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2 Entrevista ao Ministro da Economia

“Calçado é um bom 
exemplo para o país 

e para os outros setores”

Visitou recentemente a 
comitiva portuguesa na 
maior feira de calçado 
do mundo, a Micam. 
Com que opinião ficou 
do setor do calçado em 
Portugal?
O “calçado português” 
está entre os melhores do 
mundo e é hoje uma mar-
ca que vende e que ajuda 
as empresas portuguesas 
a criar valor. Este setor 
é um bom exemplo de 
como um esforço coorde-
nado pode dar resultados. 
Muita da evolução que 
aconteceu deve-se ao 
trabalho da APICCAPS, 
que soube mobilizar o 
talento dos empresários 
para o desafio da melho-
ria da qualidade e para 
levar a marca Portugal ao 
mercado global. Este é 
um bom exemplo para o 
país e para outros seto-
res de como, através da 
tecnologia, do design, do 
investimento na quali-
ficação das pessoas e da 
formação profissional, se 
consegue melhorar a qua-
lidade, criar mais valor e, 
com isso, ser competiti-
vo.
É esse exemplo que o 
calçado deu em Milão e 
é por esse exemplo que 
as exportações do calça-
do conseguiram dar nos 
últimos seis anos, com 
um crescimento de 50%. 
Portugal está a vender 
mais pares de sapatos, 
mas mais importante está 
a vender com mais qua-
lidade, com mais valor, 
e com base em marcas 

próprias que se estão a 
afirmar. 

Na sua opinião que 
futuro está reservado 
aos setores tradicionais, 
como o calçado, o têxtil 
e vestuário ou a cortiça, 
no futuro da economia 
portuguesa? 
O futuro destes setores 
está já hoje a ser constru-
ído. E é um futuro que se 
constrói pela diferencia-
ção, pela qualidade e por 
chegar diretamente aos 
consumidores. Estes se-
tores são cada vez menos 
tradicionais, mas antes 
setores com tradição, 
mas também com muita 
tecnologia e muita inova-
ção. Estes setores podem 
beneficiar muito do 
caminho que já fizeram, 
e têm hoje novas oportu-
nidades que se abrem no 
comércio eletrónico e na 
digitalização da indústria, 
que permite um acesso 
diferente aos clientes, 
e uma customização 
e diferenciação, a que 
estou certo a indústria 
portuguesa com a flexi-
bilidade e criatividade 
que a carateriza vai saber 
responder.

Para que as exportações 
continuem a aumentar, 
importa que se aprofun-
de a abordagem a novos 
mercados. Que importân-
cia podem assumir, nesse 
processo, os acordos de 
comércio livre entre a 
União Europeia e outros 
países, como Colômbia, 

EUA ou Japão? 
A UE é a maior economia 
do mundo, representando 
mais de 20% do produto 
interno bruto mundial 
(PIB). Graças à dimensão 
do seu PIB (14 biliões 
de euros) e à abertura 
do seu mercado interno, 
a UE tem desempenha-
do um papel central no 
desenvolvimento do 
sistema de comércio 
global, sobretudo contri-
buindo ativamente para 
a  Organização Mundial 
do Comércio (OMC). 
A abertura económica 
trouxe — e continuará 
a trazer — vantagens 
significativas à UE, dado 
que 30 milhões de empre-
gos na UE dependem do 
comércio externo e que 
se espera que 90 % do 
crescimento económico 
global nos próximos 15 
anos seja gerado fora da 
Europa. Novos agentes 
económicos e inovações 
tecnológicas alteraram 
significativamente a 
estrutura e os padrões do 
comércio internacional. 
Em especial, a ampla uti-
lização de tecnologias de 
informação possibilitou a 
comercialização de bens 
e serviços que antes não 
podiam ser comercializa-
dos. Pela importância do 
tema estive recentemente 
no Quénia, na reunião 
Ministerial da OMC, 
onde defendi os inte-
resses de Portugal nos 
diversos acordos de co-
mércio livre e na capaci-
dade das nossas empresas 

em entrarem em novos 
mercados que vão com 
certeza potenciar a nossa 
indústria. Os mercados 
extracomunitários são 
uma importante oportu-
nidade. Mercados como 
os EUA estão já hoje a 
ser o principal foco de 
crescimento em muitos 
segmentos da indústria, 
ajudados pela melhoria 
de imagem e de qualidade 
dos produtos portugue-
ses e por uma evolução 
cambial favorável.

De que forma pensa ser 
possível, nos próximos 
anos, atrair mais e me-
lhor, investimento es-
trangeiro?
Para atrair investimen-
to estrangeiro é preciso 
dar confiança e garantir 
boas condições para a 
operação das empresas. 
Confiança na evolução 
da economia. Confiança 
na estabilidade fiscal e 
da legislação. Condições 
de operação que garan-
tam baixos custos e uma 
simplificação dos proces-
sos de investimento, de 
acesso a incentivos e de 
condições de operação.
Para a recuperação da 
economia as empresas 
têm de ter o papel prin-
cipal. É pela sua capaci-
dade de assumir riscos 
que podemos criar valor, 
criar emprego e aumen-
tar a produtividade. E se 
é certo que não cabe ao 
Estado fazer o papel das 
empresas, também não 
cabe às empresas resol-

Manuel Caldeira Cabral visitou, recentemente, 
a MICAM e contactou com dezenas de empresas 
de calçado. Esse foi o mote para uma entrevista 

ao Jornal da APICCAPS
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EagleGrip com novas cores

A Dikamar, empresa portu-
guesa produtora de calçado 
de segurança para os vários 
setores de atividade, lan-
çou, em outubro de 2015, a 

bota EagleGrip, uma bota 
totalmente “metal free”, 
de design extra liso espe-
cialmente concebida para a 
indústria alimentar.

