
um software — Sistrade® MIS|ERP —
gue possui moddulos de gestdo inte-
grada para a industria de impressao
de embalagens (em cartolina, cartdo

canelado e expositores) e de impres-
sdao de embalagens flexiveis, desde a
orcamentacao especifica (parametri-
zada), até ao controlo da producédo
e gestao de armazém, bem como
anélise completa e relatérios. E uma
solucdo completamente configuravel
e bastante flexivel que se adapta a
cultura de trabalho de qualquer em-
presa de embalagens e etiquetas. De-
vido a arquitetura baseada na web,
os utilizadores podem aceder ao sis-
tema em qualquer dispositivo (com-
putador, tablet, smartphone) equipa-
do com um navegador de internet,
revela a mesma fonte.

Porqué a Tailandia?

A SISTRADE assumiu, desde a primeira
hora, o mercado internacional como
objetivo de curto prazo capaz de possi-
bilitar um crescimento sustentado e em
dimensao, que gerasse margens de re-
torno atrativas e permitissem um per-
manente alavancamento do negécio.

Como explica o responsavel, o merca-
do tailandés surgiu como uma possi-
bilidade de exportacao no seguimento
da angariacdo do primeiro cliente em
2011, a Prepack Thailand Co., Ltd..
Em 2015, a SISTRADE celebrou um
contrato de parceria com a empresa
BJC (Berli Jucker Public Company Li-
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mited), o que permitiu uma presenca
mais proxima do seu mercado-alvo.
E em 2017, a empresa Siam Toppan
Packaging Co., Ltd. adquiriu para a
sua empresa o software de gestdo Sis-
trade® MIS|ERP. Refira-se que a Siam
Toppan Packaging Co., Ltd. é uma das
maiores empresas industriais na area
de embalagens de cartolina e cartao
da Tailandia, com 51 por cento de ca-
pital japonés e 49 por cento da SCG.

Jd em 2018, a Trisan Printing Co. Ltd.,
uma empresa de etiquetas adesivas, e
a Synergy Pak Co. Ltd., uma empresa
de embalagens flexiveis, encomen-
daram o software Sistrade® MIS|ERP
especifico para a area das etiquetas e
embalagens flexiveis.

A SISTRADE passou, assim, a ter um
apoio direto do seu parceiro na prospe-
¢ao e conclusao dos negdcios, desenvol-
vendo desde o inicio medidas de promo-
¢ao das suas solucdes perante o merca-
do das Artes Graficas da Tailandia. Este
ano a SISTRADE participou, em conjunto
com o seu parceiro, em duas feiras locais
na area das embalagens e etiquetas.

O facto de se tratar de um mercado
emergente na area das Artes Graficas,
com um forte crescimento no setor da
industria de embalagens de cartdo e
embalagens flexiveis, é considerada
pela SISTRADE com um dos aspetos
atrativos do mercado tailandés, onde
oferece um software multilingue ver-
ticalizado para a industria de embala-
gens de cartao e embalagens flexiveis.

As diferencas culturais e linguisticas,
as diferencas horarias de um pais dis-
tante de Portugal e as dificuldades na
comunicagdo em inglés sao alguns
dos obstaculos que a empresa por-
tuguesa encontrou na abordagem ao
mercado tailandés, apontando Paulo
Souto que, sem um apoio local, teria
sido impossivel a SISTRADE afirmar-se
sozinha naquele mercado. @

www.sistrade.com
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Tailandia em ficha

Area: 513,120 Km?
VIETNAME = . e = . . . .
Populacao: 68,41 milhdes de habitantes (estimativa julho 2017)

Densidade populacional: 133,3 hab./km?
I Designac&o oficial: Reino da Tailandia

Chefe de Estado: Rei Maha Vajiralongkorn Bodindradebayavarangkun
Primeiro-ministro: Prayut Chan-o-cha

Data da atual constituicdo: Uma constituicdo provisdria substituiu a
constituicdo de 2007. O projeto da nova constituicdo foi aprovado em
referendo em 7 de agosto de 2016 e aprovado pelo rei a 6 de abril de 2017.
Principais partidos politicos: Puea Thai Party (For Thais Party) or PTP, Chat
Thai Patthana Party (Thai Nation Development Party) or CTP; Prachathipat
Party (Democrat Party) or DP; Phumchai Thai Party or PJT (Thai Pride Party).
Capital: Banguecoque

Outras cidades importantes: Nakhon Ratchasima; Ubon Ratchathani;
Chiang Mai; Udon Thani; Nakorn Srithammarat.

CAMECIA Religido: A principal religido é o budismo. Existem minorias muculmanas

e cristas e outras religioes.

Lingua: A grande maioria da populagéo fala tailandés, que é a lingua oficial.
Unidade monetaria: Baht da Tailandia (THB)

1 EUR = 37,537 THB (Banco de Portugal — outubro 2018)

Risco Pais:

VIETNAME

Risco geral - BBB (AAA = risco menor; D = risco maior)
Risco Politico - B
Risco de Estrutura Econémica - BBB

— Caminhos de Ferro Principais
— Estradas Principais

— Fronteiras Internacionais

4 Aeroportos Principais

© Capital

Risco de crédito: 3 (1 = risco menor; 7 = risco maior)

Politica de cobertura de risco: Operacdes de Curto prazo - Carta de
crédito irrevogavel (decisdo casuistica); Médio/Longo prazo - Nao definida

o Cidades Principais
MALASIA o Outras Cidades

Fontes: The Economist Intelligence Unit (EIU); CIA; COSEC

Enderecos uteis

Embaixada da Tailandia
em Portugal
Rua de Alcolena, 12 - 12A
1400-005 Lisboa
Tel.: +351 213 014 848
213015051
213015151
thai.lis@mail.telepac.pt

Embaixada de Portugal

em Banguecoque

26 Charoenkrung, soi 30 - Bangrak
Bangkok 10500 - Thailand

Tel.: +66 2 233 7610/ 236 1981 (Chancelaria)
banguecoque@mne.pt
portemb@scban.dgaccp.pt
mail@scban.dgaccp.pt (Seccao Consular)

AICEP Banguecoque

26 Charoenkrung, soi 30 - Bangrak
Bangkok 10 500 - Thailand

Tel.: +66 2 233 7610/ 236
1981(Chancelaria)
aicep.bkk@portugalglobal.pt

The Thai Chamber
of Commerce

150 Rajbopit Road
Pranakhon District
Bangkok 10200 - Thailand
Tel. +66 2 018 6888
tcc@thaichamber.org
www.thaichamber.org

Board of Trade of Thailand
150/2 Rajbopit Road

Pranakhon District

Bangkok 10200 - Thailand

Tel.: +66 2 018 6888
bot@thaichamber.org
www.thaichamber.org

The Federation

of Thai Industries

4th floor, Zone C, Queen Sirikit National
Convention Center 60

Ratchadaphisek Rd., Khlong Toei, Klong Toey
Bangkok 10110 - Thailand

Tel.: +66 2 345 1000
information@off.fti.or.th
www.fti.or.th/2016/eng

Thailand Board of Investment
555 Vibhavadi-Rangsit Rd.

Chatuchak

Bangkok 10900 - Thailand

Tel. +66 2 553 8111

head@boi.go.th

www.boi.go.th
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PARTTEAM
Solucbes digitais portuguesas
com sucesso além-fronteiras

Com mais de 18 anos de experiéncia e cerca de 12.500 unidades produzidas e
distribuidas em 35 paises diferentes, a empresa portuguesa PARTTEAM é uma
referéncia mundial no desenvolvimento e fabrico de quiosques multimédia, mupis
digitais, equipamentos self-service, mesas interativas e outras solucdes digitais para
todo o tipo de setores e industrias.

Localizada em Vila Nova de Famali-
cdo, a PARTTEAM engloba trés mar-
cas registadas e patenteadas que ja
sao reconhecidas: “OEMKIOSKS”,

"QMAGINE” e "NOMYU".

Criada em 2006 para o mercado inter-
nacional, a marca “OEMKIOSKS"” é re-
conhecida nao so6 pela qualidade dos
quiosques, mas também pelos precos
e pela celeridade na producéo e entre-
ga dos mesmos.

