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FAZER BRILHAR A MARCA PORTUGAL

Portugal tém uma antiga e forte tradigdo\na joalharia e na ourivesaria
e nos ulti anos temos assistido a ascer'\séo de uma nova geragao
de criadores e'designers que estio a dar cartas no pais e no estrangeiro.
Neste Espe\cial damos a conhecer a forma comé\estes sectores estao
a dar a'yolta a crise e.a afirmar no mundo a marca Portugal.

ANALISE ENTREVISTA SUSTENTABILIDADE FORUM
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EDITORIAL

Valorizar
a criacao
nacional

FILIPE ALVES
Diretor

Portugal tem uma longa tradi-
¢ao na arte de trabalhar o ouro
€ outros metais preciosos, que
¢ anterior a propria nacionali-
dade. A filigrana portuguesa,
por exemplo, estd ao nivel do
que melhor existe na ourive-
saria a nivel mundial.

Porém, apesar de todo esse
legado histérico e de a ourive-
saria estar profundamente en-
raizada na nossa cultura e tra-
di¢cdes, ainda estamos a anos-
-luz daquilo que poderiamos
ser neste dominio. A presente
situacao deve-se ao facto de,
durante décadas, ter a indus-
tria joalheira e relojoeira por-
tuguesa aquilo que escasseia
também noutros sectores:
uma estratégia de criacdo de
marcas, que permitisse a valo-
rizacio do fabrico portugués e
a sua afirmacao internacional.
Por outras palavras, faltou-
-nos fazer aquilo que paises
como Itélia, Suica ou Franca
tém feito de forma muito inte-
ligente ao longo de décadas.

Felizmente, nos udltimos
anos este panorama inverteu-
-se e as empresas portuguesas
destes sectores estdo a apostar
cada vez mais na criacdo das
suas marcas e também a traba-
lhar em conjunto para a afir-
macao de uma marca comum
para a joalharia portuguesa.
Neste ambito, é de louvar o
trabalho que tem sido desen-
volvido pela Associacio de
Ourivesaria e Relojoaria de
Portugal (AORP).

Este Especial é o primeiro
que o Jornal Econémico dedi-
ca a este sector. Procuramos
fazer um ponto de situacio e
dar a conhecer alguns projetos
inovadores, tanto a nivel de
criagio como de formacio.
Em breve, vamos lanc¢ar novos
Especiais e outros contetidos
onde daremos a conhecer os
dltimos lancamentos e apre-
sentar o que de melhor se faz
em Portugal nestas 4reas. E o
nosso modesto contributo
para um pais mais competiti-
vo e inovador. @

ANALISE

Canais digitais
terao de aguentar
0 sector enquanto
nao voltam
0s turistas

O crescimento que vinha a experienciar o sector da joalharia e ourivesaria,
alavancado na qualidade do trabalho nacional e no turismo, sofreu um forte
abalo, mas as empresas mostram-se determinadas em aguentar até a retoma.

JOAO BARROS
jbarros@jornaleconomico.pt

Portugal é um pais de fortes e anti-
gas tradices, incluindo virias artes
manuais nas quais se inclui a ouri-
vesaria. No entanto, e como sucede
com tantas outras qualidades nacio-
nais, a percecio dentro de portas
dessa qualidade é ainda pouca, o
que dificulta a sua projecio no mer-
cado internacional.

“A joalharia nacional tem um sa-
voir-faire reconhecido internacional-
mente como sendo de alta qualidade”,
diz David Kolinski, administrador do
Grupo Boutique dos Relégios.

“Sao vérias as marcas internacio-
nais de joalharia que alocam a pro-
ducio de componentes ou pegas in-
teiras a joalheiros e fabricantes na-
cionais, sediados na sua grande
maioria no norte de Portugal. Na
joalharia, a insignia ‘Made in Por-
tugal’ é sin6nimo de qualidade e
credibilidade”, continua.

Esta tendéncia vinha-se a verifi-
car pré-Covid-19, quando varias
casas de joalharia registavam cres-
cimentos assinaldveis. Os dltimos
anos haviam sido de crescimento,
tanto dentro de portas, como 14
fora, sendo que, no caso dos clien-
tes estrangeiros, o fenémeno do tu-
rismo teve um impacto tremendo.

“As coisas estavam muito boas,
comparativamente com os anos an-
teriores estavam muito melhores”,
conta Jorge Pinheiro, o diretor da
Sociedade de Relojoaria Indepen-
dente, que fala mesmo nos melho-
res trés primeiros meses do ano em
2020. “O turismo é sempre uma
parte muito importante, até porque

vendemos as lojas e estas dependem
muito do turismo, principalmente
em Lisboa e no Porto, dois centros
que sofreram muito.”

“Da minha experiéncia, traba-
lhando com oito lojas, seis delas sdo
focadas quase exclusivamente no
turismo e a joalharia tem um im-
pacto forte nas vendas das mes-
mas”, afirma Joana Simdes, artesa e
dona da sua marca homénima.

“A minha aposta foi sempre pro-
curar este tipo de lojas para expor o
meu trabalho, porque valorizam a
joalharia de autor e é dificil, en-
quanto joalheira de autor, entrar
noutros canais”, explica ainda,
acrescentando que os turistas re-
presentavam, até ao chegar da pan-
demia, aproximadamente 40% do
seu volume de negdcios.

“O mercado de luxo em Portugal
pré-pandemia vivia uma fase muito
boa, com um momento de grande
crescimento do turismo de luxo,
que se refletia positivamente nos
nossos resultados”, expde David
Kolinski.

“A joalharia nacional
tem um ‘savoir-faire’
reconhecido
internacionalmente
como sendo de alta
qualidade”, diz
David Kolinski,
administrador

do Grupo Boutique
dos Relogios

“A crise pandémica sente-se, so-
bretudo, pela falta de turismo,
algo que naturalmente impactou
todo o sector”, explica, garantindo
ainda assim que o mercado nacio-
nal tem mantido um certo volume
através de um nicho de consumi-
dores conhecedores do produto,
“o que se traduz num cendrio de
menos trafego nas lojas, mas com
uma taxa de conversio em compra
mais elevada”.

Numa atividade que, apesar de
produzir e comercializar bens tan-
giveis, assenta muito na vertente
presencial, em que o cliente fica a
conhecer melhor a peca, pode ob-
servd-la e manusea-la, e beneficia
do saber dos comerciantes, a passa-
gem para o digital, como em tantos
outros sectores, foi inevitavel.

