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Conseguirá Portugal 
triunfar no Irão? 
O recente levantamento das sanções internacionais ao Irão pode ter aberto
um novo capítulo na história comercial entre Portugal e o Irão.

Após cinco anos de sanções, o
Irão regressou à dinâmica co-
mercial da comunidade interna-
cional. O levantamento das san-
ções, seguido do acordo P5+1 (ce-
lebrado entre o Irão e o grupo
constituído pelos EUA, China,
França, Reino Unido, Rússia e
Alemanha, e que visa limitar o
programa nuclear em troca do
alívio das sanções), levarão a um
reavivar da economia iraniana,
através da recuperação do inves-
timento e comércio internacio-
nais. Neste cenário, que papel
pode assumir Portugal, no papel

de fornecedor? Apesar da tímida
relação comercial entre os dois
países, os empresários portugue-
ses parecem estar cada vez mais
dispostos a potenciar estes laços.
Mas que mercado é este?

Cada setor uma oportunidade
Relembrando que o Irão é a se-
gunda maior economia da região
do Médio Oriente e do Norte de
África e que, segundo o FMI, o
seu PIB se situa nos 416,5 mil mi-
lhões de dólares, os analistas da
Coface avançam que, após dois
anos de recessão, deverá registar-
-se um crescimento real do PIB
de 3,8%, “graças ao fim das san-
ções ocidentais”, justifica ainda a
Compagnie Française D`Assuran-
ce Commerce (Coface).

AEP aposta no
Irão e mostra
o caminho■ PIII

Sónia Bexiga
sbexiga@jornaleconomico.pt

Com a eliminação destas san-
ções, as autoridades iranianas já
deram conta das suas expectativas,
as quais apontam para a possibili-
dade de atrair um investimento es-
trangeiro na ordem dos 50 mil mi-
lhões de dólares por ano, valor si-
gnificativamente mais elevado
que os 2,1 mil milhões de dólares
em investimentos estrangeiros di-
retos que o Irão atraiu em 2014. E
em matéria de investimento e de
grandes oportunidades no merca-
do iraniano, Seltem Lyigun, econo-
mista da Coface para a região Mé-
dio Oriente, Norte de África e Tur-
quia, explica que “os setores chave
que devem conduzir à recupera-
ção económica no período pós
sanções incluem os transportes,
alojamento e o desenvolvimento

Levantadas as
sanções, o Irão
estima atrair 50
mil milhões de
dólares, por ano,
em investimento
estrangeiro
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urbano. Para além das indústrias
do setor do petróleo e do gás, das
quais a economia do país realmen-
te depende, o país tem oportunida-
des em quase todos os setores”.

Tendo em conta que o levanta-
mento das sanções ocorreu no iní-
cio deste ano, a evolução a que se
tem vindo a assistir confirma as
anteriores previsões: a curto pra-
zo, a reabertura da economia do
Irão ao comércio global seria sem-
pre progressiva e, sendo este o
maior mercado fora da Organiza-
ção Mundial do Comércio, é um
país relativamente fechado e as
autoridades favorecerão, nesta
fase, uma abertura gradual das
barreiras alfandegárias e das bar-
reiras não pautais. Há ainda que
ter em conta que o reconhecido
enfraquecimento do setor bancá-
rio também não deixará de limitar
o crescimento económico do Irão.

“As importações, avaliadas
em mais de 50 mil dólares, estão
sujeitas a uma inspeção de quali-
dade e quantidade antes da sua
expedição. Para além disso, as
políticas de tarifários, os cons-
trangimentos na regulamenta-
ção e a inflexibilidade burocráti-
ca, provavelmente dificultarão o
crescimento do comércio a curto
prazo”, afirma Sofia Tozy, econo-
mista da Coface, especializada
no Médio Oriente. ■

Empresários
do CETS em
Moçambique ■ PIV
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O mercado iraniano assume
uma posição muito modesta no
contexto do comércio interna-
cional português de bens. Segun-
do dados recentes, compilados e
analisados pela AICEP – Agência
para o Investimento e Comércio
Externo de Portugal, o Irão foi o
110.º cliente de Portugal em
2014, ficando próximo de mer-
cados como o Burkina Faso
(107.º), Guatemala (108.º), Ba-
hrain (109.º), Timor-Leste (111.º),
Benim (112.º) e Ceuta (113.º). As
nossas vendas de bens para o
Irão representaram 0,01% do va-
lor global em 2014, sendo a me-
nor percentagem dos últimos
cinco anos.

