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Ligação à universidade tem décadas

A ligação entre o setor de cal-
çado e as universidades, traduzi-
das em várias iniciativas entre a 
APICCAPS, Centro Tecnológi-
co e vários estabelecimentos de 

ensino, tem várias décadas.
Se no domínio da inovação, 
Universidade de Aveiro, Minho, 
Coimbra e Porto são parceiros 
de relevância, no domínio es-

tratégico lugar de destaque para 
a relação com a Universidade 
Católica do Porto. Com efeito, 
nas duas últimas décadas, coube 
ao Centro de Estudos de Gestão 

e Economia Aplicada da Univer-
sidade do Porto, sob a liderança 
de Alberto de Castro, a definição 
dos documentos estratégicos da 
Fileira do Calçado em Portugal.

ensino
O setor do calçado em Portugal 
testemunhou uma mudança de pa-
radigma nas últimas décadas, fruto 
de um forte trabalho de projeção, 
formação, inovação e qualidade 
desenvolvido ao longo dos anos, 
sendo atualmente uma referência 
na economia nacional.

Um caso de estudo que não passa 
ao lado das salas de aula das uni-
versidades portuguesas. “Porque 
é que nós damos o exemplo do 
calçado? Porque a APICCAPS, em 
particular, soube muito bem fazer 
uma projeção positiva do calçado 
português. Primeiro, internamen-
te, junto daqueles que têm maior 
capacidade de influência e constru-
ção na opinião pública: os media e 
a comunicação social em geral. Um 
trabalho que não foi pontual, foi 
praticamente feito durante uma dé-
cada: de cada vez mostrar e poten-
ciar os bons exemplos na indústria 
do calçado”. Quem o diz é Vasco 
Ribeiro, professor da Faculdade de 
Letras da Universidade do Porto, 
que utiliza o setor do calçado como 
exemplo de superação e de estraté-
gia comunicacional.  

Segundo os investigadores de mar-
keting, ao avaliarem o crescimento 
do setor, depois do trabalho de me-
lhoria da qualidade do calçado por-
tuguês seguiu-se uma segunda fase 
de tratamento da imagem projeta-
da, numa planificação estratégica, 
primeiro junto da imprensa nacio-
nal e depois internacionalmente. 

“De uma forma estratégica chega-
se, através do design, através da 
projeção da marca portuguesa, da 
diferenciação positiva, a um con-
junto de ícones na área de moda, 
na área artística e desportiva que 
começaram a calçar sapatos portu-
gueses”. Vasco Ribeiro salienta a 
importância de colocar o produto 
nas revistas da especialidade. “Além 
disso, estão a ser criadas condições 
para que o calçado nacional apareça 
na Vogue Itália e noutras publi-
cações de referência, o que é de 
extrema importância”.

Ao melhoramento da identidade 

do produto, da matéria-primeira 
e da criação de uma cultura co-
municativa, aliou-se uma tomada 
de consciência vital por parte dos 
empresários portugueses. Numa 
resposta às exigências do mercado, 
introduziram no setor a perspetiva 
do marketing para responder às 
necessidades do consumidor.

“Atualmente é muito bom ver que 
as novas empresas quando nascem 
já vêm com uma estratégia e ver-
tente de marketing bastante forte e 
coesa. Falo, por exemplo, de emba-
lagem e de adequação do produto 
ao consumidor: os princípios bá-
sicos que se lecionam nas aulas de 
marketing estão bem interiorizados 
por estas jovens marcas”. Amélia 
Brandão, docente da Faculdade 
de Economia da Universidade do 
Porto, acredita que as empresas do 
setor têm feito escolhas acertadas 
no desenvolvimento de estratégias 
de marketing. 
Foi perante a tomada de consci-
ência e de valor acrescentado por 
parte dos empresários, que nas 
salas de aula do ensino superior se 
fala em benchmarketing, ou seja, 
na replicação das melhores práticas 
do setor do calçado para outros 
setores da economia nacional.

“Penso que se pode fazer aqui uma 
transferência de conhecimento e 
olhar para o setor do calçado como 
sendo um marco de inspiração, 
principalmente ao nível da utili-
zação do marketing e ao nível da 
criação das próprias marcas. É esta 
autonomia via marcas e via marke-
ting que se pode aprender com os 
exemplos do setor”.

