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Compete foi 
«trampolim» 
para setor do 
calçado
Foram sete anos de forte afirma-
ção do calçado português nos mer-
cados internacionais. No período 
de vigência do Programa Compe-
te, o setor do calçado reforçou a 
capacidade exportadora, descobriu 
novos mundos e afirmou-se como 
uma das grandes referências no 
plano internacional.

Feitas as contas, o Compete foi 
um verdadeiro trampolim para o 
setor do calçado. As exportações 
aumentaram, desde 2006, 39% em 
quantidade, para 88 milhões de pa-
res. Em valor, o crescimento (mais 
de 65%) é ainda mais expressivo. 
No final de 2014, o setor atingiu 
um novo recorde máximo de ven-
das, com as exportações a ascen-
derem a 1.850 milhões de euros. A 
produtividade do setor aumentou 
igualmente de forma muito sig-
nificativa já que, nesse período, o 
número de trabalhadores perma-
neceu praticamente idêntico. 

Castro Almeida, secretário de estado do Desenvolvimento Regional 
“Lutar para tirar região 
Norte da situação de mais 
pobre de Portugal”
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Portugal 2020 

governo cria figura de gestor de Procedimento 
O governo vai criar a figura de 
“gestor de procedimento” para 
mediar as ações entre os Pro-
gramas Operacionais do Portu-
gal 2020 e os seus beneficiários 

(financiadores e financiados).
Os gestores de procedimento 
serão escolhidos dentro das au-
toridades de gestão - integrados 
em cada programa operacional - 

que definirão quem vai exercer 
essas tarefas. “Não se trata de 
avaliar o desempenho mas de 
ser o interface entre os fundos, 
os promotores e os benefici-

ários, portanto, o ponto de 
contacto que tem no programa 
operacional para resolver todos 
os seus problemas”, adiantou 
Poiares Maduro. 

apoios
O Portugal 2020 vai trazer 
dificuldades a quem “fazia 
dos fundos uma forma de 
vida”. O aviso é do secre-
tário de Estado do De-
senvolvimento Regional, 
Manuel Castro Almeida, 
na sessão de apresentação 
do programa operacional 
regional Norte 2020, que 
decorreu no centro de 
congressos do Europarque, 
em Santa Maria da Feira.

Para Castro Almeida 
“quem olhar para os 
fundos como uma forma 
de enriquecer vai ter mais 
dificuldades”, acrescentan-
do que “ por outro lado, 
quem olhar como uma 
oportunidade para poder 
levar à prática projetos 
sérios de criação de ri-
queza nas mais diversas 
áreas, vai ter a vida muito 
mais facilitada no Portugal 
2020 do que o que tinha 
no QREN”.
O governante salientou 
que “os fundos querem 
ajudar e estar ao lado” dos 
promotores de formação 
para a empregabilidade, 
ajustada às necessidades 
do mercado, mas irão dar 
uma “vida complicada” a 
quem “organizava forma-
ção apenas porque tinha 
formandos e formado-
res”. “É assim que se faz a 
reforma da administração 
pública. E esta orienta-
ção para resultados é uma 
reforma da administração 
pública”, disse.

O secretário de Estado do 
Desenvolvimento Regio-
nal lamentou ainda que o 
Norte continue a ser “uma 
das regiões mais pobres 
de Portugal”, situação 
que se manterá se “não 
houver mudanças”. “É 
isso que querem? Eu, por 
mim, rejeito. Já não tenho 

muitos anos, mas tenho al-
guns para lutar e tirar esta 
região da situação de mais 
pobre de Portugal”.

“A solução é não aban-
donarmos a nossa matriz 
industrial e acrescentar 
valor ao produto que os 
trabalhadores fazem, o que 
é feito pela via da incor-
poração da tecnologia”, 
defendeu o governante, se-
gundo o qual Portugal tem 
um “rácio elevadíssimo 
de investidores por habi-
tante” mas está “na cauda 
da Europa em número de 
investigadores nas empre-
sas”.

O governante falava peran-
te cerca de 4.000 pessoas 
que encheram o centro de 
congressos do Europarque 
para assistir à apresentação 
do Programa Operacional 
Regional Norte 2020 que 
conta com 3,38 mil milhões 
de euros de fundos comu-
nitários FEDER (Fundo 
Europeu de Desenvolvi-
mento Regional) e FSE 
(Fundo Social Europeu).

O Norte 2020 – Programa 
Operacional Regional do 
Norte 2014-2020 é um 
instrumento financeiro de 
apoio ao desenvolvimen-
to regional dessa região 
portuguesa, integrando o 
Acordo de Parceria Por-
tugal 2020 e o atual ciclo 
de fundos estruturais da 
União Europeia.
Com gestão da Comissão 
de Coordenação e Desen-
volvimento Regional do 
Norte (CCDRN), o Norte 
2020 assume-se como um 
contributo para a estra-
tégia de desenvolvimento 
regional, assentando numa 
dupla trajetória de conver-
gência face à média euro-
peia e nacional.
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exportações

museu de Brooklyn aPresenta exPosição soBre ténis
The Rise of Sneaker Culture 
(O Crescimento da Cultura de 
Sneakers) é a primeira exposição 
sobre a história social e o signi-
ficado cultural do uso de sapa-
tilhas no mundo, um calçado já 

usado por milhões de pessoas.
A exposição conta com cerca de 
150 pares de sapatos, e é dedica-
da à evolução do ténis desde os 
primórdios até ao simbolismo 
atual de ícone urbano. Incluem-se, 

nesta exposição, modelos como 
Adidas, Converse, Nike, Puma, 
Reebok, bem como pares de cole-
cionadores particulares. As gran-
des casas de alta-costura também 
têm os seus modelos de edição 

especial expostos, como é o caso 
da marca internacional Prada. 
A exibição estará patente entre 
os dias 10 de julho a 4 de outu-
bro no Museu de Brooklyn em 
Nova Iorque. 

dólar equipara o euro em seis meses?
Exportações de calçado para EUA 

deverão continuar a aumentar

A previsão surpreendeu. 
Mas apenas os mais de-
satentos. O dólar poderá 
equiparar o euro ainda 
este ano. A Goldman 
Sachs vai mesmo mais 
longe e admite que, nos 
próximos anos, o euro 
valerá menos do que a 
divisa americana e pode 
mesmo, até final de 2016, 
atingir um valor mínimo 
histórico. 

Nos mercados inter-
nacionais, a “paridade” 
de uma moeda ocorre 
quando duas divisas têm 
o mesmo valor (taxa de 
câmbio de 1:1). Ora, o 
euro tem vindo a cair 
consideravelmente du-
rante os últimos meses, 
e atualmente está a valer 
cerca de 1,05 dólares. 
Desde o final de 2002 

que o euro não atinge a 
paridade com o dólar.