Quanto ao número de em-
presas portuguesas exportadoras
de produtos para o Irão, os mais
recentes dados do INE revelam
que foi de 89 em 2014, sendo su-
perior aos números registados
nos dois anos anteriores, mas fi-
cou aquém dos números de 2010
e 2011 (respetivamente, 113 e
125 empresas).

De janeiro a setembro de
2015, o Irão foi o nosso 75.º
cliente, com uma quota de 0,04%
no total das exportações, e ocu-
pou a 92.ª posição enquanto for-
necedor, sendo a percentagem
de 0,03% no montante global das
importações.

As exportações portuguesas
de bens para o Irão diminuíram

consideravelmente de 2010 para
2014, passando de 37,4 milhões
de euros para sete milhões de
euros. Verificaram-se variações
percentuais de -6,2% em 2011,
face ao ano anterior, e -5,0% em
2014, registando-se reduções
muito significativas em 2012 e
2013 (variações percentuais, res-
petivamente, de -62,3% e -44,1%).
A taxa média de crescimento
anual ao longo do período 2010-
-2014 foi de -29,4%.

No período em análise (2010-
-2014), o saldo da balança comer-
cial foi favorável a Portugal em
2011 e 2012 (fixando-se em qua-
se 30,8 milhões de euros e 5,9
milhões de euros, respetivamen-
te), apresentando um défice de
23,6 milhões de euros em 2014.

De janeiro a setembro de
2015, as nossas vendas de pro-
dutos para o Irão aumentaram
229,7% face ao período homólo-
go do ano anterior, verificando-
-se uma redução das importa-
ções (uma variação percentual
de -57,5%). Registou-se um exce-
dente na balança comercial de
3,5 milhões de euros, tendo
ocorrido um défice de quase
24,5 milhões de euros, no pe-
ríodo de janeiro a setembro de
2014.

Quanto à estrutura das ex-
portações, as máquinas e apare-
lhos ocupam a primeira posição
(26,8% do total em 2014), seguin-
do-se as pastas celulósicas e pa-
pel (15,8%); madeira e cortiça
(15,6%); metais comuns (12,7%) e
químicos (10,4%).

Estes grupos representaram,
em conjunto, 81% do valor das
exportações nesse ano. Desses
agrupamentos, apenas o valor
das exportações de máquinas e
aparelhos diminuiu em 2014,
face a 2013 (-60,8%).

No entanto, nas pastas e pa-
pel e nos metais embora te-
nham existido acréscimos nos
valores do último ano face a
2013, verificaram-se reduções
de 2010 para 2014 (respetiva-
mente, -89,2% e -34,0%).

De referir que as nossas ven-
das de máquinas e aparelhos e
pastas para o Irão, que ultrapas-
saram os 10 milhões de euros
em 2010 (situaram-se em 14,7
milhões de euros e 10,3 milhões
de euros, respetivamente), fo-
ram inferiores a dois milhões de
euros em 2014 (fixaram-se num
valor próximo de 1,9 milhões de
euros e em 1,1 milhões de euros,
respetivamente). ■

Portugal/Irão: 
vamos 
a contas

(103 EUR) 2010 2011 2012 2013 2014 Var % 2014 2015 Var %
14/10a jan/set jan/set 15/14b

Balança Comercial de Bens de Portugal com o Irão
Fonte: AICEP/Instituto Nacional de Estatística (INE)

