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O futuro do téxtil e do plastico passa pela economia circular
e pela sustentabilidade da producao. Na agricultura e na logistica
também ha solu¢Oes inovadoras para reduzir a pegada de carbono.

ALMERINDA ROMEIRA
aromeira@jornaleconomico.pt

A economia circular e a producio
sustentdvel estiveram em foco na
edicio 2021 do Portugal Exporta-
dor. “Portugal tem capacidade na
drea dos materiais e da sintese fisi-
ca para se lancar neste negdcio”,
afirmou Anténio Costa Silva, o
autor do documento que esteve na
base do Plano de Recuperacio e
Resiliéncia (PRR), na conferéncia
“Sustentabilidade e Comércio In-
ternacional”, que decorreu na FIL,
em Lisboa, e contou com respon-
sdveis dos sectores téxtil, plastico,
agricola e transportes.

Com mais de cinco mil milhdes
de euros de exportacdes anuais, o
téxtil é fundamental para a econo-
mia, mas é também um poluidor.
Mirio Jorge Machado, Presidente
da Associacdo Téxtil e Vestudrio de
Portugal (ATP), deixou em Lisboa
o compromisso de uma industria
inovadora, cada vez mais apostada
em reduzir a pegada ecoldgica atra-
vés da economia circular e da sus-
tentabilidade da producio. Trazia
cartas na manga. Em concreto, re-
velou que o sector candidatou ao
PRR um projecto que utiliza pro-
dutos em fim de vida como cascas
de laranja e de arroz e biomassa das
florestas para produzir bio fibras.
“Com estes desperdicios vamos
criar novas fibras que tornardo os
produtos téxteis circulares sem ne-
cessidade de importar fibras”, reve-
lou o engenheiro de polimeros que
é também professor na Universi-
dade do Minho.

O outro candidato ao PRR tem a
ver com a utilizacdo da agua. “O
sector propde-se encontrar uma
solucio para que a dgua seja reuti-
lizada a 360 graus. E uma solucio
que vai muito além do sector, é
uma solucio para a Humanidade”,
adiantou.

Portugal, cujo téxtil e vestuirio
foram dados como mortos na vira-
gem do milénio devido & concor-
réncia dos paises do Leste da Euro-
pa e da China, é hoje, segundo Ma-
rio Jorge Machado, “reconhecido a
nivel mundial como o pais onde as
empresas tém as melhores praticas
sustentaveis”. De referir que a par-
tir de 2024, nenhum produto téxtil
poderi ser incinerado ou ir para
um aterro na Europa.

O plastico, outra inddstria mui-
to poluidora, estd igualmente a fa-
zer o seu caminho nesta dinimica
de responder as exigéncias do
mercado e da sociedade. Amaro
Reis, CEO da Sociedade de Plésti-
cos Sacos 88, revelou que nesta
empresa de embalagens flexiveis,
fundada ha duas décadas, “40% da

Anténio Costa Silva
Engenheiro

Mario Jorge Machado
Presidente da ATP - Associagdo Téxtil
e Vestuario de Portugal

producio é ja feita com matérias
primas recicladas”. O empresirio,
que também é engenheiro e vice-
presidente do Conselho Geral do
Politécnico de Leiria, salientou
que o caminho da industria estd
intrinsecamente ligado a realidade
da Economia Circular, que os pro-
dutos tém evoluido ao ritmo da
tecnologia e o objetivo é viver com
melhor plastico. “O pléstico s6
causa mal ao ambiente quando ndo
é colocado no sitio certo”, afirmou,
considerando também que a legis-
lagdo europeia tem feito com que
as empresas se ajustem as exigén-
cias. E Portugal estd a passar no
exame. “E um dos paises mais des-
envolvidos na drea do pléstico”,
destacou.

Na mesma linha, Carlos Vicen-
te, diretor-geral da Vitacress, con-
siderou que a reducio da espessura
do plastico é uma das solucdes e
tem vindo a ser adoptada pela em-
presa nas embalagens em que co-
mercializa as suas saladas. “Retira-
mos 30% nos ultimos seis anos”’,
revelou. O gestor salientou que a
empresa continua a diminuir a pe-
gada de CO2 e que a sua vertente
de agricultura bioldgica estd em
crescimento. A Vitacress exporta
18% da sua producio para merca-
dos europeus - Reino Unido, Es-
panha, Alemanha e Poldnia.

Por fim, Carla Pereira, diretora
de Marketing e Comunica¢do da
DPD Portugal, partilhou algumas
formas alternativas de entregar
encomendas. E este o trunfo em
que assenta o negdcio da empresa
e lhe permite reduzir a pegada eco-
légica.

J4 em modo de conclusio, An-
dré Magrinho, da AIP, moderador
da conferéncia, trouxe ao debate o
consumidor, salientando o papel
chave que desempenha na histéria.
“Os nossos comportamentos res-
ponsaveis sdo, de facto, funda-
mentais para a sustentabilidade”.

novobango ==
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Mercados

A edicdo de 2021 do Portugal Ex-
portador foi rica no debate e profi-
cua nos temas. O dia arrancou,
como nio podia deixar de ser num
férum dedicado a exportacio e in-
ternacionaliza¢io, com o foco nos
mercados. Rui Cordovil, da aicep
Portugal Global, que moderou a
conferéncia “Qual a melhor Estra-
tégia de Abordagem a Mercados”,
comegcou por dizer que hd merca-
dos que sdo mais ficeis, a Espanha,
por exemplo - “é quase uma exten-
sio do mercado natural” - e que
fora da Unido Europeia sdo aque-
les com os quais “ha acordos tarifa-
rios”.

Além da proximidade geografi-
ca, que facilita a logistica, a dina-
mica do mercado também ajuda a
abrir portas. O design do produto
é fundamental, bem como o segu-
ro de mercadorias. A complemen-
taridade de pontos de vista e a par-
tilha de experiéncias foi a ténica
dominante. Trés CEO - Anténio
Guimaries, da Soguima, Nuno
Rangel, da Rangel Logistics Solu-
tions e Miguel Oliveira, daTe-
ch4home - e o Head of Marine
Department da Victoria Seguros,
Rui Tavares, puseram em desta-
que os aspetos fundamentais do
processo de internacionalizacdo. A
saber: escolher bem o mercado e
estudéd-lo em termos de perceber a
sua cultura e as suas especificida-
des, estudar a concorréncia, os
precos e o posicionamento dos
consumidores.

O testemunho de Anténio Gui-
maries foi, alids, extremamente
pedagégico. O CEO da Soguima
partilhou com os presentes a expe-
riéncia da empresa na sua estreia
internacional na Guiné-Bissau,
como algo que poderia e deveria
ter sido evitado se o trabalho de
casa tivesse sido bem feito. “Fomos
a procura de camario congelado e
quando 14 chegdmos concluimos
que nio havia...”, contou. A luz da
propria experiéncia, Anténio Gui-
mardes destacou o papel que a in-
formacdo desempenha no processo
de exportacio de uma empresa.
Nio ha razdo para partir as escuras.
“A AICEP e as Camaras de Comér-
cio tém imensa informacido. Usem
e abusem dela”, recomendou.

Afinal, o que deve levar uma
empresa a procurar a internacio-
nalizacdo? “A competitividade tem
de ser a base para abordar os mer-
cados. A empresa tem de ter uma
solucdo diferente, incorporar al-
guma inovagao, algo que venha re-
solver um problema’, afirmou Mi-
guel Oliveira, d a Tech4home.

Por seu turno, o coordenador da
Transicao Digital no programa
Recuperar Portugal, Ricardo Ba-
nha, colocou a ténica nos apoios as
empresas e nas oportunidades tra-
zidas pelo PRR. “Além dos apoios
diretos, ha investimentos do Esta-
do que necessitam das empresas,
desde a construcio a area digital”,
afirmou. Adiantou também que as
regras dos PRR sio as mesmas em
toda a Unido Europeia, o que au-
menta as oportunidades para as
empresas nacionais. E certo, em-
bora quem corra em casa ou na vi-
zinhanca leve vantagem, porque,
14 estd, conhece o mercado. W

ESTRATEGIA

Reindustrializacao?
Leva tempo
e custa dinheiro

Com a rutura nas cadeias de abastecimento
e a escalada dos precos da logistica, o tema

ganha acuidade.

