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EDITORIAL

O desafio  
da escala  
para poder 
exportar mais

Tal como foi aqui referido 
na primeira parte do Es-
pecial Portugal Exporta-

dor 2022, o valor das exporta-
ções nacionais em percentagem 
do Produto Interno Bruto (PIB) 
não tem parado de crescer nos 
últimos anos, estando agora no 
limiar dos 50%, uma cifra nunca 
antes atingida. Este crescimen-
to das exportações reflete o tra-
balho que tem sido desenvolvi-
do ao longo da última década, 
não só pelas entidades oficiais, 
mas sobretudo pelas empresas 
portuguesas que, sobretudo a 
partir da intervenção da 
Troika, arregaçaram as mangas 
e partiram em busca de novas 
oportunidades no exterior. 

No entanto, há ainda muito 
por fazer. Antes de mais, temos 
um problema de escala que nos 
impede de responder à procura. 
As empresas portuguesas têm 
de trabalhar melhor em con-
junto no que diz respeito a en-
trar nos mercados internacio-
nais. Será também importante 
que se consigam integrar nas 
cadeias de produção de grandes 
grupos internacionais, como 
demonstram as experiências 
bem sucedidas de players nacio-
nais em áreas como o têxtil ou 
os componentes automóveis, 
que trabalham com grandes 
marcas como a Zara ou a 
Volkswagen, por exemplo.  

Acima de tudo há todo um 
trabalho por fazer no que diz 
respeito à dimensão das em-
presas portuguesas. É urgente 
estimular os movimentos de 
consolidação: temos um tecido 
empresarial demasiado atomi-
zado, com dezenas de milhar 
de micro e pequenas empresas 
que sobrevivem com grandes 
dificuldades. Temos também 
muitos exemplos de empresas 
zombie, que consomem recur-
sos que poderiam ser empre-
gues de forma mais útil em 
projetos inovadores que con-
tribuissem para as exportações 
nacionais. Este aspeto da zom-
bificação é talvez um dos mais 
preocupantes e as ajudas que 
foram concedidas no âmbito 
da pandemia de Covid-19 po-
derão ter agravado o proble-
ma. Afinal, de boas intenções 
está o inferno cheio. ■

Filipe Alves 
Diretor

A inflação nos transportes poderá 
retirar de alguma forma a compe-
titividade às empresas portuguesas 
para os mercados mais longín-
quos. “Acho que estamos numa al-

tura de grande alteração de merca-
dos e consumidores. Se calhar va-
mos ter de nos voltar para alguns 
mercados mais antigos. Se calhar 
esta não será a melhor altura para 
se expandirem a outros mercados 
mais longínquos”, refere em decla-
rações ao Jornal Económico (JE), 
Fátima Vila Maior, diretora de Re-

lações Internacionais da Fundação 
AIP, à margem do evento Portugal 
Exportador, que decorreu no Cen-
tro de Congressos de Lisboa, no 
dia 23 de novembro. 

A responsável considera tam-
bém que o atual enquadramento 
político não é fácil e que aliado aos 
custos dos transportes pode levar 

as exportações a regressarem ao 
mercado europeu. 

“Temos também aqui o desafio 
do Brexit que nos vai tornar me-
nos competitivos no Reino Unido 
e era um mercado importante. 
Acho que são muitos os desafios 
que as empresas portuguesas vão 
ter nos próximos anos”, salienta 

ANÁLISE

Inflação pode retirar 
competitividade às 
empresas portuguesas
Responsável da Fundação AIP considera que os custos nos transportes, aliados ao atual 
quadro político poderá levar a que esta não seja a melhor altura para o sector empresarial se 
expandir para os mercados mais longínquos. Investir na vertente digital é outro dos desafios.

RODOLFO ALEXANDRE REIS 
rreis@medianove.com
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Fátima Vila Maior, que defende, 
no entanto que o sector empresa-
rial português conseguiu nos anos 
anteriores adquirir um know-how e 
outra coisa que “agora está muito 
na moda é a resiliência”.  

Como tal, sublinha que estes 
dois factores fazem com que as 
empresas portuguesas possam 
aproveitar outros mercados como 
a América Latina, que tem uma 
grande ligação com a língua e os 
Estados Unidos que tem subido ao 
nível dos turistas em Portugal.  

“Sabemos que em termos de 
produtos de grande consumo os 
turistas acabam por ser uns bons 
embaixadores do país e da classe 
empresarial”, realça. 

Outro país com o qual poderá 
ser possível “estreitar laços” é o 
Brasil, após a recente mudança go-
vernativa com a eleição de Lula da 
Silva. “Acho que sim. Não só entre 
Portugal e Brasil, mas também ou-
tros países da América Latina com 
quem podemos estreitar os laços. É 
um bocadinho cíclico. Há dois 
anos estávamos todos prontos 
para exportar para a China e agora 
é altura de retomarmos mercados 
que para nós já estavam batidos e 
que têm agora outras oportunida-
des”, afirma Fátima Vila Maior.  

Questionada sobre o que o pre-
cisam as empresas portuguesas fa-
zer para serem mais competitivas a 
nível internacional, a responsável 
destaca que essa análise tem de ser 
feita sector a sector, mas que o in-
vestimento na vertente digital tem 
de ser cada vez mais uma aposta. 

“Uma das coisas fundamentais 
são as marcas e a sua capacidade de 
se adaptarem ao que está no mer-
cado e também a capacidade de sa-
berem numa altura destas analisar 
a ida para novos mercados com al-
guma consistência. Em termos de 
internacionalização não se deve ir 
para becos escuros”, afirma, acres-
centando que as empresas têm de 
fazer uma reflexão antes de ir ao 
mercado, no próprio processo de 
exportação, serem mais ágeis e di-
minuirem alguns custos de con-
texto que ainda têm e tornarem-se 
mais competitivas em termos do 
produto final.  

“Investirem um pouco na parte 
digital, aquelas que têm como 
consumidor, o consumidor final. 
Hoje em dia os compradores ne-
cessitam de ter uma componente 
digital na aproximação aos produ-
tos”, sublinha. 

Sobre a realização deste ano do 
Portugal Exportador, a responsá-
vel mostrou-se satisfeita por voltar 
a juntar presencialmente o sector 
empresarial, depois de uma edição 
virtual provocada pela pandemia 
de Covid-19.  

“Uma das características deste 
evento é ter uma componente de 
networking muito forte”, afirma, 
destacando as três novidades da 
edição de 2022, como foi o caso da 
‘Digital Lab’, criada pelo facto das 
empresas portuguesas terem uma 
componente muito grande em ter-
mos de exportação através do e-

commerce.  
“As empresas quando querem 

exportar online e não só, têm que 
introduzir processos de digitaliza-
ção no seu negócio todo, o que às 

vezes não é fácil para uma empresa 
pequena ou uma PME conseguir 
encontrar o fornecedor ideal, que 
possa resolver qualquer questão, a 
preparar toda a estrutura da em-
presa, que ajude a criar uma loja 
online, a criar uma estratégia mais 
digital. Há um conjunto de skills e 
serviços que as empresas precisam 
e às vezes é muito difícil conhecer 
os fornecedores certos”, explica a 
responsável da Fundação AIP. 