Com o intuito de criar novas formas
de explorar a tecnologia, para au-
mentar a qualidade de vida da co-
munidade, surgiu, em 2004, a marca
"QMAGINE"”, que comercializa solu-
cOes completas de gestdo de filas de
espera, gestao de contetdos, corporate
TV, sinalética digital e menu boards.

Por sua vez, a marca "NOMYU" nas-
ceu em 2013 e representa o mupi di-
gital premium, que é o resultado de

anos de pesquisa e desenvolvimento,
com caracteristicas técnicas inovado-
ras e um design sofisticado, que origi-
nam um produto supremo. Reconhe-
cido a nivel nacional e internacional, o
“NOMYU" foi considerado, em 2017,
0 Quiosque Multimédia Mais Inovador
do Mundo, no setor turistico.

Com uma equipa altamente qualifi-
cada composta por 37 colaboradores,
a PARTTEAM tem criado uma cultura



prépria, através de diferentes valores,
comportamentos e ideias, que a dis-
tingue dos concorrentes. A inovacao
seja de forma técnica, criativa ou no
ambito de desenvolvimento e proces-
sos, adicionada ao conhecimento acu-
mulado ao longo dos anos, é um fator
diferenciador da empresa e um pré-
-requisito em tudo o que desenvolve.

Segundo Miguel Soares, CEO e funda-
dor da empresa, “a missdo da PART-
TEAM é o desenvolvimento de produ-
tos e servicos, orientados para os con-
sumidores e que visam contribuir para
a criacdo de inovacdo tecnoldgica e
industrial, com o objetivo de criar fer-
ramentas tecnolégicas que facilitem e
agilizem as tarefas de qualquer indivi-
duo, adotando e valorizando praticas
de responsabilidade social para a con-
cretizagao dos objetivos”.

Com um volume de negodcios de 2,5
milhdes de euros em 2017 e a perspe-
tivar terminar o ano de 2018 com um
resultado de 3,5 milhdes de euros, a
PARTTEAM é reconhecida internacio-
nalmente e apresenta uma estratégia
de desenvolvimento e crescimento
nacional e internacional bem definida,
tendo como objetivo conquistar ainda
mais mercados.

A nivel internacional, a PARTTEAM esta
presente em mercados como o Reino
Unido, Espanha, Arabia Saudita, Fran-
ca, lIsrael, Turquia, Republica Checa,
Angola, Italia, Grécia, Noruega, Holan-
da, Roménia, Chipre e Dubai.

Ao longo dos ultimos anos, a em-
presa tem vindo a adaptar-se a um
mercado cada vez mais competitivo,
tendo realizado muitos projetos para
diferentes setores. Assim, conta com
uma vasta carteira de clientes: Goo-
gle, KW Keller Williams, FCP, FIAT,
TAP, Nespresso, Volvo, Bosch, BBVA,
IKEA, Huawei, Toyota, Auchan, Sie-
mens, Juventus, Caixa Geral de De-
poésitos, Municipio de Guimaraes, Al-
tice, Casino de Lisboa, Chronopost,
CESPU, Casino Estoril, RTP1, Prozis,

Kia, El Corte Inglés, FNAC, Lego,
Nestlé, NOS Alive, Lindt, IPO do Por-
to, E.Leclerc, Yves Rocher, Sonae, en-
tre muitos outros.

Conforme empresa que produz equipa-
mentos a medida dos projetos, a PART-
TEAM tem como prioridade identificar
as necessidades e requisitos dos seus
clientes, de modo a planear e prestar
servicos que satisfacam e, se possivel,
excedam sempre as expectativas.

Séo de destacar dois projetos de ele-
vada notoriedade a nivel global. Por
exemplo, a Fitness UP escolheu as
solucdes tecnoldgicas de vanguarda
da PARTTEAM, para integrar nos seus
ginasios. Com a missdo de inovar e
colocar a tecnologia ao servico de to-
dos, a PARTTEAM foi responsavel pelo
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desenvolvimento a medida, producdo
e assemblagem de quiosques e mupis
digitais para os varios ginasios.

Além disso, foi ainda responsavel
pela producdo de mupis digitais para
o NOSSO SHOPPING, localizado em
Vila Real, Portugal. Com o objetivo de
fornecer contetidos dinamicos e infor-
macoes diferenciadas, como a locali-
zacdo das lojas, foram desenvolvidos
e produzidos mupis digitais.

No futuro, a PARTTEAM pretende cres-
cer entre 20 a 25 por cento anualmen-
te, através da sua tecnologia, reconhe-
cimento e inovacao, tornando o futuro
mais tecnolégico e funcional através
dos seus equipamentos e solucoes. @

www.partteams.com
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ULTIMATE POWER® E ULTIMATE CELL®
Tecnologia portuguesa pela melhoria
da eficiéncia energética

Em apenas seis anos, a ULTIMATE POWER®, uma jovem empresa portuguesa
criada em outubro de 2012, cresceu e fundou duas novas empresas com atividade
centrada na eficiéncia energética: a ULTIMATE CELL® e UTIS® - Ultimate
Technology to Industrial Savings, esta ultima em parceria com a cimenteira SECIL.

Com um processo de internacionalizacdao em dezenas de paises, a empresa
aposta fortemente na inovacao tecnoldgica visando a otimizacao dos processos
produtivos, contribuindo para a diminuicao significativa do consumo dos
combustiveis fosseis e assegurando, desta forma, a reducao das emissdes de gases

Com a sua atividade focada na me-
lhoria da eficiéncia energética em
motores de combustdo interna de
pequenas e grandes dimensdes, a
ULTIMATE POWER®, Lda. apostou na

nocivos para o ambiente.

investigacdo e desenvolvimento (I&D)
desde a sua fundacdo e, em menos
de seis anos, criou e desenvolveu
duas empresas especializadas nesta
area, com capitais exclusivamente

proprios, técnicos portugueses e em
colaboracdo com instituicoes cientifi-
cas nacionais, desenvolvendo tecno-
logias Unicas no mundo, com duas
patentes aprovadas nos Estados Uni-
dos e na Europa no quadro do Trata-
do de Cooperacao de Patentes (PCT).
Uma terceira empresa, UTIS®, foi
criada em parceria com a SECIL, com
0 objetivo de optimizar processos de
combustdo continua. Alicercada no
know-how das duas empresas, tem
hoje uma tecnologia também impar
no mercado, protegida sob o PCT no
ambito da Organizacdo Mundial da
Propriedade Intelectual (WIPO).

A ULTIMATE POWER®, Lda. distribui
mundialmente um vasto portefolio
de dispositivos designados por ULTI-
MATE CELL®, que permitem reduzir
o consumo de combustivel até 30
por cento e as emissdes de gases
de escape até 80 por cento, sen-
do eficazes em motores a gasdleo,
gasolina, biodiesel, etanol e GPL.
O principio basico de operacao da
tecnologia é a introducdo de peque-
nissimas quantidades de hidrogénio
na admissdo do ar do motor, otimi-
zando a combustao, atuando como



uma reacao catalisadora da combus-
tdo. Estes dispositivos sao produzi-
dos em diferentes tipos conforme a
utilizacdo a que se destinam: veicu-
los ligeiros, camibes, equipamentos
pesados e geradores de energia, na-
vios e embarcagoes.

Com o exponencial desenvolvimen-
to e venda dos equipamentos, e face
aos pedidos dos clientes, a ULTIMA-
TE POWER® iniciou uma nova fase
de I&D com a criacdo das “Ultimate
Cell Large Engine” (UCLE) especifi-
cas para grandes motores utilizados
em navios, maquinaria pesada, gran-
des geradores de energia, comboios,
entre outros.

A internacionalizacdo para dezenas
de paises, a par do compromisso com
0s seus stakeholders de assegurar um
crescimento sustentavel no longo pra-
z0 dos negocios da empresa, criou a
necessidade de uma reestruturacao
profunda da ULTIMATE POWER, sen-
do criada, pelos mesmos sdcios e nas
mesmas instalagdes, em 2016, uma
nova empresa designada por ULTIMA-
TE CELL®, LDA.