ALMERINDA ROMEIRA
aromeira@jornaleconomico.pt

Carlos Ribas, representante da
Bosch em Portugal, trouxe ao Por-
tugal Exportar o exemplo do in-
vestimento que o grupo estd a fa-
zer em Dresden, na Alemanha,
para ilustrar a complexidade e de-
mora de um processo desta natu-
reza. A fibrica iniciada hd trés
anos, s6 vai produzir em 2022.

No workshop dedicado a Rein-
dustrializacio da Europa, o pri-
meiro portugués a liderar a Bosch
em Portugal admitiu n3o ter a cer-
teza que a reindustrializa¢do seja a
solucdo. “O custo é muito elevado,
vai demorar muito tempo e a Eu-
ropa vai ter que o pagar’. Conside-
rou que a questdo nio é linear e su-
geriu que a resposta deveria passar
por algum tipo de entendimento
ou acordo a nivel mundial.

A dependéncia da China posta a
nu com a pandemia da Covid-19
colocou na agenda politica a ne-
cessidade de voltar a ter um apare-
lho produtivo forte no velho con-
tinente. A necessidade parece
acentuar-se face a conjuntura ne-
gativa que se vive atualmente e
que muitos consideram a tempes-
tade perfeita.

“Escassez de semicondutores,
dificuldade nas cadeias de abasteci-
mento, escalada dos precos na lo-
gistica. Tudo isto a0 mesmo tem-
po e asaida de uma pandemia, com
a procura mundial a querer voltar
aos niveis anteriores e a industria a
nio conseguir produzir’, caracte-
rizou Jorge Portugal, diretor-Ge-
ral da Cotec Portugal, moderador
da conferéncia .

Carlos Ribas anuiu. “A situacio
é de caos para as empresas e obriga
a fazer “navegacdo a vista” com
graves consequéncias. Das trés fa-
bricas da Bosch em Portugal, a de
Braga é a mais afetada, adiantou,
acrescentando ter clientes cujas
unidades sio obrigadas a parar du-
rante semanas. Fim a vista? “Tal-
vez 14 para 2023 possamos voltar a
normalidade, talvez”, admitiu, re-
ferindo que as previsdes na Bosch
apontam para que a meio do pré-
ximo ano se comece a verificar al-
guma melhoria, “mas tudo vai de-
pender da evolucio do consumo
da eletrénica”.

Em Estarreja, a Tensai Indus-
tria, um dos principais fabricantes
de equipamentos de frio da Euro-
pa, vive um clima de incerteza
identico. Angela Correia, Quality
Compliance Manager, disse no

mesmo workshop que a empresa
tem procurado matérias primas al-
ternativas, reduzir custos e, apesar
de ter tentado nio passar o impac-
to da crise para os clientes, ja foi
obrigada a fazer alguma revisio
nos precos, o que nao foi bem acei-
te.

Quanto 2 reindustrializacio, An-
gela Correia diz ndo ter duvidas
que o caminho é por ai, mas a Chi-
na é a poténcia que é e nao vai ser
facil reverter a situacdo. “Temos
que voltar a ter na Europa indus-
trias competitivas com tecnologias
sustentdveis”, afirmou. Portugal é
um pais periférico e para que a
producio ganhe competitividade
precisa de infraestruturas ferro-
vidrias que funcionem como alter-
nativa a via terrestre, defendeu.

Numa altura em que o mundo
estd suspenso por um fio, Filipe de
Botton, presidente da Logoplaste,
nem pestaneja: “a grande vanta-
gem que temos é que SOMos portu-
gueses. Se ha um momento em que
é preciso ser criativo e rapido é
agora”. Sobre o papel de Portugal
no processo de reindustrializacio
da Europa, o empresdrio afirmou:
“criem-se condicdes para se poder
investir, que a industria aparece.”
O que Portugal precisa, adiantou, é
de um ambiente que seja favoravel
ao investimento, o que implica ne-
cessariamente haver menos buro-
cracia e uma justica mais célere,
para além de um ambiente fiscal
menos agressivo. “O que falha é
isto. Isto e a gestdo”, salientou. Fi-
lipe de Botton criticou ainda deci-
soes politicas incompreensiveis
como tentar ressuscitar um morto
— Dielmar, ou tentar salvar um
condenado - a TAP e de outras in-
credulidades, como dois anos de
duracdo no leilao do 5 G.

Maria da Graca Carvalho, euro-
deputada do PSD, antiga ministra
do Ensino Superior e da Ciéncia e
uma voz respeitada em Bruxelas
reafirmou a prioridade europeia
na reindustrializacdo, a necessida-
de de reforcar o nucleo industrial
da economia e o investimento no
conhecimento. M

Jorge Portugal
Diretor Geral da Cotec Portugal
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TENDENCIAS

Futuro do retalho assenta
na estrategia omnicanal

O cliente esta no centro e as empresas respondem as suas exigéncias. La Redoute, Loja do Shampoo e Paul Stricker
contaram no Portugal Exportador as suas estratégias para triunfar no mercado.

ALMERINDA ROMEIRA
aromeira@jornaleconomico.pt

O futuro das empresas de retalho
passa pela aposta em solucdes digi-
tais para promover uma estratégia
omnicanal - esta é uma das con-
clusdes da 162 edicio do Portugal
Exportador, regressado ao forma-
to fisico apds um ano de interrup-
¢do devido a pandemia da Covid-
19.

“Nao ha offline e online, hd o
cliente. A estratégia é o acompa-
nhamento do cliente. O futuro do
retalho passa por gerir diversos ca-
nais”, afirmou Paulo Pinto, diretor
geral da La Redoute, empresa que
se implantou em Portugal ha pou-
co mais de trés décadas ancorada
no catilogo com o mesmo nome.
No workshop sobre e-commerce e
Marketing Digital, o gestor con-
tou que a evolucio foi feita do pa-
pel (o icénico catdlogo La Redou-
te) para a loja online e do téxtil -
vendia sobretudo vestudrio para
criancas, mulheres e homens -
para a oferta de produtos para a
casa, que atualmente é responsavel
pela grande fatia do negdcio. O
passo seguinte na evolucio foi a
abertura de uma loja fisica, uma
espécie de grande “showroom” nas
Avenidas Novas, uma das zonas
mais nobres da cidade de Lis-
boa.No pés-Covid o conceito
showrooming ganha tracdo no
mundo e Portugal nio é excepcio.
Permite uma nova experiéncia ao
consumidor — ver o produto com
os proprios olhos e de seguida
comparar o preco na loja virtual -
e facilita a empresa fazer a gestdao
do produto e respetivo ‘stock’.
“Nao hd o caminho certo, hd o ca-
minho adequado. O digital vive
bem com lojas nem que seja no
conceito showroom”, considerou
Paulo Pinto.

O responsivel da La Redoute
lembrou que no mundo global e
cada vez mais digitalizado em que
vivemos, qualquer negdcio nasce
com potencial internacional e dei-
xou um conselho a quem ambicio-
na comecar: “o Marketplace é a for-
ma de fazer a internacionalizac¢io
COm poucos recursos’ .

A Loja do Shampoo oferece cos-
mética e perfumes a distancia de
um click, sendo uma das maiores
empresas online a operar no mer-
cado da beleza em Portugal. “Mos-
tra que é possivel a qualquer em-
presa crescer no e-commerce’,

afirmou Pedro Costa, Digital
Marketing Strategist deste projec-
to 100% portugués. “Comecamos
quase num vao de escada, ja muda-
mos trés vezes de instalacoes e
continuamos a crescer’, explicou.
Resultado? A faturacio duplica to-
dos os anos e jd vai em 13 milhoes
de euros. Também aqui, o cami-
nho feito através do digital vai de-
sembocar na loja. “A dada altura os
clientes comecam a pressionar a
abertura de espacos fisicios”, sa-
lientou o empreséario que também
é professor no IPAM - Instituto
Portugués de Administracido de
Marketing. A Loja do Shampoo
acaba de abrir portas em Aveiro e
pensa em Espanha. E a resposta
adequada ao mercado, considerou.

O terceiro caso apresentado nes-
te férum do Portugal Exportador —
Paul Stricker — mostra, mais uma
vez, que nio hd certo nem errado,
hd o adequado & natureza e ativi-
dade do negbécio e as circunstan-
cias. Criada em 1944 pelo homem
que lhe di o nome, Paul Stricker,
chegado a Portugal vindo da Aus-
tria em plena Segunda Guerra
Mundial, a empresa é um caso sé-
rio de internacionalizacio.