Joana Simdes, por exemplo, ja vi-
nha a usar os canais digitais no seu
negocio e com bons resultados.

“Passando pelo site, pelos canais
como o Instagram e Facebook, fa-
zendo campanhas, muitas patroci-
nadas e outras ndo, mas apostando
numa presenca constante nestes
meios e que efetivamente surte
efeito”, afirma. No entanto, a artesa
vé com preocupacdes este movi-
mento no resto do sector, por sus-
peitar que uma grande parte das
empresas ndo se capacitou para esta
transicao.

“Relativamente as lojas com as
quais trabalho, muito direcionadas
para o turismo, noto que nao estao
preparadas para esta forma de tra-
balhar. Nunca o fizeram, ndo a
usam”, pelo que estio agora numa
situacio de desvantagem, teme Joa-
na Simoes.

“Conseguimos ter um equilibrio

muito interessante e importante
entre a experiéncia online e offli-
ne”, comecam por dizer Nuno e
Marco Santos, dois irmaos joalhei-
ros que formam a Elements 7580.

”A venda de um produto, hoje
em dia, conhece vrios canais: pode
comecar por um primeiro contacto
online, onde nos é dirigido um cer-
to pedido, e depois tanto pode ha-
ver uma continuacio desta comu-
nicacio online, como passar para
um contacto presencial, para se fa-
lar sobre alguns detalhes do proces-
so”, prosseguem, sem deixar de sa-
lientar que, em condicdes ideais,
este canal serve de complemento ao
presencial.

No entanto, condic¢des ideais pa-
recem secunddrias para uma dupla
que se lancou nesta drea em 2008,
ano em que abriram a primeira loja
a0 mesmo tempo que rebentava a
crise financeira, que expandiu para
Lisboa em 2012, quando a retoma
era ainda muito lenta e timida, e
que abriram um novo espaco ja em
plena crise pandémica.
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“Este ano, a experiéncia esta a ser
desafiante e muito exigente. Mas
nestas fases, é muito importante
manter o foco e tentarmos ultra-
passar os obstdculos o mais incélu-
mes possivel, para depois conse-
guirmos aproveitar o esforco reali-
zado”, apontam, destacando as
oportunidades que configuram os
movimentos de ajustamento que
sofrem as vdrias atividades nestas
épocas de crise.

O processo de digitalizacio no
sector focar-se-4 sobretudo na cria-
¢ao de lojas online, mas ha mais por
detras destas montras eletrénicas
de ourivesarias. Além da utilizacio
de novas tecnologias na parte do
processo, também as vendas envol-
vem mais do que uma mera loja,
tendo as casas nacionais da drea tra-
balhado na promocgéo dos seus pro-
dutos através de newsletters, parti-
Ihando bases de dados e informati-
zando parte da informacio de que
dispunham.

Na relojoaria, o caso é bastante
distinto. “Por razdes histéricas e de

desinvestimento na producio relo-
joeira portuguesa, este é um sector
no qual Portugal nio é relevante,
sendo o mercado de alta relojoaria
dominado totalmente pela industria
suica e algumas manufaturas ale-
mas”, explica o administrador da
Boutique dos Reldgios, o maior re-
presentante de relégios em Portugal.

Assim, a componente de fabrico
e de processo destes bens em Por-
tugal é bastante escassa, sendo que
arelojoaria de luxo é quase toda ela
importada. Como tal, as relojoei-
ras tiveram de se focar exclusiva-
mente no comércio dos produtos,
nio contando com encomendas
vindas do exterior, como sucedeu
na ourivesaria.

“As coisas ficaram mesmo muito
mads nestes ultimos tempos, como
é 6bvio, e o online, como estdva-
mos a comecar agora, acabou por
representar, no maximo, 15% do
volume de negécios”, ressalva Jor-
ge Pinheiro.

O caso da Relojoaria Faria é ain-
da mais peculiar, pela localizacao

DAVID KOLINSKI
Administrador do grupo
Boutique dos Relogios

JORGE PINHEIRO
Diretor da Sociedade
de Relojoaria Independente

de uma das lojas no Hotel da Penha
Longa, em Sintra.

“Antes da pandemia as coisas
funcionavam bem, 2019 foi um
ano bastante interessante”, comeca
por explicar José Faria, descenden-
te do fundador desta casa, que data
j4 de 1936.

“Depois da pandemia, o hotel
estd numa situacdo muito compli-
cada, o turismo desapareceu, os jo-
gadores de golfe desapareceram, é
uma loja complicada”, continua, es-
tabelecendo uma comparacio com
a outra loja do grupo, em Sintra,
que, apesar das restri¢cdes, continua
com um volume bastante aceitavel.

“No nosso caso em particular, ve-
rifica-se que até estamos a beneficiar
das pessoas que normalmente se
deslocavam aos centros comerciais
e, agora, estdo a fugir destes locais
para virem as lojas de rua”, revela.

Outro mercado que costuma ga-
nhar com estes paradigmas é o de
segunda mao. Como nos revela o
mestre Anténio Serafim, um co-
nhecedor profundo da maquina

que é um relégio que trabalha na
RPN, sio cada vez mais os compra-
dores que olham para estes artigos
Ccomo um investimento e uma re-
serva de valor.

Pelo segmento em que se posi-
cionam, numa gama alta com as
melhores marcas mundiais, e pelo
nicho em que atuam, de compra,
venda e reparacdes destas maqui-
nas, a RPN nio tem sentido grande
variacdo do volume de negdcios.
Na realidade, a tendéncia neste tipo
de casas passard mais pela busca de
oportunidades por compradores
astutos e informados, que, sabendo
das dificuldades que atravessard
uma boa parte da populacio, esta-
rao mais atentos a bons negdcios.