Numa nota enviada aos 
seus clientes, a Goldman 
Sachs, grupo financeiro 
multinacional, sediado 
em Nova Iorque e que 
funciona, por norma, 
como uma das princi-
pais empresas globais de 
investimento, gestão de 
valores mobiliários e de 
investimentos, admite 
que “o valor da moeda 
única tem caído nos mer-
cados pressionado pelo 
programa de compras do 
BCE, mas também pela 
especulação de que a Re-
serva Federal norte-ame-
ricana aumente as taxas 
de juro no curto prazo”. 
Robin Brooks, estrate-
ga do grupo financeiro, 
assume que “as previsões 

divergentes relativamente 
ao crescimento económi-
co e à política monetária 
(crescimento mais lento 
e política mais permissiva 
na Europa em contraste 
com o crescimento mais 
forte e política mais aper-
tada nos Estados Unidos) 
mostram que o câmbio 
EUR/USD não esteja a 
ser devidamente aprovei-
tado”. 

Boom das 
vendas 
para os “States”
Os Estados Unidos são, 
cada vez mais, um mer-
cado estratégico para as 
empresas portuguesas 
de calçado. Desde 2010, 

as vendas praticamente 
triplicaram. No ano pas-
sado, Portugal exportou 
para os EUA 1,5 milhões 
de pares de calçado, no 
valor de 45, 6 milhões de 
euros. As expectativas 
para os próximos anos 
são igualmente anima-
doras. Se, por um lado, 
a valorização do dólar 
torna os produtos euro-
peus mais apetecidos, por 
outro, deverá ser conclu-
ído o acordo de parceria 
transatlântica (entre a 
Comissão Europeia e o 
Governo de Obama), que 
tem como objetivo remo-
ver as barreiras ao comér-
cio num leque alargado 
de setores para facilitar a 
transação de bens e servi-
ços entre os EUA e a UE. 
Além de remover bar-
reiras alfandegárias em 

todos os setores, as duas 
regiões querem remover 
barreiras não alfandegá-
rias como as diferenças 
nas regulamentações 
técnicas, as normas e os 
procedimentos.

Um estudo patrocinado 
pelo Governo Português 
sobre os impactos do 
Comércio e do Investi-
mento de Parceria Tran-
satlântica (TTIP) aponta, 
mesmo, para que a in-
dústria do calçado seja o 
setor mais beneficiado 
com este acordo. Segun-
do o documento, estima-
se que as exportações 
portuguesas de calçado 
para os “States” aumen-
tem sensivelmente 540% 
com a aplicação integral 
do acordo de parceria. 
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próprio departamento 
aduaneiro no que 
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Bata shoe museum anuncia iniciativa digital

Para assinalar as comemora-
ções do vigésimo aniversário, o 
Bata Shoe Museum anunciou o 
World at Your Feet: A Global 
Mapping Project. O projeto 

oferece aos visitantes um fórum 
online onde podem conhecer e 
partilhar histórias sobre sapa-
tos. 
The World at Your Feet 

expande a própria narrativa do 
museu a uma plataforma virtual 
e vai tentar encontrar histórias 
de todo o mundo. O museu já 
começou a compartilhar vídeos 

e histórias da própria coleção 
e vai continuar a fazê-lo até ao 
próximo ano, altura em que 
serão encerradas as comemora-
ções do aniversário. 

nacional
Ultimamente parece que o 
passado nunca esteve tão 
presente. 

A atual tendência de revisi-
tar estilos de outras épocas, 
de reavivar uma memória 
coletiva e recuperar artigos 
e técnicas de produção do 
passado é cada vez mais uma 
realidade a que assistimos 
nas mais diversas áreas. A 
indústria da moda não foge 
a esta tendência e são muitas 
as marcas portuguesas a en-
veredarem por um ‘regresso 
às origens’, reinventando e 
atribuindo uma ‘nova vida’ 
aos mais distintos produtos. 
Estes ‘clássicos renovados’ 
reclamam o protagonismo 
de outrora assumindo uma 
nova e refrescante imagem 
que, aliada à qualidade e ao 
design, vêm dar resposta às 
necessidades contemporâneas.

Neste sentido, fomos co-
nhecer melhor algumas das 
marcas que reconhecem a 
importância de revisitar o 
passado na afirmação da sua 
própria identidade.

Por Joana Jervell

Cortebel 
A Cortebel, fundada em 
1965, começou por pro-
duzir botas para o Exér-
cito Português e nos anos 
80/90 fornecia também 
várias marcas internacio-
nais, desenvolvendo em 
paralelo uma linha pró-
pria de calçado. 

Foi há cerca de dois anos 
que Artur Piano, deter-
minado em recuperar 

as suas ‘botas da tropa’ 
adquiridas nos anos 70, 
decidiu apostar no ressur-
gimento da marca que o 
marcou de forma muito 
especial: a Cortebel. “Foi 
o reacender da paixão”, 
refere Artur, quando en-
trou pela 1.ª vez na fábri-
ca que produzira as suas 
botas. Ao longo de quase 
50 anos (durante os quais 
atravessou várias fases) a 
mesma fábrica revelava-   
-se apta para retomar 
a atividade e conhecer 
novos desafios. “Recupe-
rei o logótipo mais antigo 
que encontrei, direcionei 
o produto vintage para 
lojas específicas e come-
cei a fazer experiências 
com modelos e mate-
riais”, relembra Artur.

Nos dias de hoje, a Cor-
tebel continua a inspirar-
se nos modelos originais 
de há várias décadas e 
que definem o espírito 
da marca, mantendo a 
produção para marcas 
estrangeiras. Presente-
mente, goza de uma forte 

presença no mercado 
– sendo de destacar as 
colaborações com artistas 
convidados a ilustrar e 
personalizar os seus mo-
delos - ao mesmo tempo 
que vai organizando o 
seu espólio como marca 
portuguesa com história 
e memória. A grande 
aposta da empresa faz-se 
na inovação no calçado 
de conforto e ortopédico. 

Pelcor
Como marca de acessó-
rios de moda em pele de 
cortiça, a Pelcor presta 
homenagem à tradição na 
abordagem artesanal que 
explora em toda a sua 
gama de produtos. San-
dra Correia, pertencente 
à terceira geração de 
uma família que sempre 
trabalhou na indústria 
da cortiça, é o nome que 
imediatamente se impõe 
quando se fala na Pelcor. 
Ambicionando desenvol-
ver uma nova linguagem 
para a pele de cortiça, 

foi em 2003 que lançou a 
sua primeira criação: um 
guarda-chuva totalmente 
produzido em pele de 
cortiça. Pouco tempo 
depois nascia a Pelcor, 
apresentando produtos 
para casa, escritório e 
acessórios de moda, privi-
legiando a aliança com o 
design e a criatividade. 
Têm sido várias as parce-
rias com designers e em-
presas, destacando-se a 
colaboração com a Moda 
Lisboa, evento para o 
qual desenvolveu uma sé-
rie de edições limitadas. 
A história da Pelcor con-
templa ainda a criação de 
peças customizadas para 
Barack Obama, Hillary 
Clinton, Angela Merkel 
e Madonna. Recente-
mente, apresentou uma 
nova textura entrançada, 
denominada ‘weave’, e 
marcada por detalhes 
que facilitam o seu uso 
no dia-a-dia, tais como o 
fecho metálico e as bolsas 
interiores. Esta coleção 
cápsula, fruto de um 
trabalho 100% manual, 

conta com Eduarda Ab-
bondanza como diretora 
criativa, atual responsável 
pela nova orientação da 
marca.

senhor 
PRUDÊNCIO
Fundada por João Pedro 
Filipe, que já trabalhou 
para a Louis Vuitton e 
Felipe Oliveira Baptis-
ta, a marca de calçado e 
acessórios para Homem 
senhor PRUDÊNCIO 
– nome que presta ho-
menagem ao avô do 
designer, sapateiro de 
profissão – celebrou 
recentemente o seu 2.º 
aniversário.