(

Paul Sticker comecou por repa-
rar canetas e somente nos anos oi-
tenta do século XX entraou no ne-
gobcio do brinde promocional cor-
porativo. Passaram apenas 40 anos
mas os resultados apresentados
por Jorge Alcobia, executive board
member da Paul Stricker, falam
por si: exportacio para 90 paises e

|
O indicador de
maturidade digital das
empresas portuguesas
é fraco: 60% nao tem
ainda presenca online,
revelou a ACEPI no
Portugal Exportador

operacoes de producio em quatro
— Portugal, Republica Checa, Chi-
na e Brasil. “Em 2012 faturou 10
milhGes de euros, em 2019 atingiu
os 110 milhdes e conta fechar este
ano nos 115 milhdes”, adiantou.

Segundo o gestor, “o importante
é conseguir adaptar o produto, ou
servico e até a moeda ao mercado”.
Na Paul Stricker falam-se 40 lin-
guas e fazem-se transacdes em 22
moedas diferentes. Embora tam-
bém venda em ‘marketplaces’, a
maior parte do negécio, que inclui
tudo o que se possa imaginar, des-
de canetas, blocos de notas, até
guarda chuvas e bonés, é ‘offline’.
No futuro, coabitardo os dois. “O
online é o que nos vai fazer crescer
mais no futuro, mas os clientes
querem falar com alguém e o ‘offli-
ne’ vai manter o seu lugar”, salien-
tou Jorge Alcobia.

O chinés Alibaba é o maior gru-
po de e-commerce do mundo e es-
teve representado no Portugal Ex-
portador por Ana Chiappetta e
Angela Lin. Esta tltima, que é res-
ponsavel pelo Desenvolvimento
do Negécio da Tmall Global em
Espanha e Portugal afirmou: “O
consumidor estd no centro. Ele é o

nosso ponto de partida”. Explicou
depois que o e-commerce é mais
uma ferramenta, tal como a loja fi-
sica e que “o futuro do comércio e
do retalho passa pela digitalizacio
de toda a cadeia de valor com vista
a optimizacdo da producdo, do
marketing e da logistica”.

Na conferéncia e-commerce e
Marketing Digital, moderada por
Maria Joio Veiga Gomes, direto-
ra-adjunta da Direcio de Produto
da aicep Portugal Global, partici-
param também Nuno Milagres, da
ACEPI - Associacio das Empresas
e Profissionais da Economia Digi-
tal, que revelou um nimero que da
que pensar: 60% das empresas por-
tuguesas ndo tém presenca online.
O fraco indice de maturidade digi-
tal das nossas empresas, contrasta
vivamente com outro nimero
avancado pelo mesmo responsai-
vel: 95% das compras serdo facili-
tadas pelo e-commerce em 2040,
segundo um estudo do Nasdaq.
Ana Cordeiro, do Portugal Digital,
plano de acio para a Transforma-
cdo Digital do Governo, abordou
os meios existentes para ajudar os
comerciantes a entrar nos canais
digitais. m

Cristo Dias
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ENTREVISTA | EURICO BRILHANTE DIAS | Secretério de Estado da Internacionalizagao

Expectativas para
2021: “Valor das
exportacoes de
bens sera superior
ao pre-pandemia”

Com os servigos em stand by, “Portugal esta a recuperar mercado
internacional e a ganhar quota na exportacao de bens”, diz Brilhante
Dias. Nao sera o melhor dos mundos mas € um bom (re)comeco.

ANTONIO FREITAS DE SOUSA
afsousa@jornaleconomico.pt

Com as exportacdes a constitui-
rem um suporte fundamental do
crescimento da economia portu-
guesa, 0s anos mais recentes foram
de forte desafio. E se a pandemia é
claramente o elemento com mais
forte impacto — o que sucedeu de
uma forma geral em todas as geo-
grafias, querendo isso dizer que as
suas metdstases nao influenciaram
de forma determinante a capacida-
de concorrencial das economias —
outros fatores tiveram igualmente
influéncia negativa.

Desde logo o aumento das maté-
rias-primas, dos transportes e da
energia — com os custos associados
a producio a dispararem para va-
lores que nio eram imagindveis
apenas algumas semanas antes.
Mas também um ambiente inter-
nacional que repentinamente pa-
receu desfavoravel a globalizacio
da economia — patrocinado pela
maior economia do mundo e
numa altura em que nada o fazia
prever.

Apesar disso, e segundo os da-
dos mais recentes usados nesta en-
trevista ao secretdrio de Estado da
Internacionalizacdo, Eurico Bri-
lhante Dias, as exporta¢des portu-
guesas estdo a responder de forma
favorédvel aos desafios do ‘destram-
belhamento’ internacional. Neces-
sariamente a duas velocidades: os
servicos (principalmente o turis-
mo) ndo podia estar a recuperar da
mesma forma que os bens transa-
cioniveis, num quadro em que a
pandemia impactou de forma mui-
to violenta uma 4rea que estava a
ser um suporte efetivo (e até 2019
aparentemente duradouro) do
crescimento econémico.

Mas Brilhante Dias — que se tem
multiplicado no acompanhamento
das empresas e dos sectores que es-
td0 a testar a sua capacidade de re-
gressarem ao estrangeiro — chama

também a atencdo para o investi-
mento direto portugués no estran-
geiro, que estd em niveis muito
positivos.

Se a pandemia n3o voltar a im-
por os seus rigores anteriores — e
os dados mais recentes, nomeada-
mente na Europa, ndo podiam ser
mais inquietantes — as exportacoes
continuardo a ser um dos motores
do crescimento da economia por-
tuguesa.

Que expectativas

tem para o fecho

das exportacdes nacionais

até ao final deste ano?

As expectativas sio de alcancar-
mos um valor de exportacdes de
bens ja superior ao valor de 2019.
Comparativamente a 2019 (janei-
ro a setembro) as exportacdes
cresceram 4,8%.

Em 2019, o nimero
de empresas
exportadoras

de bens foi de 21.429,
registando
crescimento ha trés
anos consecutivos,
que mantivemos

em 2020

Significa que estamos efetivamen-
te a recuperar mercado internacio-
nal e a ganhar quota na exporta¢io
de bens.

Temos assistido a um comporta-
mento muito favoravel em merca-
dos muito relevantes para as nos-
sas exportacdes bens: Espanha a
crescer mais de 25% face a 2020,
Franca 15% e Alemanha 10%; Es-
panha, o nosso principal mercado
de exportacdes, ja estd mesmo com
niveis de comércio de bens supe-
rior a 2019.

No total (bens e servicos), nio sera
ainda expectdvel que voltemos aos
valores pré-pandemia: as exporta-
¢oes de servicos ainda estdo cerca
de 30% abaixo dos valores de 2019,
o que significa que as nossas ex-
portacdes globais estdo cerca de
6% aquém dos valores de 2019.
Como é sabido, esta pandemia afe-
tou todos os sectores em geral, mas
de uma forma muito assimétrica,
sendo o turismo e o transporte de
passageiros dos mais afetados.
Com o avanco dos processos de
vacina e um abrandamento da si-
tuacio pandémica global, os con-
sumidores comecam a ganhar mais
confianca, pelo que a nossa expec-
tativa é que 2023 possa ser o ano
de recuperac¢io dos valores pré-
pandemia.

Quais os sectores que melhor
responderam, na area

das exportacoes, aos desafios
da pandemia e as alteracdes
dai decorrentes?

Em relacio a natureza dos secto-
res, os que foram mais impactados
e que ainda n3o conseguem dar a
resposta desejada (apesar da capa-
cidade instalada) sao naturalmente
aqueles que estdo mais sujeitos ao
contacto social: o turismo, a res-
tauracdo, a cultura, os transportes,
mas também a moda (vestudrio e
calgado), por exemplo.

Mas o controlo da pandemia e a
implantacio de medidas de confi-
namento, abalou estruturalmente

as cadeias de valor provocando
atrasos na entrega de produtos
(em diversos elos da cadeia desde
as matérias-primas ao produto fi-
nal), mas também tornando visivel
que a dispersido geogrifica das ca-
deias de abastecimento tinha ido
longe demais. Esta dltima situacio,
resultou no aumento de precos,
em resposta aos choques no lado
da oferta.