“A semelhanca do que sucede
com a arte e pintura, normalmente
nestas opcdes tradicionais de inves-
timento as pessoas ainda ndo colo-
caram os relégios na rota do inves-
timento”, argumenta. E mais um
ponto de contacto destas pecas com
a arte, agora também na perspetiva
do investimento. ®
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ENTREVISTA NUNO MARINHO presidente da AORP

Fabrico nacional marca
pontos la fora, mas marcas
nacionais ainda escasseiam
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Apesar da afirmacéo recente da industria joalheira e relojoeira nacional, os desafios de internacionalizacio
sdo varios, sendo que a aceleracio digital que trouxe a pandemia até pode beneficiar o sector no longo prazo.
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JOAO BARROS
jbarros@jornaleconomico.pt

Num sector que frequentemente
passa despercebido entre os princi-
pais exportadores nacionais, a reali-
dade mostra que o canal internacio-
nal é de uma relevancia considera-
vel e crescente, com o fabrico na-
cional a distinguir-se pela qualidade
que confere aos trabalhos que exe-
cuta. Apesar disso, os desafios de
criacio de marca e digitalizacio
permanecem, algo que a Associacio
da Ourivesaria e Relojoaria de Por-
tugal (AORP) quer combater, ten-
do para isso criado um conjunto de
iniciativas e plataformas de apoio
aos empresarios dos reldgios e
joias.

Como é que o sector vinha a
comportar-se antes da
pandemia?

Antes da pandemia, o sector expe-
rienciava um momento inédito na
sua histéria. Tinha um crescimento
bastante consolidado, quer do volu-
me de negdcios, quer das exporta-
¢des, e era um movimento bastante
sélido, ndo um acontecimento es-
poradico, mas uma base de cresci-
mento bastante consolidada. De
acordo com os ultimos numeros
que temos, entre 2015 e 2018 hou-
ve uma subida do volume de negé-
cios de 17%, e, entre 2015 e 2019,
das exporta¢des de 23%, que termi-
naram o ano de 2019 com o valor
de 208 milhdes de euros, isto num
valor de negdcios estimado de mil,
1,1 mil milhdes de euros. E, portan-
to, algo bem consolidado, também
fruto de uma aposta a pensar na
conjuntura internacional, no pds-
-crise de 2009, e de uma aposta for-
te que a AORP teve na promocio
da internacionalizacio, através de
diversos apoios e campanhas que
realizou.

Qual é a projecio internacional
da relojoaria e joalharia
nacional la fora?

Acho que hd um trabalho sélido
que tem vindo a ser feito, quer pela
AORP, quer pelas empresas. E uma

reputacio que se estd a ganhar, é
um trabalho recente de colocacio,
de exposicio aos mercados estran-
geiros, mas, na minha perspetiva,
algo tem vindo a ser feito com su-
cesso, dado este crescimento das
exportacdes. H4 uma reputacao
criada, quer da qualidade do traba-
lho, quer da adaptabilidade, por
uma série de fatores que nos distin-
guem dos nossos concorrentes. A
capacidade de fazer, por um lado,
uma produc¢io mais volumosa e,
por outro, responder a pequenas
séries é algo que nos distingue e va-
loriza no panorama internacional.

Mas parece-lhe haver

ainda espaco para as marcas
portuguesas se projetarem

mais internacionalmente?

Ha aqui duas dimensdes diferentes.
Noés ndo temos, para ji e infeliz-
mente, uma grande tradicio de
marcas, ou Seja, marcas portugue-
sas consolidadas nao sao ainda mui-
tas. A vertente que tem estado mais
exposta a internacionaliza¢io é o
fabrico. Agora, criar uma marca é
algo que nio se faz de um dia para o
outro; é um trabalho muito conti-
nuado, caro e exigente que, penso,
s6 no passado mais recente tem
sido valorizado pelas empresas na-
cionais. Nao hd ainda muitas que

E possivel um
processo 100% digital
na joalharia e temos
essa capacidade”,
afirma Nuno Marinho

estejam vocacionadas para essa
criacdo de marca. Trabalhamos sim
para grandes marcas internacionais
e com bons resultados, com grande
aceitacdo e crescente procura. A
parte da criacio de marcas nacio-
nais é ainda um desafio que, na mi-
nha perspetiva, as empresas nacio-
nais tém de ultrapassar.

Comeca, portanto, a haver um
reconhecimento da qualidade
do fabrico portugués?

Sim, acho que sim. A marca Portu-
guese Jewelry (Joalharia Portugue-
sa’) tem um reconhecimento inter-
nacional que tem vindo a ser con-
solidado e essa consolidacio é um
processo crescente no qual nés, en-
quanto associa¢ao representativa
do sector, investimos consistente-
mente.

Qual tem sido o impacto

da crise pandémica no sector

da relojoaria e joalharia,

tanto em termos de operacdes,
como de vendas?

Concordo com a divisao da andlise
nessas duas partes. Por um lado, em
marco e abril, num momento de
desconhecimento e panico, de nio
saber ainda o que se estd a passar, o
confinamento geral e o proprio es-
tado de emergéncia levou ao encer-
ramento de entidades certificado-
ras, de muitos fornecedores, houve
uma grande quebra das cadeias de
abastecimento. Logo ai houve esse
primeiro impacto bastante signifi-
cativo, o qual tentamos combater
das mais diversas formas, desde exi-
gir a abertura da contrastaria, quem
faz a certificacio de todos 0s nossos
artigos, e também diversas acoes de
ajuda no sector, informando dos
apoios disponiveis que as empresas
necessitavam. Entretanto veio este
hiato do verdo, que nos deu algum
tempo para vir a tona respirar.
Agora com estas segundas medidas
impostas temos um outro aspeto:
embora o online seja um bom canal
de escoamento de producio, o facto
de as lojas fisicas terem de estar en-
cerradas em alturas de grande volu-
me de vendas, como a que vivemos
agora, do Natal, logicamente traz

um impacto muito significativo nos
numeros das empresas. Ainda as-
sim, com o que temos ouvido nos
ultimos dias, de um acalmar da pan-
demia que, espero, leve a um recuo
nestas medidas, ainda h4 esperanca
de uma recuperacio.

O que lhe tém transmitido

os empresarios do sector?

A maior preocupacio do sector é a
duracio da pandemia. Estd a ser
muito dificil manter as empresas
abertas para que, no fim da crise, se
esteja pronto para recomecar, que
é um dos grandes objetivos das
nossas acoes e das proprias empre-
sas. Temos de estar prontos para
uma retoma que, espera-se, seja ra-
pida, mas que continua a ser bas-
tante lenta. Ha alguns fatores que
jogam contra isto, como a compli-
cacdo das medidas, de nao haver
uma simplificacio do que se tem de
fazer. Tido isto causa confusio e
preocupacdo nas empresas. Mas a
maior dificuldade serd a nivel da
tesouraria e, claro, das vendas, em
que serd dificil conseguir um nivel
que permita manter a maior parte
das empresas em lume brando
para, quando entrar a retoma, estas
estarem prontas. Isso, juntamente
com o facto de as medidas que che-
gam ao sector serem confusas e
com bastantes condicdes prévias,
que envolvem muitos esforcos
num sector que tinha um dia a dia
ja dificil. Nao ter uma ajuda com
medidas objetivas, claras e eficazes
tem, parece-me, trazido algumas
dificuldades ao sector.