Esta bota surge agora em 
novas cores para as versões 
Eagle Grip e Eaglegrip 
Plus. Além do Branco/
Azul, concebido especial-

mente para a área alimen-
tar, a Dikamar lança tam-
bém o Cinza/Preto, Preto/
Vermelho, o Preto/Preto e 
o Azul/Azul. 

entrevista
ver as funções que são o 
papel do Estado. Cabe ao 
governo lutar por criar 
melhores condições em-
presariais, valorizar recur-
sos humanos, facilitar os 
processos de internacio-
nalização, reforçar a ca-
pacidade de inovação do 
país e criar oportunida-
des para que todos apro-
veitem o seu potencial. 
Um dos exemplos são os 
novos instrumentos de 
capitalização que permi-
tirão agora às empresas 
investir sem terem que 
se expor tanto aos encar-
gos do endividamento, 
com linhas de crédito 
que envolvem garantias 
de Estado e, como tal, 
têm custos financeiros 
mais baixos e reduzem 
os riscos. Ou com os 
novos instrumentos que 
lançámos que permitem 
financiar as empresas 
com entrada de capital, 
permitindo investir sem 
uma pioria dos rácios de 
endividamento. 
Um dos maiores entra-
ves ao investimento é o 
sobre-endividamento das 
empresas nacionais. No 
caso das PME, elas são 
de grande qualidade mas, 
em alguns casos, ainda 
têm custos de financia-
mento relativamente 
elevados. 
Desta forma, temos que 
reforçar a confiança no 
mercado, atuando em 
simultâneo com este tipo 
de mecanismos que po-
dem criar de condições 
para que haja maior ace-

leração do investimento, 
para que possa haver 
mais criação de empre-
go e para que se possam 
criar postos de trabalho 
de maior qualidade e 
com competitividade.

O Portugal 2020 já está 
em marcha e o Governo 
definiu objetivos muito 
ambiciosos. Qual espera 
que seja o contributo 
deste novo QCA para a 
modernização da econo-
mia portuguesa?   
O Portugal 2020 é um 
instrumento fundamen-
tal para o relançamento 
da economia portuguesa 
e para a promoção do 
aumento do investimen-
to, que continua ainda a 
níveis muito inferiores 
aos anteriores à crise.
Este governo assumiu 
como prioridade a 
aceleração da execução 
dos fundos comunitá-
rios, esforçando-se nos 
primeiros 100 dias por 
acelerar a chegada do 
dinheiro onde este tem 
de estar: nas empresas 
que querem investir e 
que estavam à espera de 
receber os incentivos 
para avançar com os seus 
investimentos.
A estratégia do Gover-
no passa pela criação de 
mais valor nas empresas 
e é uma estratégia coe-
rente com os objetivos 
da estratégia 2020. Que-
remos reforçar o apoio 
à inovação e estar ao 
lado das empresas que 
querem investir criar 

empregos de qualidade 
e reforçar a formação 
para aumentar a produ-
tividade. Paralelamente 
aos incentivos estamos 
também a desenvolver 
um trabalho com os 
centros tecnológicos, 
seguindo o exemplo das 
políticas da Alemanha e 
França, querendo mo-
bilizar o potencial que 
há nestas instituições de 
forma a acelerar a trans-
ferência da tecnologia. 
O papel do Governo é 
não só apoiar a ciência 
e apoiar a criação de 
recursos humanos alta-
mente qualificados, mas 
também promover que 
mais deste conhecimen-
to se traduza em criação 
de valor nas empresas, 
promovendo que estes 
recursos humanos e 
capacidade científica 
sejam utilizados em 
Portugal nas empresas 
portuguesas e para criar 
emprego no nosso país. 
O Portugal 2020, para 
além de outras áreas 
terá como propósito 
o incentivo à inovação 
que passa, em primeiro 
lugar, pela utilização 
do quadro de apoios 
europeus que existe e 
que tem na inovação um 
aspeto muito importan-
te no apoio à competiti-
vidade e o que temos de 
fazer é fazê-los chegar às 
empresas, à economia, e 
pôr dessa forma o in-
vestimento a crescer em 
setores tecnológicos e 
setores tradicionais.
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internacional

Giorgio Armani abandona produção com peles de animais

Se a renovação constante 
e o elemento-surpresa são 
algumas das premissas do 
mundo da moda, os últimos 
meses têm sido revigorantes 
para os amantes do setor. 

Depois das grandes marcas 
internacionais questionarem 
o atual modelo de negócio 
de prêt-a-porter, está em 
cima da mesa uma mudança 
na produção e venda de rou-
pa por género. A Zara acaba 
de lançar a coleção “Ungen-
dered”, uma linha destinada 
a ambos os sexos e que se 
destina a clientes que não 
se identificam com roupas 
desenhadas para géneros 
específicos. 

“O lançamento desta cole-
ção-cápsula é resultante e 
está organicamente ligado à 
nossa proximidade com os 
clientes – uma proximidade 
que tem um papel intrínse-
co no processo de criação. 
As nossas propostas são 
retiradas das suas necessida-
des e procura”, afirmou em 
comunicado o porta-voz da 
marca.

O grupo Inditex segue as 
passadas de outras marcas 
de referência a nível inter-
nacional. E as mudanças 
até começam pelos mais 
novos. A Disney retirou 
recentemente as referências 
‘boys’ e ‘girls’ dos fatos de     
Halloween, e a Toys “R” 
Us lançou a linha de roupa 
neutra para bebés ‘Gender 
Neutral’.

Dos miúdos para os graú-
dos, as grandes casas inter-
nacionais seguiram o passo 
da tendência. A Calvin 
Klein lançou a linha de rou-

pa neutra CK2, a Selfridges 
criou a campanha Agender 
em março do ano passado e 
a Reebok seguiu o mesmo 
exemplo em meados de 2015.

Também na mais recente 
campanha da Louis Vuitton, 
o ator Jaden Smith (conhe-
cido internacionalmente 
pela luta de igualdade de 
género) aparece como pro-
tagonista da linha de roupa 
feminina. 

Os novos paradigmas pa-
recem estar a «abanar» as 
fundações da moda inter-
nacional. Prevêem-se rees-
truturações profundas nos 
modelos de negócio atuais 
e possíveis alterações na 
forma como a moda tenderá 
a ser internacionalmente 
apresentada. 