No âmbito da Plataforma 
de Moda/Fashion Hub de 
Guimarães 2012, o cria-
dor foi distinguido com 
o prémio British Council 
Young Creative Fashion 
Entrepreneur, feito que 
lhe permitiu apresentar a 
sua 1.ª coleção na London 
Fashion Week.  A senhor 
PRUDÊNCIO visa assim 
personificar o sapateiro 
português dos anos 50, 
recuperando o know how 
e a tradição no fabrico de 
calçado de um país que 
não pára de dar mostras 
da sua forte competitivi-
dade, design e capacidade 
tecnológica neste setor. 
Após dois anos de cres-
cimento “continuamos a 
ter em mente a ideia do 
sapato tradicional por-
tuguês”, comenta João 
Pedro Filipe, que revela 
também o seu desejo de 
ampliar a sua gama de 
acessórios.

Reinventar a Tradição



março 2015

8

Emídio Sousa sucedeu, há praticamente dois anos, 
ao histórico líder Alfredo Henriques e é, desde 2013, 
Presidente da Câmara Municipal de Santa Maria da Feira. 
Em entrevista ao Jornal da APICCAPS aborda os principais 
temas da região. “Toma o pulso” à indústria de calçado 
e às outras áreas económicas de relevância, o futuro do 
Europarque e as expectativas para o Portugal 2020. 

“Temos ajudado 
a recuperar o orgulho 
de ser português”
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“o euroParque é um equiPamento da região norte e do País que Precisa 
de ser novamente Potenciado”.

entrevista
Emídio Sousa,  

Presidente da Câmara Municipal de Santa Maria da Feira

Santa Maria da Feira é 
um dos principais polos 
produtivos do setor de 
calçado em Portugal. 
Como é que avalia a evo-
lução recente do setor?
De facto, depois de 
Felgueiras, Santa Maria 
da Feira é o maior polo 
produtivo de calçado de 
Portugal. Apraz-me regis-
tar a notável evolução do 
setor e a perceção exata 
que os industriais tiveram 
da evolução dos merca-
dos mundiais, sabendo 
modernizar-se, inovar e 
internacionalizar-se. A 
visão global dos negócios 
é notável.
Os empresários têm 
também demostrado uma 
ambição que deve ser 
um exemplo para o país. 
Penso até que nos têm 
ajudado a recuperar o 
orgulho de ser português 
e a mostrar a todos que 
somos capazes.

O desinvestimento direto 
estrangeiro estrangulou 
a região num passado 
recente. Assistimos, 
agora, porem ao regresso 
de alguns desses investi-
mentos, nomeadamente 
com o reforço da unidade 
produtiva da Ecco. Como 
analisa esses movimen-
tos?
Com agrado, dado a 
empregabilidade que 
representam e pelo 
reconhecimento que a 
rentabilidade do negócio 
não está obrigatoriamen-
te ligada a mão-de-obra 
barata. Há nestes regres-
so o reconhecimento 

da qualidade dos nossos 
trabalhadores.

Na sua opinião, de que 
modo tenderá a evoluir a 
indústria de calçado em 
Santa Maria da Feira?
Penso que continuará a 
evoluir da mesma for-
ma que todo o setor em 
Portugal: muito posi-
tivamente nos fatores 
diferenciadores como a 
qualidade dos materiais, a 
mão-de-obra, o design, as 
marcas próprias e o reco-
nhecimento internacional 
da qualidade superior 
dos nossos produtos. O 
“Made in Portugal” vai 
ser cada vez mais uma 
referência de excelên-
cia mundial. A ambição 
que o setor demonstra é 
exemplar e quando assim 
é, só podemos vencer.

Para além do setor de 
calçado, também o setor 
da cortiça tem uma forte 
expressão em Santa Ma-
ria da Feira. Que outras 
áreas económicas acredi-
ta que podem ser reforça-
das no futuro?
Penso que os setores do 
papel e da metalomecâ-
nica também apresentam 
excelentes indicadores 
que podem vir a ser 
muito importantes num 
futuro próximo. Hoje 
a qualidade dos nossos 
produtos já é reconhecida 
e procurada.
A par destes setores 
industriais, estamos 
também apostados em 
desenvolver um cluster na 
área da saúde e bem-es-

tar. Temos dos melhores 
profissionais do mundo, 
excelente clima, somos 
um país calmo e seguro. 
Acho que é um setor em 
que podemos e devemos 
apostar, pois também 
permitirá a criação de 
emprego qualificado e 
poderá evitar a emigração 
de muitos jovens, nos 
quais o país investiu sig-
nificativamente e agora 
não deve perder.

Que projetos têm para a 
indústria de calçado em 
Santa Maria da Feira?
A nossa política é de 
apoiar as empresas em 
tudo o que seja da res-
ponsabilidade e compe-
tência da câmara.
Criamos a “Via Verde 
Empresas” que permitiu 
a legalização de muitos 
edifícios industriais,  
isentando-os de taxas 
urbanísticas para facilitar 
o processo, já que muitas 
atravessavam dificuldades 
de tesouraria. Temos vá-
rios parques empresariais 
com terrenos disponíveis, 
alguns dos quais muito 
modernos e com todas as 
infraestruturas. Estamos 
sempre disponíveis para 
receber os empresários 
e prestamos apoio téc-
nico em todas as fases 
dos seus projetos. Di-
vulgamos e apoiamos no 
conhecimento de apoios 
comunitários e na apre-
sentação de candidaturas. 
Organizamos viagens de 
negócios ao estrangeiro 
com as empresas, onde 
a câmara procura ser um 

parceiro institucional 
promotor de contactos 
e potenciar negócios. 
Estamos sempre ao lado 
das empresas para o que 
precisarem, mas não nos 
substituímos a elas. Cos-
tumo dizer aos nossos 
empresários que a câmara 
está disponível para abrir 
portas mas que cabe a 
eles franqueá-las.