Ha alguma medida

em especifico que estes
empresarios defendam

como importante

para conseguir manter as
condicoes minimas de retoma?
Apoios a fundo perdido, a exemplo
do que estd a ser proposto para o
comércio e restauracio, acho que
seria uma boa ajuda para que conse-
guissem aguentar € CUMprir as suas
responsabilidades neste periodo di-
ficil. Isto além das medidas do lay-
-off, ter essa ajuda seria bastante be-
néfico para o sector.
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Como é que as empresas ligadas a
relojoaria e joalharia tém trabalha-
do para contornar as dificuldades
que trouxeram estas restri¢des?
Esta nova realidade trouxe-nos algo
que jd era mais do que evidente, a
digitalizacio. Em processos, vendas,
operacoes, nao ha retrocesso neste
passo. O processo ja estava em cur-
so, mas o tempo de pandemia en-
carregou-se de comprimir a escala
temporal de execucio da transicio
para esta realidade. Logicamente, as
empresas precisam de continuar a
produzir e temos todas as ferramen-
tas para que isso seja feita de forma
digital. A nivel de escoamento de
produtos, hd aqui uma grande ne-
cessidade de capacitacdo para o digi-
tal. Muitas empresas, embora tives-
sem a criacdo de plataformas de
venda ou comunicacio com forne-
cedores e clientes nos planos, era
algo que ndo estava no imediato.
Agora, com esta compressdo, claro
que hd uma necessidade de capacita-
¢do das empresas. Em relacio a isso,
a AORP jd apresentou e vai lancar
até ao final do ano o portal portu-
guesejewelry.pt, que permite as em-
presas que queiram ter uma primei-
ra presenca online ou até estar na
nossa montra digital poder fazé-lo,
ultrapassando essa fase de capacita-
¢3o a qual podemos dar apoio.

Que partes do processo sio mais
digitalizaveis nesta inddstria?

E uma inddstria bastante heterogé-
nea, com alguns artesdos a traba-
lharem ainda muito & base do ma-
nual, quase artesanal, uma arte, mas
existe uma industrializacdo e digi-
talizacdo de processos possivel no
sector, sendo que ha também uma
mescla de ambos. Numa perspetiva
puramente digital, podemos criar
uma jbia sem o lapis tocar no papel,
de forma toda digital. A peca é de-
senhada num software de modela-
¢3o 3D, é impressa numa impresso-
ra de prototipagem réapida e execu-
tada. E possivel um processo com-
pletamente digital na joalharia e
existe essa capacidade c4, tal como
temos artesaos capazes de executar
as pecas mais elaboradas com toda a
mestria. E esta dualidade e capaci-
dade de responder aos desafios que
também nos coloca num patamar
bastante diferente.

Quais lhe parecem

ser as principais tendéncias

do sector para 2021?

O principal desafio é o de saber
qudo rapidamente teremos a pan-
demia sob controlo. A partir dai es-
tamos prontos para retomar o im-
peto de crescimento que vinhamos
tendo desde 2019. A AORP fez,
ainda durante a pandemia, um tra-
balho em colaboracio com a De-
loitte para aferir o resultado dessa
aposta na internacionalizacio. Foi
apresentado no ultimo més e deu-
-nos alguns indicadores. O sector
necessita de mais investimento pu-
blico para producio, promocio,

modernizacdo e digitalizacdo, para
que a nossa presenca internacional
seja cada vez mais forte. Sem descu-
rar o mercado interno, que, pelos
numeros, é claramente muito im-
portante para o sector, o cresci-
mento por via da internacionaliza-
¢do é algo ao que ndo podemos es-
capar. A capacitacdo das nossas em-
presas para a transicdo para a in-
ddstria 4.0 também é algo incon-
tornavel, quer pelos ganhos de
produtividade e tempo de resposta,
quer por nos permitir ombrear
com 0s Nossos concorrentes mais
diretos. Além disso, temos de des-
envolver canais digitais de promo-
¢ao e venda a nivel internacional e
estamos apostados, para chegar a
esse fim, numa proposta de altera-
¢do legislativa de forma a agilizar a
pesada regulamentacio do sector,
de forma a tornéd-lo mais agil. Nesse
sentido, e para apoiar as empresas
nessa retoma, aproveitamos para o
lancamento da campanha “To-
gether We Stand”, que passa uma
mensagem de unido para o sector,
uniio na complementaridade, na
diferenca, ao sabermos que, apesar
dos papéis e funcdes diferentes que
temos, hd o objetivo comum de
promocido do sector. Além disso,
Vamos, em conjunto com as empre-
sas, investir cerca de trés milhdes
de euros na promocio da interna-
cionaliza¢do, através da presenca
em feiras, em missdes comerciais,
missdes comerciais inversas... Te-
mos o préximo ano bem prepara-
do. Para avaliar o sector, fizemos
dois inquéritos durante o primeiro
estado de emergéncia e iremos em
breve fazer nova anilise do sector,
para saber mais concretamente
como estd nesta altura do Natal.

Apesar de todas as dificuldades,
em cada crise costumam surgir
oportunidades. Pode esta ser
uma oportunidade de
crescimento no médio/longo
prazo para a afirmacéo da
inddstria joalheira e relojoeira
nacional no exterior?

Claro que sim. O facto de o sector
praticamente todo ter tentado man-
ter-se em funcionamento trouxe ji
para algumas empresas a oportuni-
dade de crescer. Os espacos nio fi-
cam por preencher, sempre que se
abre um espaco alguém o vai preen-
cher, e queremos que seja a ourive-
saria e relojoaria portuguesa. Du-
rante este tempo de pandemia, tive-
mos algumas empresas que, nio
sendo tantas como gostariamos,
souberam ocupar espacos que dei-
xaram de ser ocupados por concor-
rentes. Quando a pandemia se re-
solver, olhando para trds vamo-nos
lembrar de quem cumpriu connos-
co, de quem satisfez encomendas.
Penso que é mais um ponto positivo
para a ourivesaria nacional ter feito
este esforco que tanto custa de ter
ficado em funcionamento para estar
pronta para responder quando che-
gar aretoma. @
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SUSTENTABILIDADE

Joias e relogios criados
para pessoas, mas
a pensar na natureza

Da sustentabilidade ao ambiente, os novos negocios do setor das joias e relogios lancam-se com estes conceitos em mente.