Mas as cadeias de valor foram ain-
da afetadas pelo reforco significa-
tivo da dinamica dos processos de
digitalizacio dos negdcios que ja
estavam a ocorrer. O comércio on-
line passou a ganhar uma impor-
tancia acrescida como canal direto
e eficaz para chegar ao consumidor
final, reduzindo ainda mais as bar-
reiras entre paises e mercados.

A pandemia alterou

de alguma forma a geografia
das exportacoes portuguesas?
Que mercados cresceram

com a reabertura

do comércio internacional?

E quais os que encolheram?
Com o eclodir da pandemia nio

houve alteracio das geografias de
destino das exportacdes de bens.
Contudo, é importante salientar
que houve um aumento da quota
de mercado de 1,8% na Unido Eu-
ropeia, muito por forca do aumen-
to do desempenho no mercado es-
panhol e francés.

A reindustrializacio

da Europa pode afetar o bom
desempenho das exportacoes?
A reindustrializacao

é também o caminho

certo para Portugal?

A reindustrializacdo da Europa
pode gerar um redesenho da ca-
deia de abastecimento com locali-
zacdo ou relocalizacio de algumas
operacdes na periferia da Unido
Europeia.

Esse facto pode contribuir para
atrair investimento direto estran-
geiro para Portugal e gerar novas
oportunidades de exportacio para
o mercado intraeuropeu.

Tudo isto pode, por sua vez, re-
dundar num aumento de quota de
mercado e quota de importa¢des
da economia portuguesa na Unido
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Europeia e, por isso, criar uma boa
oportunidade de contribuir para o
desenvolvimento da industria por-
tuguesa.

Que resposta dar por parte

da inddustria a confluéncia
negativa do aumento das
matérias-primas,

dos transportes

de mercadorias

e do preco das energias?

E uma conjuntura dificil gerada
pela recuperacio e pela assincronia
entre os momentos da oferta e da
procura.

Esperamos que este desfasamento
seja atenuado durante o ano de
2022 e recuperar a estabilidade dos
fluxos de matérias-primas. O go-
verno portugués continua a acom-
panhar esta conjuntura sabendo
que ndo afeta exclusivamente Por-
tugal e por isso podera provocar
uma recuperacio mais lenta em
toda a Europa.

Alguns industriais
dizem que o Programa de
Recuperacio e Resiliéncia

(PRR) nio vai ser usado para a
reindustralizacio, perdendo-se
assim uma oportunidade

unica no segmento industrial.

Como responde?

Os 146 projetos das Agendas Mo-
bilizadoras sao uma boa ilustracio
do impacto do PRR.

Vejamos, temos de ter em conta
que 40% dos apoios diretos— ou
seja cerca de seis mil milhdes de
euros-, destinam-se a apoiar as
empresas, através das agendas para
a reindustrializacdo, promocio das
qualificagcdes e competéncias, pro-
mocao da descarbonizacio da in-
dustria e bio economia, hidrogé-
nio e renovaveis e, claro, digitali-
zacao.

Acrescentamos aos apoios diretos
o conjunto de reformas previstas
para a moderniza¢do da adminis-
tracdo publica, que beneficiardo
naturalmente o sistema empresa-
rial.

Quais os sectores que,

numa perspetiva de
reindustrializacao, podem dar
melhor resposta a esse novo

desafio? Talvez aqueles que

ja estiao organizacionalmente
constituidos em cluster?

A clusteriza¢ao tem estado entre as
prioridades do governo. Para pro-
mover uma maior agregacio, o
governo firmou dez pactos para a
competitividade e internacionali-
zacdo, que corporizam um conjun-
to de iniciativas em areas como In-
dustria 4.0, capacitacio de recur-
sos humanos, consolidacio dos fa-
tores de atratividade externa e in-
ternacionalizacdo.

Para além desse trabalho, o pro-
cesso de clusterizacdo estd a ser re-
forcado por uma maior articulagdo
ou convergéncia entre o tecido
empresarial e os centros de saber,
promovendo igualmente a investi-
gacio e desenvolvimento na esfera
empresarial.

Internacionalizar nao se
confina, como é evidente,

no fluxo das exportacoes.

O que pode dizer sobre

a internacionalizacao

da economia portuguesa?

A internacionalizacao é trans-

versal. Naturalmente, que englo-
ba as exportacdes, mas também a
angariacio de investimento dire-
to estrangeiro (IDE), o investi-
mento direto portugués no es-
trangeiro (IDPE) e a nossa proje-
¢do como pais que sabe fazer e
faz bem.

Nas exportacdes de bens e servicos
ultrapassamos pela primeira vez,
em 2019, a barreira dos 90 mil mi-
Ihdes de euros (93,615 mil milhdes
de euros), com um superavit de
818 milhdes de euros. Mesmo em
pandemia, as exportacdes totaliza-
ram os 74,551 mil milhoes de eu-
ros (em 2010, eram 54,386 mil mi-
lhaes de euros).

De notar que estes valores se refle-
tem igualmente no peso das ex-
portacdes sobre o Produto Interno
Bruto (PIB), em 2016, as exporta-
¢oes de bens e servigos representa-
vam 40,2% do PIB.

Em 2019, o peso das exportacdes
no PIB situava-se aproximada-
mente nos 44%.

Sobre as empresas exportadoras e
diversificacio de mercados, houve
uma evolucio igualmente positiva.
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Em 2014, aproximadamente
12.300 empresas exportavam ape-
nas para um destino.

Em 2018 este numero reduziu-se
para 10.700, o que indicia uma
tendéncia de diversificacio de
mercado das exportacdes e, por
conseguinte, um menor indice de
concentracio em determinados
mercados.

Em 2019, o numero de empresas
exportadoras de bens foi de
21.429, registando crescimento hi
trés anos consecutivos, que manti-
vemos em 2020.

Até junho de 2021, a posicio de
stock de IDE era 153,7 mil milhoes
de euros e o IDPE ascendia a 53,4
mil milhdes. O peso do IDE na
economia foi de 75,1% no primei-
ro semestre de 2021 (68,6% em
2019 e 75,0% em 2020), enquanto,
no mesmo periodo de 2021, o peso
do IDPE foi de 26,1% (25,3% em
2019 € 26,0% em 2020).

Na captacao de investimento, o
presente ano 2021 ji é o melhor
ano de investimento apoiado pela
AICEP desde 2009.

Desde janeiro a outubro, foram
aprovados incentivos para proje-
tos que globalmente envolvem
1194 mil milhdes de euros de in-
vestimento, a concretizar até ao
fim de 2025.

Em trés dos dltimos quatro anos,
foram sucessivamente registados
recordes de investimento apoiado,
e sempre superior a mil milhdes.
A competéncias do nosso tecido
empresarial e de ensino, o ecossis-
tema inovador, a posi¢do geoestra-
tégica, a insercdao no mercado eu-
ropeu ou uso de uma moeda co-
mum, tém captado a atencido de
cada vez mais investidores estran-
geiros.

A projecoes nacionais e interna-
cionais sdo favordveis ao nosso
crescimento. Mesmo num contex-
to atipico, os alicerces estdo ci-
mentados e acreditamos que no
crescimento s6lido da economia
portuguesa.

Integrar a Secretaria de Estado
da Internacionalizacio

no Ministério dos Negécios
Estrangeiros e nao

na Economia pressupoe

uma aposta na diplomacia
economica. Que balanco

faz dos seis anos passados?

O governo é uma equipa, traba-
lham todos em conjunto. Como ja
tive oportunidade de referir, as ex-
portag¢des ultrapassaram a barreira
dos 90 mil milhdes de euros em
2019, aumentou o numero de ope-
radores econémicos exportadores
e exportamos para mais mercados.
Angaridmos também mais investi-
mento direto estrangeiro, de mais
paises diferentes.

Isto foi possivel pelo trabalho
agregador do Ministério dos Ne-
gbcios Estrangeiros, em conjunto
com os outros ministérios secto-
riais, nao s6 a Economia, mas tam-
bém a Agricultura, o Mar, a Cultu-
ra, Ambiente, Ensino Superior ou
Trabalho e Seguranca Social, entre
outros.

A diplomacia econémica assume
um papel determinante, de ‘avan-
cada’ na frente externa e isso refle-
te-se nos numeros. M
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O calcado portugues
esta na moda

A producao do designer Luis Onofre € totalmente nacional.
Nos Ultimos dois anos, as suas vendas online cresceram 200%b.