Outra das novidades foi o ‘Nur-
sery Lab’, que a responsável justifi-
ca pelo facto das exportações por-
tuguesas terem vindo a crescer to-
dos os anos, prevendo-se também 
um recorde de exportação para 
2022.  

“Contudo, se queremos aumen-
tar as exportações, temos também 
de aumentar a nossa base de ex-
portação. O nursery lab é o local 
onde as micro empresas e até star-
tups se podem dirigir e desde logo 
tiveram quatro consultores para 
avaliar a sua capacidade de inter-
nacionalização, porque esse é um 
passo que não pode ser dado no es-
curo”, enfatiza. 

A terceira e última novidade foi 
o espaço ‘Mundo’ , onde estiveram 
as associações empresariais a apre-
sentar os seus projetos de interna-
cionalização, nomeadamente atra-
vés do pré-agendamento de reu-
niões (slots de 15 min) durante o 
evento, mas que poderão também 
realizar um contacto posterior 
através da internet na plataforma 
do Portugal Exportador durante 
todo o ano.  

A necessidade da criação do es-
paço ‘’Mundo’ surgiu após um in-
quérito realizado efetuado às mais 
de 1.500 empresas exportadoras 
que visitaram o evento anterior e 
onde uma das questões mais vezes 
referenciada foi a falta de informa-
ção sobre acções conjuntas, no-
meadamente participações em fei-
ras internacionais ou missões in-
versas organizadas por associações 
e apoiadas financeiramente. 

As preocupações ambientais ge-
radas através das exportações não 
passaram ao lado deste evento. As-
sim, o Portugal Exportador utili-
zou materiais recicláveis na cons-
trução dos stands e mobiliário de 
apoio, tendo também recorrido ao 
uso de revestimentos naturais e 
plantas decorativas com utilização 
posterior. Em edições futuras será 
feita a reutilização da sinalética e 
outros elementos gráficos, bem 
como privilegiar a luz natural e 
utilizar audiovisuais de baixo con-
sumo de energia. 

O Portugal Exportador teve 
ainda como objetivo alertar para a 
utilização dos meios de transporte 
coletivo ou veículos de fontes de 
energia eléctrica, a utilização de 
embalagens de materiais sustentá-
veis e a escolha de fornecedores 
locais. 

A edição de 2022 do Portugal 
Exportador contou com a partici-
pação de mais de 1.200 empresas, 
2.232 pessoas registadas para 
eventos paralelos, 365 participan-
tes em cafés temáticos, 407 ações 
de consultoria e mais de 50 reu-
niões presenciais e online no âm-
bito do programa ‘Meet The Lea-
ders’. ■

Fátima Vila Maior 
Diretora de Relações  
Internacionais da Fundação AIP
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Longe vão os tempos do business as 

usual. A dinâmica do comércio in-
ternacional tem-se transformado 
drasticamente, considera o admi-
nistrador do grupo ETE Logística, 
Tiago Martins, e no âmbito das 
exportações o país tem dado pas-
sos “assinaláveis”, garante ainda. 
Mas apesar de vibrante, o sector 
enfrenta um 2023 carregado de de-
safios. 

“Estamos a viver tempos dife-
rentes”, começa por explicar Tiago 
Martins. “Temo-nos, todos, nos 
vários quadrantes da economia e 
sociedade, desde o início de 2020,  
adaptado a novas realidades que 
primam por alguma imprevisibili-
dade. Isso espelha-se naquilo que é 
o comportamento e dinâmica do 
comércio internacional, designa-
damente como afeta e afetou a 
economia portuguesa”, assegura. 

A logística insere-se neste con-
texto “enquanto enabler e facilita-
dor desse processo e dinâmica” do 
comércio internacional, refere 
Martins. E assistimos a isso desde 
logo na expressão que as exporta-

ções têm no Produto Interno Bru-
to (PIB). “Há uma transformação 
muito significativa da nossa eco-
nomia e da estrutura do PIB, que 
como sabemos é o indicador que 
mede o crescimento e a saúde de 
uma economia”. 

Apenas como referência, Tiago 
Martins recorda 2010, o ano pré-
-troika, em que “as exportações 
representavam cerca de 30% do 
nosso PIB”. Uns anos antes, em 
1996, representavam sensivel-
mente a mesma coisa: 27%. Mas 
em 2021, diz, esse valor já tinha 
disparado para “cerca de 43%, e 
estima-se - palavradas proferidas 
pelo ministro da Economia e do 
Mar - que possamos chegar a 50% 
do PIB”, assinala o mesmo.  

“Isto é uma mudança claramen-
te disruptiva, muito assinalável, 
positiva e saudável - em muito 
pouco tempo”, destaca. 

E a impulsionar esse crescimen-
to estiveram sectores tipicamente 
tradicionais que souberam acom-
panhar o ritmo de transformação 
que lhes foi exigida: “O calçado, o 
têxtil, a cortiça... Foram sectores 
que tiveram que se reinventar e 
isso passou muito pela capacidade 
destas empresas, não obstante de 

serem PME, de se reinventar por-
que isso era a diferença entre a sua 
estagnação ou mesmo desapareci-
mento, ou a sua contínua evolução 
e o prosseguir da sua atividade”, 
sublinha. E as empresas na genera-
lidade conseguiram fazer isso, ga-
rante, mas não sem dores de cres-
cimento. 

“Houve dores de crescimento, 
houve empresas que desaparece-
ram, houve muitos non-performing 

loans (NPL) e o ‘fardo’ que os ban-
cos também tiveram que suportar 
com algumas empresas que de fac-
to não mostraram a liquidez e a 
saúde financeira para prosseguir a 
sua atividade”, recorda. 

Ainda assim, se hoje é possível 
saltar de uma expressão das expor-
tações de 30% para 50% do PIB “é 
sinal de que alguma coisa foi muito 
bem feita”, tanto pelas empresas 
como pelos parceiros, dos quais 
Tiago Martins destaca a AICEP. 

Os temas impulsionadores do 
crescimento, como a inovação e 
sustentabilidade “deixaram de es-
tar na agenda porque têm de estar 
implícitos já” e isso evidencia uma 
resiliência do tecido empresarial, 
que em Portugal não vinca pela di-
mensão. Quanto aos mercados, 

diz, há sinais de que, apesar de o 
bloco europeu continuar a ser o 
destino predileto,  se começa a pe-
netrar noutras geografias de gran-
de expressão mundial como os Es-
tados Unidos e o Canadá. 