O município lançou no 
ano anterior a plataforma 
Bizfeira, para apoiar as 
empresas da região. Que 
impacto tem tido este 
projeto nos negócios das 
empresas locais? 
Penso que tem tido um 
impacto bastante positi-
vo. A inscrição é gratuita. 
Ao fim de um ano esta-
mos próximos de atingir 
700 empresas inscritas 
o que é notável. Iremos 
divulgar muito brevemen-
te os dados estatísticos 
da plataforma e penso 
que vão surpreender. 
O Bizfeira, sendo uma 
plataforma de negócios 
internacional que visa 
facilitar os negócios e a 
ligação à diáspora, ainda 
terá muito para crescer, 
mas já é uma realidade no 
mundo dos negócios e até 
já levou à criação de um 
produto – a Chamôa – 
(vinho e licor) que está a 
ter muito êxito.

O Europarque é um dos 
grandes patrimónios de 
Santa Maria da Feira. 
Que projetos tem para o 
Europarque?
O Europarque é um 

equipamento da Região 
Norte e do país que 
precisa de ser novamen-
te potenciado. Estamos 
neste momento a desen-
volver os estudos con-
ducentes ao modelo de 
gestão mais adequado e a 
eventuais parcerias. A mi-
nha intenção é colocá-lo 
essencialmente ao ser-
viço das empresas e dos 
negócios numa perspetiva 
internacional, asseguran-
do a sua sustentabilidade 
financeira.

Está já em vigor o novo 
Quadro Comunitário de 
Apoio Portugal 2020. 
Que expectativas tem 
para este novo Quadro 
Comunitário de Apoio?
Este novo Quadro Co-
munitário de Apoio está 
muito vocacionado para 
o tecido empresarial. Es-
tamos a trabalhar junto 
dos nossos empresários 
para lhes dar a conhecer 
os programas de apoio, 
sensibilizando-os para as 
oportunidades que estão 
disponíveis e fornecendo 
toda a informação. A 
minha expectativa é que 
Portugal aproveite bem 
os fundos de forma a 
modernizar a economia,  
inovar e desenvolver 
novos produtos e méto-
dos de trabalho, a inter-
nacionalizar os negócios 
e a projetar-se como país 
que faz bem no mundo 
inteiro. Penso que estas 
são as linhas estratégicas 
fundamentais do Portu-
gal 2020 e parecem-me 
bem. 
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calçado e nutrição  num só

A marca de calçado Parodi 
e a nutricionista Ana Bra-
vo acabam de lançar “As 
Escolhas de Ana Bravo”. 
Os modelos da coleção 

primavera/verão da marca  
serão acompanhados de 
receitas apetitosas, através 
de postais distribuídos em 
sensivelmente 300 pontos 

de venda.
A ideia “é alcançar uma 
harmonia entre a beleza e 
o bem-estar, que procura 
levar cada mulher a identifi-

car o seu estilo, valorizando 
a sua beleza exterior mas, 
simultaneamente, adotando 
um estilo de vida saudável”, 
adiantou a empresa.
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nacional

The best components you will never see.

®

www.lusocal.com
6 ANOS DE EXCELÊNCIA 

2009 - 2014

Alcanena vai aco-
lher, de 1 a 3 de 
maio, a 2.ª edição da 
Expopele. A iniciati-
va da Câmara Muni-
cipal de Alcanena e 
da APIC (Associa-
ção Portuguesa dos 
Industriais de Cur-
tumes) conta com 
o apoio da ACIS 
(Associação Empre-
sarial de Torres No-
vas, Entroncamento, 
Alcanena e Golegã) 

e do CTIC (Centro 
Tecnológico das In-
dústrias do Couro) e 
visa dar notoriedade 
à indústria portugue-
sa de curtumes.

O objetivo passa por 
contribuir para a di-
vulgação das marcas 
“Alcanena Capital 
da Pele” e “Leather 
from Portugal”, que 
têm vindo a conse-
guir uma crescente 

afirmação interna-
cional, por via da 
participação em cer-
tames internacionais 
da especialidade.

De acordo com a 
APIC, “as peles 
nacionais estão cada 
vez mais presentes 
em produtos de luxo 
e de alta qualida-
de, seja nas marcas 
nacionais ou  inter-
nacionais, para as 

quais produz direta e 
indiretamente, fator 
da mais alta relevân-
cia para a promo-
ção e prestígio da 
indústria de curtu-
mes e da fileira do 
couro portuguesa. A 
Expopele assumirá, 
assim, “uma vocação 
promocional para a 
excelência, inovação 
e design das peles e 
artigos acabados em 
pele, concebidos, de-

senvolvidos e produ-
zidos em Portugal e 
de todos os agentes 
e operadores ligados 
a esta área de ativi-
dade”.

Congregar todos os 
agentes e operadores 
da pele e da fileira 
do couro a nível 
nacional ou preparar 
as empresas para a 
internacionalização, 
proporcionando-

lhes um primeiro 
contacto com a 
dinâmica de partici-
pação numa feira de 
curtumes com um 
formato em tudo se-
melhante às maiores 
feiras internacionais 
de curtumes, são 
algumas das metas 
para esta iniciativa, 
que se realizará no 
Pavilhão Multiusos 
de Alcanena. 

Alcanena acolhe nova Expopele
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12 Calçado português em destaque 
no Portugal Fashion

Silvia Rebatto
É com um “olhar real” 
que a marca Silvia Re-
batto prepara o próximo 
inverno. Ao ambiente 
escuro associado à época 
medieval são adicionadas 
nuances femininas com 
alguns detalhes florais de 
papel de parede damas-
co. Os aveludados saltam 
à vista na nova coleção 
em tons bordô, verde e 
azul noite, combinados 
com detalhes em ouro, 
prata e pedras que dão a 
cada modelo um toque 
luxuoso e real. 

Fly London

Com coleções irreverentes e confortáveis, as pro-
postas femininas da Fly London dividiram-se en-
tre inspirações geométricas em saltos longos em 
contraponto com plataformas rasas com linhas 
em arcos. Do lado masculino, a marca de Guima-
rães apostou em linhas clássicas com extratos de 
modernidade, sempre aliados ao bem-estar. 
Destaque ainda para os acessórios que se unem 
em sintonia à restante coleção, ao aliar o geomé-
trico às curvas, o moderno e o clássico e o comum 
com o extravagante. 

No ano em que comemora 20 anos, o 
Portugal Fashion apresentou ao país o 

que de melhor se faz em Portugal. Com o 
mote Reflector, o 36.º Portugal Fashion 

percorreu Lisboa e Porto com desfiles 
em locais emblemáticos. No total, seis 

edifícios distintos acenderam as luzes da 
ribalta às propostas irreverentes de 31 

criadores portugueses.

Uma vez mais, o calçado nacional voltou 
a brilhar na passerelle principal, com 

o reforço das ligações entre empresas de 
calçado e criadores. Destaque para as 

estreias das parcerias entre Susana Bet-
tencourt e Joana Da’Graça, Carla Pontes 

e Eureka, Estelita Mendonça e Manuel 
Dupont. 