O gabinete de tendências 
da WGSN (a maior au-
toridade em tendências 
do mundo inteiramente 
voltada para as indústrias 
da moda e criativa) recorda 
que o tipo de peças ‘sem-
género’ aparecem no relató-
rio de previsões desde 2013. 
“Esta é uma tendência que 
irá durar. Não se trata ape-
nas de uma coisa da moda, 
é um fenómeno da socieda-
de. O seu impacto será du-
radouro na forma como nos 
vestimos. Dito isto, quando 
olhamos globalmente, há 
alguns mercados que ado-
tam [este estilo] facilmente 
e outros onde será mais 
difícil vê-lo no mainstream. 
Ainda não teve um impacto 
real no Brasil ou na Aus-
trália, por exemplo, onde 
os estereótipos de género 
continuam bastante rígidos 
em termos de moda.”

“É pró menino e prá menina”

A gigante internacional Giorgio 
Armani anunciou recentemente 
que vai abandonar o uso de peles 
de animas nas coleções.

O criador italiano cedeu às 
pressões dos diferentes grupos de 
activistas dos direitos dos ani-

mais e admitiu que o avanço das 
tecnologias faz com que o uso de 
práticas cruéis seja desnecessário.

A partir da coleção outono/
inverno 2016, todo o grupo 
Armani passará a seguir a nova 
medida, incluindo a linha de 

decoração da marca. A Huma-
ne Society Internacional – uma 
organização internacional de 
defesa dos direitos dos ani-
mais - elogiou a opção da marca 
internacional e considera que a 
mensagem é “provavelmente, a 
mais poderosa até agora” con-

tra os maus tratos aos animais, 
vinda do mundo da moda.

Outras marcas internacionais já 
tinham optado pela utilização de 
pelos sintéticos, tais como Cal-
vin Klein, Hugo Boss, Tommy 
Hilfinger e Ralph Lauren.
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internacional

Lineapelle com sinais positivos
A última edição da Lineapel-
le terminou com sinais muito 
positivos. A edição de setem-
bro da feira de peles cresceu 
11% face à edição de março, 

com um número recorde de 
21.715 visitantes.
Os visitantes provenientes 
de Itália continuam a ser o 
público mais frequentador 

do evento, com um cresci-
mento de 9% para 11.946 
visitantes. O resto da Europa 
representa cerca de 10 mil 
visitantes.

Modelo tradicional ou 
«fast fashion»? Esta é a 
questão do momento que 
parece agitar o universo 
da moda internacional e 
que poderá resultar em 
alterações de fundo no 
calendário atual das cole-
ções e revolucionar todo 
o modelo de negócio.

De um lado marcas como 
Burberrys ou Tom Ford, 
que questionam o mode-
lo praticado e planeiam 
mudanças de grande 
impacto, combinando os 
seus eventos com ações 
de caráter comercial. Do 
outro as grandes casas 
francesas como Chanel e 
Dior, que parecem sentir-
se confortáveis com o 
modelo vigente. Qual das 
estratégias sairá vence-
dora?

Já a partir de setembro, a 
Burberrys, Tom Ford ou 
Tommy Hilfinger coloca-
rão à venda no final dos 
desfiles as coleções, numa 
estratégia suportada por 
fortes campanhas de 
marketing e publicidade 
impressa. A discussão não 
é nova e está diretamente 
relacionada com o adven-
to das novas tecnologias, 
em especial da Internet, 
com os desfiles a serem 
transmitidos “online” em 
livestream e a partilha 
avassaladora de imagens 
nas redes sociais. Nesta 
nova era, os consumi-
dores tendem a preferir 
peças renovadas da nova 
estação que, no modelo 
anterior, demorariam 
várias semanas a chegar 
ao mercado. Na dianteira 
deste novo movimento 
estão as marcas britânicas 
e norte-americanas, que 

preconizam que os des-
files foram concebidos 
na pré-internet, como 
eventos exclusivos para a 
imprensa e compradores 
e com as coleções a se-
rem internacionalmente 
conhecidas meses antes 
de chegarem ao consumi-
dor final, criando vários 
conflitos de interesse, 
nomeadamente com um 
aumento significativo 
das cópias e imitações. 
O novo conceito passaria 
por proceder a uma au-

têntica revolução na área 
da moda, diminuindo o 
fosso entre a passerelle e 
o retalho. Mas há quem 
não esteja de acordo. 

De acordo com a Fé-
dération Française de la 
Couture du Prêt-à-Porter 
des Couturiers et des 
Créateurs de Mode esta 
mudança não faz sentido. 
Pelo menos para já. A 
direção da organização, 
composta pelos responsá-
veis-máximos de Chanel, 

Dior, Hermès e Saint 
Laurent, entre outras 
marcas de primeira linha, 
votou, por unanimidade, 
contra a nova programa-
ção.

“Os nossos clientes são 
suficientemente educa-
dos e informados para 
perceberem como o 
sistema atual funciona 
e estão disponíveis para 
esperar que as colecções 
cheguem aos postos de 
venda”, acredita Ralph 

Toledano, presidente da 
Fédération. 

Moda 
portuguesa 
atenta
Para as empresas por-
tuguesas na esfera da 
moda, nomeadamente as 
de calçado, estas altera-
ções são muito positivas, 
nomeadamente porque 
se especializaram na 
capacidade de respos-
ta rápida e mesmo em 
pequenas séries.

Eduarda Abbondanza, 
presidente da ModaLis-
boa, acredita que este 
novo figurino “poderá 
ser muito benéfico, 
porque premiaria a 
criatividade e resulta-
ria numa redução das 
cópias”. A Scar-id store 
desafiou os seus desig-
ners residentes a aliar 
desfiles e venda. Carla 
Pontes, Filipe Faísca, 
Susana Bettencourt, 
Cristina Real, David 
Catalán, Eduardo Amo-
rim e Inês Marques têm 
já à venda, na loja do 
Porto, as coleções para 
o próximo inverno que, 
nos últimos dias, es-
tiveram na passerelle. 
“Pretendemos refletir, 
em conjunto, sobre os 
timings da indústria e 
a sustentabilidade das 
marcas”, adiantaram. 
Desta forma, “consumi-
dores e profissionais da 
área terão oportunidade 
de conhecer as propos-
tas dos criadores para a 
nova estação e adquirir 
a totalidade ou parte das 
novas coleções”. 