O gestor adianta ainda que há 
que ter cautela ao analisar os dados 
da balança comercial, já que a pers-
petiva de volume e a perspetiva de 
valor em muito variam. Por exem-
plo, face a 2010, em 2021 as expor-
tações tiveram um ganho de volu-
me de 26%, segundo o próprio. 
Mas em valor, esse ganho foi de 
70%. 

Os desafios para o futuro pren-
dem-se sobretudo com a urgência 
de “consolidar esta tendência de 
crescimento”.  

“Os desafios de 2023 são gran-
des. Vamos ter um conjunto de de-
safios e incertezas. Não só a ques-
tão da inflação, como a incerteza 
sobre o continuar ou não do au-
mento dos preços das matérias-
primas, que afetam necessaria-
mente a competitividade da gene-
ralidade das empresas”, diz, sem 
esquecer o risco de recessão. “A es-
tratégia tem que ser inevitavel-
mente a diversificação de merca-
dos.” ■ 

JE TALKS

Desafio será “consolidar  
esta tendência de crescimento”
As exportações pesam cada vez mais no PIB nacional, refere o administrador do grupo ETE Logística, mas para 
consolidar a tendência de crescimento e contornar os desafios de 2023 há que diversificar mercados, avisa. 

JOÃO SANTOS COSTA 
jcosta@medianove.com
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Temas impulsionadores 
do crescimento, 
como a inovação  
e a sustentabilidade 
“deixaram de estar  
na agenda porque têm 
de estar implícitos já”, 
sublinha Tiago Martins

A peça pode ser vista no JETV, 
a plataforma multimédia 
do Jornal Económico
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Com as exportações a darem um 
sinal de vitalidade da economia, o 
objetivo de alcançar os 50% do PIB 
com as vendas ao exterior man-
tem-se. Mesmo que 2023 ainda 
seja um cenário que envolve algu-
ma incerteza. 

 
Até que ponto condições do 

contexto alteraram o processo 

de internacionalização? 

Há sempre novos desafios que se 
nos colocam no contexto interna-
cional. A pandemia reforçou a 
aposta que já tínhamos iniciado no 
apoio que a AICEP dá à capacitação 
das empresas para a utilização do e-
-commerce, para o fomento da sua 
digitalização, e para a diversifica-
ção da sua atuação nos Mercados 
Externos. Neste momento, como 
se imagina, temos de enfrentar os 
efeitos trazidos pela guerra na 
Ucrânia e pela inflação. Nessa me-
dida, é importante que se aposte 
nas empresas e nos projetos que se 
enquadram nas áreas estratégicas 
para o desenvolvimento da econo-
mia portuguesa que sejam diferen-
ciadores no quadro internacional 
global, nomeadamente na transi-
ção digital, na transição energética, 
na economia verde, na economia 
azul e na promoção da economia 
circular. Importa a Portugal inten-
sificar os esforços nos sectores em 
que o nosso país pode apresentar 
vantagens competitivas, desde logo 
no atual contexto de crise energéti-
ca na Europa que decorre do con-
flito em território ucraniano. 

 
Neste quadro, que balanço  

faz da internacionalização  

das empresas ao longo de 2022? 

Os dados que temos dizem-nos 
que as empresas exportadoras são 
mais resilientes e tudo indica que 
iremos bater um novo recorde de 
exportações este ano, portanto o 
balanço ao longo de 2022 é bastan-
te positivo. Podemos afirmar que 
as empresas portuguesas que se in-
ternacionalizam ganham escala. 
Empresas mais internacionaliza-
das, que exportam mais, benefi-
ciam da experiência de um merca-
do global e potenciam as suas ren-
dibilidades, além de mitigarem ris-
cos através da diversificação. Por 
isso, diria que quanto mais expor-
tarem, em especial para diferentes 
mercados, mais preparadas as em-
presas estarão para enfrentar os 
desafios que já estamos todos a 

sentir. Neste sentido, acredito que 
Portugal deve continuar a apostar 
numa maior diversificação dos 
seus parceiros comerciais, algo que 
tem vindo a ser feito nos anos mais 
recentes e também em 2022. Esta-
mos por isso apostados em apoiar 
as empresas neste esforço, quer 
através do acompanhamento pró-
ximo da AICEP, nomeadamente 
através de ações de capacitação, 
quer através de incentivos especí-
ficos para cumprir esse objetivo. 

 
Como comenta os valores 

indicativos da AICEP,  

segundo os quais as empresas 

portuguesas atingirão 

exportações de 100 mil 

milhões no final do ano? 

São dados muito positivos que re-
velam bem a resiliência das empre-
sas portuguesas e o trabalho de ca-
pacitação e apoio que tem vindo a 
ser desenvolvido pela AICEP. Os 
dados mais recentes do comércio 
internacional de bens e serviços 
mostram que, em valores acumu-
lados, de janeiro a setembro de 
2022, as exportações de bens e ser-
viços ascenderam a 90 mil milhões 
de euros, contra cerca de 64 mil 
milhões de euros no período ho-
mólogo de 2021. Neste período, 
Espanha foi o principal destino das 
nossas exportações, seguindo-se 
França e Alemanha. O Reino Uni-
do foi o principal país cliente ex-
tracomunitários e o quarto em ter-
mos globais, seguindo-se os EUA . 
Queremos que as exportações por-
tuguesas passem a barreira dos 
50% do PIB no final da legislatura e 
estamos confiantes de que vamos 
ser bem-sucedidos. 
 

Há um impacto virtuoso do 

PRR na internacionalização? 

Como disse o primeiro-ministro, a 
nossa responsabilidade é utilizarmos 
cada cêntimo do PRR com toda a 
transparência, toda a responsabili-
dade e com a máxima eficiência para 
que cada cêntimo aplicado se trans-
forme naquilo que são os objetivos 
fixados - vencer a exclusão, comba-
ter a pobreza e promover a coesão 
social. O PRR tem como objetivo 
fundamental apoiar a dupla transi-
ção energética e digital. Neste ponto 
gostaria de destacar os 23 milhões de 
euros disponíveis na medida “Inter-

ENTREVISTA | BERNARDO IVO CRUZ |  Secretário de Estado da Internacionalização

“Importa intensificar sectores 
com vantagens competitivas”
Em termos geográficos, o foco das exportações portuguesas mantem-se fixado na Europa, nos Estados Unidos,  
nos países da CPLP e em outros mercados com os quais a União Europeia assinou Acordos de Comércio Livre. 

ANTÓNIO FREITAS DE SOUSA 
afsousa@medianove.com

Estamos a olhar de 
forma integrada para  
a internacionalização, 
incluindo a formação,  
o apoio aos processos 
de adaptação  
e também para  
os instrumentos  
de financiamento

nacionalização via e-commerce”, 
que irá apoiar a internacionalização 
das empresas portuguesas através do 
comércio eletrónico e cujas verbas e 
sua atribuição serão geridas pela AI-
CEP. Esta é uma medida muito im-
portante que visa dinamizar as ex-
portações online, com o objetivo úl-
timo de contribuir para aumentar as 
exportações portuguesas. 