A ULTIMATE CELL® agilizando e
aprofundando a I&D, assegurando
os direitos da propriedade industrial
através das patentes, representando
as empresas nas negociacbes com 0s
principais clientes e fornecedores, veio
permitir a ULTIMATE POWER a dedica-
cao, quase em exclusivo, a producao e
comercializagdo dos equipamentos na
area da combustao interna.

Neste percurso, a ULTIMATE POWER®
avancou, em 2015, para um processo
de cooperacdo com a cimenteira SE-
CIL destinado a testar e a investigar
uma nova tecnologia que pudesse vir
a dar resultados na area da Combus-
tao Continua, com um equipamento
designado por “Ultimate Cell for Con-
tinuous Combustion” (UCCC<>UC3)
para aplicagdes industriais utilizando
combustiveis fdsseis solidos, como o
carvao e petcoque, CDR (Combusti-
veis Derivados de Residuos), gas, bio-
massa e fuel oil. A ter sucesso, 0s seus
resultados conduziriam a uma pou-
panca de milhdes de euros e a redu-
cbes de emissoes de gases prejudiciais
com Retornos de Investimento (ROI)
muito atrativos para o cliente final.
Para este projeto, a SECIL disponibili-
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zou uma das suas fabricas para os tes-
tes do desenvolvimento, bem como
parte do financiamento e colaboracao
nesta complexa I&D.

O resultado desta cooperacao foi a
criacao da empresa UTIS® - Ultimate
Technology To Industrial Savings, em
2018, pela SECIL e pela ULTIMATE
CELL, detendo cada uma 50 por cen-
to do capital social, tendo em vista a
otimizacdo dos processos continuos
de combustao que levam a reducao
de combustiveis fosseis, diminuindo
igualmente a emissdo de poluentes
para a atmosfera. A UTIS® desen-
volveu uma tecnologia (para otimi-
zar a Combustdo Continua), agora
protegida pelo pedido de patente
PCT/IB2017/050652 sob o Tratado
de Cooperacao de Patentes (PCT),
no ambito da Organizacdo Mundial
da Propriedade Intelectual (WIPO)
W02018/142191.

Utilizando um sistema para produzir
hidrogénio (H2) e oxigénio (02), sem
armazenamento
sistema entre a producao e o ponto
de consumo, esta tecnologia UC3,
de producado exclusiva e Unica no
mercado, é adaptada a capacidade
de instalacdo (dimensionamento),
bem como ao tipo de combustivel
que é queimado, garantindo uma
gueima mais completa dos com-

intermediario no

bustiveis, tornando-a mais eficiente
e com menos impacto ambiental,
apresentando-se como uma tecno-
logia disruptiva no mercado.

Ainda de referir que a ULTIMATE
POWER®, a par da I&D interna, recorre
variadissimas vezes ao outsourcing de
empresas portuguesas para varias tec-
nologias e métodos de producao, com
excecao da fase de controlo de quali-
dade e expedicao para o cliente final
que fica a cargo da propria empresa. @

www.ultimatepower.pt
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“"World Economic
Outlook, October

2018" - International
Monetary Fund

Este estudo do FMI apresenta uma
perspetiva do desenvolvimento eco-
némico mundial a curto e médio pra-
70, considerando que oS riscos para
o crescimento global aumentaram
nos ultimos seis meses. Os efeitos
negativos das medidas protecionistas
gue tém vindo a ser implementadas,
condicoes financeiras menos favora-
veis, aumento do preco do petréleo e
tensdes geopoliticas, representam as
principais ameagas com que se depara
a economia mundial.

“2018 Global
Competitiveness

Index 4.0” — World
Economic Forum
(WEF), outubro 2018

Segundo o novo indice do WEF, os
EUA lideram o ranking dos paises
mais competitivos, o que ndo aconte-
cia desde 2008, seguidos de Singapu-
ra, Alemanha, Suica e Japdo. O indice
avalia 140 economias, sendo conside-
rados 98 indicadores organizados em
12 pilares.

CONSULTAR

“Entrepreneurship
at a Glance Highlights

2018"” - OCDE,
outubro 2018

A partir de uma compilacdo de gréafi-
cos sobre tendéncias de empreende-
dorismo e desempenho das PME num

conjunto alargado de mercados, o
estudo permite uma comparacao das
principais caracteristicas do tecido em-
presarial em cada um dos paises alvo.

“Portuguese Real

Estate Investment
Survey” - Deloitte

A 2% edicdo de 2018 do Portuguese
Real Estate Investment Survey refere-
-se ao 2° trimestre do ano e analisa
a evolucdo do mercado imobiliario
bem como as principais estratégias
de investimento das organizacdes. As
conclusées mostram que mais de me-
tade dos inquiridos pretende apostar
numa estratégia de investimento, que
0s investimentos core sao a estraté-
gia preferencial e que a maioria dos
players prevé aumentar o seu portefé-
lio. Espera-se um aumento no volume
€ Nos precos nos setores hoteleiro, co-
mércio/servicos e industrial e maior es-
tabilidade nas taxas de rentabilidade.

CONSULTAR

“Study on costs
involved in accessing
markets cross-

border for provision
of construction
services” - Directorate-

General for Internal
Market, Industry,
Entrepreneurship
and SMEs (European
Commission),
setembro 2018

O objetivo do estudo é compreender
as experiéncias praticas dos prestado-

res de servicos de construcdo no acesso
aos mercados transfronteiricos em ou-
tros Estados-Membros da UE e quanti-
ficar o custo total associado. Investiga
0s custos associados a esquemas de
controlo horizontal e procedimentos
de controlo de construcdo e analisa
tanto a prestacao de servicos de cons-
trucdo em geral como segmentos mais
especificos de obras de construcéo.

“2018 Global aerospace
and defense industry

financial performance
study” - Deloitte

O estudo avalia o desempenho finan-
ceiro das 100 maiores empresas do
setor e faz uma analise comparada
dos setores aeroespacial comercial e
de defesa nos EUA e nos principais
mercados europeus. De acordo com
o relatério, a industria aeroespacial
e de defesa global recuperou em
2017, mas o crescimento foi mais
lento do que o do Produto Inter-
no Bruto (PIB). Devido ao aumento
das ameacas a seguranca global, ao
orcamento de defesa dos EUA e as
despesas com defesa da India, China
e Japao, o setor de defesa liderou o
crescimento geral da industria. Em
oposicdo, o crescimento do setor
aeroespacial comercial global desa-
celerou 1,5 por cento.

CONSULTAR

“Belgian Aerospace
Technologies” - Belgian

Foreign Trade Agency,
junho 2018

O estudo, recentemente editado, ca-
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racteriza com detalhe a presente situa-
cao do setor aeroespacial na Bélgica.

CONSULTAR

Angola vai Concretizar
a Adesao a Zona

de Livre Comércio
da SADC em 2019 -
16 October, CLBrief

De acordo com o CLBrief, o governo
de Angola anunciou que vai finalmente
aderir a Zona de Comércio Livre (ZCL)
da Comunidade de Desenvolvimento
da Africa Austral (SADC) no decurso do
proximo ano (2019). A ZCL destina-se a
promover um comércio muito mais am-
plo na Africa Austral, ja que tem ambi-
¢ao de ser alargada a nivel continental,
como foi proposto pela Unido Africana.
Estad em causa uma maior integracao re-
gional através da eliminacdo das tarifas
aduaneiras e da remocao de outras bar-
reiras a0 Comércio.