A edição de março da semana da moda 
nacional foi palco do reforço das ligações 
entre Nuno Baltazar e JJ Heitor, Fáti-

ma Lopes e Jóia da Europa, Luís Bu-
chinho e Stiletto, Júlio Torcato e Hugo 
Manuel Shoes e StoryTailors e Guava, 

que após uma pausa na colaboração, 
voltaram nesta estação a trabalhar em 

conjunto.

O calçado nacional esteve também em 
destaque ao abrir o último dia dedicado 
à moda nacional. Seis marcas de calçado 

apresentaram as suas coleções para a 
próxima estação fria, e tiveram Jessica 

Athayde como embaixadora oficial. 

Luís Onofre voltou a desfilar em nome 
próprio no último dia, com modelos que 
retratam os símbolos máximos do domí-
nio feminino. Neste inverno, o joalheiro 
dos sapatos regressa à essência, criando 
uma coleção onde as formas se depuram 

numa voluptuosidade onde o preto se 
torna a união dominante entre forma-

tos clássicos e provocadores. A próxima 
estação fria apresenta a forma como o 

criador vê o sapato: uma forma absoluta 
de prazer.

J. Reinaldo

Para a próxima estação fria, a J. Reinaldo apresenta uma rein-
venção dos modelos clássicos, iluminando a coleção com uma 
paleta de cores jovem e dinâmica, onde o passado se funde com 
o futuro numa reinterpretação das novas tendências. 
A marca apostou nos mais luxuosos e nobres materiais, em tons 
escuros, projetando diferentes detalhes em cada modelo.
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moda

Dkode

É no trabalho artesanal, pormenorizado e detalhado, 
que enobrecem as peças de forma delicada e femi-
nina, que a Dkode desenvolveu a nova coleção “The 
Artisan”.
Uma coleção confortável e prática, que aposta em 
looks casuais e citadinos. Os tons sóbrios e intempo-
rais como o camel e o deep navy foram os escolhidos 
para aquecer os dias mais frios do próximo inverno, 
acompanhados de realces de luz através de tons terra 
e ocre. 

Goldmud & Alexandra Moura
“

“Primal (UNation)” é um regresso às culturas e estéticas civilizacio-
nais primitivas e um culto ao indivíduo, às raízes e ao tribalismo. 
A identidade cultural dos diferentes povos primitivos une-se numa 
coleção que se afirma como uma ode à beleza original.
A silhueta desta coleção apresenta sobreposições, camadas, excessos 
e volumetrias que criam impacto visual que revela conforto e prote-
ção. Numa parceria com a criadora Alexandra Moura, os modelos 
Goldmud variam entre os tons brancos e pretos volumosos, e os 
tons quentes primitivos. 

Nobrand
“Sons of thunder” 
sugere uma viagem 
pela cultura motard, 
inspirada em “Lawren-
ce da Arábia” e na sua 
paixão por motas e 
por velocidade. A nova 
coleção caracteriza-se 
pelo uso de materiais 
luxuosos com detalhes 
exclusivos. Às peles 
envelhecidas soma-se o 
acabamento queimado, 
que atribui aos modelos 
um look vintage. 
Destaque também para 
as Supernova, o novo 
modelo de sneakers 
com luzes aplicadas 
na sola. O Portugal 
Fashion apagou as luzes 
para ver brilhar a nova 
criação da marca de 
Felgueiras. 





adidas lança aPlicação Para reservar calçado
As reservas online não são 
novidade no setor hoteleiro, 
onde os clientes podem fazer 
reservas antecipadamente, 
mas a adidas acaba de lançar 
uma aplicação para a indústria 

de calçado. 
A adidas confirmed app é 
uma aplicação que permite 
aos consumidores ter acesso 
a modelos de edição limitada 
da marca, bem como reservar 

ténis a partir do telefone. A 
tecnologia verifica a localiza-
ção de cada utilizador, garan-
tindo uma maior segurança na 
compra e evitando situações 
fraudulentas.

Segundo a marca: “à medida 
que os produtos vão ficando 
disponíveis, o cliente apenas 
tem de confirmar a sua es-
colha prévia e esperar que a 
encomenda chegue”.
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materiais
Portugal é líder mundial 
na exportação de cortiça. 
Um produto amigo do 
ambiente e que pode ser 
usado em quase tudo: da 
casa ao desporto, incluin-
do sapatos e acessórios 
de moda. A 3D Cork, por 
exemplo, criou várias pe-
ças usando esta matéria 
tipicamente nacional. 

“Aquilo que nós fazemos 
é cortiça a três dimen-
sões”, revelou Bernardo 
Nunes, responsável da 

empresa. “Com a evolu-
ção da empresa fomos 
abarcando cada vez mais 
segmentos: Footwear, 
home wear, sports e final-
mente criámos também 
uma linha de moda: a 
My Cork. Atualmente 
estamos representados 
sobretudo na Europa, Es-
tados Unidos, Austrália e 
Israel”.

É do granulado de corti-
ça que saem as criações 
da 3D Cork, que expor-

ta 95% da produção. 
Os acessórios de moda 
surgiram num desafio de 
clientes: “fomos rece-
bendo alguns pedidos de 
empresas que vendiam 
essencialmente os nos-
sos materiais para casa. 
A determinada altura 
começaram a pedir-nos 
também alguns acessórios 
para moda como colares, 
pulseiras, malas, necessai-
res, tudo o que estivesse 
relacionado com a utiliza-
ção do dia-a-dia”.

Um produto com um 
sem fim de utilizações: 
do desporto a profissões 
mais exigentes, como a 
aeronáutica. 

É na porta da empresa 
que está o conceito-base: 
a Inteligência Natural, ou 
seja, a cortiça. “A cortiça 
consegue reunir proprie-
dades tão díspares como 
a leveza, a compressibi-
lidade, a recuperação, 
o isolamento acústico, 
o isolamento térmico. 

Não transmite qualquer 
tipo de alergia à pele”. 
Em resultado, a cortiça 
da 3D Cork faz parte de 
muitos sapatos, mas está 
igualmente presente nas 
palmilhas, nos tacões, 
cunhas e outros compo-
nentes, respondendo, 
nomeadamente, a preo-
cupações de natureza or-
topédica. Mais de metade 
da faturação da 3DCork 
é, já hoje, dedicada ao 
segmento de calçado.

Calçado já representa 50% das vendas da 3DCork
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Portugal quer imPlementar formação dual 

Com o objetivo de combater 
o desemprego jovem, e criar 
competitividade nas empre-
sas, Portugal planeia reforçar 
o sistema de formação dual 
com o apoio das empresas. O 

tema foi debatido no Encontro 
Empresarial Luso-Alemão com 
a presença da chanceler alemã 
Angela Merkel. 
O modelo de formação é uma 
prática corrente na Alemanha e 

tem sido um sucesso no refor-
ço da competitividade e em-
pregabilidade entre os jovens. 
Nuno Crato vê vantagens neste 
tipo de ensino como forma de 
aumentar a empregabilidade 

entre os jovens. O ministro 
da educação assinou um me-
morando de cooperação nesta 
área, que prevê o reforço do 
intercâmbio de alunos e forma-
dores entre os dois países.