ANA CACERES MONTEIRO
acmonteiro@jornaleconomico.pt

Luis Onofre nio pretendia conti-
nuar o negdcio da familia, mas ver
o primeiro sapato que criou, em
veludo bordeaux e verde, levou-o a
querer lancar a sua prépria marca.
Ja calcou Letizia Ortiz, Michelle
Obama ou Paris Hilton, tem loja
online e duas lojas em Lisboa e no
Porto. Quer crescer no comércio
eletrénico e é presidente da Con-
federacdo Europeia de Calcado.

Para o inverno de 2021, o estilis-
ta portuense inspirou-se na gran-
diosidade militar de Napoleio Bo-
naparte para desenvolver uma co-
lecao que pretende ser intemporal.
Nela, o destaque é dado as botas,
que se apresentam versateis: tanto
podem ser curtas, slim fit ou de
cano franzido. Entre o impacto das
camurcas vermelhas, cor-de-rosa
ou roxas, adornadas a ouro, e a dis-
cri¢do do efeito croco estampado
em verde militar, todos os estilos
convergem. A robustez das galo-
chas suaviza-se com o acréscimo
dos saltos altos e a alvura do bran-
co. As texanas regressam com bor-
dados contrastantes. Nestes novos
modelos, a inovag¢do surge tam-
bém através de um novo formato
de salto curvo adornado com o
monograma da marca, que sobres-
sai em botins e stilettos.

Um design com um estilo muito
proéprio e qualidade reconhecida
nio s6 em Portugal mas interna-
cionalmente.

Em entrevista ao Jornal Econé-
mico, Luis Onofre esclarece que a
sua marca é produzida em territd-
rio nacional. “Obviamente, conta-
mos com a colaboracio de alguns
parceiros estrangeiros para o for-
necimento de materiais e matéria-
prima. No entanto, a producio da
Luis Onofre é, seguramente, 100%
made in Portugal.”, diz.

A marca estd, acrescenta o seu
criador, “tao orientada para expor-
tacdo como para venda em territ6-
rio nacional.” Estd representada
em Portugal, Espanha, Estados
Unidos da América, Franca, Suica,
Luxemburgo, Emirados Arabes
Unidos e Ghana.

Neste momento, a expressio da
venda online para a Luis Onofre é
muito forte. “Nos ultimos dois
anos, as vendas online da marca
cresceram cerca de 200%”, revela o
estilista.

O designer ressalta a importan-
cia do apoio da AICEP. “A AICEP
¢ uma grande facilitadora de ex-
porta¢des para a marca Luis Ono-

fre. Permite-nos conhecer poten-
ciais novos clientes, participar em
webinars relacionadas com e-
commerce e exportacio, etc.”, ga-
rante.

Luis Onofre tem presenca ga-
rantida no novo Marketplace do El
Corte Inglés. A cadeira espanhola
juntou-se a Agéncia para o Inves-
timento e Comércio Externo de
Portugal (AICEP) para lancar um
marketplace inteiramente dedicado
a marcas portuguesas. A ideia é
promover negécios e ideias com
ADN nacional através dos canais
online, tendo em conta a qualidade
reconhecida dos produtos portu-
gueses.

Moda, casa e tecnologia sdo as
areas abrangidas por esta iniciati-
va, que ambiciona funcionar tam-
bém como uma alavanca para a in-
ternacionalizacio das marcas en-
volvidas. Os parceiros terio opor-
tunidade de tirar partido da cadeia
de fornecimento online dos gran-
des armazéns em Portugal e em
Espanha.

A parceria com a AICEP aposta
desta feita no canal digital e na
criacado de uma montra mais alar-
gada de diferentes marcas. Para in-
tegrar o marketplace basta contac-
tar a AICEP ou a Direcdo de Com-
pras do El Corte Inglés em Portu-
gal. Fatima Lopes e Marta Ponti
sdo outras duas estilistas que ji tém
presenca garantida.

Sector em queda mas nio tio

acentuada como as previsdes

Os portugueses compraram, em
2020, 49 milhoes de pares de sapa-
tos, menos 16 milhdes do que no
ano anterior. Os dados sdo da As-
sociacdo Portuguesa dos Indus-
triais de Calcado, Componentes,

|
As exportagoes
portuguesas de
calcado cairam 22,4%,
para abaixo dos 672
milhoes de euros, no
primeiro semestre de
2020, face ao mesmo
periodo de 2019

Artigos de Pele e Seus Sucedaneos
(APICCAPS), dirigida precisa-
mente por Luis Onofre. A moda
foi um dos sectores mais afetados
pela pandemia. Confinados ou em
teletrabalho, os consumidores nio
tiveram apeténcia por vestudrio
ou cal¢ado. As previsdes aponta-
vam para que o consumo mundial
caisse 20%, correspondentes a me-
nos cinco mil milhdes de pares de
sapatos vendidos em todo o mun-
do. A realidade acabou por se reve-
lar dura, mas n3o tdo tragica, ja
que a Asia e os paises menos des-
envolvidos superaram as expecta-
tivas.

Os dados do World Footwear
Yearbook (WFY) mostram que a
quebra da producio mundial foi de
15,8%, correspondente a menos
quatro mil milhdes de pares. Um
numero que, ainda, assim, “destréi
todo o crescimento acumulado na
dltima década”, como foi revelado
pelo documento estatistico desen-
volvido pelo gabinete de estudos
da APICCAPS.

A nivel nacional, a dimens@o foi
mais intensa. Apesar de a produ-
¢ao nacional de calcado ter caido
apenas 13%, para 66 milhdes de
pares, menos 10 milhdes do que
em 2019, a nivel do consumo a re-
gressdo foi de quase 25%, passando
de 65 milhdes de pares comprados
em 2019 para 49 milhées em 2020.
O que levou Portugal a cair de 53.°
para 58.° no ranking mundial dos
maiores consumidores de calcado.
As importacdes de calcado sofre-
ram um decréscimo significativo
em 2020. Em vez dos 65 milhdes
de pares de sapatos comprados ao
exterior em 2019, Portugal impor-
tou, em 2020, apenas 44 milhdes
de pares. Sdo 21 milhdes de pares a
menos, que equivalem a uma que-
bra total de 32,3%. O pais passou,
assim, nas importacdes, a ocupar o
53.° lugar no ranking mundial da
WFY, caindo do 46.° posto em
que estava antes da pandemia.

J4 as exportacdes portuguesas de
calcado cairam 22,4%, para abaixo
dos 672 milhodes de euros, no pri-
meiro semestre de 2020, face ao
mesmo periodo de 2019, penaliza-
das pela pandemia, segundo o rela-
tério “International Footwear
Trade”. A quebra das vendas de
calcado portugués para o exterior
ficou, ainda assim, abaixo da dimi-
nuicdo homologa global de 31,1%
(14,3 mil milhdes de euros) regis-
tada até junho nas exporta¢des do
sector a nivel mundial e que, se-
gundo o mesmo relatério, “refletiu
a disseminacdo da pandemia de
Covid-19 por todo o globo”.
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RUITAVARES
Responsavel de Transportes,
VICTORIA Seguros

TECNOLOGIA

Dos unicornios

a industria

de alta intensidade
tecnologica

Foto cedida

O crescimento do sector tecnolégico nas
exportacOes nao se sente sO NOs servigos,
sendo transversal a industria portuguesa.

JOAO BARROS
jbarros@jornaleconomico.pt

Uma das dreas que mais impulsio-
nou o recente crescimento do das
exportacdes nacionais é o sector
tecnoldgico, que, acompanhando
as tendéncias de maior digitaliza-
¢ao da economia, se tem desenvol-
vido a olhos vistos em Portugal.
Um bom exemplo ¢ a ligacdo dos
cinco unicérnios portugueses ao
sector, mas até na industria esta
tendéncia é verificavel.

Um dos sinais mais claros do
desenvolvimento das exportacdes
tecnoldgicas portuguesas pode ser
encontrado na balanca de paga-
mentos do sector. Partindo de um
cenario, segundo os dados da
PORDATA, com apenas 140 mi-
lhdes de euros vendidos ao resto
do mundo em 1996, que compara-
vam com quase 434 milhdes im-
portados, o pais conseguiu, desde
entdo, atingir varios marcos im-
portantes neste indicador.