Universo da moda em ebulição
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Portugal Fashion lança coleção com SportZone

A primeira linha da coleção 
Portugal Fashion / Sport Zone 
chegou às lojas nos primeiros 
dias de março. A coleção de 
sportswear assinada por Katty 
Xiomara assinalou o arranque 

da semana do 38.º Portugal 
Fashion. Resultado da parceria 
estabelecida entre a Sport Zone 
e o Portugal Fashion, a nova 
linha de roupa desenhada pela 
criadora está disponível em 24 

lojas e no universo online.

Os retalhistas já podem enco-
mendar as peças de sportswear 
e comercializar diretamente aos 
seus clientes. A coleção marca 

o arranque de uma ligação fir-
mada entre o Portugal Fashion 
e a Sport Zone, que viabilizará 
o lançamento de uma coleção 
de sportswear com a assinatura 
de criadores portugueses.

As exportações portu-
guesas de calçado para 
a China duplicaram em 
2015 para um total de 12 
milhões de euros. Acres-
ce que o preço médio do 
calçado português co-
mercializado no gigante 
asiático é o mais alto dos 
mercados de destino das 
exportações nacionais e 
ascende a 42 euros. O tra-
balho persistente iniciado 
no passado recente come-
ça, assim, a frutificar.  

A China perfila-se não 
só no horizonte das 
empresas portuguesas 
como é um mercado es-
tratégico numa lógica de 
diversificação de merca-
dos. Para Sérgio Cunha, 
da Nobrand, “a China 
começa já a ser muito 
interessante para as 
empresas portuguesas”. 
Fortunato Frederico re-
vela que “a Fly London 
começa a ver resultados 
comerciais interessantes 
na China”. Para Joaquim 
Moreira, da Felmini, 
“este será um mercado 
estratégico para o futu-
ro”. Já para Luís Onofre 
“trata-se de um mercado 
com um potencial extra-
ordinário”.

China destrona 
Japão
A China destronou, 
recentemente, o Japão 
como maior mercado de 
produtos de luxo. Segun-
do a Academia Chinesa 
de Ciências Sociais, já 
no próximo ano, a China 
responderá por uma fatia 

muito próxima dos 30% 
de todos os produtos de 
luxo comercializados à 
escala global. A China 
tem hoje sensivelmente 
200 bilionários, um pouco 
menos de um milhão de 
milionários e 65 milhões 
de pessoas com poder 
de compra elevado, que 
investem de forma regular 
em artigos de luxo. 

Sinais a reter
Ainda que seja umas das 
economias mais pujantes 
a nivel internacional, há 
alguns sinais de alerta na 
economia chinesa que 
importa, desde já, reter. 
A economia chinesa 
registou, o ano passado, 
o menor índice de cres-
cimento em 25 anos  (o 
Produto Interno Bruto 
chinês cresceu 6,9%, em 
2015, o menor resultado 
desde 1990). O atual ce-
nário aumenta os temores 
sobre o gigante asiático, 
que é visto como o mo-
tor económico mundial, 
nomeadamente porque 
em causa estarão altera-
ções de fundo no tecido 
industrial.

Com efeito, segundo o 
primeiro-ministro chi-
nês, Li Keqiang, a China 
“continuará a reduzir o 
excesso de capacidade 
na indústria, mas evi-
tará a perda massiva de 
empregos”. Pequim está 
a encetar uma transição 
no modelo económico 
do país, visando uma 
maior preponderância 
do setor dos serviços e o 

encerramento de unida-
des de indústria pesada 
vistas como “improduti-
vas”. Li anunciou, inclu-
sivamente, no início do 
mês a criação de um fun-
do de 100 mil milhões 

de yuan (cerca de 14 mil 
milhões de euros) para 
subsídios e compensa-
ções para trabalhadores 
que percam o emprego 
no âmbito do processo 
de reestruturação indus-

trial. Esse fundo poderá 
ser aumentado, caso seja 
necessário, ainda que se 
anteveja que os setores 
dos serviços e tecnologia 
ajudarão a absorver a 
mão-de-obra dispensada. 

Exportações para a China «disparam»

exportações
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CCDR-N premiada internacionalmente
A CCDR-N acaba de ser pre-
miada na ITB Berlim 2016 com o 
vídeo “Norte de Portugal - Uma 
Região Única”, alcançando a Pra-
ta, na categoria Região. O galar-

dão resultou da candidatura deste 
produto promocional ao “Das 
Goldene Stadttor 2016” (The 
Golden City Gate), considerado 
um dos festivais internacionais 

de turismo mais cobiçados, e que 
premeia candidatos de todas as 
partes do mundo.

A cerimónia de entrega dos 

prémios decorreu na ITB Berlim, 
uma das principais feiras inter-
nacionais de turismo e ponto de 
encontro dos mais importantes 
operadores turísticos mundiais.

tecnologia
A Mercedes Benz anunciou que 
vai substituir algumas linhas de 
montagem robotizadas por pro-
fissionais qualificados, que têm 
maior flexibilidade no trabalho.

“Os robôs não sabem lidar com 
os vários níveis de individua-
lização e com as variáveis que 
hoje em dia temos”, explicou o 

responsável de produção Markus 
Schaefer à Bloomberg. “Assim 
poupamos dinheiro e salvaguar-
damos o futuro, ao empregar 
mais pessoas”.

A empresa prevê introduzir 30 
novos modelos nos próximos 
quatro anos e isto significa um 
elevado grau de personalização 

no processo de fabrico de cada 
automóvel. Acrescente-se o facto 
de cada comprador escolher os 
pormenores do seu carro - desde 
a tecnologia à cor dos estofos - 
variáveis com que os seres huma-
nos lidam mais facilmente.

Será na fábrica alemã de Sindel-
fingen, a maior do construtor de 

carros de luxo, que fabrica 400 
mil carros por ano, que serão 
dispensados os primeiros robôs. 
De qualquer forma, as linhas de 
montagem não prescindirão de 
todos os robôs, salientou Schae-
fer, uma vez que em várias tare-
fas é possível conciliar o trabalho 
manual com os equipamentos de 
ponta. 