17

inovação
“Mais do que um 
sapato de conforto: a 
Arcopédico é mui-
to mais do que um 
calçado de confor-
to”. Quem o diz é 
Enrico Parodi, filho 
do fundador, Élio 
Parodi, inventor de 
uma sola que supor-
ta melhor o arco do 
pé; o sustentáculo 
central da coluna (e 
que esteve na génese 
do nome Arcopédi-

co). Mas essa não foi 
a única invenção do 
“cientista”. 

“Dado que ele era 
engenheiro hidráu-
lico, começou a 
pensar como poderia 
enriquecer o calça-
do. Porque, fazer 
sapatos em malha 
não seria suficiente, 
desenvolveu uma 
matéria-prima espe-
cial: uma malha em 

nylon. Isto é muito 
notável, pois esta-
mos a falar de uma 
invenção de 1966”, 
sublinhou Enrico 
Parodi. Sempre van-
guardista, a Arcopé-
dico especializou-se 
no calçado para 
mulher, tendo ainda 
alguns modelos para 
homem. Os sapatos 
pesam pouco mais 
do que 120 gramas e 
a atual preocupação 

da empresa são os 
materiais ecológicos. 
É o caso do Lytech, 
uma das últimas 
inovações da empre-
sa: “é a nossa grande 
força neste momen-
to. Criámos este 
tipo de pele-não-pe-
le, porque é elástica, 
e dá um conforto 
diferente ao pé. E 
isto ainda não existia 
no mercado”.

O nome da Arco-
pédico está, hoje, 
presente nos mais 
importantes merca-
dos. “Precisamente 
em 50”, adiantou o 
responsável. Japão 
ou Estados Unidos 
são, por exemplo, 
mercados estratégi-
cos para esta empre-
sa fundada em 1966, 
com sede em Vila do 
Conde. 

Diariamente são 
produzidos mais 4 
mil pares de calça-
do. Mais de 90% da 
produção tem como 
destino a exporta-
ção. De inovação em 
inovação, a Arco-
pédico quer fazer 
sapatos que “falem 
uma língua universal 
no mundo”: a do 
conforto. 

Arcopédico: mais do que um calçado de conforto
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católica Porto Business school Promove Programa Para emPresários 
A Católica Porto Busi-
ness School está a promo-
ver o  programa Leading 
to Grow que terá início 
no próximo mês de julho. 

Trata-se de um programa 
organizado conjuntamen-
te pela Católica Porto 
Business School e pela 
Lancaster University 

Management School.
O programa Leading to 
Grow destina-se funda-
mentalmente a dirigentes 
de pequenas e médias 

empresas, e trata um 
tema de grande impor-
tância e atualidade na 
gestão das empresas, a 
liderança. 

Feeting Room
chega à baixa 
do Porto

Lançada a maior plataforma 
de moda nacional

É pelas mãos de Ana 
Cravo e João Figueiredo, 
formados em design de 
moda, que nasce a Min-
ty, uma plataforma onli-
ne que tem como princi-
pal objetivo potenciar a 
promoção de criadores e 
marcas nacionais na área 
da moda e do design. 
A falta de um espaço 
físico para exposição 
de produtos inspirou 
os dois jovens a criar 
um espaço online que 
pudesse assegurar a 
visibilidade do seu tra-
balho e de outros cria-
dores nacionais junto 
do grande público. O 
mercado internacional 
é, na grande maioria dos 
casos, o principal espaço 

de atuação das marcas 
nacionais. No entanto, 
conquistar o público 
interno começa a ser, 
cada vez mais, o objetivo 
de inúmeras marcas.

Susana Bettencourt, 
Ricardo Preto, Celso, 
Nobrand e Rasto são 
alguns dos nomes que a 
Minty tem para oferecer 
na recém-criada plata-
forma. Para entrar no 
projeto, as marcas têm 
de ter apresentado os 
produtos numa passerel-
le nacional. No entanto, 
como nem todos os cria-
dores e marcas têm essa 
oportunidade, a equipa 
da Minty realiza previa-
mente uma criteriosa 

avaliação dos trabalhos 
mais consistentes e com 
maior qualidade para es-
tarem presentes no site. 

O público-alvo deste 
projeto é um consumi-
dor muito específico: 
muito informado, muito 
exigente e que procu-
ra artigos exclusivos e 
diferenciadores. Um 
dos principais objetivos 
da Minty passa, a longo 
prazo, pela internacio-
nalização e, por esse 
motivo, a plataforma 
irá apresentar um leque 
muito alargado de pro-
dutos, tanto de outono/
inverno, como de prima-
vera/verão. 

A loja inteiramente 
dedicada ao calçado 
português mudou de 
instalações e chegou à 
baixa do Porto. Desde 
setembro no Arrábida 
Shopping, a Pop-up 
store itinerante de 
Guilherme Pinto de 
Oliveira, Edgar Fer-
reira e Bruno Araújo 
mudou agora as ins-
talações para o Largo 
dos Lóios, em pleno 
centro da cidade. 

As mudanças de cada 
coleção significam 
novos espaços e novos 
conceitos. As propos-
tas de inverno estive-
ram patentes durante 
seis meses num centro 
comercial: “para apre-
sentar a coleção de 
inverno não era ideal 
estarmos na rua, uma 
vez que as condições 
climatéricas não são 
as ideais. Queremos 
estar mais perto das 
pessoas, queremos 
estar na baixa com a 
coleção de verão.”

O objetivo da loja 
passa, primeiramente, 
por fazer chegar ao 
mercado interno os 
produtos nacionais. 
“O setor do calçado é 
um setor, por nature-
za, exportador, e inte-
ressa conseguir chegar 
ao mercado nacional.” 
Focado, essencial-
mente, na venda de 
calçado, a loja vende 
marcas como Catarina 
Martins, Goldmud, 
Rokin, J.Reinaldo, 
Exceed, Silvia Rebat-
to, Basilius, only2me, 
Rugui e Nobrand.

Além da venda de 

calçado, a Feeting 
Room conta com uma 
rede de parceiros em 
áreas como joalha-
ria, escultura, ves-
tuário e acessórios. 
Todas as parcerias 
são criteriosamente 
escolhidas para que 
a loja assuma uma 
identidade original e 
vincada, que permita 
ao comprador uma 
experiência de com-
pra diferenciadora. 

Para já, a Feeting 
Room só vende mar-
cas portuguesas. No 
entanto, Guilherme 
Pinto de Oliveira ga-
rante estarem abertos, 
no futuro, a aceitar 
marcas internacionais. 
“A meta é crescer 
primeiro no merca-
do interno e depois, 
quem sabe, começar a 
ir para outros países.” 