 
Que dados recolheu a rede 

externa do MNE e da AICEP ao 

nível dos principais mercados 

internacionais escolhidos para 

a internacionalização? 

Os mercados alvo da internaciona-
lização portuguesa em termos geo-
gráficos e sectoriais estão sempre a 
ser reavaliados com o objetivo de 
focar a aplicação dos recursos em 
sectores e mercados estratégicos 
para a economia nacional. Perante 
a informação que vamos continua-
mente obtendo junto da rede ex-
terna do MNE e da AICEP damos 
particular atenção às empresas nos 
sectores estratégicos, focando em 
mercados principais para a econo-
mia portuguesa: Europa, EUA, 
CPLP e outros mercados com os 
quais a UE assinou Acordos de Co-
mércio Livre. Paralelamente, pro-
curamos consolidar a matriz de 
mercados e sectores alvo da inter-
nacionalização portuguesa, alinha-
dos com as políticas sectoriais defi-
nidas nas áreas da Economia e do 
Mar, Agricultura e Ambiente, sem 
esquecer as já referidas novas pla-
taformas de internacionalização 
como o E-Commerce. 

 
Como será o ano de 2023 na 

frente da internacionalização? 

A secretaria de Estado 

antecipa dificuldades?  

De que âmbito? 

O ano de 2023 avizinha-se de 
grandes desafios, desde logo tendo 
em conta o cenário de guerra com 
o qual nos continuamos a con-
frontar. Ainda assim, como já refe-
ri, acredito que as empresas expor-
tadoras são resilientes, conside-
rando novos mercados e sectores 
diferenciadores, para responder 
aos desafios que antecipamos para 
o próximo ano. 

 
O que precisam as empresas 

portuguesas para responderem 

aos desafios de 2023? 

Como disse anteriormente, a 
economia portuguesa mostrou 
uma grande resiliência face ao 
impacto da pandemia de Covid-
-19, já recuperou para os níveis 
de 2019. Os sectores de exporta-
ção de bens e serviços foram par-
ticularmente importantes nesse 
processo e importa reforçar a 
presença das empresas portugue-
sas no estrangeiro. Para tanto es-
tamos a trabalhar de forma inte-
grada com as confederações, as-
sociações e empresas, olhando 
para todo o percurso da interna-
cionalização, incluindo a forma-
ção profissional das pessoas, a 
formação sobre mercados, o 
apoio aos processos de adaptação 
das novas realidades internacio-
nais e, também, através de instru-
mentos de financiamento. ■
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O aumento dos custos da energia 
e a infl ação têm trazido grandes 
desafi os para o sector exportador, 
ainda a recuperar da instabilidade 
da pandemia. Que pode o sector 
exportador esperar para 2023?
É de esperar que esses desafios que 
aponta – infl ação e custos de energia - 
continuem a pressionar e a penalizar o 
desempenho das economias, nomeada-
mente da indústria. A confi rmar-se esse 
cenário teremos um ou mais motores da 
economia europeia a entrar em reces-
são e isso terá, inevitavelmente, conse-
quências para as economias mais de-
pendentes desses mercados, como é o 
caso da economia portuguesa. A agravar 
tudo isto está a imprevisibilidade sobre 
o que vai acontecer na guerra da Ucrâ-
nia, fator absolutamente preponderan-
te em qualquer estimativa para o futuro. 
Não obstante, das adversidades e 
ameaças podem também surgir oportu-
nidades. 
É precisamente neste contexto de enor-
mes desafi os e incertezas que operado-
res logísticos integrados como o Gru-
po ETE e, em particular, a ETE Logística 
podem e devem atuar como parceiros e 
trusted advisors das empresas exporta-
doras, oferecendo  soluções logísticas e 
de transporte integradas, fl exíveis, ino-
vadoras e customizadas às suas neces-

sidades. Esta abordagem poderá ainda 
permitir ao setor exportador atuar do 
lado da otimização dos seus custos de 
estrutura, permitindo-lhes concentrar 
esforços e recursos no seu negócio core.

A ETE manteve a concessão do Terminal 
Multipurpose do Porto de Sines por 
mais 20 anos, sendo este o único 
terminal multiúsos de águas profundas 
a nível nacional. Qual a importância 
desta concessão para a estratégia da 
ETE?
Absolutamente estratégica para o Gru-
po ETE, uma vez que é uma aposta forte 
no reforço deste hub como plataforma 
de importação e exportação, podendo 
todas as empresas do Grupo, incluindo a 
ETE Logística, benefi ciar da sua atuação. 
Note que esta concessão é sinónimo de 
um investimento de médio e longo pra-
zo por parte do Grupo ETE, na medida 
em que o Terminal Multipurpose de Si-
nes (TMS),  tem vindo a ser alvo de mo-
dernização e de capacitação com novas 
valências, proporcionando uma nova 
abordagem na sua operação. 
O TMS dispõe de uma área de 40 hecta-
res, quatro cais de atracação equipados 
com gruas móveis e de pórtico, bandas 
transportadoras e rampa RoRo e capa-
cidade de parqueamento. Tem acessibi-
lidades diretas às redes nacionais ro-
doviárias e ferroviárias, bem como uma 
localização que reforça a importância 
geoestratégica no contexto das rotas 
europeias e internacionais do comércio 
marítimo. A proximidade ao aeroporto 
de Beja fortalece também toda a região 
enquanto plataforma logística. Tudo is-
to reforça o hinterland do porto e po-
tencia a intermodalidade no transporte 
de diverso tipo de mercadorias, na me-
dida em que o TMS é hoje um terminal 
de carga geral diversifi cada, pondendo 
movimentar carga de projeto, graneis 
sólidos e eventualmente  carga con-
tentorizada. Sendo que é  o único ter-

minal multiusos de águas profundas a 
nível nacional, com fundos até 18 me-
tros, permitindo a receção de navios até 
190.000 toneladas Dwt, aumentando as-
sim consideravelmente a quantidade de 
carga transacionada em porto.
Acresce que, o atual contexto interna-
cional tem vindo a reforçar a importân-
cia geoestratégica de Sines, pelo que o 
TMS ganha vantagem, com destaque pa-
ra o apoio logístico à região de Lisboa e 
Vale do Tejo, bem como para o sistema 
portuário na sua totalidade (a nível na-
cional).

A ETE liga países e continentes, 
fazendo valer a sua experiência de 
várias décadas. Numa economia cada 
vez mais global, qual a importância da 
experiência num sector que faz a ponte 
entre vários pontos do planeta?
A experiência, a reputação e o know-
-how são sempre pilares fundamentais, 
sobretudo num setor com esta escala. 
Mas temos outros valores igualmente 
decisivos como a inovação e a moder-
nidade. 
Em contextos de permanente mudança, 
em que o mundo exige das empresas um 
posicionamento e resposta global, a an-
tecipação  torna-se igualmente um dos 
valores pelos quais regemos a nossa es-
tratégia.