CONSULTAR

Empresas Portuguesas
vao poder Exportar

Carne de Porco para
a China - 23 October
2018, Macauhub

Segundo a Macauhub, as negociacoes
entre Portugal e a China para exportar
carne de porco e produtos transfor-
mados de carne de porco encontram-
-se na sua fase final, sendo previsivel
gue os suinicultores portugueses pos-
sam iniciar as operacdes de exporta-
cao para aquele mercado asiatico no
primeiro trimestre de 2019, conforme
ja referiu a Federacdo Portuguesa de
Associacdes de Suinicultura (FPAS).

outubro 2018

“China’s FDI Policy:
Wider Market Access,
Regional Incentives

Announced” -
9 October 2018,
China Briefing

O artigo da China Briefing informa
que, em 26 de setembro, o Conse-
Iho de Estado da China anunciou que
serdo criadas novas medidas para
atrair mais investimento estrangeiro
e melhorar o ambiente de negocios
do pais. Entretanto, estdo a ser imple-
mentados mecanismos para facilitar
0s projetos dos promotores externos,
nomeadamente ao nivel da diminui-
cao de tarifas aduaneiras sobre certos
produtos (ex.: maquinas; téxteis; ma-
teriais de construcdo) e da agilizacdo
no desalfandegamento das merca-
dorias (ex.: reducdo dos custos de re-
messas de contentores; eliminacdo do
numero de documentos aduaneiros),
sendo que é expetavel a criacdo de
um sistema online de regulacdo dos
projetos de IDE.

CONSULTAR

Exportacao para
a Arabia Saudita
de Bovinos, Ovinos
e Caprinos - 23 de
outubro 2018, DGAV

De acordo com informacdo da DGAV
(Direcao-Geral de Alimentacao e Ve-
terindria) estao estabelecidas as con-
dicbes sanitarias para exportacao de
bovinos, ovinos e caprinos de Portu-
gal para a Arabia Saudita. Com vista
a obtencdo da certificacdo sanitéria
obrigatdria os operadores portugue-
ses deverdo contactar com as Direcoes
de Servicos de Alimentacao e Veteri-
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naria Regionais / Regides Autbnomas
(DSAVR/RA).

CONSULTAR

Exportacoes
portuguesas de bens
e servi¢cos aumentam
7,3 por cento
até agosto de 2018

De acordo com dados do Banco de
Portugal, em 2018 (janeiro a agosto),
as exportacdes portuguesas de bens e
servicos ascenderam a 59.377 milhoes
de euros, valor que representa um
crescimento de 4.026 milhoes de eu-
ros face a igual periodo de 2017 (tvh
7,3 por cento). No mesmo periodo, as
importacoes totalizaram 57.562 mi-
lhées de euros e aumentaram 4.674
milhoes de euros (tvh 8,8 por cento).
Estes resultados determinaram um
excedente da balanca comercial de
1.815 milhdes de euros, correspon-
dente a uma taxa de cobertura das
Importacées pelas exportacées de
103,2 por cento.

CONSULTAR

Direcao de Produto

manuela.arteaga@portugalglobal.pt
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CRISTINA GOIS E MIGUEL PORFIRIO DA AICEP
COM A DESIGNER MONICA SANTOS.

AICEP leva empresas
a Dutch Design Week

A AICEP organizou, pela primeira vez,
a participacdo coletiva de Portugal na
maior feira de design do Norte da Euro-
pa, a Dutch Design Week que decorreu
em Eindhoven, na Holanda, de 20 a 28
de outubro.

Sob o tema “Re-invented Crafts: A new
perspective on Portuguese design”,
esta participagdo teve como objetivo
promover internacionalmente a ima-
gem do design nacional, evidenciando
a qualidade dos projetos apresentados e

©Jeroen van der Wielen e Lilian van Daal

a capacidade criativa dos designers por-
tugueses na reinvencao do artesanato
através de novas abordagens, aumen-
tando desta forma a notoriedade da
oferta nacional, junto de profissionais e
prescritores internacionais, como tam-
bém junto da imprensa internacional.

Portugal esteve representado com um
conjunto de pecas de seis designers
portugueses, destacando-se a apresen-
tacdo de duas tendéncias: Novos Pro-
cessos e Tecnologia e Exploracao e Ex-
perimentacao do artesanato local. A ex-
pressao “Menos é mais” é transmitida
na obra dos seis designers portugueses.

A primeira tendéncia apresenta conver-
géncias entre uma nova tecnologia e o
artesanato, destacando-se os trabalhos
dos designers Brimet Silva, do estudio
de pesquisa design DIGITALAB, de Jodo
Abreu Valente - Studio JAV, de Monica
Braga dos Santos - MONICA SANTOS, e
de Manuel Amaral Netto. “Acreditando
que a DDW seria o local perfeito para
apresentar um novo produto com um
caracter conceptual, o balanco da parti-
cipacdo nesta exposicao coletiva é mui-
to satisfatorio”, afirma Monica Santos,
que esteve presente na DDW.

Numa segunda abordagem, a explo-
racdo e experimentacdo do artesanato
local e a implementacdo de novas tec-
nologias para melhorar a producao sao
encontradas no Projeto Muro, de Maria
Ana Vasco Costa - The Wall Project by
MVAC -, e no trabalho da designer Enei-
da Lombe Tavares que combina duas
tradicdes antigas: a ceramica portugue-
sa e a cestaria angolana no vaso de Ca-
ruma para a marca de design Vicara.

A Dutch Design Week realiza-se desde
1998 e é atualmente o maior evento
de design na Europa do Norte, apre-
sentando trabalhos e conceitos de mais
de 2.600 designers a cerca de 360.000
visitantes nacionais e estrangeiros.

Veja aqui o CATALOGO da participacdo
portuguesa.

aicep Portugal Global

AICEP MUDA-SE PARA
ENTRECAMPOS 28

A partir de 19 de novembro, a AICEP
em Lisboa ira ficar instalada no edificio
Entrecampos 28, na Rua de Entrecam-
pos, n° 28.

Os servicos da AICEP ficardo entre 0 6° e
0 12° andares, mantendo-se os contac-
tos telefonicos da Agéncia.



Feira IZB 2018 chega
ao fim com balanco
encorajador

A participacdo de Portugal na principal
feira europeia de fornecedores do setor
automovel, a IZB, na Alemanha, regis-
tou um balango positivo.

Organizada pelo grupo Volkswagen,
em Wolfsburg, a feira contou com 17
participacdes nacionais, sendo 14 delas
da cadeia de valor do setor automovel:
A.Henriques, Caetano Coatings, Co-
pefi, Couro Azul, CR Moulds, Edaete-
ch, Epedal, Ferrdo e Guerra, Fundinio,
Grupo PR, Idepa, Inapal Metal, Pecol
Automotive, TimNW, a que se soma-
ram a presenca de AEP — Associacao
Empresarial de Portugal, da AFIA — As-
sociacdo dos Fabricantes do Sector Au-
tomével e da AICEP.

A industria automével nacional atra-
vessa um bom momento, reforcado
por uma dinamica de crescente de
internacionalizacdo dos players por-
tugueses. O presidente da AICEP, Luis
Castro Henriques, deslocou-se a feira,
reunindo-se com cada uma das empre-
sas, acompanhado do presidente da
AFIA e de responsaveis da AEP.

Em face do interesse da participacao de
mais empresas portuguesas neste even-
to, ficou acordado que a presenca na
proxima edicao da feira, em 2020, essa
participacdo sera articulada de forma
conjunta e num espago maior, em que
sera posta em evidéncia a inovacao tec-
nolégica como fator de competitividade
e atracdo de investimento do cluster.

A IZB decorreu de 16 a 18 de outu-
bro e contou com 838 expositores de
34 paises.

Portugal no SIAL com
uma das maiores
representacoes de
sempre

Portugal esteve presente com 117
empresas e entidades na feira SIAL
Paris, um dos maiores certames inter-
nacionais no setor agroalimentar, que
decorreu entre 21 e 25 de outubro, no
parque de exposicdes de Paris Nord
Villepinte. Esta foi uma das maiores
representacdes portuguesas de sem-
pre no SIAL, e até em feiras interna-
cionais que se realizam em Franca.