O primeiro surgiu em 2009,
quando o valor das exportacdes
tecnoldgicas portuguesas ultrapas-
sou pela primeira vez os mil mi-
lhoes de euros. Ainda assim, o sal-
do desta balanca continuava defi-
citdrio para Portugal, tendo-se in-
vertido apenas em 2012, quando
0s 1.227 milhdes de euros exporta-
dos ultrapassaram os 1.006 mi-
lhdes importados. Desde ai, o su-
peravit tecnolégico manteve-se,
verificando mesmo uma trajetéria
de sustentado crescimento a partir
de 2016 que culminou em 2020,
com 576 milhdes de excedente.

Esta evolucio espelha bem a im-
portancia que a drea tecnoldgica
tem vindo a assumir na economia
portuguesa e, em particular, na
vertente exportadora. Foi tam-
bém, em parte, este desenvolvi-
mento que permitiu ao sector ver
nascer os cinco unicérnios portu-
gueses e que levou a maior confe-
réncia de tecnologia do mundo a
instalar-se na capital do pais.

O crescimento da drea tecnolé-
gica em Portugal é ainda transver-
sal a outras atividades, nomeada-
mente na parte industrial. Decom-
pondo as exportacdes nacionais de
bens industriais por intensidade
tecnoldgica, é notéria a evolucio
nos ultimos anos dos produtos de
alta e média-alta intensidade, com
ambos a crescerem a um ritmo su-
perior 4 média do total das expor-

tacdes industriais. Enquanto os
bens com elevada componente
tecnoldgica cresceram, entre 2014
e 2019, 85,1%, o total dos produtos
industriais transformados cresceu
24,3%. Olhando para os bens de
intensidade tecnoldgica média-
alta, o crescimento foi de 36,1%,
detalha um relatério do Gabinete
de Estratégia e Estudos do Minis-
tério da Economia.

Dentro das categorias de elevada
intensidade tecnoldgica, desta-
cam-se os instrumentos médicos,
Oticos e precisao, que cresceram
33,8%, e os equipamentos de radio,
TV e comunicacoes, com uma va-
riacao de 30,8%. Acresce, com in-
tensidade média-alta, os veiculos a
motor, reboques e semirreboques,
cujas exportacdes aumentaram
47,5% entre 2014 e 2019.

Analisando novamente os bens
e servicos tecnoldgicos transacio-
nados com o resto do mundo, os
2.806 milhoes de euros exportados
em 2020 decompdem-se em quase
432,5 milhdes em servicos de as-
sisténcia técnica, 274,8 milhdes em
servicos de investigacido e desen-
volvimento e 2.068 milhdes em
outros servicos de natureza técni-
ca. Todas estas rubricas apresen-
tam saldos positivos, a excecio da
de direitos de aquisicdo e utilizagdo
de patentes, marcas e direitos si-
milares, onde os quase 31 milhdes
vendidos para o exterior foram
largamente superados pelos 521
milhdes de euros importados. E
esta é uma realidade ndo exclusiva
dos grandes centros urbanos. Se-
gundo os dados do portal Datala-
bor, em 2011, a regido do pais com
o maior peso dos produtos de ele-
vada intensidade tecnoldgica no
total das exportacdes era o Alente-
jo Central, com 14,11%, tendo li-
derado este ranking até 2014,
quando a regido do Civado tomou
o primeiro lugar, com 10,63%,
tendo o Alentejo Central registado
6,79%.m

|
As exportagdes
tecnolégicas nacionais
ultrapassaram os mil
milhdes em 2009

e a balanca tecnolégica
passou a um superavit
em 2012

VICTORIA Seguros

no Portugal Exportador
2021 - eficacia

e sucesso de um
processo de exportacao.

A edicdo 2021 do PE foi,uma vez mais, de enorme importan-
cianao so para o tecido empresarial portugués, no ambito da
industria e atividade exportadora, como para as empresas de
servicos que, de alguma forma, fazem parte deste ecossiste-
ma do “Transporte Internacional de Mercadorias”.

Sendo a VICTORIA Seguros especialista no Seguro de Mer-
cadorias Transportadas, a nossa participacao no certame,
visou essencialmente reforcar a necessidade de criar medi-
das no ambito da gestdo de risco empresarial, que minimizem
o impacto de situacdes inesperadas, e que possam colocar
em causa a eficacia e sucesso de um processo de exporta-
cao. Sendo que uma das medidas, e que ainda é descurada
por algumas Empresas, é precisamente a de proteger a sua
carga contrariscos decorrentes da viagem, qualquer que se-
jaomeiodetransporte.

Pretende a VICTORIA contribuir para a expansao, susten-
tavel, do volume de exportacdes nacional, fazendo parte do
mesmo, como parceiro na drea dos seguros de mercadorias
transportadas.

Como referido numa das acoes do certame, o servico im-
plicito num seguro de carga, e nomeadamente aquele que é
prestado pelo produto da VICTORIA vai muito alem do pré-
prio conceito tradicional do seguro, pois apoia-se numa cons-
tante colaboracao tanto no momento da ocorréncia do dano
(suspeita ou verificado) com presenca fisicaem 24h, como na
propria preparacao para a viagem, disponibilizando servicos
de Pre-Loading Survey, e desta forma promovemos um inte-
resse comum - Uma viagem sem sobressaltos.

Estamos a recuperar o futuro adiado, as exportacoes estao
em niveis superiores aos registados pré-covid, o que sdo ex-
celentes noticias, had que criar medidas, pelo menos as que es-
tdo ao nosso alcance, para evitar mais dissabores, e caso se
verifiguem, gue tenham o menor impacto possivel.

Com o apoio:

A VICTORIA W

Uma empresa do Grupo Segurador SMA
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Como ser mais competitivo
apos a retoma da normalidade

Sabemos que as empresas portuguesas precisam de ser mais competitivas e, por isso, fomos ouvir gestores e
empresarios sobre a forma como atingir esse objetivo num contexto macroeconémico dificil a nivel de falhas na logistica
e No acesso a matérias-primas.

1. De que precisam as empresas portuguesas para serem mais competitivas no exterior?

ARTUR PEREIRA
Commercial and Marketing Director
do BNP Paribas Factor

Depois de ventos excecionais
nunca vividos durante um século
(periodo de pandemia) o tecido
econémico nacional voltou a
demonstrar forte dinamismo
exportador. Os indicadores mais
recentes, embora favoraveis estdo
condicionados pelos impactos
logisticos que vivemos que se
esperam ultrapassados nos
préximos meses.

E expectavel que retomada a
“normalidade” as empresas terdo
relevantes argumentos para
progredirem nos seus negocios,
principalmente na expansao nos
mercados externos. Cada empresa
e cada setor tem as suas
especificidades mas hé, no
entanto, eixos comuns que
deveriam ser otimizados. Refiro-me
as aspetos de natureza
institucional e fiscal, como sejam o
extenso rol de taxas e impostos
que incidem sobre atividades
criadoras de riqueza, para além da
permanente variabilidade destes
fatores, a que também ndo ¢ alheia
a rigidez do quadro laboral, que
pela sua forma, aparentemente
protetora do fator trabalho, néo
ajuda ou permite a flexibilidade que
0s negocios, num tempo de
maiores incertezas impde. Vivemos
por isso um paradoxo, por um lado
as empresas estdo a fazer o seu
trabalho, modernizando-se, criando
design, procurando novos
mercados, adaptando a sua
capacidade produtiva a novas
exigéncias dos clientes como
sejam as quantidades e prazo
(curtos) de entrega, e por outro
lado temos a vertente “custo de
contexto” e regulatéria menos
atenta aos fatores antes indicados.
Paralelamente continuaré a ser
essencial o papel de entidades
como o AICEP, no apoio e
promogao a internacionalizacdo
das empresas, maioritariamente
“PME” que necessitam desse tipo
de suporte para se poderem
apresentar em feiras no exterior.
Neste caminho muito positivo
vivido na Ultima década em termos
de progressao das nossas
exportagdes, o sistema bancario
foi entendendo e acompanhando
este dinamismo e um quadro geral

de baixas taxas de juro, também
facilitou estes desafios.

Assim, num ambiente
macroeconémico recheado de
incertezas, a competitividade
exportadora sé podera advir da
melhoria dos “custos de contexto”
e um quadro fiscal e laboral mais
amigo das empresas. Dispomos
hoje de elevada reputacdo nos
mercados externos no que se
refere a qualidade e inovagdo. Se
combinarmos isto que ja
conquistamos com a necessaria
atencdo e melhoria dos aspetos-
travao antes identificados, teremos
a médio prazo um contributo das
exportagdes na formacado do PIB
bem acima dos 50% colocando
Portugal no top mundial das
economias mais dinamicas.