E são todos esses valores que conti-
nuam hoje a fazer do Grupo ETE a refe-
rência que é, que nos orientam em di-
reção ao futuro, onde queremos cres-
cer a nível internacional e ser, cada vez 
mais, um grupo de de logística integra-
da. A prioridade é a de dar uma respos-
ta efi ciente às necessidades dos nossos 
clientes, com soluções de logística in-
tegrada a nível global, com equipas es-
pecializadas nos locais, como é o caso 
da ETE Logística em Cabo Verde e Mo-
çambique. Duas geografi as estratégicas, 
que proporcionam a continuidade de 
uma oferta de valor competitiva. Tam-
bém é graças a este contexto e know-
-how dos mercados onde operamos, que 
conseguimos identifi car oportunidades 
de negócio que nos permitam crescer e 
desenvolver a nossa atividade, enquan-
to Grupo, além fronteiras. Com destaque 
para as mais recentes joint-ventures 
ETE Logistixx e NANAMI, com parceiros 
de renome no setor, e que nos permi-
tem continuar a inovar na oferta global 
do serviço que prestamos, neste caso, 
facilitando o trade internacional entre 
a Europa, África e Ásia ( mercados com 
elevado potencial de negócio). 

Com o apoio

“No Grupo ETE, com especial destaque para a ETE Logística, atuamos como parceiros e trusted advisors das empresas exportadoras, 
oferecendo soluções logísticas e de transporte integradas, assentes na inovação e totalmente customizadas às necessidades dos clientes.”

João Cordeiro
General Manager

Uma visão 360º da cadeia de valor logística é a chave para 
assegurar uma resposta eficiente aos nossos clientes
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Para o sector do turismo, este ano 
decorreu de forma positiva, se for 
apenas levado em consideração o 
evantamento das restrições rela-
cionadas com a pandemia, defende 
Cristina Siza Vieira. Para a vice-
presidente executiva da Associa-
ção da Hotelaria de Portugal, essa 
nova realidade permitiu recuperar 
a confiança e o posicionamento do 
destino Portugal no “top of mind” 
dos viajantes.  

Em entrevista ao Jornal Econó-
mico, explicou ainda que, e simul-
taneamente, no que diz respeito às 
receitas turísticas, até setembro, 
“já estamos 14% acima dos resulta-
dos de 2019”.  Há no entanto ou-
tros número que provocam 
apreensão, e esses estão relaciona-
dos com o impacto da inflação e da 
guerra na Europa. “A pandemia e 
depois a guerra na Ucrânia trou-
xeram um grau de incerteza na 
construção da cadeia de valor do 
turismo, que não nos permite di-
zer qual o nível de resultados que 
teremos em 2022”, realçou a diri-
gente da Associação da Hotelaria 
de Portugal. O actual contexto 
contribuiu assim decisivamente 
para que o número de dormidas e 
hóspedes tenha ficado àquem dos 
resultados do período pré-pandé-
mico. 

A inflação preocupa  

A escalada da inflação tornou-se 
ameaçadora e começa a preocupar 
verdadeiramente porque “terá im-
pacto no consumo”, reconheceu 
Cristina Siza Vieira . A vice-presi-
dente executiva da Associação da 
Hotelaria de Portugal lembra que o 
mercado interno cresceu muito du-
rante a pandemia, no entanto “não 
há certezas que as pessoas não se 
vão retrair”, até porque já não têm a 
mesma “almofada” financeira, que 
tiveram num passado recente, e que 
resultou do confinamento imposto 
pela covid. Para agravar o cenário, a 
inflação está muito longe de estar 
controlada. Quanto aos mercados 
internacionais, a Alemanha e o Rei-
no Unido abraçam também situa-
ções complexas internamente. 
“2023 está por isso embrulhado em 
algumas incógnitas”, acrescentou 
ainda a dirigente associativa.  

Para lá da inflação, “há outras nu-
vens no horizonte como os trans-
portes aéreos e as condicionantes 
no espaço aéreo europeu”. Desde já, 
antevêem-se tempos agitados até 
ao final do ano, acredita Cristina Si-
za Vieira, com a supressão de vários 
voos da TAP, provocada pelas gre-
ves entretanto confirmadas. Ainda 
assim, e de acordo com a dirigente 
da Associação da Hotelaria de Por-
tugal, 2023 promete ser o ano da 
“confirmação da retoma clara e 
eventual crescimento da receita 
turística para Portugal”, com o 
crescimento de mercados “muitos 
interessantes”, como o mercado 
norte americano. Ainda assim o 
actual contexto não permite ali-
mentar grandes expectativas. A 
perspetiva mantém-se incerta, “em 
razão mais uma vez dos cenários 
macroeconómicos e geopolíticos”, 
sublinhou a vice-presidente exe-
cutiva da Associação da Hotelaria 
de Portugal. Cristina Siza Vieira 
realça que o aumento generalizado 
de custos já se vai sentindo um 
pouco por todo o lado. Não se re-
ferindo apenas às despesas relacio-
nadas com a energia (eletricidade e 
gás), mas também com os custos 
despendidos com a própria mão de 
obra, ainda os preços de toda a ca-
deia alimentar e das diversas pres-
tações de serviços. “A escassez de 
recursos humanos é sem dúvida 
um dos maiores desafios pelo im-
pacto que tem na prestação de ser-
viços e na possibilidade de crescer 
em valor”, salientou Cristina Siza 
Vieira, acrescentando ainda à lista 
o “arrastar da decisão sobre o novo 
aeroporto de Lisboa e das urgentes 
obras na Portela”. ■ 

TURISMO

Receitas do turismo 
estão 14% acima  
das do pré-pandemia

Os resultados até agora obtidos são 
animadores, contudo a crescente subida  
dos preços traz alguma apreensão

NUNO BRAGA 
nbraga@medianove.com

“há outras nuvens no 
horizonte como os 
transportes aéreos e 
as condicionantes no 
espaço aéreo europeu”

Nuno Barra, Diretor de Marketing 
& Design Externo da Vista Alegre 
Atlantis, foi um dos oradores da 
Conferência Portugal Exportador 
e, em entrevista ao JE, falou sobre 
a pertinência da mesma. “Esta con-
ferência surge num momento 
muito oportuno, pois dados os 
tempos mais difíceis que se avizi-
nham, a internacionalização das 
empresas portuguesas é cada vez 
mais necessária para por um lado 
permitir o seu crescimento e, por 
outro, reduzir o risco através da 
diversificação de mercados. Nem 
todas zonas geográficas estão a ser 
afetadas da mesma maneira e há 
algumas que continuam com boas 
perspetivas de crescimento. O 
contexto é desafiante, mas tam-
bém apresenta oportunidades. 
Contudo, há perigos, dado que se 
juntam três fatores complicados 
quando conjugados: custos de pro-
dução em crescimento, por efeito 
da inflação elevada generalizada, 
taxas de juro em crescimento e 
custo elevado da energia. É impor-
tante, por isso, partilhar conheci-
mento e estratégias, para se ter um 
conhecimento mais alargado sobre 
as alternativas existentes e assim 
adequar melhor as medidas a to-
mar”, considera.  