Depois da baixa por-
tuense, os criativos 
têm Lisboa debaixo 
de mira. Segundo 
Edgar Ferreira: “nesta 
primeira fase preten-
demos fazer a marca 
crescer no mercado 
nacional e interna-
cional. O nosso plano 
para a marca implica 
um reinvestimento 
constante nos primei-
ros dois a três anos, 
para alimentar o de-
senvolvimento estável 
do projeto até uma 
consolidação nacional 
e internacional signifi-
cativa”. 

Além do espaço físi-
co, a Feeting Room 
continua a apostar nas 
vendas online, através 
do feetingroom.com.
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saPatos que crescem

Deparado com as doenças nos 
pés das crianças no Quénia, 
Kenton Lee decidiu avançar com 
o projeto The Shoes That Gro-
ws. O voluntário desenvolveu um 
sapato preparado para crescer 

até cinco tamanhos, e que pode 
durar cerca de cinco anos. Tal é 
possível através de um inteligente 
sistema de expansão. 
Depois de bater à porta de 
dezenas de empresas, a Proof of 

Concept (uma empresa cana-
diana que se dedica ao desen-
volvimento de sapatos) decidiu 
colaborar.
Graças a doações, os sapatos 
que crescem já chegaram a 

mais de duas mil crianças pela 
mão de ONG’s instaladas em 
diferentes países, e prometem 
atenuar um dos problemas que 
mais assola as regiões menos de-
senvolvidas. 
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empresas
O segredo por detrás das Josefinas

São uma das marcas 
mais jovens de calçado no 
mercado, mas rapidamente 
conquistaram todo o mun-
do com o título de sabrinas 
mais caras do universo. 
Têm vindo a ganhar espaço 
através das redes sociais, o 
principal local de atuação 
da marca. Não têm loja 
própria e apenas disponibi-
lizam os produtos através 
da página virtual online, 
mas o sucesso tem perse-
guido a marca. 

Unicamente dedicada à 
produção de sabrinas, e 
pelas mãos de Filipa Jú-
lio, as Josefinas nasceram 
há apenas dois anos inspi-
radas pelo mundo fan-
tástico do bailado, e pela 
necessidade de calçado 

confortável e visualmente 
atrativo. 

São as viagens e os países 
mais longínquos que 
inspiram cada coleção. 
A marca portuguesa de 
sabrinas tem, literal-
mente, dado a volta ao 
mundo. Desde Moscovo 
até às terras das mil e 
uma noites, a marca de 
Filipa Júlio tem agora a 
sua grande inspiração na 

música de Beatles.
Para a próxima estação, 
a marca nacional volta a 
surpreender, com uma 
autêntica viagem pelos 
anos 60. A inspiração 
surge com a foto mais 
icónica da era: a travessia 
dos Beatles pela passa-
deira de Abbey Road. 
Filipa Júlio reescreve, 
assim, de forma jovial e 
feminina uma das épocas 
mais famosas da história. 

A utilização de tecido 
Gingham deu o mote 
para os novos modelos.

A criadora das Josefinas 
foi mais longe e ten-
ta, nesta nova coleção, 
perceber como seriam 
as mulheres que acom-
panhavam os Beatles 
“Recriamos o lado femi-
nino dos Beatles porque 
sabemos que ao lado de 
um grande homem estará 

sempre uma grande mu-
lher. Neste caso, elege-
mos a Yoko, Mo, Patti 
e Linda e foi assim que 
batizamos as 4 Josefinas 
que compõem a nova 
coleção Pop Square”, diz 
Filipa Júlio.

Criada há apenas dois 
anos, a marca portuguesa 
de sabrinas de luxo, tem 
no mercado internacio-
nal a sua grande aposta. 
Estados Unidos, Aus-
trália, Canadá e Reino 
Unido são mercados im-
portantes para a marca, 
que realiza no exterior 
30% da sua faturação. A 
mais recente coleção das 
Josefinas está disponí-
vel no site da marca, em 
www.josefinas.pt.
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marcas internacionais chegam a lisBoa

O mês de março recebeu, no 
número 8 da Rua Ivens no 
Chiado, três marcas interna-
cionais que até à data não eram 
comercializadas em Portugal: 
Free Lance, Gienchi, e The 

Last Conspiracy. 
Sneak Peek é a nova loja de 
Eduarda Jotta, e disponibiliza 
ao público os produtos das 
marcas de luxo que, até então, 
apenas existiam na internet. 

Ténis ou sneakers, sapatos e 
sandálias são a primeira aposta 
da loja, que investiu num design 
alternativo que a torna num 
local mais acolhedor e diferen-
ciador. 

Para a próxima estação, a 
responsável pela loja planeia 
adquirir mais modelos da The 
Last Conspiracy, bem como 
estudar novas marcas de cal-
çado, carteiras e clutches. 

empresas
“O que me inspira bas-
tante é a vida e não, nem 
sempre é uma coisa em 
particular, pode ser um 
filme, um sorriso, um 
piscar de olhos, uma pai-
sagem, uma comida”. É o 
estilista das sensações que 
procura nas coisas sim-
ples do dia-a-dia rasgos de 
inspiração para criar. Ri-
cardo Preto começou por 
estudar arquitetura, mas 
foi a paixão pela moda 
que o levou a construir 
novos alicerces profissio-
nais. “Quando deixei a 
arquitetura, com 27 anos, 
decidi reprogramar toda 
a minha vida. Comecei 
a trabalhar diretamen-
te com roupa e um dia 
conheci o Dino Alves, 
trocamos algumas ideias e 
fui convidado para tra-
balhar no seu atelier”. E 
estava, assim, alicerçado 
o primeiro pilar de uma 
carreira de sucesso, que 
começou na área da moda 
e se prolonga, já, ao uni-
verso do calçado. 

Depois de ter desenhado 
acessórios de moda para 
Dino Alves e Osvaldo 
Martins, Ricardo Preto 
desenvolveu trabalhos de 
customização para mar-
cas como Levi´s, Ener-
gie, Nike e  Miss Sexy. 
Para além do estilismo, 
ainda hoje faz produção 
de moda e styling para 
diversas revistas.

 Mas, como se define 

Ricardo Preto? “É um 
homem honesto, trabalha-
dor e com imensa força”. 
Trunfos de um homem 
que carrega no olhar todos 
os sonhos do mundo e que 
guarda cada mulher para 
quem trabalha no livro 
das memórias especiais. 
Ricardo Preto sublinha 
que “todas estas mulheres 
que entram no meu atelier 
inspiram-me: tenho tido a 
sorte de viver rodeado de 
mulheres bonitas”.