ANA GARCIA
Business International Director
da ETE Logistica

Para a ETE Logistica, empresa do
GRUPO ETE, esta é uma questao
que se divide em quatro pontos
essenciais. A primeira questéo a
ter em conta quando uma empresa
pensa em conseguir ganhos de
competitividade, neste caso em
mercados externos onde a
concorréncia é maior, & sem
duvida o aumento da
produtividade, sem comprometer a
qualidade ou até mesmo
incrementando-a. Hoje em dia esse
€ um campo em que a inovagado, a
tecnologia e a digitalizagdo sdo
quase sempre decisivas. E
melhorar nessas areas € algo que
precisa, antes de mais, de
investimento. Esta €, por isso,
outra das condi¢Oes fundamentais
para o aumento da competitividade
das empresas, associada,
naturalmente, a garantia de
condi¢Bes de financiamento e aos
apoios que podem ser decisivos
para fazer mais e melhor. Em
terceiro lugar, esté a capacidade
de atrair e reter talento, cada vez
mais desafiante num mercado em
constante adaptacdo, mas que €
também vital na capacidade de
entregar produtos e servicos de
exceléncia. Por fim, mas nao
menos importante, é a capacidade
de assumir riscos, fator inerente a
entrada de qualquer empresa em
novos mercados. Para minimizar
esses riscos é fundamental ter um
conhecimento aprofundado dos
mercados externos em causa e
isso passa também por trabalhar
as relagGes institucionais com
entidades e organizagtes que
possuam know-how nesses
mercados e que, aliado a
credibilidade das empresas, facilite
0 processo de penetracdo nesses
mesmos mercados.

ROY GARIBALDI
Presidente do conselho de adm.
da Soc. de Desenvolvimento da Madeira

As empresas portuguesas poderado
ser mais competitivas nos
mercados externos, se tiverem ao
seu dispor mecanismos e politicas
crediveis, estaveis e previsiveis
para poderem tomar decisGes de
investimento a longo prazo e com
confianga. Poderem, por outro
lado, contar com previsibilidade
nas politicas econdémicas, com uma
reducdo da enorme carga fiscal
existente sobre as empresas e 0s
cidaddos, bem como com
alterag@es fiscais profundas ao
nivel do IRS que premeiem o
mérito e incentivem a uma maior
produtividade.

Um dos requisitos importantes
para tornar as empresas ainda
mais competitivas passara,
também, por valorizar o quadro de
incentivos a internacionalizagado
que ja existe no nosso pais, onde
se inclui, naturalmente, o Centro
Internacional de Negdcios da
Madeira (CINM).

E importante notar que o CINM
constitui um dos principais
instrumentos de
internacionalizagdo para as
empresas exportadoras
portuguesas, como mostra o
crescimento do numero de
empresas nacionais licenciadas no
CINM nos ultimos anos. O seu
reconhecimento e credibilidade no
mercado internacional, o regime
fiscal extremamente atrativo, bem
como o regime aduaneiro
competitivo no espago comunitério,
s&o fatores que atraem os
investidores portugueses com
interesse em investir em mercados
externos.

PAULO FRANCO
Diretor Internacional
do Novobanco

Depois de um periodo de
confinamento social e econémico
prolongado, a edi¢cdo de 2021 do
Portugal Exportador, veio
confirmar a resiliéncia e a
capacidade de adaptagdo dos
nossos empresarios, em especial
0s que lideram empresas
exportadoras. Num ambiente de
grande adversidade lograram
conseguir que as exportagdes
nacionais tenham fechado
setembro de 2021 com um
crescimento homdlogo de 4,8%
sobre o0 ano de 2019, ano em que
os termos pandemia e
confinamento eram ainda
desconhecidos. Num momento em
que a opinido publica procura
justamente enaltecer o papel
daqueles que mais se destacaram
no combate a pandemia, importa
reconhecer o papel fundamental
dos nossos empresérios e da sua
acao silenciosa mas eficaz que
permitiu a nossa economia resistir,
crescer e aos Portugueses olhar
hoje o futuro com confianga

Na edi¢do deste ano do Portugal
Exportador tentamos enfocar os
nossos workshops com
empresarios e especialistas, nos
temas incontornaveis para que as
empresas nacionais se posicionem
na linha da frente da competicdo
internacional pelos mercados de
exportagao.

A conjuntura pandémica votou as
economias ao confinamento, fez
recuar o investimento e quebrou o
equilibrio natural entre a oferta e a
procura de bens. Colocou uma
presséo inédita sobre as cadeias
de distribuicdo e fez renascer
movimentos de desglobalizagdo
nos principais blocos econdémicos.
A subsequente incapacidade da
oferta de responder a uma procura
em rapido crescimento, induzida
pelo movimento de
desconfinamento e potenciada por
uma poupanga acumulada
decorrente das injecdes de
recursos a niveis historicos por
parte dos Estados e Bancos
Centrais, ressuscitou o fantasma
da inflagdo em todas as
geografias. O aumento
generalizado do preco das
matérias-primas, da energia e o
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impacto da logistica - quer pelo
aumento dos custos quer pela
escassez de disponibilidade de
agendamento de transporte e
contentores - sdo disso uma clara
consequéncia. A dificuldade de
repor stocks e cumprir prazos de
entrega ao nivel das vendas,
colocam novos desafios as
empresas na estratégia de
abordagem aos mercados
internacionais e consequentes
decisGes de investimento.

Outros grandes temas
identificados e debatidos em todos
0s setores de atividade foram a
sustentabilidade/ descarbonizagéo,
digitalizagdo / E-Commerce e o
grande plano de investimemto
europeu em curso. A Europa esta a
encetar um percurso de transigdo
para a neutralidade climatica.
Tomou em maos o desafio da
lideranca digital. Tem presente a
fragilidade das cadeias de
distribuicdo e adotou como
principio a necessidade de
promover a sua reindustrializagdo.
Esta langado no espago Europeu
um plano de investimento cuja
dimensao soé tem paralelo na
Europa do pés-guerra. O futuro
imediato é feito de grandes
incertezas mas também de
grandes oportunidades.
Oportunidades também para
Portugal e para as empresas
Portuguesas

O Portugal Exportador pretendeu
abrir portas a esta discussao e
encontrar caminhos para que as
empresas Portuguesas
transformem estas oportunidades
em negdcios

Por fim, ficou claro que na situagdo
pods-pandémica que nos
encontramos € necessario redefinir
estratégias de abordagem a
mercados e diversificar
prudentemente os destinos das
nossas exportagdes, de forma a
mitigar riscos. Este é o desafio a
que as nossas PME tém que
responder e que os Bancos
Portugueses, na medida em que
disponham de um forte networking
internacional, tém a
responsabilidade de ajudar a
conquistar.

PEDRO NETO
Partner Corporate Finance
da Moneris

A maturidade das empresas tem
vindo a crescer de forma
exponencial, no que respeita a sua
preparagdo para processos
internacionais, quer seja de
internacionalizagdo efetiva, quer
seja somente ao nivel das
exportagdes. Contudo, e fruto um
pouco do tipologia da estrutura
das empresas portuguesas
(principalmente ao nivel de
fragilidades inerentes de baixos
niveis de integragdo de pessoal
qualificado, de capitais proprios
frageis, de uma gestao
essencialmente assente na
estrutura familiar, entre outras),
ainda existem muitos desafios.
Assim, as empresas tém que se
consciencializar que, pese embora
nos possamos intitular de
“aventureiros”, essa faceta e
caracteristica, essencial na época
dos descobrimentos, ja ndo se
pode aplicar nos tempos de hoje,
pois as variaveis sdo muito
diferentes e bastante mais
complexas.