O JE da conta de trés casos de sucesso que partem de Portugal para o mundo.

I
JESSICA SOUSA
jsousa@jornaleconomico.pt

Criada por Olga Kassian e lancada
no mercado em novembro de
2019, em Braga, a portuguesa
Wonther tem como base a susten-
tabilidade, assim como a ideia de
que as joias podem ser algo mais
do que apenas acessérios.

Para a fundadora, a sustentabili-
dade deve estar ligada a qualquer
produto ou servico e, por isso, de-
veria fazer parte do core business de
todas as empresas.

“No caso das joias é ainda mais
importante, porque estas estdo li-
gadas aos metais preciosos, que
por si sé estdo ligados & minera-
¢30”, conta ao Jornal Econdémico
(JE). “A indtstria da mineracio é
uma das mais poluentes do mun-
do, e, portanto, a sustentabilidade
é fundamental”, ressalva.

Estes ideais fizeram que a marca
atravessasse 0 0ceano e as suas pe-
cas chegassem a um editorial da
revista online norte-americana,
“Teen Vogue” recebesse o certifi-
cado do Responsible Jewellery
Council e chegasse ao conheci-

Wonther, Silica

e Gaiteira sao alguns
exemplos de negocios
que tém como

‘core business’

a sustentabilidade

e 0 meio ambiente

mento de Rachel Wang, uma refe-
réncia em styling inclusivo e sus-
tentavel nos EUA, cujo curriculo
inclui a passagem pela direcdo de
revistas como a “W Magazine”,
“Glamour”, “Nylon”, “Style.com” e
“Allure”, entre outras. O cresci-
mento, tanto aqui como 14 fora,
tem sido notdvel. Na verdade,
para a fundadora, esse crescimen-
to asemelha-se mais a uma “mon-
tanha-russa”.

“A pandemia trouxe desafios que
nunca foram previstos nos planos
de negdcios, mas o crescimento
tem sido muito relevante e diria

até surpreendente, especialmente
depois da fase do confinamento”,
conta ao JE.

Mas se para a Wonther, a Co-
vid-19 trouxe uma ligeira instabi-
lidade e imprevistos, para a Silica
foi o ponto de partida para iniciar
um novo projeto.

Quatro amigos de infancia,
nascidos e criados na Lourinhd —
David Delgado, Francisco Mal-
var, Paulo Alves e Jodo Neto —
debatiam nas conversas de café a
passagem do tempo. A dificulda-
de em arranjar uma resposta para
o facto de vivermos a vida a pen-
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sar no futuro e nunca no presen-
te, fez crescer nos quatro amigos
um desejo de criar uma marca
com um conceito diferente, foca-
do no tempo. A marca de relé-
gios, inspirada nas praias portu-
guesas, soma uma colecdo de seis
modelos desenhados de raiz pelos
proéprios criadores sob o mote
“Different Time”.

Embora tudo tenha comecado
em 2018, a ideia s6 se materializou
em maio deste ano — altura em que
a economia comecava a sair do
confinamento e a confianca dos
consumidores parecia recuperar
timidamente. “Desde entio, a Sili-
ca jd conseguiu vendas superiores
aos trés digitos de clientes, obser-
vando uma tendéncia de cresci-
mento, desde que come¢imos a
vender através do website”, expli-
caram os fundadores. Na campa-
nha de crowdfunding angariaram,
até a data, 9.263 euros.

E se a Silica é uma homenagem
as praias portuguesas, a Gaiteira
Design cria joias dedicadas as flo-
restas.

“A reflorestacio é uma forma de
compensar a natureza por tudo
aquilo que ela me di. E como se
fosse um ritual. ‘Amor com amor
se paga’, e é dessa maneira que me
relaciono com a natureza’, conta
Sara Araujo, fundadora e criadora
do projeto que doa 50 céntimos a
iniciativa “Plantar uma Arvore”
por cada peca vendida. Os respon-
saveis plantam e cuidam de uma
arvore durante trés anos a cada

3,50 euros. Desde o inicio da par-
ceria, a Gaiteira ja doou 37 euros, o
que resultou na plantacio de 10 ar-
vores em Portugal, um valor que
deverd aumentar nos préximos
anos face a importancia da reflo-
restacio e preservacio das flores-
tas nos dias de hoje.

As vendas sdo feitas maiorita-
riamente online, o que permite
também uma reducio nas emis-
sdes de CO2 e ainda uma poupan-
ca nos custos de manutencio de
uma loja fisica. “Com as redes so-
ciais, chegamos a muito mais pes-
soas e possiveis compradores do
que numa loja fisica, e nao temos
os custos inerentes 2 mesma (ren-
da, contratos de luz, 4gua, etc.)’,
acrescenta.

As pecas de joalharia consistem
em colares e brincos feitos de
porcelana, todas desenhadas e
desenvolvidas por Sara, que tem
mais de 150 plantas em casa e as
usa como inspiracdo para as suas
criacdes, também elas uma ho-
menagem ao pai, “um apaixonado
pela natureza”.

J4 o nome que escolheu para a
marca, estd enraizado nas me-
morias da sua familia. “Sempre
usdmos a palavra ‘gaiteira’ para
descrever uma mulher desemba-
racada, alegre e jovial. Quando
me lancei nesta aventura queria
que 0 seu nome representasse
todo o amor que dedico a cada
peca e nada melhor que uma pa-
lavra familiar para o fazer”, ex-
plicaao JE. ®

Assinatura
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O vazio nota-se.
Imagine o impacto
que o vazio tera
na sua marca.

Reserve este espaco publicitario
para a sua empresa

O Jornal Economico
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FORMACAO EXECUTIVA

Os cursos que
ensinam a gerir
negocios do luxo

Catolica-Lisbon e ISEG posicionam-se no topo da oferta de programas
que dispobilizam ferramentas para gerir negocios em areas de ‘glamour’,
como a joalharia e a relojoaria.