Relativamente ao volume de ex-
portações da Vista Alegre Atlantis 

em 2022, Nuno Barra revela que 
“espera-se que este ano as exporta-
ções ultrapassem os 100 milhões 
de euros”. No que diz respeito a 
perspetivas para a internacionali-
zação da Vista Alegre Altantis em 
2023, o mesmo responsável diz 
que  “2023 será um ano que se es-
pera de crescimento nos mercados 
externos”. E desenvolve: “O Grupo 
VAA tem apostado muito, desde 
2009, na internacionalização, ten-
do por objetivo a prazo tornar as 
suas duas marcas principais, Vista 
Alegre e Bordallo Pinheiro, mar-
cas globais. Por isso foram identi-
ficados sete mercados estratégicos 
onde se está a apostar fortemente 
na consolidação dos negócios, no-
meadamente: Espanha, França, 
Itália, Reino Unido, EUA, Brasil e 
México. Nestes mercados espera-
se consolidar a presença das mar-
cas, através de vários modelos di-
ferentes: nalguns com lojas pró-
prias, noutros com filiais e country 

managers, noutros com distribui-
dores estratégicos. Para alem des-
tes sete, há depois alguns mercados 
que consideramos com elevado 
potencial e que vamos acompa-
nhando de perto para detetar o 
momento certo para passar à fase 
seguinte de consolidação da nossa 
presença. Para 2023, espera-se 
continuar a crescer a faturação dos 
mercados externos, dando segui-
mento à trajetória crescente dos 
últimos anos”.  

Fundada em 1824, a fábrica da 

Vista Alegre foi a primeira unida-
de industrial dedicada à produção 
da porcelana em Portugal. Entre 
1947 e 1968, o aumento das expor-
tações, o reapetrechamento das 
instalações fabris, a atenção dada à 
formação de quadros técnicos e 
cooperação com congéneres euro-
peias, encorajaram um forte des-
envolvimento técnico e industrial, 
possibilitando o alargamento da 
oferta a novos mercados. Foi ins-
taurada a tradição de peças únicas, 
como o serviço produzido para 
Isabel II, Rainha de Inglaterra, e 
multiplicaram-se as colaborações 
com artistas contemporâneos. Em 
maio de 2001 deu-se a fusão do 
Grupo Vista Alegre com o grupo 
Atlantis, formando o maior grupo 
nacional de tableware e sexto 
maior do mundo nesse setor, o 
Grupo Vista Alegre Atlantis 
(GVAA), cruzando-se novamente 
o vidro, e agora também o cristal, 
com a história da empresa. A hol-
ding resultante atua em áreas tão 
diversas como porcelana de mesa, 
decorativa e de hotel, faiança, lou-
ça de forno, cristal, vidro manual e 
redes de retalho e distribuição. Em 
2009, o GVAA passou a integrar o 
Grupo Visabeira, após a oferta pú-
blica sobre as ações representati-
vas do capital social da empresa. 
Mais do que um espaço fabril, a 
Vista Alegre é hoje um repositório 
de memórias sociais e artísticas 
fundamentais para a construção de 
uma identidade nacional. ■ 

VISTA ALEGRE ATLANTIS 

“2023 será um ano  
de crescimento nos 
mercados externos”
O Grupo VAA tem como objetivo globalizar as suas duas marcas 
principais, Vista Alegre e Bordallo Pinheiro, e identificou sete 
mercados estratégicos onde está a apostar, explica Nuno Barra.  

ANA CÁCERES MONTEIRO 
acmonteiro@medianove.com
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A associação .PT, que faz a gestão, 
o registo e a manutenção dos do-
mínios web de Portugal, foi uma 
das representantes do sector das 
Tecnologias da Informação e Co-
municação (TIC) na última edição 
do Portugal Exportador para estar 
mais perto das empresas que pre-
tendem internacionalizar. 

“Com a presença no Portugal 
Exportador, a primeira iniciativa 
do género para a Rampa Digital, 
este projeto vai apresentar o seu 
programa formativo a um univer-
so concreto de empresas, expli-
cando as ferramentas digitais que 
oferece e a forma como permitem 
expandir mercados, conquistar 
novos territórios e alcançar novos 
públicos”, disse ao Jornal Econó-
mico (JE) Marta Moreira Dias, 
vogal do conselho diretivo da .PT, 
sobre o evento que se realizou 
esta quarta-feira, dia 23 de no-
vembro, no Centro de Congres-
sos de Lisboa.  

A instituição responsável pelo 
“.pt” esteve presente com oradores 
e um stand do Rampa Digital – o 
programa de formação criado em 
parceria com a Google.org – para 
dar aos participantes a oportuni-
dade de terem consultorias sobre 
digitalização e fazerem um dia-
gnóstico para perceberem quais 
são as ferramentas digitais que se 
adequam às suas necessidades. 

Como utilizar o digitais? Quais 
os instrumentos ligados à tecnolo-
gia que podem ajudar cada empre-
sário a identificar novos mercados 

para exportação? Estas são algu-
mas das questões que os enviados 
da .PT e da Rampa Digital respon-
deram. À tarde, mais precisamen-
te às 15h00, houve um pitch sobre 
capacitação digital para o cresci-
mento de micro e pequenas em-
presas. “Pela natureza do progra-
ma e das oportunidades que ofere-
ce, é fundamental para a Rampa 
Digital estar onde estão as empre-
sas, para lhes mostrar como con-
segue ajudá-las a melhorar a for-
ma como trabalham e ganharem 
novas capacidades que lhes permi-
tam acompanhar a transição digi-
tal que atravessamos”, assegura 
Marta Moreira Dias. 

A vogal do conselho diretivo da 
.PT lembra que a Rampa Digital 
foi formalmente apresentada na 
primeira semana de junho, altura 
em que os promotores da iniciati-
va recolheram vários contributos 
para depois poder trabalhar na 
metodologia e nos conteúdos for-
mativos que serão disponibiliza-
dos. Logo, esses temas dos cursos 
“estão agora desenvolvidos” e ao 
longo das últimas semanas a asso-
ciação tem procurado divulgar a 
Rampa Digital em “autarquias e 
associações empresariais, que 
agregam dezenas de milhares de 
micro, pequenas e médias empre-
sas para quem este projeto pode 
ser útil”. “A partir de janeiro e ao 
longo do ano de 2030, este projeto 
tem a meta de realizar dez sessões 
em streaming e 15 sessões presen-
ciais, onde um formador vai 
apoiar os empresários na utiliza-
ção destas ferramentas, tendo em 
conta as necessidades e especifici-
dades de cada uma das suas em-
presas”, conta ao JE. 