As empresas portuguesas apresentaram
na feira uma diversidade de produtos,
sem esquecer a comunidade emigrante
e 0 gosto nacional, mas apostando tam-
bém em cativar novos clientes.
Destaque nesta participacao para a So-
natural, empresa do Grupo GL, S.A. que
ganhou o Grande Prémio Sial Innova-
tion 2018, na categoria de Bebidas Nao
Alcodlicas, pela gama GIVE IT A SHOT!.
A inauguracao do SIAL contou com a
presenca do secretario de Estado da
Agricultura e Alimentacao, Luis Medei-
ros Vieira, da administradora da AICEP,
Madalena Oliveira e Silva, para além
dos dirigentes das referidas associa-
cbes empresariais/entidades e do dele-
gado da AICEP em Franca, Rui Almas.
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Farmacéuticas
portuguesas
representam o setor
em Madrid

Portugal esteve presente com 14 em-
presas nacionais na edicdo da “CPhl
Convencdo Internacional da Industria
Farmacéutica”, que decorreu em Ma-
drid de 9 a 11 de Outubro. A partici-
pacdo portuguesa contou com um
espaco institucional da PharmaPor-
tugal, partilhado pela Azevedos, Basi
e Medinfar, e com as farmacéuticas
Bluepharma, Tecnimede e Sidefarma,
bem como empresas de embalagem,
biotecnologia e equipamentos.

Com mais de 2.500 expositores e 153
paises representados, a CPhl Worldwi-
de é uma plataforma de exceléncia
para a promocao da internacionaliza-
¢do das empresas portuguesas, para
divulgacao das suas competéncias tec-
nolégicas e da sua capacidade expor-
tadora, permitindo ainda o contacto
direto com potenciais clientes.

A internacionalizacdo e a exportacao
tém sido dois dos grandes desafios da
industria farmacéutica de base produ-
tiva nacional, e as empresas portugue-
sas sao hoje reconhecidas, em todo o
mundo, como fornecedores de exce-
léncia de produtos e servicos de Saude
— medicamentos, dispositivos médicos
e outras tecnologias de saude —, com
elevados padrées de qualidade e com
capacidade de desenvolver, fabricar e
distribuir uma vasta gama de produtos
€ servicos nesta drea.

MADALENA OLIVEIRA SILVA, RENATA SILVA
GOMES E LUiS MOURA REPRESENTARAM A
AICEP NESTE EVENTO.
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PORTUGAL - EXPO 2020 DUBAI
Um mundo num pais

Dez anos depois, Portugal regressa as grandes
exposicdes mundiais com a presenca na Expo 2020
Dubai. Portugal leva a segunda maior economia arabe
“Um mundo num pais”, numa clara exteriorizacao da
contemporaneidade, modernidade e inovagao, que
motivam o crescente interesse internacional.

Portugal aceitou o convite dos Emira-
dos Arabes Unidos para participar na
Expo 2020 Dubai, tendo em conta as
excelentes relacdes bilaterais, o poten-
cial gue o Dubai encerra enquanto um
dos mais atrativos centros de negécios
do globo e a oportunidade para comu-
nicar o pais enquanto destino cosmo-
polita e multicultural, onde o charme
da tradicdo e o legado da historia se
cruzam com a capacidade de inovar e
de explorar novos mercados.

A Expo 2020 Dubai foi classificada pelo
Bureau International des Expositions
como uma “World Expo”, considera-

das como o terceiro evento economi-
camente mais impactantes depois do
Mundial de Futebol e dos Jogos Olim-
picos. Ira decorrer entre 20 de outubro
de 2020 e 10 de abril de 2021, sob o
tema “Connecting Minds, Creating
the Future”, num claro desafio para
que os paises participantes partilhem
a visdo de que as respostas aos desa-
fios globais s6 podem ser encontradas
num espirito colaborativo. O Pavilhao
de Portugal, com 1.860 metros qua-
drados, sera inspirado no tema da par-
ticipacdo portuguesa, Portugal — Um
mundo num pais, o qual foi alicercado
na multiculturalidade, diversidade e in-

clusdo que nos caracteriza, distingue e
gue potencia a criacao de pontes entre
diferentes culturas.

A participacdo prevista de 180 pai-
ses e 25 milhdes de visitantes, 70 por
cento dos quais estrangeiros, faz com
gue a Expo 2020 Dubai se constitua
como uma plataforma relevante para
a promocao internacional de Portugal.
De salientar a oportunidade de mos-
trar ao mundo os sucessos alcancados
no dominio cientifico, das ciéncias da
vida, das novas tecnologias, das ener-
gias renovaveis e da eficiéncia energé-
tica, da sustentabilidade, da cultura,
do desporto e do empreendedoris-
mo, e de reforcar o posicionamento
enquanto pais acolhedor com arte e
tradicdo de bem receber.

Esta participacao ird ainda permitir dar
uma visibilidade acrescida aos produ-
tos e servicos das empresas portugue-
sas, fomentando a dinamizacdo do



relacionamento econémico na regiao
arabe, com reflexo nas exportacoes,
na captacao de investimento externo
e no aumento de turistas. Sera assim
uma oportunidade Unica para dar a
conhecer Portugal, a sua diversidade,
a lingua portuguesa e a sua universali-
dade, sem esquecer todo um patrimoé-
nio cultural, natural e arquitetdnico
capaz de constituir interesse junto de
milhdes de visitantes.

Trata-se de um desafio estimulante,
mas complexo, supervisionado e coor-
denado a nivel governamental pelo
Ministério dos Negdcios Estrangeiros,
dirigido por um comissario-geral e
assente num modelo institucional or-
ganizativo que permite assegurar, por
um lado, a definicdo das linhas gerais
conceptuais, dos contetudos progra-
maticos e das acdes culturais e empre-
sariais e, por outro, a sua dimensao
executiva e operacional.

Para a definicdo dos objetivos estra-
tégicos globais e dos conteddos deu-
-se forma a um Grupo de Trabalho
Interministerial, composto por repre-
sentantes do governo nas areas dos
Negdcios Estrangeiros, da Cultura, da
Ciéncia, da Tecnologia, do Ensino Su-
perior, do Planeamento e Infraestru-
turas, da Economia e do Ambiente, e
para a elaboracdo do programa cultu-
ral e cientifico foi criado um Concelho

CELSO GUEDES DE CARVALHO,
COMISSARIO-GERAL
PORTUGAL - EXPO 2020 DUBAI

Consultivo, que integra personalida-
des da sociedade civil de reconhecido
mérito em diversas areas.

A componente operacional é asse-
gurada pela AICEP, a quem cabe a
gestao da estrutura organizativa e a
operacionalizacao das suas atividades,
juntamente com uma Estrutura de
Acompanhamento a operar em Abu
Dhabi, para a articulagdo local com
a entidade organizadora, composta
pelo comissario-geral, pelo embaixa-
dor de Portugal e por um represen-
tante da AICEP.
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Para coordenar e dirigir, em toda a sua
amplitude, esta desafiante operacao,
foi designado pelo governo, como
comissario-geral, Celso Guedes de
Carvalho, que ao longo do seu per-
curso profissional foi responsavel pela
concretizacdo da missdao de diversas
organizacoes publicas e privadas. De
destacar os resultados alcancados na
coordenacao de projetos associados a
criacdo e gestdo de empresas (presi-
dente do Conselho de Administracao
da Portugal Ventures, presidente da
Associacdo Startup Portugal, diretor
executivo da incubadora de empresas
da Universidade de Aveiro) e ao nivel
das relacbes institucionais (Fundacao
Casa da Musica e Instituto Portugués
de Administracao e Marketing).

A AICEP partilha a lideranca deste de-
safio tdo inspirador quanto estimulan-
te, na expectativa de contribuir para
manter Portugal na linha da frente
na capacidade em acolher, integrar e
partilhar culturas e experiéncias, con-
jugando o legado da histéria com a vi-
sdo de um pals reinventado, que esta
a ser redescoberto pelo mundo e que
projeta a ambicdo de ser um ativo re-
levante no estreitamento das relagdes
globais entre os povos. @

expo02020.dubai@portugalglobal.pt
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E UMA EMPRESA
EXPORTADORA?

O BANCO DE PORTUGAL
TEM INFORMACAO
RELEVANTE PARA SI

>POR LUIS MORAIS
SARMENTO,
DIRETOR-ADJUNTO
DO DEPARTAMENTO
DE ESTATISTICA
DO BANCO DE PORTUGAL

O Banco de Portugal disponibiliza as
empresas exportadoras um conjunto
de estatisticas e de servicos com o ob-
jetivo de informar e apoiar a tomada
de decisao.