Exportações 37406 35104 13235 7401 7030 -29,4 4854 16007 229,7
Importações 108821 4343 7344 13133 30632 46,3 29314 12473 -57,5
Saldo -71415 30761 5890 -5732 -23602 – -24460 3534 –
Coef. Cobertura (%) 34,4 808,4 180,2 56,4 23 – 16,6 128,3 –

Notas: (a) Média aritmética das taxas de crescimento anuais no período 2010-2014
(b) Taxa de variação homóloga
2010 a 2013: resultados definitivos; 2014: resultados provisórios; 2015: resultados preliminares

(103 EUR) 2010 % Total 2013 % Total 2014 % Total Var %
2010 2013 2014 14/13

Exportações por Grupos de Produtos
Fonte: AICEP/Instituto Nacional de Estatística (INE)

Máquinas e aparelhos 14665 39,2 4798 64,8 1882 26,8 -60,8
Pastas celulósicas e papel 10255 27,4 0 0,0 110 15,8 §
Madeira e cortiça 767 2,0 321 4,3 1094 15,6 240,9
Metais comuns 1349 3,6 602 8,1 891 12,7 48,1
Químicos 523 1,4 697 9,4 730 10,4 4,7
Alimentares 337 0,9 258 3,5 725 10,3 180,7
Minerais e minérios 161 0,4 25 0,3 316 4,5 §
Instrumentos de ótica e precisão 191 0,5 164 2,2 151 2,2 -7,5
Plásticos e borracha 1771 4,7 442 6,0 62 0,9 -85,9
Matérias têxteis 545 1,5 3 0,0 4 0,1 72,6
Vestuário 0 0,0 0 0,0 0 0,0 §
Agrícolas 43 0,1 0 0,0 §
Veículos e outro mat. transporte 449 1,2 72 1,0 -100
Peles e couros 2 0,0 -100
Combustíveis minerais 3 0,0 1 0,0 -100
Calçado 3 0,0 §
Outros produtos 64 0,2 16 0,2 63 0,9 295,2
Valores confidenciais 6279 16,8 §
Total 37406 100,0 7401 100,0 7030 100,0 -5

Nota: § - Coeficiente de variação >= 1000% ou valor zero em 2013
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Em 2014,
89 empresas
portuguesas
exportaram
produtos para
o Irão. Um número
superior aos dois
anos anteriores
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Neste final de setembro, a AEP 
voltou a levar ao Irão uma mis-
são empresarial. Foi a quarta 
vez, em dez meses. O que expli-
ca a clara aposta neste mercado?
A AEP tem promovido, desde
2009, a aproximação das empre-
sas portuguesas ao mercado do
Irão, a segunda economia mais
importante naquela zona geo-
gráfica. E vamos continuar a tra-
balhar nesse sentido, quer seja
na prospeção de negócios, quer
seja na promoção das empresas,
marcas e produtos.

Importa ter em consideração
que o Irão possui 18% do gás na-
tural e 4,9% dos recursos petrolí-
feros do mundo, o que lhe confe-
re uma relevante centralidade
económica global. É um mercado
de 80 milhões de consumidores,
jovem e com enorme potencial
de consumo. Para mais, é um
centro abastecedor dos mercados
dos países vizinhos, pelo que es-
tamos a falar de um universo po-
tencial de consumidores muito
mais vasto, que pode facilmente
triplicar. Mesmo antes do levan-
tamento do embargo, Portugal já
exportava para este mercado cer-
ca de 37 milhões de euros (dados
de 2010). Em 2014, com a intensi-
ficação dos constrangimentos as
empresas europeias e o facto de
Portugal ter deixado de comprar
petróleo ao Irão, o total das ex-
portações portuguesas ficou-se
pelos 7 milhões de euros. Mas,
em 2015, com o acordo de Viena
que veio abrir portas ao fim das
sanções, as nossas vendas come-
çaram a recuperar e atingiram
19,4 milhões de euros. Estes da-
dos provam que é possível incre-
mentar as relações comerciais
luso-iranianas. Mas só é possível
se mantivermos o contato com
os agentes de mercado e as insti-
tuições locais.