Em causa estão, por exemplo, 
cursos online em vídeo, casos de 
estudo, sessões de acompanha-
mento e de formação em formado 
híbrido, desenhados particular-
mente para regiões mais assimétri-
cas ou mulheres e jovens em situa-
ções de vulnerabilidade ou com 
necessidades especiais. 

Marta Moreira Dias ressalva: 
“Apesar de oferecermos este 
apoio personalizado com uma 
equipa de formadores dedicada, 
importa reforçar que as forma-
ções que disponibilizamos na pla-
taforma da Rampa Digital são fei-
tas online. Ou seja, cada empresa 
pode escolher realizá-las no horá-
rio e ao ritmo que lhe for mais 
conveniente”. ■ 

TECNOLOGIA

Rampa Digital  
dá consultoria  
às empresas sobre 
negócios no online
Associação .PT, gestora do domínio web 
português, quis estar perto das empresas que 
estão em processo de internacionalização.

MARIANA BANDEIRA 
mbandeira@medianove.com

“Foi a primeira 
iniciativa do género 
para o projeto, que 
apresentou o seu 
programa formativo a 
um universo concreto 
de empresas. A partir 
de janeiro queremos 
fazer 25 sessões”
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O sector agroalimentar português 
terminou o ano passado com um 
volume de exportações de 7709 
milhões de euros, uma subida de 
11,4%, face aos 6920 milhões de 
euros registados em 2020. Na 
União Europeia (UE), esta indús-
tria representa um volume de ne-
gócios de 1,2 triliões de euros e 
cerca de 4,82 milhões de empre-
gos, o que a cataloga como a maior 
indústria transformadora do bloco 
comunitário. 

O projeto empresarial Herdade 

Vale da Rosa, que exporta uvas de 
mesa, esteve presente representar 
no Portugal Exportador deste ano, 
que decorreu no dia 23, no Centro 
de Congressos de Lisboa, onde es-
tiveram representadas mais de mil 
empresa, orientado para a estraté-
gia de internacionalização das em-
presas. 

Segundo Susana Ferreira, Dire-
tora Comercial e de Marketing da 
Vale das Rosas, este ano a exporta-
ção do grupo deverá representar 
entre 15 a 20% das vendas.  

“Viemos ao Portugal Exporta-
dor cheios de curiosidade e em 
busca de conhecimentos e ajuda 
para chegarmos a novos mercados. 

AGROALIMENTAR

“Empresas arriscam 
sozinhas a entrada 
em mercados pela 
fraca dinamização  
e falta de apoio”
Mais de mil empresas participaram no 
Portugal Exportador no dia 23, orientado  
para a estratégia de internacionalização.

INÊS AMADO 
iamado@medianove.com

No evento encontramos muito 
conteúdo direcionado à comunica-
ção e marketing. Insights extrema-
mente importantes para direcio-
narmos a nossa mensagem a novos 
mercados”, explicou a mesma res-
ponsável, acrescentando que o 
grupo participou no evento para 
procurar “know-how”. 

Em declarações ao Jornal Eco-
nómico, Susana Ferreira explica 
que “a Vale Rosa, apesar de expor-
tar há muito anos, ainda tem no 
mercado nacional a sua maior fatia 
de percentagem de uva comerciali-
zada”.  

Questionada sobre quais os 
maiores desafios que o sector 
agroalimentar enfrenta, a res-
ponsável indica encontrar merca-
dos onde se possa colocar um 
produto de alta qualidade que se 
distingue pelo sabor, muito pró-
prio da nossa região (Alentejo) e 
do nosso país.  

Além disso, Susana Ferreira 
abordou “um contexto sócio eco-
nómico que se agrava e custos de 
produção cada vez mais elevados”. 

Além das nossas responsabilida-
des empresariais, acreditamos que 
não podemos descurar as respon-
sabilidades sociais que nos ligam à 
comunidade onde estamos inseri-
dos. Sendo uma empresa fixada no 
coração do Baixo Alentejo, região 
que precisa de muito incentivo e 
apoio, temos uma consciência 
muito presente do papel que pode-
mos desempenhar para ajudar ao 
desenvolvimento e promoção da 
nossa terra”, detalha. 

Vera Mota, Export Manager 
Queijos Santiago, destaca que, 
após várias edições, este ano assis-
tiu a temas complementares que 
vão desde o cliente ao consumidor.  

“Estas iniciativas de apoio e di-
vulgação da internacionalização 
permitem sempre um contacto 
com novos mercados. Torna-se 
muito complicado explorar seg-
mentos com necessidades tão dife-
rentes como queijo, serviços de in-
formática, maquinaria ou cosméti-
ca”, explicou.   

Quanto aos maiores obstáculos 
com que o sector se depara, a mes-
ma responsável identifica a moro-
sidade dos processos, por si só “de-
licados e de enorme rigor”.  

“Importa salientar que muitas 
vezes as empresas acabam por ar-
riscar sozinhas a entrada em mer-
cados pela fraca dinamização e 
falta de apoio e acompanhamento 
em missões externas organizadas 
por sector, que possibilitem um 
caminho menos tortuoso nos 
mercados internacionais. O 
agroalimentar e os lácteos em 
particular acabam por encontrar 
dificuldades geradas muito pelas 
especificidades dos mercados e 
pela legislação a eles associada”, 
continuou.  

José Nero, administrador das 
Conservas Nero, que se relançou 
em 2010 com uma nova visão em-
presarial destacou que os módulos 
sobre a digitalização apresentados 
no Marketplace foram os de maior 
importância para o grupo.   

Nero alude, também, ao princi-
pal e grande problema que o sector 
enfrenta do aumento dos custos 
das matérias-primas e energia. ■ 
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FÓRUM

Inovação e aposta  
no digital para 
competir no 
mercado estrangeiro 
Especialistas defendem que os processos empresariais devem ser 
cada vez mais incorporados com meios tecnológicos, ao mesmo 
tempo que destacam a importância de conseguir atrair e reter talento. 
Por Rodolfo Alexandre Reis

MARTA MOREIRA DIAS 
Vogal do Conselho Diretivo  
do .PT

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

1. As empresas portuguesas 
competem, hoje, num mercado 
global, onde é cada vez mais 
importante posicionarem-se como 
empresas inovadoras para 
competirem com negócios de 
outros países. Para essa inovação, 
é fundamental que incorporem a 
tecnologia nos seus processos. Na 
Rampa Digital, oferecemos às 
empresas e organizações 
diagnósticos gratuitos sobre as 
suas competências na utilização 
do digital para comunicar e gerar 
vendas, para chegar a mais 
públicos e angariar mais apoios e 
investimentos, para identificarem 
novas tendências e darem o salto 
para novos mercados. Depois, com 
base nestes diagnósticos, 
propomos formações gratuitas em 
várias plataformas, desde as redes 
sociais, passando por ferramentas 
de publicidade, de vendas online 
ou e-mail marketing, que ajudam 
as empresas a lançarem-se na 
rampa e continuarem um caminho 
de sucesso. Estamos certos que, 
com esta ajuda, vamos contribuir 
para aumentar a competitividade 
do nosso tecido empresarial, 
sobretudo das micro, pequenas e 
médias empresas.