Além do marketing e da comunica-
ção, a ligação do calçado português 
ao mundo académico é igualmente 
visível noutra área estratégica: a 
inovação. Nas duas últimas dé-
cadas, o Centro Tecnológico do 
Calçado (CTCP) coordenou com 
várias universidades, institutos 
públicos e empresas do setor o 
desenvolvimento de mais de duas 
centenas de soluções tecnológicas 
que hoje são exportadas para todo 
o mundo.



exportação

SOLUTIONS THAT WORK.
-

exigências dos mercados nacional e internacional.
A SPEDYCARGO empenha-se em encontrar as soluções mais adequadas e melhor desenhadas
para os desa�os da industria no presente e no futuro. 
A SPEDYCARGO representa em Portugal o HTFN Global Logistics Partner. O HTFN é uma 
associação de empresas transitárias privadas com representação mundial que permite 
uma cobertura global através de parcerias com empresas congéneres de elevada reputação em
cada mercado. Como membro a SPEDYCARGO bene�cia de parcerias com mais de 120 agentes
em cerca de 200 países servindo mais de 600 portos e aeroportos.

Aéreo
A Spedycargo oferece 

gama de opções no 
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 
no segmento de:
· Feiras e Exposições
· Transportes Especiais
· Armazenagem e   
  Distribuição

www.spedycargo.pt

SPEDYCARGO, TRANSITÁRIOS, S.A.

Head Office

Telf. +351 229 993 650 · Fax. +351 229 964 962

Lisbon Office

Aeroporto da Portela Terminal de Carga · Edi�cio nº. 134 sala 2119/2120  · 1750-364 Lisboa · PortugalVia Central de Milheirós nº. 726 · 4475-330 Maia · Portugal
Tel.  +351 218 480 369 / +351 218 487 683 · Fax. +351 218 480 370

TRANSITÁRIO 
ESPECIALIZADO 

EM FEIRAS 
INTERNACIONAIS
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exportação
As exportações portuguesas de 
calçado cresceram 2% no pri-
meiro trimestre de 2016. Nos 
primeiros três meses do ano, 
Portugal exportou 22 milhões de 
pares de calçado, no valor de 402 
milhões de euros. 

O calçado português cresceu 
em praticamente todos os mais 
relevantes mercados externos. 
Na Europa o crescimento foi 
de 2,4%. Destaque para os 
desempenhos em França (mais 
4,2% para 114 milhões de euros), 
Holanda (mais 3,3% para 68 
milhões) e Espanha (mais 4,6% 
para 52 milhões de euros). Nota 
de preocupação para o mau resul-
tado na Alemanha. De janeiro a 
março, Portugal exportou para a 
Alemanha 3,4 milhões de pares, 
no valor de 83 milhões de  euros.  
Assinala-se uma perda de 8,7% 
relativamente ao período homó-
logo do ano anterior.  

A complexa situação na Euro-
pa é mesmo a fonte de maior 
problema para os empresários. 
Reinaldo Teixeira assume “as 
dificuldades um pouco por todo 
o continente europeu”. Acres-
ce que “crescer fora do espaço 
extra-comunitário é sempre bem 
mais complexo e exige tempo”. 
Jorge Fernandes, da Savana, 
acrescenta que “este será o ano 
da cautela. Há vários merca-
dos europeus relevantes para as 
empresas portuguesas, como a 
Holanda, com desempenhos mo-
destos, que exibem uma atitude 
prudente por parte de todos”. 

Fora da Europa, destaque para 
os bons desempenhos nos EUA 
(mais 32% para 17 milhões de 
euros), Rússia (mais 3,3% para 7 
milhões de euros), Canadá (0,5% 
para 4,9 milhões de euros), China 
(mais 42% para 3,6 milhões de 
euros) e Austrália (mais 46% 
para 3,4 milhões de  euros).

Calçado com sinais positivos

As exportações para a 
UE voltaram a crescer no 

primeiro trimestre de 2016

Portugal exportou, de 
janeiro a março, um milhão 
de euros para Colômbia e 

Chile

Os EUA já são o 7.º 
mercado para o calçado 

português

Vendas para Rússia voltam 
a aumentar

exportações espanhoLas de caLçado caem
De acordo com FICE, a Fede-
ração Espanhola de Calçado, 
no primeiro trimestre do ano, 
o valor das vendas externas 
diminuiu 3% em relação a 
igual período em 2015. Du-

rante o primeiro trimestre de 
2016, Espanha exportou 46,3 
milhões de pares de sapatos, 
no valor total de 843 milhões 
de euros. Estes números re-
presentam quedas de cerca de 

0,5% em quantidade e de 3% 
em valor em comparação com 
igual período de 2015.
A UE, sendo responsável por 
79% do total das exportações 
em volume e 77% em valor, 

continua a ser o principal 
comprador de calçado espa-
nhol, com a França, Itália, 
Alemanha, Reino Unido e 
Portugal no topo da lista de 
mercados.



Visitou recentemente a 
comitiva portuguesa na 
maior feira de calçado 
do mundo, a Micam. 
Com que opinião ficou 
do setor do calçado em 
Portugal?
Vi um setor muito di-
nâmico em trajetória 
ascendente e a conquistar 
um número crescente de 
consumidores pela qua-
lidade, conforto e design 
do calçado que oferece. 