Esta informacdo encontra-se disponi-
vel no site institucional do Banco de
Portugal, no Boletim Estatistico e no
portal BPstat|Estatisticas online, numa
perspetiva cronolégica e multidimen-
sional, com referéncia a diferentes do-
minios estatisticos:

a) Estatisticas externas: operacoes
nao financeiras associadas a tran-
sacoes sobre bens ou servicos, ao
pagamento e ao recebimento de
rendimentos do exterior como, por
exemplo, transferéncias. Incluem-
-se também nas estatisticas exter-
nas as operacoes financeiras que
refletem o investimento em ativos

financeiros ou a existéncia de pas-
sivos perante o exterior. A infor-
macdo disponibilizada no site do
Banco de Portugal pode ser cus-
tomizada pelo utilizador para res-
ponder a questdes como; i) em que
mercados externos é que os agen-
tes econdmicos portugueses estao
a investir mais? ii) Que tipo de bens
€ servicos é que as empresas portu-
guesas exportam?

b) Quadros do setor: série longa e
racios setoriais europeus: informa-
cao de cariz econdémico-financeiro
para o conjunto das empresas nao
financeiras portuguesas. Neste do-
minio, as empresas poderdo saber,
por exemplo, como o setor de ati-
vidade econémica onde estao inse-
ridas esta a evoluir em termos de
rendibilidade. De notar que sera
ainda possivel consultar estes re-
sultados numa comparacdo das
empresas portuguesas com as suas
congéneres europeias;

¢) Quadros da empresa e do setor:
na zona de acesso reservado a cada
empresa no site institucional do
Banco de Portugal (Area de Empre-
sas) é possivel cada empresa fazer
uma comparacao da sua perfor-
mance econdmico-financeira com
o total das empresas da mesma
dimensdo que operam no mesmo
setor de atividade economica. @

Informac&o adicional em:

www.bportugal.pt.


https://www.bportugal.pt
http://www.bportugal.pt

COPE

Comunicacao de operacdes
e posi¢cdes com o exterior

Quem deve reportar?

Todas as pessoas coletivas residentes em Portugal, ou
que exercam a sua atividade em Portugal, que efetuem
operagdes econdmicas ou financeiras com o exterior
ou que realizem operagdes cambiais, num total anual
igual ou superior a 100 000 €.

Que informacao deve ser
reportada?

» Operacdes econdmicas e financeiras com o exterior
intermediadas pelo sistema bancario residente;

» Operacdes econdmicas e financeiras com o exterior
efetuadas diretamente com entidades nao residentes
através de contas externas, contas de compensacao
e contas correntes;

« Posicdes em final de més relativas a depdsitos,
empréstimos ou créditos comerciais junto de
entidades externas.

Datas relevantes

° ’ o A
8.° dia util do més
Na &rea da empresa do site do Banco de Portugal,
sdo divulgadas, para cada entidade reportante, as liquidacdes
efetuadas com o exterior no més anterior, com entidades
nao residentes, através de contas bancarias em Portugal.

. 7 g0 A
15.° dia util do més
Ultimo dia para comunicar ao Banco de Portugal
as operagdes com o exterior efetuadas no més anterior.

Ccomo?

Na area da empresa do site do Banco de Portugal
https://[www.bportugal.pt/area-empresa

Atendimento

T+351213130 000 | ddebp.reporte@bportugal.pt
Formacaoonline
https://www.bportugal.pt/FormacaoOnline/COPE/index.html

Para qué?

Para que o Banco de Portugal possa compilar

as estatisticas da balanga de pagamentos, da posigao
de investimento internacional e da divida externa.
Estas estatisticas sdo fundamentais para a analise

e a avaliacdo da situacdo da economia portuguesa.
Para as empresas, estas estatisticas sdo Uteis nas
decisdes de investimento, porque permitem:

« Avaliar a sua competitividade externa;

 Enquadrar a sua atividade em termos internacionais.

Consulte as estatisticas do Banco de Portugal, gratuitamente
https://www.bportugal.pt/estatisticasweb

BANCO pE PORTUGAL

EUROSISTEMA

)
%


https://www.bportugal.pt/FormacaoOnline/COPE/index.html
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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.
Direcgao Internacional

Avenida da Liberdade, 249 5° Piso
1250-143 Lisboa

Tel.: +351 217 913 832

Fax: +351 217 913 839
internacional@cosec.pt [M&]
www.cosec.pt Q


mailto:internacional%40cosec.pt?subject=
http://www.cosec.pt

68 TABELA CLASSIFICATIVA DE PAISES Portugalglobal n°113

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 fun¢ao
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-

Grupo 1 ‘ Grupo 2 ‘ Grupo 3
Singapura * Arabia Saudita Bahamas Africa do Sul e
Taiwan Botswana Barbados Argélia

Brunei Bulgaria Aruba
China Costa Rica Barein
EAU? Depf/ter Austr. Colémbia
Gibraltar Depf/ter Din.c Croacia
Hong-Kong Depfter Esp.¢ Dominicana. Rep.
Koweit Depf/ter EUA® Guatemala
Macau Depf/ter Fra.’ Namibia
Malasia Dep/ter N. Z.9 Oman

Dep/ter RU" Russia

Filipinas

Ilhas Marshall

India

Indonésia

Marrocos ©

Mauricias

México ©

Micronésia

Palau

Panama

Peru

Qatar

Roménia

Tailandia

Trind. e Tobago

Uruguai

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

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 avaliacdo do
risco pais, da definicdo das condicdes de cobertura e das taxas de
prémio aplicaveis.

Grupo 5 ‘ Grupo 6 ‘ Grupo 7
Azerbaijao Albania Afeganistao Libéria
Bangladesh Angola Ant. e Barbuda Libia
Bolivia Argentina Belize Madagéascar
Brasil © Arménia Bosnia e Herze- Malawi
Curagau Benim govina Mali
El Salvador Bielorussia Burkina Faso Mauritania
Fidji Butao Burundi Mocambique
Honduras Cabo Verde Cent. Af. Rep. Moldavia
Jordania Camardes Chade Montenegro
Macedénia Camboja Cisjordania/ Gaza  Nicaragua
Paraguai Cazaquistao ® Congo Niger
S. Vic. e Gren. Comores Congo. Rep. Dem. Paquistao
Santa Lucia C. do Marfim Coreia do Norte Quirguistao
Senegal Dominica Cuba S. Crist. e Nevis
Sérvia Egipto Djibuti S. Tomé e Principe
Tunisia ® Equador Eritreia Salomao
Turquia Gabao Etiopia Serra Leoa
Vietname Gana Gambia Siria

Georgia Grenada Somalia
G_“'a”a Guiné Equatorial Sudao
Irdo Guiné. Rep. da Sudao do Sul
Jamaica Guiné-Bissau ® Tadjiquistao
Kiribati Haiti Tonga
Lesoto lemen Ucrania
[oldvos Iraque o Venezuela
Mongolia Kosovo Zimbabué
Myanmar laes

g Libano

Nauru

Nepal

Papua-Nova Guiné

Quénia

Ruanda

Samoa Oc.

Seicheles

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 diversificacdo 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
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INDICADORES MACROECONOMICOS,
INVESTIMENTO e COMERCIO EXTERNO