<
[}

K
=%
(7]
c

o)

I
ALMERINDA ROMEIRA
aromeira@jornaleconomico.pt

A relojoaria e a joalharia sio muito
mais do que adornos na formacio
executiva em Portugal. A dltima
edicio do Programa Executivo de
Gestio do Luxo da Catdlica Lisbon
School of Business & Economics,
terminada hd pouco, dedicou a sua
ultima master class a0 mundo das
pedras preciosas. No ISEG, a outra
escola de formacdo de executivos
que aposta fortissimo nesta drea, o
Luxury Brand Management Exe-
cutive Course teve como parceira
numa das primeiras edicdes a Bou-
tique dos Relégios Plus.

Helena Amaral Neto, coordena-
dora do programa do ISEG, e M6-
nica Seabra-Mendes, diretora do
programa da Catodlica-Lisbon, sio
nomes incontornaveis da forma-
¢30 na drea da gestdo do luxo. Os
programas que lideram sdo dife-
rentes um do outro e afirmam-se
entre segmentos diferenciados,
mas tém em comum o primado da
qualidade.

Relojoaria e joalharia sio cen-
trais no curso da Catodlica-Lisbon,
que em 2021 celebra uma década.
“Damos tanta atencio a estes sec-
tores que lhe dedicamos um dia de
imersdo total no Programa, para
conhecer mais a fundo este mundo
tio fascinante”, revela Ménica
Seabra-Mendes. No sector da Joa-
lharia, esta business school ja for-
mou muitos profissionais, inclusi-
ve ao nivel dos dirigentes associa-
tivos, com um espectro alargado
que vai desde o designer, ao reta-
lhista e ao proprietario do negdcio.
“Fizemos, inclusive, uma formacio
especifica para o sector da Joalha-
ria e Ourivesaria em Portugal”, sa-
lienta.

Os dois sectores sao por exce-
léncia passiveis de ser posiciona-
dos no luxo, o que, exige “um co-
nhecimento profundo do que é o
luxo e de quais sdo as ferramentas
particulares da gestio do luxo”.
Portugal, explica a responsavel da
Catolica-Lisbon, produz intimeros
produtos de alta qualidade, mas
nio pensa nem comunica luxo”. E
justamente esta “extra mile” que o
programa que lidera quer percor-
rer com os profissionais. Objetivo?
“Trazer mais valor aos seus produ-
tos e a toda a cadeia de producio”,
destaca Moénica Seabra-Mendes. A
formacio da Catélica-Lisbon re-
gressa a 9 de abril de 2021, na 142
edicdo.

No ISEG, o curso Luxury Brand
Management foi criado para os
profissionais que trabalham com
as marcas de luxo, e que querem
aprofundar o conhecimento, mas
também para todas as pessoas que
pretendem diferenciar o seu pro-
duto ou servico, explica Helena
Amaral Neto ao Jornal Econémi-
co. A préxima edicio estd agenda-
da para 13-16 outubro de 2021.

Lancado em 2013, o curso estd
num processo de melhoria conti-
nuo. “Uma das caracteristicas tni-
cas deste programa é o network de
parceiros com quem colaboramos,
de forma a acrescentar valor real
aos participantes através das apre-
sentacdes e workshops de viarias
marcas’, salienta Helena Amaral
Neto.

No sector, destaca a parceria
realizada com a Boutique dos Re-
légios Plus, “fundamental para
aprofundar o conhecimento do
mundo da alta relojoaria e suas
particularidades”. E deu fruto,
conforme conta: depois do pro-
grama, um dos participantes, apai-
xonado desde sempre pela relojoa-
ria, saiu da empresa onde trabalha-
va para seguir a sua paixao. Rapi-
damente encontrou lugar na alta
relojoaria, onde esta realizado até
hoje. Enquanto professora e coor-
denadora dos cursos de gestio do
luxo, o que é verdadeiramente mo-
tivador para Helena Amaral Neto é
mesmo isso: “partilhar conheci-
mento com impacto na vida das
pessoas”.

Fora da academia é possivel en-
contrar oferta direcionada aos es
da relojoaria e da joalharia na pers-
petiva juridica. A plataforma b.law
tem vindo a aprofundar matérias
relacionadas com a transposicio
da nova Diretiva AML (anti-mo-
ney laundering). Esta diretiva veio
clarificar que as ourivesarias, relo-
joarias e joalharias devem cumprir
determinados deveres no ambito
da prevencio do branqueamento
de capitais. E outra perspetiva,
mas igualmente importante em
termos de formacio. @

HELENA AMARAL NETO
Coordenadora de Luxury
Brand Management
Executive Course do ISEG

MONICA SEABRA-MENDES
Diretora do Programa
Executivo de Gestao

do Luxo da Catolica-Lisbon
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FORUM

SETOR QUER VOLTAR

A BRILHAR NO PROXIMO ANO

Perante as dificuldades motivadas pela pandemia de Covid-19 - quebra de vendas e perda de clientes - o setor da joalharia
e relogios em Portugal olha para 2021 com otimismo, embora se perfile no horizonte uma recuperacao longa e dificil.

1 GOMO AVALIA
0 IMPACTO

DA PANDEMIA
NO SETOR

DA JOALHARIA?

2 QUAL 0 MAIOR
DESAFIO
PARA 20212

ANDREIA QUELHAS LIMA
Sdcia-gerente
e designer Sopro Jewelry

1. Nés fazemos parte da lista
infindavel de produtos que o
comércio vende. E a principal e pior
caracteristica desta crise,
economicamente falando, é ser
mundial.

A Sopro trabalha e colabora com
varios pontos de venda em Portugal
e no estrangeiro na sua maior parte
geograficamente situados em zonas
de turismo, sector talvez dos mais
atingidos.

Todas as feiras internacionais de
joalharia onde apresentavamos as
nossas colecgdes captdvamos novos
mercados, angaridvamos novos
clientes e solidificavamos parecerias
anteriores foram canceladas.

A crise trouxe também a subida
vertiginosa do valor dos metais que
s80 a nossa matéria prima.

O impacto é realmente enorme e
devastador, lojas sem clientes,
muitas ja a encerrar e parceiros
empresariais que sao também a
nossa equipa e que fornecem
servigos dos quais dependemos,
numa situagao igualmente dificil.
Numa fase onde o poder de compra
€ a cada dia menor a joalharia
enquadra-se como muitos outros
casos num bem supérfluo e que com
a subida do metais inevitavelmente
se tornara também menos acessivel.

2. 2020 ja esta a ser um desafio.
2021 tera um primeiro semestre
muitissimo complicado, antecipamos
mesmo estes préximos meses como
os mais dificeis desde o inicio da
pandemia.