Assim, num mercado global e
perante os atuais desafios
existentes, é essencial que as
empresas portuguesas
alavanquem algumas praticas
potenciadoras dos processos de
competitividade no exterior, tais
como:

@ Incorporar uma cultura interna
“voltada” para a
internacionalizagdo

e A aposta efetiva na qualificagdo
dos recursos humanos para os
processos de internacionalizagao,
incluindo a prética de “apostar” em
pessoas qualificadas para cada
mercado, e ndo o que
normalmente tem vindo a
acontecer, que € “apostar” nas
pessoas mais “disponiveis”;

e Estudar efetivamente os processos
de internacionalizagdo, quer no que
respeita a pertinéncia efetiva de
cada mercado para as carateristicas
dos nossos produtos ou servigos,
bem como, e ndo menos importante,
a definicdo de um plano financeiro
do processo de internacionalizagao,
associado ao plano de marketing e
plano estratégico;

e Adaptar a empresa e seus
produtos ou servigos aos
mercados especificos; e

e Trabalhar em rede (fator em que
Portugal tem défice cultural) e com
base em parcerias, é essencial e
fator critico de sucesso.

TIAGO PATRAO
CEO na Liquid
Company

A internacionalizagdo da economia
portuguesa é um dos grandes
desafios do pais, pois permitira
acelerar o crescimento econémico
e a criagéo de valor, os quais s&o
fundamentais para assegurar o
bem-estar e o progresso da
sociedade como um todo.

Para atingir este objetivo, as
empresas precisam de trabalhar
em trés eixos fundamentais:
1.Preparagdo: para percorrer a
maratona da internacionalizagao,
as empresas tém que estar
robustas do ponto de vista
econémico e financeiro. E por isso
essencial estabilidade fiscal e
legislativa, que permita algum grau
de previsibilidade, num Mundo, ja
de si, muito volatil. Novos
instrumentos de capital sdo
também importantes para acelerar
este processo, permitindo ganhos
de escala e capacidade de
resposta a novos desafios. No pilar
humano, é imperioso qualificar os
recursos humanos e atrair talento.
Com bons projetos conseguimos
convencer os melhores a trabalhar
melhor e a vir trabalhar para
Portugal;

2. Estratégia: estudar os mercados
prioritarios, os canais de
distribui¢édo e os clientes-alvo.
Munidos desta informagao,
delinear um plano de agdo
envolvendo a AICEP e a diplomacia
econdémica. A colaboragdo com
outras empresas do mesmo setor e
de setores complementares é,
também, um ativo muito importante
para o refor¢co da marca Portugal e
para a qualidade dos nossos
produtos e servigos. Temos que
trabalhar mais em equipa,
promover, de forma eficaz, o
trabalho colaborativo, deste modo,
todos ganharmos.

3.Ambicdo: nds, portugueses,
temos um patriménio histérico
solido, tradi¢do e sucesso no
relacionamento com o mundo.
Fomos pioneiros nos
descobrimentos, tragamos novas
rotas comerciais e estabelecemos
ligacBes histéricas nas Américas,
Africa e Asia. Somos capazes,
ombreamos com qualquer pais
quando conseguimos reunir as
devidas condigdes técnicas e
humanas. Hoje, em varias areas
temos empresas que séo a
referéncia nos seus mercados,
desde setores tradicionais como a
ceramica até aos setores de alta
tecnologia como as TIC, onde
temos cinco unicoérnios.

Sabemos fazer e, quando fazemos
bem, podemos ser dos melhores.
Precisamos de multiplicar esta
ambicdo para, deste modo,
conseguirmos transformar o pais!

PAULO MORAIS
Diretor Regional de Portugal
e Brasil da Crédito y Caucion

Precisam de apostar na inovagao,
na tecnologia e na digitalizagdo,
bem como na melhoria dos seus
modelos de gestdo e de
organizagdo empresarial para que
se tornem mais eficientes e
produtivas. Precisam de acesso a
capitais de investimento ou a
fontes de capital de risco que
apoiem os seus projetos. Precisam
de ganhar maior apeténcia pelo
risco e de olhar para a
internacionalizagdo como um
verdadeiro imperativo, uma aposta
incontornavel para a
competitividade e para o
desenvolvimento sustentado das
suas empresas, num contexto que,
pese embora os revesses
provocados pela pandemia, se
mantém assente na globalizagao
das tecnologias e dos mercados e
numa concorréncia mundializada.
E preciso apostar com mais
veeméncia e de forma estratégica
na utilizagdo da tecnologia ao
servigo da melhoria de eficiéncia
dos processos de produgao,
distribuicdo e comercializagdo das
nossas empresas. A aposta na
qualidade de produtos e servigos é
também um imperativo e isso
consegue-se apostando no design,
na formacdo, na profissionalizac¢do,
mas também na dignificagdo do
fator humano e do trabalho. E
preciso também que as empresas
tenham a sua disposicéo
informacdo quantitativa e
qualitativa sobre os mercados
externos; dos aspetos
burocraticos, aos fatores culturais
passando pela avaliagdo das
solvéncias dos seus potenciais
parceiros de negdcio. Pela parte
que nos toca, continuamos a
trabalhar empenhadamente para
que o pilar fundamental da
informacdo de mercados ndo falte
as empresas nacionais. Neste
momento, a lberinform elevou a
sua capacidade de fornecer
informacé&o financeira normalizada
e fidedigna a 56 mercados em
todo o mundo que representam
mais de 95% das exportagOes
nacionais. Por outro lado, através
do nosso servigco CyComex, a
Crédito y Caucion apoia as
empresas no processo de
internacionalizagdo desde a
identificagéo de potenciais
mercados externos e clientes, até
informacdes precisas sobre as
formalidades aduaneiras locais em
qualquer pais do mundo. Trata-se
de um servigo flexivel e com
diferentes niveis de complexidade
que pode ir de uma consultoria
totalmente personalizada, a
identificagéo dos melhores
parceiros comerciais, dos
mercados com maior potencial,
passando pela realizagdo de testes
de capacidade ou de reorientacdo
exportadora ou pelo
desenvolvimento de planos de
internacionalizacdo. Cabe ainda
salientar que o seguro de crédito
tem sido e continua a afirmar-se
como uma ferramenta essencial
para a internacionalizagdo das
empresas permitindo que avancem
com a sua expansdo em mercados
externos de forma calculada e
protegida sem colocar em perigo a

estabilidade financeira das suas
operagdes locais e sem
comprometer o seu perfil de
crédito junto das instituigcdes
financeiras.

RUI TAVARES
Responséavel de Transportes
na VICTORIA Seguros

Este é, certamente, um dos
grandes desafios das empresas,
mas também de todos agentes
econdmicos - onde se inclui o
setor segurador - politicos e
sociais, que em conjunto e num
processo mais alargado, tém a
responsabilidade de encontrar
solugBes e as medidas certas para
desenvolver a economia
portuguesa. Ndo existe uma
resposta concreta, existiréo, isso
sim, pequenos grandes desafios,
particulares, mas que em conjunto
contribuirdo para este objetivo
comum.

A transformacdo, inovagao e
constante desenvolvimento
tecnolégico e digital das empresas,
como motor para atingir maior
produtividade, com maior eficacia
e claro, competéncia. Ha que
renovar, a medida das
necessidades, 0s recursos
humanos, requalificando e retendo
quem detenha esta competéncia,
contribuindo para a inovagdo
digital das empresas.

A requalificagdo do capital
humano, é fator determinante para
a inovacao, atingimento de novas
metas e visdo mais abrangente
para novas oportunidades e
desafios.

Na realidade, as empresas
necessitam de ter uma visdo
abrangente do mercado, estando
dispostas a apostar numa
presencga internacional e global,
esta presenca apenas sera
proficua, com a criagdo e de
produtos e servigos inovadores, e
depois, muito importante, utilizar
os canais de distribuicdo
adequados. Esta postura coloca
maiores desafios as empresas,
bem como aos profissionais que
contribuem para o seu
desenvolvimento. A flexibilidade,
criatividade, e espirito aventureiro,
sdo caracteristicas que devem ser
orientadas e focadas para a
resolugdo de problemas reais.
Nesse sentido, ha que criar
medidas que possam minimizar o
impacto negativo de um problema
real, como por exemplo uma falha
na cadeia de distribuigdo, um
acidente com a carga que esté a
ser expedida, atrasos/perda de
matéria-prima no processo de
importagao que fragilizaré o
processo de produgdo, etc.

Sendo que o setor segurador,
nesta vertente, tem um papel
fundamental, um seguro de
mercadorias, como exemplo maior
de protecéo a carga, mostra-se
essencial para que, depois de
todos os ingredientes reunidos
para uma internacionalizagdo
competitiva e ambiciosa, o risco de
perda patrimonial no transporte do
produto, possa estar
salvaguardado.
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