Os homens contra as máquinas - capítulo II
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transporte de carga 
aérea. Garantimos 
uma operação bem 
estruturada resultante 
da criatividade e 
experiência da nossa 
equipa.

Marítimo
A Spedycargo 
assegura coordenação 
total da operação 
de transporte 
seleccionando a opção 
que melhor responda 
às exigências de cada 
embarque ao custo 
mais competitivo.

Rodoviário
Em parceria com 
os seus agentes na 
Europa, a Spedycargo 
oferece serviço 
regular de transporte 
em Camião de e 
para várias origens e 
destinos.

Aduaneiro
A Spedycargo dedica 
especial atenção a 
este segmento para 
o qual criou o seu 
próprio departamento 
aduaneiro no que 
conta com pessoal 
especializado e 
licenciado.

Transportes 
Especiais

A Spedycargo tem 
uma vasta experiência 
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· Transportes Especiais
· Armazenagem e   
  Distribuição
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apoios
Chama-se Startup Portugal . É 
o novo programa nacional de 
empreendedorismo.  O Gover-
no disponibiliza 10 milhões de 
euros, no âmbito do Portugal 
2020, para a aceleração e incuba-
ção de novos projetos.

O programa que oficializa a 
estratégia nacional para o em-
preendedorismo, integra 15 
medidas, foi formalmente apre-
sentado pelo primeiro-ministro, 
António Costa, e visa “derrubar 
todas as barreiras que surjam à 
concretização de ideias”, reco-
nhecendo que “é preciso criar 
condições para atrair capital, 
pessoas, talento, para abrir mer-
cados, para criar condições que 
permitam testar as ideias”.

O programa Startup Portugal 
inclui 15 iniciativas, que resu-
mem a estratégia do Governo 
para a área do empreendedoris-
mo e que pretendem responder 
às necessidades de novos proje-
tos empresariais desde a fase da 
ideia até à chegada aos mercados 
internacionais.

O Jornal da APICCAPS apre-
senta-lhe, agora, as quinze novas 
medidas apresentadas no âmbito 
da Startup Portugal:

Regulamentar o equity 
crowdfunding e o peer-to-
peer: promover a utilização 
destes dois meios de financia-
mento de startups. No equity 
crowdfunding, é possível investir 
um montante a troco de uma 
participação na empresa; e, no 
peer-to-peer, os cidadãos podem 
emprestar dinheiro a indivíduos 
ou empresas virtualmente.

Fundo de co-investimento 
para business angels: criar 
linhas de co-investimento para 

business angels, no valor de 60 
milhões de euros.

Fundo de co-investimento 
para capitais de risco: criar li-
nhas de apoio a fundos de capi-
tal de risco, ficando disponíveis 
400 milhões de euros. A Por-
tugal Ventures e a PME Inves-
timento serão as instituições 
encarregadas de selecionar os 
fundos que podem ser elegíveis.

Alavancar a participação 
portuguesa no Web Sum-
mit: potenciar a presença do 
Web Summit em Lisboa, para 
que o evento não se resuma aos 
três dias em que decorre. A edi-
ção deste ano do Web Summit 
tem lugar entre 8 e 10 de novem-
bro.

Criar uma Zona Franca 
Tecnológica: criar legislação 
e regulamentação que atraia 
setores inovadores. na sua fase 
mais embrionária, isto é, quan-
do estão a ser desenvolvidos e 
antes de serem projetos empre-
sariais. Assim, quando estes se 
tornarem empresa, podem ficar 
em Portugal.

Criar Vales de Incubação e 
de Aceleração: os destinatá-
rios são as empresas que podem 
candidatar-se a uma incubadora 
e custear a sua presença. Vão, 
porém, ser estabelecidos alguns 
limites nas incubadoras.

Criar uma Aceleradora 
portuguesa de referência 
na Europa: criar uma acelera-
dora portuguesa de referência 
europeia, que possa promover 
no estrangeiro as aceleradoras 
nacionais e captar startups ou 
projetos internacionais para 
serem acelerados nas estruturas 
portuguesas existentes. Não se 
trata assim de criar uma nova 
estrutura física, mas da criação 
de uma marca que “fala a uma 
só voz” quando vai ao estran-
geiro promover estes organis-
mos.

Criar uma rede nacional 
de Fab Labs: As fab labs são 
pequenas oficinas que permitem 
explorar novas ferramentas e 
ideias digitais.

Lançar a Rede Nacional de 
Incubadoras: organizar as 

incubadoras a nível nacional e 
promover, se isso se justificar, a 
partilha de recursos.

Lançar as Calls Startup Por-
tugal: incentivar a criação de 
novas startups em Portugal.

Lançar o Programa Momen-
tum: esta medida visa permitir a 
um licenciado, que tenha be-
neficiado de uma bolsa de ação 
social, criar a sua empresa. Para 
isso, é-lhe facilitada residên-
cia, espaço de incubação e uma 
verba mensal para fazer face às 
despesas pessoais.

Lançar o Programa Semen-
te: este programa visa dar be-
nefícios fiscais às pessoas que 
investem em startups numa fase 
inicial.

Lançar o Startup Voucher: 
destina-se a jovens universitários 
que estejam a terminar os cur-
sos, ou já licenciados, e visa que 
estes tenham uma verba mensal, 
para que possam desenvolver o 
seu projeto.

Orientar o Simplex também 
para as start-ups: no âmbito 
do programa Simplex, que visa 
modernizar a administração 
pública, o Governo quer incluir 
medidas que alterem a forma 
como as empresas são encerra-
das.

Promover as startups por-
tuguesas nos maiores even-
tos tecnológicos do mundo: 
garantir a presença das start-
ups portuguesas nos grandes 
eventos tecnológicos nacionais 
e internacionais. As empresas 
portuguesas já são uma presença 
assídua presença nestes eventos, 
mas não existe uma organização 
comunitária.