Sera um ano repleto de dificuldades
economicas e limitagcdes, mas
também um ano que nos obrigara a
observar, a tomar decisoes, a
reformular aquilo que nao funcionara
mais e a procurarmos solugdes.
Vamos, tal e qual como muitas
outras empresas fazer um esforgo
herculeo para superar este periodo e

paralelamente vamos focar-nos mais
possivel no futuro. Havera uma
retoma econémica, esta retoma
acontecera de forma diferente nos
diferentes paises, e nés
perseguiremos as nossas
oportunidades e executaremos as
alteragoes fundamentais e
incontornaveis para nos
enquadramos nesta nova realidade.

NUNO MARINHO
Presidente da Associacao de
Ourivesaria e Relojoaria Portuguesa

1. A margem de algumas
particularidades do , as grandes
mudangas sao as transversais ao
mercado global. Estamos a assistir a
uma reestruturacdo dos modelos de
negocios, de forma profunda e
irreversivel e, embora isso se
traduza em novas oportunidades, as
“dores de crescimento” sao grandes
e obrigam as empresas a uma
reagao e adaptacao rapidas. Diria
mais, urgentes.

E, neste contexto de grande
incerteza e instabilidade, o papel das
Associagoes € o de criar redes
coletivas de informacéo e de
suporte, que permitam as empresas
partilhar conhecimento, boas praticas
e estratégicas. A AORP esta a criar
plataformas coletivas de promogao
que visam apoiar as empresas neste
novo e competitivo mercado,
nomeadamente no digital, através do
novo portal Portuguesejewellery.pt —
que langaremos em breve.

Além disso, acabamos de langar
uma nova campanha de promogao
internacional “Portuguese Jewellery
— Together We Stand”, com o apoio
do COMPETE 2020 e que tem
previsto um investimento de 3
milhdes de euros, entre 2020 e
2021, em agbes de promogao
internacional. O objetivo é apoiar as
empresas no seu regresso aos
mercados internacionais,
promovendo uma mensagem de
unido e forga coletiva entre toda a
cadeia de valor.

2. E preciso contextualizar que,
antes da eclosdo da pandemia, o da
joalharia portuguesa registava uma
trajetéria de grande crescimento e
expansao internacional.

Nos ultimos 5 anos, o volume de
negécios cresceu 17% e as
exportacdes 23%, alcancando a
meta de 208 milhdes de euros, no
final do ano passado.

S&o ndmeros que refletem um
grande esforgo de investimento na
inovagao, promogao e
internacionalizagao do .

E urgente voltar a colocar o na sua
rota de afirmagéo internacional, mas
para isso & necessario ajustar
estratégias e uma profunda
adaptagdo ao novo contexto. E as
empresas nao podem nem devem
fazer este percurso sozinhas, mas
encontrar no coletivo a forga e
resiliéncia necessarias a sua
recuperagao.

JOANA GOMES
Managing partners
da Portugal Jewels

ALEXANDRE GOMES
Managing parteners
da Portugal Jewels

1. O ano de 2020 prometia ser um
ano de recordes para o sector da
Ourivesaria fruto de um trabalho de
base de promog¢éao nacional e
internacional do design e qualidade
da ourivesaria portuguesa

coordenado pela AORP —
Associagao Portuguesa de
Ourivesaria e Relojoaria de Portugal.
No caso da Portugal Jewels, por
exemplo, o volume de vendas tinha
duplicado no primeiro trimestre
comparativamente com 2019. O
impacto da pandemia provocou uma
grande quebra nas vendas do
sectores da joalharia por varios
fatores: No seguimento da
publicagao do primeiro decreto de
estado de emergéncia, a INCM
(Imprensa Nacional Casa da Moeda)
decidiu encerrar as suas
contrastarias, o que bloqueou nesse
periodo toda a producéo de
ourivesaria pois ndo se conseguia
garantir a certificagao que é
obrigatéria para a venda das joias
em Portugal.

Retragdo no consumo nas lojas
fisicas que também foram obrigadas
a encerrar nesse periodo e
posteriormente ao longo do ano
tiveram longos periodos com fortes
restricdes nos horarios de
funcionamento um duro impacto no
sector de retalho de ourivesaria tal
como a retragao no consumo global
pela quebra verificada nos
rendimentos individuais. O
desaparecimento quase completo
dos turistas internacionais a partir de
abril, que sao grandes consumidores
da ourivesaria e joalharia
portuguesa. No caso da Portugal
Jewels teve um maior impacto pois
0s seus principais pontos de venda
estao nos aeroportos portugueses
nas lojas Portfolio — lojas que
vendem produtos premium
portugueses. No Verao verificou-se
uma restricdo nas viagens
internacionais pelo que também se
verificou uma redugéo drastica do
retorno de férias dos nossos
emigrantes que sao grandes
consumidores da ourivesaria
tradicional portuguesa e 0 mesmo ira
acontecer no Natal

Todos estes fatores levam a que a
estratégia empresarial tenha vindo a
ser amplamente alterada e
adaptada, tendo criado uma agao
organizada envolvendo varias
frentes.

A primeira frente é assegurar
liquidez suficiente para suportar este
periodo de retragao das vendas.
Com base nas analises que
realizamos e estudos existentes,
estimamos que sé sera possivel
atingir o volume de vendas pré-crise
em 2023.

2. O ano de 2021 vai continuar a ser
um ano de estratégia empresarial
adaptativa e evolutiva pois tudo vai
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depender da eficacia e cobertura
generalizada da populacéo pelo
programa de vacinacao e da
velocidade de retoma da confianga
por parte dos consumidores.

A ter que eleger 0 nosso maior
desafio para 2021 diriamos que sera
a gestao do nosso canal de vendas
online, quer em B2C, quer em B2B.
Durante a pandemia potenciar o
investimento que temos vindo a
realizar nos Ultimos anos no
desenvolvimento da nossa loja online
e na aprendizagem de planeamento
de acdes de marketing digital, o que
nos permitiu um forte crescimento
das vendas através deste canal,
aproveitando o boom que se verificou
nas compras online dos
consumidores.

A nossa visao é criar experiéncias na
compra de ourivesaria que possam
conjugar o melhor do mundo digital e
do mundo fisico. Acreditamos que a
venda digital sera o principal motor
do nosso crescimento em 2021, mas
que o canal fisico tem vantagens que
o vai manter a médio prazo como o
nosso canal principal de vendas.