Mais uma vez, a presença 
portuguesa nesta feira de 
referência mundial, foi 
extraordinária e revelado-
ra do prestígio e credi-
bilidade que este setor 
alcançou.

A presença nestas fei-
ras é fundamental para 
posicionar a indústria 
(e, por essa via, o país) 
como uma opção válida, 
consistente e assente em 
vetores como a qualidade 
e o design. O trabalho 
é das empresas e da sua 
associação e, se dúvidas 
existissem, o verdadeiro 
teste do mercado global 
confirma que, o calçado 
português, é apreciado 
por um número cada vez 
maior de consumidores. 
Portugal exporta cer-
ca de 2 mil milhões de 
euros em calçado, contra 
1.200 milhões de euros 
de exportações em 2009, 
sendo o setor que mais 
contribui para a nossa 
balança comercial.

O calçado português já 
é, hoje, o segundo mais 
caro do mundo, à frente 
do francês, por exemplo. 
A qualidade do calça-
do nacional é, cada vez 
mais, internacionalmente 
reconhecida. Recen-
temente, numa “prova 
cega” com 85 empresários 
internacionais de calçado, 
o português foi melhor 
classificado que o italiano 
que, como se sabe, é a 
grande referência mun-
dial. Confesso que, como 
acompanho o setor, não 
fiquei nada surpreendido, 
mas, como português, 
fiquei, naturalmente, 
muito orgulhoso.

Mas gostaria de chamar à 
atenção para o facto de, 
tão importante como os 
números totais de vendas, 
se dever considerar tam-
bém a qualidade dessas 
mesmas vendas. E refiro 
este fator, pelo facto de 
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Jorge Costa Oliveira é Secretário 
de Estado da Internacionalização. 
A visita à maior feira de calçado 
do mundo deu o mote para uma 

entrevista ao Jornal da APICCAPS
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dono da Zara doa 40 miLhões de euros

O responsável pelo grupo 
Inditex acaba de doar 40 
milhões de euros à comuni-
dade da Andaluzia, para o 
combate ao cancro.

Amancio Orteha criou em 
2001 uma fundação em 
nome próprio que apoia 
projetos de investigação em 
diferentes áreas. Através 

desta associação, o detentor 
da Zara doou 40 milhões de 
euros que terão como des-
tino a compra de 21 novos 
equipamentos de radiote-

rapia de última geração até 
2019. Estima-se que as má-
quinas irão efetuar 225 mil 
sessões anuais em hospitais 
públicos. 

entrevista
a indústria do calçado, 
pela excelência que tem 
vindo a alcançar, oferecer 
hoje produtos que lhe 
permitem abrir portas 
em segmentos de luxo de 
mercados tão exigentes, a 
este nível, como o chinês, 
o japonês, o australiano 
ou o norte-americano

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? 
A competitividade das 
empresas portuguesas 
destes setores está alicer-
çada nos elos mais ele-
vados da cadeia de valor 
(a qualidade, o design, a 
flexibilidade e a inova-
ção). Julgo, por isso, que 
o futuro pode ser enca-
rado com otimismo. Os 
setores do calçado, têxtil, 
vestuário e cortiça, são 
bons exemplos de setores 
que tiveram a inteligência 
de se modernizar, inovan-
do em termos de oferta e 
que, fruto disso mesmo, 
abriram as portas à con-
quista de novos mercados 
e de novos segmentos de 
mercado. A sofisticação 
do calçado português, 
que referi anteriormente, 
a incorporação de tecno-
logia no têxtil e vestuário 
e as novas aplicações en-
contradas para a cortiça, 
são exemplos de como 
os setores tradicionais 
têm muito para oferecer 
e começam a estar pre-
parados para enfrentar o 
futuro com muito boas 
perspetivas. E isto é im-
portante, tendo em conta 
que, quanto mais robus-

tos forem estes setores na 
qualidade e diversificação 
da sua oferta, maior a 
sua capacidade exporta-
dora e relevância para a 
economia portuguesa. Só 
o setor do calçado, por 
exemplo, exporta 95% 
da sua produção, o que o 
posiciona como um dos 
setores que mais contri-
bui positivamente para 
o saldo da nossa balança 
comercial.