10 milhões de euros para incubação de empresas

CTCP investiga material ecológico idêntico ao couro
O CTCP está a participar 
no projeto de investigação 
BUILD - Bacterial Cellulose 
Leather - que visa testar um 
material inovador, a celulose 

bacteriana (CB), no desenvol-
vimento de um novo material 
análogo de couro. O conceito 
a testar consiste na produção e 
hidrofobização da CB preser-

vando a sua estrutura porosa, 
usando metodologias já valida-
das.
Pretende-se deste modo de-
senvolver um produto amigo 

do ambiente, quase exclusiva-
mente composto de materiais 
biológicos e recicláveis, não-
tóxicos, com reduzidos custos 
energético e consumo de água.
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moda
O calçado português 

aos “beijos” 
na ModaLisboa 

“Kiss” foi o tema escolhido para a 
edição comemorativa dos 25 anos 
da ModaLisboa. O calçado nacional 
reforçou as sinergias entre criativida-
de e indústria, através do reforço das 
parcerias entre designers e marcas de 
calçado, cujo resultado foi apresentado 
na passerelle e na exposição Portuguese 
Shoes.
 
Dar continuidade à união entre design 
e a indústria, reforçando a moderniza-
ção complementar entre criatividade 
e produção em larga escala de alcance 
global, é o objetivo principal destas 
colaborações, que resultam num bene-
fício mútuo de posicionamento global 
do design «made in Portugal».

A edição Kiss ModaLisboa que decor-
reu entre 11 e 13 de março no Pátio da 
Galé, contou com a presença de mais 
de uma dezena de marcas de calçado e 
revelou uma especial aposta no poten-
cial de novos valores como Banda, Nair 
Xavier, Olga Noronha e Patrick de 
Pádua.

Dino Alves x Nobrand, Banda x Nel-
son Oliveira, Luís Carvalho x Eureka, 
Miguel Vieira x Miguel Vieira, Nuno 
Gama x Eureka, Saymyname x Danie-
la Catraia, Valentim Quaresma x Fly 
London sedimentaram as parcerias 
anteriormente desenvolvidas. 
 
Esta edição ficou marcada pela aposta 
das parcerias com jovens designers, re-
sultando na união entre Nair Xavier X 
Mikels, Olga Noronha X Biblical Lust, 
Ricardo Andrez X Melo e Patrick de 
Pádua X Dkode. 

Exposição Portuguese 
Shoes
Localizada no edifício dos Paços de 
Concelho na Praça do Município, en-
tre 11 e 13 de março, a exposição reve-
lou a seleção das propostas de calçado 
apresentadas em passerelle, propor-
cionando ao público um olhar sobre o 
talento e modernidade nacionais.

Carlos Gil Filipe Faísca
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Salvatore Ferragamo combate cópias
A luta contra as cópias e as fal-
sificações continua a ser um dos 
principais problemas da indús-
tria de moda a nível internacio-
nal. A marca Salvatore Ferraga-
mo anunciou recentemente que 

vai colocar chips nos sapatos e 
nas bolsas de couro. O objetivo 
é facilitar aos clientes a distin-
ção entre as peças originais e as 
cópias.
“As pessoas que gastam milha-

res numa bolsa, muitas vezes 
cansam-se delas passado seis 
meses e tentam vendê-la no 
eBay”, disse Greg Furman, do 
Conselho de Mercado de Luxo 
de Nova York. Esta novidade 

permite, por um lado, que o 
perigo de comprar artigos falsos 
como verdadeiros seja reduzido 
e, por outro, que seja mais fácil 
encontrar fabricantes de artigos 
falsificados.

Filipe Faísca Luís Carvalho

	 Ficha Técnica

Propriedade	 APICCAPS - Associação 
dos Industriais de Calçado, 
Componentes, Artigos de 
Pele e Seus Sucedâneos

	 Rua Alves Redol, 372  | 
4011-001 Porto	

	 Tel: 225 074 150
	 Fax: 225 074 179
	 apiccaps@mail.apiccaps.pt
	 www.apiccaps.pt

Director	 Fortunato Frederico - 
Presidente da APICCAPS

Edição	 Gabinete de Imprensa da 
APICCAPS	
paulogoncalves@mail.
apiccaps.pt

Fotografia capa	 Frederico Martins

Conceção Gráfica 
e Execução	 salto alto e laborpress
	
Distribuição	 Gratuita aos Associados

Tiragem	 2 000 exemplares
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cortiça

MICAM anuncia datas para 2017
A organização da MI-
CAM acaba de anun-
ciar as novas datas para 
as edições de 2017.

A maior feira do mun-
do terá lugar em Milão 
de 12 a 15 de fevereiro e 
de 8 a 11 de setembro.

Porque Portugal está na 
moda. Porque inovar faz 
parte do código genético 
das empresas. Porque 
a cortiça é um produto 
natural de grande versati-
lidade, o Grupo Amorim 
acaba de lançar Asportu-
guesas. 

São uma espécie de 
havaianas «made in 
Portugal», com a par-
ticularidade de serem 
integralmente de cortiça. 
Asportuguesas são umas 
chinelas de enfiar o dedo 

(vulgarmente designadas 
de flip flops) e acabam de 
chegar ao mercado, na se-
quência de uma parceria 
entre a Corticeira Amo-
rim e a startup Ecochic.

Numa primeira fase, As-
portuguesas chegam ao 
mercado com 11 modelos 
distintos, todos com sola 
de cortiça, “orgânica e 
confortável, a que se jun-
ta uma divertida paleta 
de cores”, anunciou a 
Amorim em comunica-
do.

Nova área 
de negócios

O Grupo Amorim criou, 
em 2014, a Amorim Cork 
Ventures com o objetivo 
de promover novas ideias 
e novos negócios que 
tenham como matéria-
prima a cortiça. Foi assim 
que nasceu a colaboração 
com a Ecochic, de Pedro 
Abrantes.

De acordo com Nuno 

Barroca, vice-presidente 
da Corticeira Amorim, 
em declarações ao diário 
Público, este novo produ-
to tem uma “abrangência 
internacional e preenche 
uma lacuna no merca-
do”. Por seu lado, Pedro 
Abrantes elogia a “opor-
tunidade” de trabalhar 
com uma empresa com 
o know how da Amorim, 
“quer em termos de co-
nhecimento do material, 
quer em termos de força 
de distribuição”, o que 
foi decisivo para a criação 

deste calçado.