O outro grande desafio é contribuir,
no que nos compete, para a
superacao da crise dos nossos
parceiros: das oficinas garantindo
encomendas e cumprindo prazos de
pagamento rapidos; e pontos de
venda — garantindo um bom nivel de
servigo e capacidade de apresentar
colegbes novas.

ALEXANDRE MACHADO
Machado
Joalheiro

1. Para mim, o maior desafio em
2021 para o sector é o equilibrio
entre a loja fisica e a loja digital.

O sector da joalharia e da relojoaria
(mais da joalharia) é ainda um sector
muito tradicional. Um sector que,
devido a especificidade do produto,
requer preferencialmente um
contacto direto e uma experiéncia de
venda. Com o crescimento
exponencial da vertente digital,
torna-se fundamental acompanhar
esta evolugéo digital, mas ao mesmo
tempo elevar a experiéncia do cliente
em loja, onde o cliente pode ver,
sentir e experimentar o produto.

Este é, para mim, o grande desafio
do sector para 2021: o
desenvolvimento de uma estratégia
multicanal.

DAVID KOLINSKI
Administrador do Grupo
Boutique dos Relégios

1. Para um ano que se prevé que
seja de recuperacao da economia
global, condicionada ao debelar da
pandemia que vivemos em 2020,
vamos continuar a assistir a grandes
mudancas no mercado da relojoaria
e joalharia.

Vamos assistir a um mercado cada
vez mais consolidado num nimero
mais reduzido de marcas, as marcas
mais resilientes e com capacidade
de continuar a desenvolver bons
produtos e a envolver o consumidor,
ou, dito de outra forma, as marcas
com mais capacidade de
investimento em 1&D e criagao de
marca.

Estamos ja a assistir a um
crescimento das colaboragdes dentro
do sector. Ao nivel do mercado
antecipamos que o0 consumo e
procura de relojoaria se mantenha
embora muito por via das compras
online, um canal que se tem
desenvolvido mais tardiamente que o
da moda, por exemplo, e que em
2021 vai assistir a um crescimento
exponencial.

Antecipamos ainda um crescimento
das categorias de joalharia e bijous.
Ao nivel do design, estamos
convictos de que 2021 nos vai trazer
uma maior simplicidade e colegoes
mais reduzidas, numa tendéncia
back to basics que esta a atravessar
0 sector.

JORGE PINHEIRO
Sociedade de Relojoaria
Independente

1. Principal desafio é a recuperacao
da confianca. Perdeu-se muita
liquidez e, quando isso acontece,
perde-se também capacidade de
risco e a confianca das nossas lojas
esta um pouco abalada, até porque
os custos nao baixaram. Neste
momento esse é, para nos, o
principal desafio, aliado a uma
recuperagao do turismo, pela
importancia que este representa
para o nosso sector.

JOSE FARIA
Relojoaria
Faria

1. Até ao final do segundo trimestre
de 2021, a situacao vai-se manter.
Depois, talvez comece a recuperar
no terceiro trimestre, mas depende
muito das vacinas. A relojoaria na
Suiga estad com uma queda brutal,
sdo impressionantes as vendas. O
que nos compensa é o mercado
asiatico, que continua a comprar,
mas na Asia, porque & Europa estes
consumidores nao se deslocam para
comprar. Esperemos que a partir do
terceiro trimestre as coisas comecem
lentamente a melhorar, mas, para
mim, 2021 sera muito pouco
diferente deste ano.

JOANA SIMOES
Joana Simoées-Joalharia
de Autor

1. E fortissimo, aterrador mesmo. O
resultado desta pandemia chegou a
deixar-nos completamente a zeros,
as contrastarias também tiveram de
fechar logo em marco, depois até se
colocou uma peticdo para que
abrissem, porque sem estas a
trabalhar os artesaos nao podem
contrastar as pecas e, portanto,
também nao as podem vender. Por
outro lado, a procura desceu a
pique, fisicamente ndo podiamos
estar abertos, e quando comecamos
a poder trabalhar a procura é
diminuta. No caso de ficar
dependente do turismo, foi fulcral a
questao de nao existir qualquer tipo
de clientes por esta via. O impacto é
imenso.

2. E aguentar agora para que em
2021 a marca ainda esteja ativa.
Para mim é esse o grande desafio,
dai a constante aposta na
visibilidade pelos meios que
falamos — online, plataformas de
e-commerce, redes sociais — para
que as pessoas, quando, para

0 ano, tiverem prendas para oferecer
ou até mesmo para si préprias, se
lembrem da minha marca. O grande
desafio é continuar a fazer por
aparecer e chegar ao publico.

GONCALO TEIXEIRA
Camanga

1. Esta tudo muito apreensivo e sem
saber a direcdo que vai tomar. Uma

coisa é certa: os habitos de consumo

alteraram-se muito, e ndo s6 na
maneira de comprar, mas também
no que comprar. Antigamente,
valorizava-se muito o ter — ter uma
peca, ter ouro, ter joias; hoje em dia
as geragdes mais novas dao muito
mais valor as experiéncias, ao estar,
ao conhecer e saber, e muito mais
facilmente se gasta dinheiro num
jantar, numa experiéncia, numa
escapadinha de fim de semana...
Muito mais facilmente se gasta 500
ou 1.000 euros em algo deste
género do que numa joia, sendo que
antigamente era ao contrario. Pelas
alternativas que ha, pelas ofertas
diferentes que héa e pela forma como
o mercado mudou é um grande
desafio. Da-nos a sensacéo que o
publico-alvo encolheu uns 80%,
portanto a oferta também tera de
reduzir bastante, com certeza.

NUNO SANTOS
Elements’75-80

MARCO SANTOS
Elements’75-80

2. O sucesso de 2021 ira depender
de como o mercado ira reagir a
vacina. O primeiro semestre sera de
desconfianca e de readaptacéo a
“velha realidade”, mas contamos que
a retoma seja rapida e que as
pessoas tenham vontade de se
recompensar pelo ultimo ano vivido
com tantas restricbes. Esperamos
um ultimo trimestre de 2021 muito
forte e que ajude a equilibrar os
primeiros meses do ano, que nao
serdo mais do que uma continuacao
de 2020.

A nivel de investimentos, iremos
apresentar uma nova plataforma
online, de forma a facilitar e a dar
mais confianga a compra online.
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