Como correu esta última mis-
são? Que balanço faz das mis-
sões já realizadas?
A última missão foi um sucesso,
dentro dos objetivos a que nos
propúnhamos. A AEP conseguiu
juntar uma comitiva de onze

empresas das áreas agroalimen-
tar, têxtil, materiais de constru-
ção, engenharia e sistemas hi-
dráulicos, farmacêutica, siste-
mas de informação e tecnologia
audiovisual. Durante cinco dias,
as empresas participantes na
missão mantiveram reuniões de
negócios com congéneres locais,
que se revelaram vivamente in-
teressadas em conhecer os pro-
dutos e serviços nacionais. Tive-
ram, igualmente, a oportunida-
de de fazer contactos com agen-
tes de mercado iraniano, o que
lhes permitiu familiarizarem-se
com a realidade socioeconómica
do país e as oportunidades exis-
tentes, num quadro de grande
competitividade e cada vez mais
aberto ao mundo. O balanço des-
ta última missão, assim como
das anteriores, é obviamente po-
sitivo. Nos últimos dez meses,
ajudámos um total de 44 empre-
sas a entrar neste mercado. Para
um país como o nosso, penso ser
muito bom.

Como se devem preparar, parti-
cularmente as médias empresas, 
para ter sucesso neste mercado?
Uma das formas para se ter mais
garantias de sucesso neste merca-

do é encontrar parceiros locais,
iranianos, ou nos países vizinhos
com relações perfeitamente esta-
bilizadas com o Irão. A proximi-
dade é muito importante quer
para facilitar o relacionamento
com as empresas iranianas quer
para o acompanhamento dos ne-
gócios. Mas atendendo as especi-
ficidades do mercado iraniano,
as empresas também têm, em
Portugal, entidades para as aju-
dar na abordagem a este merca-
do. O Portugal – Irão Business
Council, de que a AEP foi funda-
dora e com quem mantemos soli-
das relações de trabalho, é uma
plataforma de negócios entre em-
presas de ambos os países que
tem dado um contributo relevan-
te para a dinamização das rela-
ções comerciais bilaterais.

Com que vantagens e desvanta-
gens se vão deparar?
Desde o fim do embargo comer-
cial que vários países europeus e
os EUA se mostraram interessa-
dos em fazer negócios com o
Irão. Isto evidencia bem o poten-
cial económico e o interesse es-
tratégico daquele mercado para
as maiores economias do mun-
do. Portugal tem de fazer pela vi-

da também e de aproveitar a
abertura comercial que se está a
registar da parte da Europa, mas
também do Irão, e tirar vanta-
gem de particularidades que
constituem vantagens compara-
tivas interessantes, como o facto
de as autoridades do Irão conhe-
cerem bem a Historia do nosso
país e considerarem a cultura
portuguesa, comparando-a à per-
sa. O papel dos portugueses no
mundo é algo que o povo do Irão
conhece e admira e tem deitado
abaixo muitas barreiras deriva-
das da língua e da dimensão, por
exemplo. Por outro lado, Portu-
gal sempre manteve relações di-
plomáticas com o Irão, mesmo
durante o embargo internacio-
nal, o que é muito respeitado pe-
las autoridades. Ao nível da po-
pulação iraniana, há as vanta-
gens inerentes a uma geração jo-
vem e bem preparada, nas uni-
versidades iranianas e interna-
cionais, e que está aberta a uma
oferta inovadora e moderna,
apreciando as novas tecnologias,
novos conceitos de consumo e
novos estilos de vida. Nos pontos
menos favoráveis, teremos de es-
tar preparados para contornar a
desvantagem relativa face a ou-
tros países, maiores e economi-
camente mais fortes, o que deve-
ra fazer ponderar os empresá-
rios portuguesas interessados
em fazer negócios no Irão com a
necessidade de realizarem par-
cerias ou de encontrar outras
formas de cooperação empresa-
rial para ultrapassar as limita-
ções impostas pela dimensão.
Depois, há ainda que considerar
as vantagens proporcionadas
pela implantação local, seja pela
via de parcerias com investido-
res locais ou através da criação
de filiais ou agentes.