INDICADORES MACROECONOMICOS E INVESTIMENTO DIRETO

PRODUTO INTERNO BRUTO 2013 2014 2015 2016 2017 e
PIB (tvh %, real) -1,1% 0,9% 1,8% 1,9% 2,8% 2,3%
Exportacdes de Bens e Servigos (% do PIB, precos correntes) 39,5% 40,1% 40,4% 40,0% 42,7% 44,0%
o
PREVISOES MACROECONOMICAS IN:%::HS Iil(:E1§91/158 FMI 09/18 OCDE 05/18 CZI(E)::;/(?; BP 10/18 MF 04/18
PIB 2,8% 2,3% 2,3% 2,2% 2,3% 2,3% 2,3%
Consumo Privado 2,3% 2,5% 1,9% 1,9% 2,0% 2,4% 2,0%
Consumo Publico 0,2% 0,8% 1,9% 0,9% 0,7% 0,7% 0,7%
Formacao Bruta de Capital Fixo 9,.2% 4,0% 7,6% 5,9% 57% 3,9% 6,2%
Exportacdes de Bens e Servicos 7,8% 6,0% 6,2% 5,8% 6,8% 5,0% 6,3%
Importacoes de Bens e Servicos 8,1% 6,4% 6,8% 6,4% 6,9% 51% 6,3%
Unidade: tvh % (em volume)
Balanga Corrente (% PIB) 0,5% -2,4% 0,2% -0,3% 0,6% 1,4% 0,7%
Taxa de Desemprego (%) 8,9% 6,8% 7.3% 7.5% 7.7% 7.0% 7.6%
Taxa de Inflagdo (%) 1,6% 2,0% 1.7% 1,1% 1.2% 1,4% 1.4%
Divida Publica (% PIB) 124,8% 125,6% 120,8% 123,1% 122,5% n.d. 122,2%
Saldo Sector Publico (% PIB) -3,0% -1,9% -0,7% -0,7% -0,9% n.d. -0,7%
Fontes: BP - Banco de Portugal CE - Comissao Europeia FMI - Fundo Monetario Internacional INE - Instituto Nacional de Estatistica
MF - Ministério das Financas OCDE - Organizagao para a Cooperacao e Desenvolvimento Economico
Siglas: M€ - Milhdes de euros n,d, - nao disponivel P - Previsdo da Comissao Europeia (Ameco) PPC - Paridade de Poder de Compra

{IF)LBE«I;CS))RTUGAL COM O EXTERIOR vh M€ 18/17
ID de Portugal no Exterior (IDPE) -908 -391 5.025 2.455 -2.137 317 59 -257
ID do Exterior em Portugal (IDE) 2.035 2.260 6.245 5.704 6.164 5.224 2.576 -2.648
Saldo -2.943 -2.652 -1.220 -3.249 -8.301 -4.907 -2.517 2.391
R 2017 jan/jun 201;?:§/jun vh M€ 18/17 2017 jan/jun 2018I:'2;1/jun vh M€ 18/17
Industrias transformadoras 48 98 49 -295 -139 156
Eletricidade, gas e agua -365 225 590 -156 -24 132
Construcao -118 -147 -30 256 247 -9
Servicos 745 -108 -852 4.597 1.486 =311
Outros setores de atividade 7 -8 -15 822 1.006 184
IDPE POR PAIS DE DESTINO jazr?/}Zn jazr?/}gn vh M€ 18/17 IDPE POR PAIS DE ORIGEM jazr?l}Zn jazr?,}gn vh M€ 18/17
Paises Baixos -59 377 436 Luxemburgo 1.717 939 -778
Luxemburgo -277 200 477 Reino Unido 349 515 166
Polénia -12 88 100 Paises Baixos 369 414 46
Espanha 271 59 =212 China 293 277 -16
Italia 44 31 -13 Bélgica 68 245 177
Unido Europeia 28 81 606 526 Uniao Europeia 2.469 1.487 -983
Extra UE28 236 -547 -783 Extra UE 2.755 1.090 -1.665
il R 2013dez  2014dez  2015dez  2016dez  2017dez  2017jun 2018 jun "hj'l“"f/jfn’"
ID de Portugal no Exterior (IDPE) 44.044 45.142 52.434 53.103 50.843 53.936 48.434 -5.502
ID do Exterior em Portugal (IDE) 90.690 99.024 108.454 110.633 119.768 117.579 119.002 1.423
Saldo -46.646 -53.881 -56.021 -57.530 -68.925 -63.644 -70.568 -6.924

Unidade: Milhoes de euros (M€) Fonte: Banco de Portugal
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COMERCIO INTERNACIONAL DE BENS

s Exporaio
Exportacdes bens 55.029 10,0% 36.245 38.903 7,3% 2,6% -23,6%
Exportacoes bens UE 40.757 8,4% 26.799 29.492 10,0% 3,5% -29,1%
Exportacoes bens Extra UE 14.272 14,6% 9.446 9.410 -0,4% 0,5% -6,1%

Unidade: Milhoes de euros

Exportacoes bens UE 74,1% -- 73,9% 75,8% -- - -
Exportacdes bens Extra UE 25,9% - 26,1% 24,2% -- - -

Unidade: Milhoes de euros

Exp. Bens - Clientes 2018 (jan/ago) % Total  tvh % 18/17 Exp. Bens - Var. Valor (18/17) M€ Cont. p. p.
Espanha 25,3% 7,3% Espanha 668 1,8
Franca 12,8% 10,1% Franca 456 1,3
Alemanha 11,6% 9,4% Alemanha 385 1.1
Reino Unido 6,1% -2,0% Italia 337 0,9
EUA 5,3% 6,8% Austria 159 0,4
Italia 4,1% 26,5% EUA 132 0,4
Paises Baixos 3,9% 2,4% Angola -180 -0,5
Exp. Bens - Produtos 2018 (jan/ago) % Total  tvh 17/16 Exp. Bens - Var. Valor (18/17) M€ Cont. p.p.
Maquinas e aparelhos 14,2% -0,6% Veiculos, out. mat. transporte 1.379 3,8
Veiculos e outro material de transporte 14,1% 33,7% Combustiveis minerais 324 0,9
Metais e comuns 8,0% 10,6% Metais comuns 300 0,8
Combustiveis minerais 7,7% 12,2% Otica e precisdo 180 0,5
Plasticos e borracha 7.4% 2,6% Agricolas 164 0,5
sens (mpertasi
Importacoes bens 69.489 13,1% 45512 49.429 8,6% 8,6% -11,2%
Importacoes bens UE 53.110 11,1% 34.495 37.129 7,6% 5,4% -14,8%
Importacoes bens Extra UE 16.379 20,4% 11.017 12.299 11,6% 17,1% -1,1%

Unidade: Milhoes de euros

Importagoes bens UE 76,4% - 75,8% 75,1% - - -

Importacoes bens Extra UE 23,6% - 24,2% 24,9% -- - -
Unidade: % do total

Imp. Bens - Fornecedores 2018 (jan/ago) % Total tvh 17/16 Imp. Bens - Var. Valor (18/17) M€ Cont. p. p.
Espanha 31,1% 5,8% Espanha 849 1,9
Alemanha 13,8% 10,3% Alemanha 639 1,4
Franca 7,5% 11,8% Angola 559 1,2
Italia 5,3% 6,3% Franca 391 0,9
Paises Baixos 52% 7,0% Cazaquistao 385 0,8
China 3,1% 12,0% Russia -302 -0,7
Bélgica 2,8% 9,7% Singapura -305 -0,7
Imp. Bens - Produtos 2018 (jan/ago) % Total tvh 17/16 Imp. Bens - Var. Valor (18/17) M€ Cont. p. p.
Maquinas e aparelhos 17,1% 10,4% Combustiveis minerais 969 2,1

Veiculos e outro material de transporte 13,5% 6,7% Maquinas e aparelhos 796 1,7
Combustiveis minerais 12,6% 18,4% Metais comuns 433 1,0
Agricolas 10,5% 4,7% Veiculos, out. mat. transporte 418 0,9
Quimicos 10,1% 8,7% Quimicos 401 0,9

Unidade: Milhoes de euros (M€) Fonte: INE
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scricos ©xportac)
Exportacdes bens 30.270 13,3% 19.752 21.119 6,9% 3,5% 1.2%
Exportacoes bens UE 21.581 12,4% 14.099 15.424 9,4% 7,7% 7,7%
Exportacoes bens Extra UE 8.689 15,5% 5.653 5.696 0,7% -8,4% -15,6%
Unidade: Milhoes de euros
Exportacdes bens UE 71,3% - 71,4% 73,0% - - -
Exportacdes bens Extra UE 28,7% - 28,6% 27,0% - - -
Unidade: MilhGes de euros
Exp. Servigos - Clientes 2018 (jan/ago) % Total tvh 18/17 Exp. Servicos - Var. Valor (17/16) Meur Cont. p. p.
Franca 15,9% 8,4% Reino Unido 359 1.8
Reino Unido 15,3% 12,5% Franca 259 1,3
Espanha 12,7% 4,6% Alemanha 240 1,2
Alemanha 9,8% 13,0% Brasil 141 0,7
EUA 6,3% 7,1% Espanha 117 0,6
Brasil 4,8% 16,3% EUA 88 0,4
Paises Baixos 3,9% 3,5% Angola -132 -0,7
Exp. Servicos - Tipo 2018 (jan/ago) % Total tvh 18/17 Exp. Bens - Var. Valor (17/16) M€ Cont. p.p.
Viagens e turismo 52,6% 12,2% Viagens e turismo 1.207 6,1
Transportes 21,6% 6,4% Transportes 275 1,4
Outros servigos fornecidos por empresas 13,4% 0,4% Telecom., informacao e informatica 68 0,3
Telecomunicagées, informacao e informatica 4,8% 7,1% Construcao -69 -0,3
Manutencao e reparacao 2,0% 8,4% Transf. recursos nat. de terceiros -128 -0,7