GONÇALO CORREIA 
Key Account  
da Azeol

1. Depende muito do produto que 
estamos a trabalhar. Em termos de 
azeite temos a vantagem de não 
concorrer com o mundo todo. 
Concorremos diretamente com a 
faixa mediterrânica: Espanha, 
Marrocos, Tunísia, Itália e França 
um pouco menos. Portugal tem um 
produto de excelência, não temos 
problema nenhum de azeite, 
porque é um produto muitíssimo 
bom e reconhecido no mundo 
todo. O que temos de fazer é mais 
divulgação, porque o mais difícil 
está feito, que é ter um produto de 
excelência. Onde muitas vezes 
temos dificuldades é em sermos 
concorrenciais em termos de 
custo. Em Portugal não temos uma 
fiscalidade muito atrativa. Temos 
alguns processos burocráticos se 
quisermos fazer algumas 
alterações. Às vezes para abraçar 
um projeto podemos ter aqui 
algum delay em relação a um 
concorrente nosso noutro país. 
Quando a diferenciação impacta 
no preço nós temos muita 
dificuldade em ser competitivos, 
porque temos um problema de 
escala, fiscal e de flexibilidade 
entre outras coisas. Temos de 
fazer um trabalho de divulgação da 
marca, porque quando se mete 
uma bandeira italiana a porta é 
mais fácil de se abrir, do que 
quando se mete uma portuguesa. 
Mas isso são tudo trabalhos de 
anos e que Portugal começou a 
fazer relativamente há pouco 
tempo em relação a outros países. 

DUARTE MIGUEL FREITAS 
CEO 
da Anturio

1. Todas as empresas hoje em dia 
precisam de uma plataforma digital 
para realmente se 
internacionalizarem. O que nós 
disponibilizamos às empresas é 
toda esta plataforma que permite 
ligar os clientes aos colaboradores 
e aos fornecedores via online. Isto 
permite-nos realmente que 
consigamos ir lá para fora de uma 
forma muito mais fácil, 
conseguindo ligar todas as equipas 
de comerciais a nível internacional, 
ligar os fornecedores e equipas 
que também técnicas que hoje em 
dia também já funcionam de uma 
forma muito além-fronteiras. 
Vemos que todas as empresas 
cada vez mais são tecnológicas. 
Os próprios bancos, nós olhamos 
para eles hoje em dia como umas 
tecnológicas financeiras. Por isso, 
a convergência e a aposta é certa, 
é o factor tecnológico digital e nós 
estamos aqui para garantir essa 
transformação a todas as 
empresas para terem uma base 
sólida e poderem explorar lá fora. 
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NUNO RANGEL 
CEO  
da Rangel Logistics Solutions 

1. Para atuar e ter sucesso nos 
mercados externos é necessário 
um bom planeamento estratégico e 
uma boa definição do modelo 
competitivo face aos mercados 
onde decidimos atuar. O mundo é 
cada vez mais pequeno e qualquer 
empresa ambiciosa deve 
equacionar o potencial do seu 
negócio de ser escalado a uma 
dimensão global, seja através da 
internacionalização, seja da 
exportação. Em ambos os cenários 
um dos pontos principais está em 
encontrar talento, e apostar nos 
recursos humanos, porque são as 
pessoas que fazem a diferença. 
Importante haver incentivos na 
ajuda a manter os melhores 
recursos humanos e mais bem 
preparados em Portugal e ajudar a 
captar talento estrangeiro. Em 
simultâneo a inovação e 
digitalização são também 
absolutamente essencial no 
sucesso das empresas e no salto 
significativo na sua produtividade, 
sendo crítico aumentarmos a 
produtividade dos nossos recursos 
humanos. A competitividade de 
uma empresa pode e deve ainda 
ser ajudada por medidas e apoios 
do Estado. Às empresas que se 
internacionalizam e que têm uma 
grande % das suas receitas nas 
exportações é necessário aliviar a 
carga fiscal, incentivando mais 
investimento e a sua capitalização. 
Importante também disponibilizar 
linhas de crédito competitivas para 
ajudar as empresas que exportam, 
quer bens ou serviços. O claro 
caminho das empresas 
portuguesas deve ser apostar nas 
exportações, pois tem-nos 
mostrado que são essenciais para 
o sucesso das nossas empresas e 
do nosso país. Um indicador que 
devemos seguir por perto é o peso 
das exportações no PIB nacional. 
As exportações portuguesas em 
2021 tiveram um peso no PIB de 
42%, e no primeiro semestre de 
2022 o peso é de 49%. Há 15 
anos, o peso das exportações no 
PIB era de 31%. Podemos assim 
dizer que temos feito um caminho 
positivo, dando cada vez mais 
relevo às exportações 
portuguesas, mas ainda não é 
suficiente. Temos de ser mais 
ambiciosos e devíamos colocar 
como meta mínima o peso das 
exportações no PIB nacional acima 
dos 60%.

PEDRO NETO 
Partner da área de Apoios  
e Incentivos da Moneris

1. Em primeiro lugar as empresas 
têm que olhar para aquilo que são 
as suas competências internas e 
se o seu produto é escalável em 
termos internacionais. Muitas 
vezes nós pensamos na 
internacionalização, mas as 
empresas não têm ainda os seus 
processos e produtos preparados 
para um processo de 
internacionalização. Por outro lado, 
também é premente antes de uma 
fase de internacionalização que é o 
investimento que as empresas têm 
de fazer. É olharem também 
novamente para dentro de casa e 
ver que competências é que 
precisam de ter para irem para os 
mercados estrangeiros. Já 
aconteceu por diversas vezes eu 
ter empresas que vão participar 
numa feira internacional, onde têm 
contactos com empresas 
francesas ou inglesas, mas depois 
não dão seguimento porque não 
têm ninguém que domine essas 
línguas. São questões muito 
básicas. Se nós temos 
competências e pensarmos que 
este é um processo longo, que se 
faz de forma permanente de 
interação com os mercados. Ou 
seja, há muitas empresas que 
pensam que ir ao mercado de 
forma isolada, como se fossem 
com uma mala de cartão vender, 
isso já não existe. Os processos 
hoje demoram mais, tem que se 
criar relações com os mercados e 
essas relações são dispendiosas e 
têm de ser feitas por pessoas 
competentes, que tenham 
disponibilidade para ir aos 
mercados e sabendo que os 
resultados não vão ser imediatos. 
A empresa tem de ter consciência 
de que é um investimento que tem 
de colocar em termos daquilo que 
é o seu budget para ter depois 
uma performance financeira 
adequada. 
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