Em que setores podem fazer a di-
ferença?
O mercado iraniano apresenta
inúmeras oportunidades em vá-
rios setores, desde a construção,
maquinaria e ferramentas, equi-
pamento, transporte, produtos
químicos, tecnologias, energias
renováveis, bens alimentares,
produtos farmacêuticos e hospi-
talares, entre outros. ■ 

Versão integral

em www.jornaleconomico.sapo.pt

Ter sucesso no Irão passa 
por encontrar parceiros locais
Só no último ano, a AEP já regressou quatro vezes ao Irão. Atualmente, com o mercado devidamente decifrado,
a associação não tem dúvidas de que as empresas portuguesas têm oferta capaz de fazer a diferença.

Sónia Bexiga
sbexiga@jornaleconomico.pt

ENTREVISTA Paulo Nunes de Almeida
Presidente da AEP - Associação Empresarial de Portugal

Existem inúmeras
oportunidades:
construção,
maquinaria
e ferramentas,
equipamento
transporte,
produtos
químicos, novas
tecnologias,
energias
renováveis,
bens alimentares,
produtos
farmacêuticos
e hospitalares
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O Conselho Empresarial do Tâ-
mega e Sousa (CETS) promoveu
mais uma missão empresarial,
desta feita a Maputo e Beira, Mo-
çambique, a qual começou no
passado dia 2 de outubro e que
se entenderá até amanhã, dia 8.

Este projeto conta com o
apoio da Comunidade Intermu-
nicipal do Tâmega e Sousa (CIM-
-TS), da Agência para o Investi-
mento e Comércio Externo de
Portugal (AICEP) e da Finance
XXI Consulting.

Centrado em quatro merca-
dos estratégicos (Colômbia, Chi-
na, Moçambique e Polónia), a
missão resulta depois de a CETS
ter trazido à região do Tâmega e
Sousa, 15 empresários moçambi-
canos, em julho deste ano. Este

contributo permite uma expan-
são dos negócios no exterior, já
que se verifica uma “escassa
oferta existente e baixa capaci-
dade de produção nacional em
combinação com o aumento da
procura por parte do consumi-
dor”, adianta o presidente da ins-
tituição organizadora, Nuno
Martins da Fonseca.

Foram realizadas, na altura,
diversas visitas a empresas e
concretizados encontros deno-
minados ‘business to business’.

Esta é uma iniciativa destina-
da a todas as Pequenas e Médias
Empresas (PME) que pretendem
exportar ou investir neste mer-
cado, com oportunidades acres-
cidas em cinco setores, nomea-
damente, Construção e Fileiras

dependentes, Calçado, Têxtil e
Vestuário, Vinhos e Agroalimen-
tar. O objetivo passa por aproxi-
mar a região ao país africano, fa-
cultar informação mais especia-
lizada de acesso ao mercado em
causa e fomentar oportunidades
de negócios e a criação de parce-
rias estratégicas.

O CETS nasce de um conjunto
de 13 instituições empresariais
da região com o propósito de
constituírem uma estrutura re-
presentativa na defesa e promo-
ção das empresas e dos interesses
socioeconómicos da Região NUT
III Tâmega. A viagem a Moçambi-
que “é a resposta a necessidades
sentidas pelos empresários e a
continuação de um trabalho coo-
perativo árduo” conclui. ■

Empresários do 
Tâmega e Sousa 
em Moçambique 
Decorre até amanhã, dia 8, a Missão Empresarial a Maputo e Beira,
um projeto de apoio à internacionalização das empresas.
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Tecidos ‘made in’  
Portugal estão na moda
Itália recebeu a 23.ª edição da
feira Milano Unica e Portugal
esteve representado por quatro
empresas numa ação do From
Portugal 2015-2016, uma inicia-
tiva promovida pela Associação
Seletiva Moda e pela ATP – As-
sociação Têxtil e Vestuário de
Portugal.