Depois de desenhar  para 
a famosa marca de calça-
do espanhola Pertergua, 
Ricardo Preto rendeu-se 
à qualidade dos sapatos 
portugueses e casou os 
modelos do estilista com 
o calçado da Clay’s, marca 
detida pela empresa de 
Barcelos Barros, Lda. 
“Fizeram-me o convite 
para eu desenvolver três 
ou quatro modelos e que 
poderia, inclusive, usá-
los nos meus desfiles na 
ModaLisboa e Portugal 
Fashion. Foi o princípio. 
Neste momento já estou 
a desenhar 22 modelos 
para a Clay’s e tudo com 
grande sucesso de ven-
das”. Para além do su-
cesso em nome próprio, 
Ricardo Preto é também 
o diretor criativo da em-
presa Meam, uma marca 
jovem que se tem vindo a 
impor internacionalmen-
te marcando presença em 
22 pontos de venda em 
França e 18 na Holanda.

ricardo Preto
“Tenho sorte por viver rodeado de mulheres bonitas”
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Parceria Católica Porto Business School | Católica Braga

Formação para 
Executivos | Braga

A Católica Porto Business School e a Católica Braga desenvolveram uma parceria com o objetivo de 
disponibilizar formação avançada para executivos no Minho, com o selo de qualidade e excelência da 
marca Católica. 

Curso Geral de Gestão 
Programa generalista que aborda de forma integrada e sistémica os mais relevantes temas 
de Gestão, para quem não tem formação académica na área.

Duração: 210 horas (três trimestres com 6h por semana)
Datas de realização: 12 jan. – 26 nov. 
Horário: Segundas e terças (18:30-21:30)
Direção do Programa: Nuno Côrte-Real

Marketing & Sales Intelligence 
Programa generalista que aborda de forma integrada e sistémica os mais relevantes temas 
de Gestão, para quem não tem formação académica na área.

Duração: 80 horas (três meses  com 12h por semana)
Datas de realização: 13 mar. – 16 mai. 
Horário: Sextas (8:30-19:00) e sábados e terças (8:30-13:00) 
Direção do Programa: Ana Côrte-Real

Finanças para Não Financeiros
Para todos os gestores que necessitam de ferramentas de análise para tomar decisões de 
gestão e avaliar oportunidades de investimento.

Duração: 40 horas (dois meses  com 8h por semana)
Datas de realização: 3 abr. – 15 mai. 
Horário: Sextas (14:30-19:00) e sábados  (8:30-13:00)
Direção do Programa: Álvaro Nascimento

Mini MBA 
Programa de formação executiva de curta duração, estruturado em módulos que 
proporcionam uma visão completa e integrada da empresa.

Duração: 102 horas (cinco meses com 15h por semana)
Datas de realização: 2015.
Horário: Quintas (18:30-21:30), sextas (8:30-18:00) e sábados (9:00-13:00)
Direção do Programa: Álvaro Nascimento
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a PiPoca mais doce lança linha de saBrinas

É a bloguer mais conhecida 
do momento. Com dez anos 
de blogosfera, Ana Garcia 
Martins lançou recentemente 
uma linha de sabrinas. O con-

vite chegou através da Loja 
das Sabrinas, que convidou a 
jornalista a criar uma coleção 
para a estação quente.
Os sete modelos escolhi-

dos são “um compromisso 
equilibrado entre cores mais 
clássicas e cores mais anima-
das”. A coleção “O Mundo a 
Meus Pés” associa cada par de 

sabrinas a alguns dos filmes 
mais emblemáticos do cinema 
como Casablanca, Lolita ou 
Vertigo, e pode ser encontra-
da na Loja das Sabrinas. 

sociedade
O que é que o calçado 
tem? A pergunta fica 
no ar… mas a resposta 
varia de caso para caso. 
A indústria mais sexy da 
Europa tem captado a 
atenção internacional, 
crescendo há cinco anos 
consecutivos. Dentro de 
portas também tem vindo 
a surpreender. Várias têm 
sido as figuras públicas 
que, nos últimos anos, 
se têm vindo a associar 
a marcas portuguesas de 
calçado. E o número não 
pára de aumentar. 

A pioneira neste campo 
terá sido Rita Pereira. A 
atriz estreou-se em 2012 
com um modelo de san-
dálias em parceria com a 
Seaside, marca que repre-
sentava. Influenciada pe-
las tendências de Jeffrey 
Campbell, Rita Pereira 
criou um modelo alto e 
compensado, com cores 
pastel como o verde-água 
e o coral.

Nos últimos anos, várias 
foram as figuras televisi-

vas que lhe seguiram as 
pisadas. Em 2013, preo-
cupada com a proteção 
dos animas, a atriz Sandra 
Cóias lançou “Walk in 
My Shoes”, uma linha 
de sapatos vegan (sem 
recurso a nenhum tipo 
de pele animal). Dia-
na Chaves, atualmente 
embaixadora da marca, 
associou-se à Cubanas e 
criou a linha de sapatos 
Cubanas&Diana Col-
lection para o próximo 
outono/inverno. 
Mas a lista de figuras 
públicas a investir na área 
não fica por aqui. Flávio 
Furtado, comentador da 
estação televisiva TVI, 
criou a linha de calçado 
Hugo Manuel “Walks 
with Flávio Furtado”, 
em parceria com a marca 
Hugo Manuel Shoes. O 
apresentador é um co-
nhecido fã de sapatos, 
sendo conhecida uma 
coleção pessoal de mais 
de 300 pares.
Cristiano Ronaldo entra 
para o topo da lista ao 
lançar, com  a  Portugal 

Footwear, uma marca de 
calçado em nome pró-
prio. Com base na iden-
tidade, imagem e estilo 
de vida de Cristiano, a 
marca tem como objetivo 
“posicionar-se num seg-
mento de moda de luxo, 
para alguém com um esti-
lo de vida descontraído e 
casual.” Todos os sapatos 
CR7 são cuidadosamente 
projetados e testados, 
usando o melhor couro 
disponível e um padrão 
perfeito, recorrendo à 
melhor mão-de-obra. 

Mais recentemente, 
Cristina Ferreira lançou 
uma coleção em nome 
próprio. Depois de algu-
mas coleções CF by Hush 
Puppies, a apresentadora 
da TVI decidiu investir 
numa coleção individual. 
Atualmente produzida 
pela Hush Puppies, a 
nova coleção está à venda 
nas lojas da marca por 
todo o país. 

Manuel Luís Goucha 
também não ficou de 

fora, e lançou-se no 
mundo do calçado. Há 
muito é conhecido o 
gosto do apresentador 
por sapatos e, a convite 
da Eureka Shoes, o rosto 
da TVI apresentou uma 
linha em nome próprio. 
Destino(s), é o nome da 
coleção criada e assinada 
pelo próprio, e os primei-
ros modelos assumiram 
os nomes dos destinos de 
eleição do apresentador, 
que serviram de inspira-
ção para as criações. 

No mundo das marroqui-
naria, a tendência começa 
agora a ganhar terreno. 
Mariana Monteiro criou, 
em 2014, uma linha de 
malas com a Rufel, par-
ceria que se repetirá na 
própria coleção. 
Este parece ser um 
caminho cada vez mais 
procurado pelas figuras 
públicas nacionais que 
têm encontrado na moda 
e, em especial no setor 
do calçado, projetos de 
divulgação do que de me-
lhor se faz em Portugal. 

Figuras públicas rendem-se ao calçado português