2017
jan/dez

SERVICOS (Importagao)

tvh % 17/16

jan/dez jan/ago

2017 2018

jan/ago tvh % 18/17

tvh % 18/17
ago/ago

tvc % 18/18
ago/jul

Importacoes bens 14.651 10,5% 9.710 10.225 5,3% 9,7% -0,4%
Importacoes bens UE 9.697 8,3% 6.459 6.928 7,3% 13,5% 0,5%
Importacoes bens Extra UE 4.954 15,0% 3.251 3.297 1.4% 2,8% -2,2%
Unidade: Milhoes de euros
Importacoes bens UE 66,2% - 66,5% 67,8% - -- --
Importacoes bens Extra UE 33,8% - 33,5% 32,2% - - -
Unidade: % do total
Imp. Servicos - Fornecedores 2018 (jan/ago) % Total tvh 18/17 Imp. Servicos - Var. Valor (17/16) M€ Cont. p. p.
Espanha 20,4% 9,6% Espanha 182 1.9
Reino Unido 10,0% 1.1% Alemanha 78 0,8
Franca 9,2% 8,3% Franca 72 0,7
Alemanha 8,4% 10,0% EUA 53 0,5
EUA 7.2% 7,7% Italia 41 0,4
Paises Baixos 3,5% -0,7% Suica -67 -0,7
Bélgica 3,3% 7.0% Brasil -83 -0,9
Imp. Servicos - Tipo 2018 (jan/ago) % Total tvh 18/17 Imp. Servicos - Var. Valor (17/16) M€ Cont. p. p.
Viagens e turismo 30,7% 8,1% Viagens e turismo 236 2,4
Transportes 24,8% 8,4% Transportes 196 2,0
Outros servigos fornecidos por empresas 21,7% 4,7% Outros serv. Forn. por empresas 101 1.0
Telecomunicagdes, informacao e informatica 6,2% -5,1% Direitos de Utilizacao -33 -0,3
Direitos de utilizacdo 4,7% -6,4% Telecom., informacéo e informatica -34 -0,3

Unidade: Milhdes de euros (M€) Fonte: Banco de Portugal
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miguel.crespo@portugalglobal.pt

Miguel Porfirio
HOLANDA
aicep.thehague@portugalglobal.pt

Maria Manuel Branco
BELGICA

maria.manuel.branco@portugalglobal.pt

Inés Pacheco
FDI SCOUT EUROPA
ines.pacheco@portugalglobal.pt

Pedro Sousa
FDI SCOUT EUROPA
pedro.sousa@portugalglobal.pt

Rui Almas
FRANCA
aicep.paris@portugalglobal.pt

Rui Boavista Marques
REINO UNIDO
aicep.london@portugalglobal.pt

Manuel Martinez
ESPANHA

aicep.barcelona@portugalglobal.pt

Luis Moura
ESPANHA
aicep.madrid@portugalglobal.pt

Jorge Salvador
CABO VERDE
aicep.praia@portugalglobal.pt

Rui Cordovil
MARROCOS
aicep.rabat@portugalglobal.pt

ARGELIA
aicep.argel@portugalglobal.pt

Tiago Bastos
GUINE BISSAU
aicep.bissau@portugalglobal.pt

SAO TOME E PRINCIPE
aicep.saotome@portugalglobal.pt
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José Junqueiro
ANGOLA
aicep.luanda@portugalglobal.pt

Sérgio Espadas
AFRICA DO SUL
aicep.pretoria@portugalglobal.pt

Ana Rosas
MOCAMBIQUE
aicep.maputo@portugalglobal.pt
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Visual Merchandising -

Seducao no Retalho

A seducao dos clientes através de
uma linguagem e ambiente ba-
seados nos simbolos, na compo-
sicdo dos espacos e na disposicao
dos produtos ¢ uma arte dificil,
mas bastante eficaz. As organi-
zacbes e as marcas comunicam
assim a sua personalidade dife-
renciadora, que as distancia da
concorréncia e desperta emogoes
no consumidor.

No mundo do retalho, o visual
merchandising é a ferramenta de
comunicacao utilizada para al-
cancar estes objetivos, bem como
para transmitir ideias, informa-
¢bes ou mensagens aos clientes.
O livro “Visual Merchandising
— Seducdo no Retalho” é um
manual dedicado a estudantes
e profissionais desta area, como

marketeers, retalhistas, lojistas,
arquitetos e designers, mas tam-
bém a todos os interessados no
tema. Para além de apresentar
uma visdo completa das técnicas
e vocabulario aplicados no visual
merchandising, estd escrito de
forma simples e direta, integran-
do fotografias de exemplos de su-
€esso nacionais e internacionais.
Esta obra é um instrumento técnico
e visual indispensavel para estudan-
tes e profissionais que atuam no
retalho, ajudando-os a comunicar
melhor os espacos e os produtos.
Licenciada em Estudos Artisticos
pela Faculdade de Letras da Uni-
versidade de Lisboa, Angela Fer-
nandes é visual merchandiser pre-
miada, professora e formadora de
vitrinismo e design de loja.

Introducao a Blockchain

O livro “Introducdo a Blockchain
— Bitcoin, Criptomoedas, Smart
Contracts, Conceitos, Tecnologia,
Implicacoes” aborda os conceitos
e as praticas da tecnologia Block-
chain de forma simples e acessivel
a todos os leitores interessados.

A Blockchain é uma tecnologia
inovadora que veio revolucionar a
forma de lidar com sistemas de re-
gisto, contratos, entre outros ele-
mentos estruturais da sociedade
em geral, tornando estes proces-
sos transparentes e descentraliza-
dos. Assim, gera uma maior con-
fianca por parte do utilizador. Por
este motivo, tem a capacidade de
estimular transformacdes em di-
versas areas de atividade humana,
0 que atrai as atencoes do mundo.
Este manual surge para colmatar

a caréncia no mercado portugués
de um documento organizado
com a bibliografia introdutéria a
esta tecnologia, proporcionando
uma visdo completa e pedagdgi-
ca do tema.

Destinada a gestores, decisores
de IT/SI e ao publico em geral,
esta obra inclui ainda casos pra-
ticos e uma reflexao final sobre o
impacto futuro da Blockchain na
economia e na sociedade.

Diretor de TI/SI no Novo Banco
e vice-presidente da Associacdo
Portuguesa de Data Science, Pe-
dro Martins trabalhou para gran-
des multinacionais de consulto-
ria, tendo executado variados
projetos para diversas empresas
financeiras, de telecomunicacbes
e de energia.
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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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http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/PortugalNews.aspx
http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/NewsList.aspx?newType=Categories&&newId=0bd8f717-04d0-468a-835d-ffad1806f954
http://www.portugalglobal.pt/PT/Inqueritos/Lists/SubscricaoNewsletters/newform.aspx?Codigo=21&Source=/PT/Inqueritos/Paginas/subscricaoPT.aspx
http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/PortugalNews.aspx
http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/NewsList.aspx?newType=Categories&&newId=0bd8f717-04d0-468a-835d-ffad1806f954
http://www.portugalglobal.pt/PT/Inqueritos/Lists/SubscricaoNewsletters/newform.aspx?Codigo=21&Source=/PT/Inqueritos/Paginas/subscricaoPT.aspx

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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https://www.buyfromportugal.com
https://www.buyfromportugal.com

	1-5
	6-25
	26-31
	32-53
	54-65
	66-76