Tendo a cortiça como 
principal matéria-prima, 
os flip-flops Asportu-
guesas apresentam como 
principais característi-
cas diferenciadoras: um 
design de sola inovador 
(que confere maior con-
forto ao caminhar),  uma 
tira mais ergonómica e 
confortável, uma maior 
resistência na ligação tira 
e sola, assim como uma 
maior aderência em pisos 
molhados.

Grupo Amorim apadrinha Asportuguesas



BANCO
DE CONFIANÇA.

2014 2015 2016

O BPI foi reconhecido como a marca bancária de maior 
confiança em Portugal, de acordo com o estudo Marcas 
de Confiança que as Selecções do Reader’s Digest 
organizam há 16 anos em 10 países. O nível de confiança 
do BPI subiu de 39% para 46%, registando o melhor 
resultado alguma vez alcançado em todo o sistema 
financeiro português desde o lançamento do estudo em 
2001. O BPI agradece este voto de confiança e tudo fará 
para continuar a merecê-lo.

25%2º Banco

10%3º Banco

46%

BPI é Marca de Confiança 
na Banca pelo 3º ano 
consecutivo.
 

Este prémio é da exclusiva 
responsabilidade da entidade
que o atribuiu.
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Sapatos na luta contra o cancro
No Dia Internacional 
da Mulher, a Àlinha 
lançou uma coleção de 
sapatos em que parte 
das receitas serão re-
vertidas para o fundo 

iMM-Laço.
A linha Sapatos Namo-
rar Portugal, cujas re-
ceitas revertem a favor 
do fundo iMM-Laço: 
A Caminho da Cura, 

apresenta três modelos 
em tons de rosa, “como 
forma de trazer alegria, 
esperança e confiança 
a todas as mulheres”. A 
coleção pode ser adqui-

rida através do facebook 
e da loja online dos 
Sapatos Namorar Portu-
gal, nos pontos de venda 
nacionais, nos Estados 
Unidos e na Bélgica.

Número de patentes pedidas por Portugal dispara 21% 

O número de patentes pedi-
das por Portugal ao Instituto 
Europeu de Patentes (IEP) 
disparou 21,2% no ano passa-
do. Este foi um dos maiores 
crescimentos da Europa, fican-
do muito acima da média da 
União Europeia, que rondou 
os 0,3%. 

No total, no ano passado, as 
empresas, centros de inves-
tigação e universidades por-

tuguesas apresentaram 137 
pedidos de patentes ao IEP, 
um número recorde, de acordo 
com a instituição europeia. As 
patentes europeias concedidas 
a empresas portuguesas mais 
do que duplicou no ano passa-
do, para 46 patentes, o maior 
número dos últimos 10 anos. 

A título de curiosidade, a 
holandesa Philips está no 
topo tendo solicitado 2.402. 

de patentes, mais 3,7% do que 
em 2014, e ultrapassou mesmo 
a sul-coreana Samsung, que 
apresentou 2366 pedidos. No 
caso das empresas, centros de 
investigação e universidades 
com atividade em Portugal, o 
International Iberian Nano-
technology Laboratory foi o 
requerente com maior número 
de pedidos (oito), seguindo-se 
a Saronikos Trading and Servi-
ces, a Universidade do Minho 

(ambas com seis pedidos) e a 
Novadelta – Comércio e In-
dústria de Cafés. 

Quanto às áreas que dominam 
na inovação, a tecnologia mé-
dica destaca-se a nível europeu 
com mais de 11 mil pedidos 
de patentes, um aumento de 
11%. Em Portugal, também é a 
tecnologia médica a área onde 
mais se inova, representando 
12% do total de pedidos feitos. 
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inovação

ModaLisboa recebe 20 mil visitantes
A 46.ª edição da Moda-
Lisboa fechou com um 
número total de 20 mil 
visitantes. De acordo com 
os dados da associação 
ModaLisboa, o evento foi 

produzido por cerca de 
400 pessoas. 

No que diz respeito à 
presença de imprensa, o 
total de jornalistas nacio-

nais foi de 350 e o número 
de repórteres estrangeiros 
cresceu para 500 (mais 50 
do que na edição ante-
rior).

O evento contou com os 
desfiles de 30 criadores, 
e com a loja temporária 
Wonder Room que con-
tou com a presença de 24 
marcas nacionais. 

Rua da Madeira – Zona Ind.nº 1
Apartado 158 | 3700-176 S. João da Madeira
Tels. 256 822627 / 256 823042
Fax 256 827374  / Fax online 213 516768
 E-mail: geral@slatel.mail.pt | comercial@slatel.mail.pt

www.slatel.com
TALONETES

CONTRAFORTE:
PLANOS E MOLDADOS
EM TELA OU AGLOMERADOS

TELA VERGAR
(JERSEY’S)

TESTEIRA EM TECIDO
COM PING-PONG

ANTI
DESLIZANTE

(GRIPER)

PELES E TECIDOS

FITA
REFORÇO
COSTURA

(RENDADA)

FITA REFORÇO ORLAR (MISTA)

FECHO
Kb

- IMPORTADORES DE TELAS 
  (TODOS OS TIPOS PARA A INDÚSTRIA DE CALÇADO)
- CORTE E FACEAMENTO DE TESTEIRAS E CONTRAFORTES
- CONTRAFORTES EM TELA PLANOS E MOLDADOS
- CONTRAFORTES EM AGLOMERADO DE COURO 
  (PLANOS E MOLDADOS)
- TODO O TIPO DE “JERSEY”
- FITAS DE REFORÇO AUTO-ADESIVAS
- ENTRETELAS DE REFORÇO TERMO-ADESIVAS
- FECHOS KB PARA CALÇADO
- ANTI-DESLIZANTE “GRIPPER”
- TECIDOS DE MODA
- PELES DE MODA

“Medir o pé para facilitar a com-
pra de sapatos online, em qual-
quer parte do mundo e sem o 
receio de devoluções”. É esta a 
premissa da Feet It, uma aplica-
ção made in Portugal que pre-
tende “revolucionar o mundo da 
compra de calçado online”. 

Através da aplicação ou do site da 
Feet It, o utilizador poderá criar o 
seu perfil e, através de duas foto-
grafias, serão recolhidas as caracte-
rísticas e dimensões do pé, geran-
do um foot ID. O passo seguinte 
é escolher os sapatos e comprar. 
A aplicação dirá qual o tamanho e 
modelo mais ajustados ao pé.