São elas a Albano Morgado, J
Areal Artigos Têxteis, Lemar e
Sanmartin que apresentaram as
novas propostas para a coleção
outono/inverno 2017/18.

Os tecidos em malha são a
grande aposta J. Areal Artigos
Têxteis, que se estreia na feira
italiana. Já a Albano Morgado, es-
pecialista em tecidos laneiros,
apresenta “tecidos 100% lã alia-
dos a misturas de cores mescla-
das presentes nos mais variados
desenhos”. Especialista em teci-
dos para ‘beachwear’, a Lemar
arrisca nos tecidos laminados,
com colagens, novos acabamen-
tos, estampados e riscas pesadas.
O objetivo é “angariar novos

contactos”, refere Fátima Silva,
assistente de direção da empre-
sa. Quem marca presença pela
sexta vez neste certame é a San-
martin. A coleção tem um cará-
ter cosmopolita, onde as rendas,
bordados com pedrarias, aplica-
ções e estampados, são o princi-
pal destaque. A Milano reforça
“a presença da Sanmartin como
um ‘player’ importante no setor
da moda e da alta costura inter-
nacional”, refere Alexandre Lei-
tão, ‘manager’ da empresa. ■

Design português
no Festival
de Londres
As Aldeias do Xisto e a
AICEP marcaram presença
no Festival de Design de
Londres, representando
Portugal no evento Tent
London. Foram 25 as empre-
sas com produtos expostos
no ‘stand’. O objetivo é pro-
mover a diversidade do
design do produto portu-
guês e a afirmação interna-
cional do País como um des-
tino criativo, inovador e com
condições de acolhimento
a projetos futuros.

ARPTA promove Alentejo 
A Agência de Promoção Turística
do Alentejo aposta na visibilida-
de internacional do Alentejo
como destino turístico para o
próximo ano. Assim, serão espe-
radas várias ‘farm trips’ de ope-
radores turísticos internacionais
e a presença em várias feiras.

Durante o mês de outubro, a
ARPTA marcará presença em
Frankfurt, na Alemanha, na Fei-

ra do Livro. Paralelamente, a
agência apoia as suas empresas
associadas em vários certames
como o American Birding Expo,
nos Estados Unidos, e a PURE,
em Marrocos. “O Alentejo não
tem parado de crescer, tanto em
número de dormidas como de
turistas. E muito deste cresci-
mento é o resultado direto do
trabalho feito pelos nossos asso-

ciados e a própria Agência que se
desdobra e contactos e presen-
ças internacionais”, revela Vítor
Silva, presidente da ARPTA.

O Alentejo aposta na qualida-
de. Exemplo disso, entre outros,
é a recente renovação do Subli-
me Comporta, a abertura do São
Lourenço do Barrocal ou a inau-
guração oficial da Quinta do
Quetzal. ■

Closer abre escritório
na Macedónia
A Closer, tecnológica
portuguesa, expandiu a sua
atividade estratégica com a
inauguração de um escritório
na Macedónia. Estabelecer e
consolidar a presença na região,
em termos de relações locais
e a abordagem ao mercado
são os objetivos iniciais.

Ebankit à conquista
da Big Apple
A ebankit marcou presença na
Finovate Fall New York com
duas soluções de Mobile e
Wearable Banking. As soluções
são: Realidade Aumentada,
tecnologia que permite
subscrever produtos financeiros
em tempo real, a partir do
smartphone, e a Smart Assistant,
autenticação biométrica por
reconhecimento de voz.

Seedrs chega
ao Benelux
A Seedrs, plataforma europeia
de ‘equity crowdfunding’,
expande a sua atividade
na UE e abre um escritório
em Amsterdão. A entrada da
‘startup’ na região do Benelux
fomenta possíveis negócios
que possam recorrer ao
financiamento na plataforma,
tornando-a num “player global
do financiamento de startups”,
ambiciona o CEO Carlos Silva.
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