“Sabemos que as pessoas têm 
cada vez menos tempo para fazer 
compras, procuram cada vez mais 

produtos diferenciadores e não 
gostam de perder tempo em de-
voluções e trocas. Por isso desen-
volvemos esta inovadora aplicação 
que, com base num algoritmo, 
consegue precisar o tamanho de 
cada pé”, explica André Garcês, 
cofundador e promotor do projeto.

“A nossa principal preocupação 
são os clientes. Queremos que a 
experiência seja simples, intuitiva, 
cómoda, sem falhas e partilhável”, 
acrescenta Miguel Araújo, cofun-
dador e IT developer da Feet It.

O projeto tem raízes nacionais e 
nasceu através da start up com-
posta por André Garcês e Miguel 
Araújo. A aplicação será gratuita e 
vai estar disponível na App Store 
e no site Feet It a partir de abril.

Feet It: nova aplicação
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parcerias

Ecco atinge recorde de vendas em 2015 
A Ecco registou, em 2015, 
um lucro de 183 milhões 
de euros, mais 4% que em 
2014, o que representa o 
sexto ano consecutivo de 

crescimento da multina-
cional. 
“O ano de 2015 destacou-
se pelo lançamento de 
coleções inovadoras e pelo 

investimento no futuro. 
Estes resultados foram 
alcançados através da boa 
execução de estratégias, 
um pré-requisito para a 

constante melhoria das 
receitas em mercados 
competitivos de todo o 
mundo”, afirma o CEO 
Dieter Kasprzak.

A Ecco e a Fagus acabam de 
abrir uma nova unidade indus-
trial em Santa Maria da Feira, 
unicamente destinada ao fabri-
co de formas de sapatos. Este 
projeto resulta de “uma parceria 
que visa expandir e melhorar o 
negócio para ambas as partes, o 
desenvolvimento de novas for-
mas e a produção em série para a 
indústria do calçado”.

A nova fábrica arranca com um 

efetivo de 18 trabalhadores, nú-
mero que os responsáveis pre-
tendem duplicar nos próximos 
dois anos. 

“As formas são uma parte fun-
damental na conceção e desen-
volvimento dos nossos sapatos. 
Com esta parceria e com as no-
vas instalações, a Ecco terá mais 
celeridade no desenvolvimento 
dos seus produtos, irá manter 
competências internamente e 

melhorar a qualidade e conforto 
dos nossos sapatos”, realça Die-
ter Kasprzak, CEO da Ecco.

Já para Kai Greten, CEO da 
Fagus-GreCon, a parceria é si-
nónimo do aumento” do conhe-
cimento especializado do grupo 
na conceção, aperfeiçoamento 
e fabricação de formas. Agora 
estamos a fornecer o mercado 
do calçado português com nova 
tecnologia e formas de alta quali-

dade”, sublinha o mesmo gestor.
A Ecco, que no passado tinha 
deslocado a produção em série 
para fora de Portugal, investiu 
20 milhões de euros na fábrica 
de Santa Maria da Feira, onde 
emprega cerca de 1.200 pessoas 
e produz 2,8 milhões de pares de 
sapatos anualmente.

Os produtos da multinacional 
são vendidos em 88 países, num 
total de 14 mil pontos de venda. 

Ecco e Fagus abrem fábrica de formas
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Universidade Católica abre curso de Gestão do Luxo 

A Universidade Católica de 
Lisboa vai abrir um novo 
programa de gestão de 
luxo. A 7.ª edição durará 9 
dias e terá lugar entre 14 e 
23 de abril.

O curso destina-se a to-
dos os profissionais que 
trabalhem ou que queiram 
ingressar no mercado de 
luxo. O programa popõe 
uma visão abrangente do 

universo do luxo, numa 
reflexão sobre os seus de-
safios, sobre a essência dos 
seus fundamentos, sobre a 
idiossincrasia do compor-
tamento dos seus consu-

midores e sobre as parti-
cularidades da sua gestão, 
quer ao nível do processo 
criativo e de inovação, quer 
ao nível da comunicação e 
distribuição.

O calçado chinês 
continuará a ter 
vida difícil no Brasil 
nos próximos cinco 
anos. O Ministério 
do Desenvolvimento, 
Indústria e Comér-
cio Exterior (MDIC) 
estendeu as medidas 
antidumping, que as-
cendem agora a 10,22 
dólares por cada par 
de calçado chinês 
comercializado no 
Brasil (a taxa anterior 
era de 13,83 dólares 
por par).  

O presidente-execu-
tivo da Abicalçados 
(Associação Brasi-
leira da Indústria de 
Calçado) enaltece a 
importância da me-

dida. “Esta medida 
dá maior tranquili-
dade para as empre-
sas brasileiras pla-
nearem um ano que 
será difícil”. Para 
Heitor Klein, antes 
da adoção do direito 
antidumping, em 

2009, “as empresas 
produtoras brasilei-
ras sofriam com a 
entrada de produtos 
chineses com preços 
ínfimos, resultado de 
práticas irregulares, 
de dumping aplicado 
pelas exportações do 

país asiático”. Klein 
refuta a ideia de 
que se trata de uma 
medida meramente 
protecionista: “so-
mos a favor da livre 
concorrência, desde 
que seja processada 
em termos de igual-

dade”. O Presidente 
da Abicalçados asse-
gura  que “o parecer 
do Departamento 
de Defesa Comer-
cial da Secretaria de 
Comércio Exterior 
(Secex/MDIC) é 
extremamente bem 

fundamentado e 
irrefutável seguin-
do estritamente o 
disposto na legisla-
ção internacional, 
regulada pela Orga-
nização Mundial do 
Comércio”.  

Recorde-se que, 
atualmente o setor 
brasileiro de calça-
do é composto por 
7.900 empresas, que 
produzem sensivel-
mente 900 milhões 
de pares de calçado, 
dos quais cerca de 
14% são exportados 
para mais de 150 
países. A indústria 
brasileira emprega 
300 mil profissio-
nais.

Calçado chinês «barrado» no mercado brasileiro