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?
O crescimento das ex-
portações portuguesas 
é absolutamente crucial 
para robustecer o cresci-
mento da economia na-
cional. Direi mesmo que 
é uma das principais vias 
de desenvolvimento do 
país. E, se por um lado, 
é fundamental consoli-
dar os nossos mercados 
tradicionais, por outro é 
obrigatório outros merca-
dos de oportunidade que 
aumentem o volume das 
nossas vendas ao exterior. 
Nesse sentido, os acor-
dos de comércio livre são 
uma enorme janela de 
oportunidade que se abre 
à estratégia de diversifi-
cação de mercados. Essa 
diversificação não só 
aumenta o mercado das 
nossas empresas, como 
ajuda a compensar que-
bras noutros mercados 
que possam estar numa 

fase menos pujante do 
seu ciclo económico. 
Os acordos de comércio 
livre, ao contribuírem 
para a eliminação de bar-
reiras, constituem, natu-
ralmente, uma excelente 
oportunidade para as nos-
sas empresas. Ser possível 
competir com as mesmas 
regras dos concorrentes, 
aumentando a eficiência 
dos mercados, irá permi-
tir que a competitividade 
das empresas se centre 
em fatores dinâmicos e 
de valor acrescentado. E 
neste domínio, as empre-
sas nacionais, incluindo 
as dos setores mais tradi-
cionais, estão preparadas.
  
Há uma previsão relativa-
mente à conclusão destes 
acordos?
Desejamos que a conclu-
são dos acordos tenha 
lugar o mais depressa 
possível. 
 
O Governo acaba de lan-
çar a iniciativa “Indústria 
4.0”. Qual a importância 
do setor industrial para 
a internacionalização da 
economia portuguesa?
A iniciativa “Indústria 
4.0” procura colocar na 
agenda das nossas em-
presas uma nova revolu-
ção industrial que está 
a fazer o seu caminho, a 
da digitalização, e tem 
como principal objetivo 
a criação de condições 
para que as empresas 
nacionais consigam estar 
na linha da frente desta 
grande oportunidade. 
As possibilidades que 
se abrem, por exemplo, 
no domínio da Internet 
das Coisas, da Economia 
Circular, da Impressão 

3D ou da nuvem, são um 
desafio para as nossas 
empresas, que não nos 
pode passar ao lado, nem 
pode ser desaproveitado. 
De facto, e ao contrário 
do que aconteceu com as 
revoluções anteriores, os 
fatores geográficos ou o 
acesso ao capital não se-
rão decisivos para vencer. 
O sucesso assentará, em 
minha opinião, na capa-
cidade de inovação, de 
diferenciação, de custo-
mização, ou seja, de ele-
mentos intangíveis, onde 
as empresas nacionais 
têm dado provas irrefutá-
veis. Uma das provas des-
ta nossa capacidade será 
a realização em Lisboa da 
Web Summit, que, como 
sabem, é o maior evento 
de tecnologia do mundo.

O mundo aproxima-se 
daquilo a que, por exem-
plo, o escritor e pensador 
social Jeremy Rifkin 
chamou de sociedade 
com custo marginal zero, 
o que resultará numa mu-
dança profunda do para-
digma económico. Aquilo 
a que ele chama a inter-
net das comunicações, da 
energia e dos transportes, 
convergindo numa rede 
global e ligando todos a 
tudo no que considera 
a “Internet das Coisas”. 
Essa estrutura, cada vez 
mais presente no sécu-
lo XXI, vai acelerar a 
produtividade e reduzir o 
custo marginal de pro-
duzir e distribuir unida-
des adicionais de bens e 
serviços a praticamente 
zero, descontados os 
custos fixos, tornando-os 
essencialmente gratuitos. 
As empresas nacionais 

têm de se preparar para 
este cenário e antecipar 
as mudanças.

Em que é que consiste o 
Comité Estratégico da 
Iniciativa Indústria 4.0?
O Governo criou o 
Comité Estratégico da 
Iniciativa Indústria 4.0 
e convidou 64 empresas 
dos setores agroindustrial, 
moda, automóvel, moldes, 
retalho e turismo, para 
apresentarem um con-
junto de medidas. Foram 
escolhidos estes setores 
porque representam 25% 
do PIB, mais de 30% 
do emprego e porque 
exportam 50 % da sua 
produção. Foram pedidas 
propostas de medidas que 
aumentem a digitalização 
das empresas e melhorem 
os seus processos produti-
vos. No fundo, a iniciativa 
“Indústria 4.0” pretende 
ser um contributo para 
a capacitação das nossas 
empresas exportadoras, 
para que sejam mais com-
petitivas nos Mercados 
Externos.

É absolutamente crucial 
que as empresas portu-
guesas estejam na linha 
da frente da 4.ª Revolu-
ção Industrial. Sendo esta 
revolução completamen-
te global, as empresas 
nacionais, com especial 
destaque para as indus-
triais, que representam 
cerca de 70% das nossas 
exportações, têm de 
assumir definitivamen-
te que o seu mercado é 
o mundo e, portanto, 
quando procuram os seus 
fatores competitivos, têm 
de ter essa noção sempre 
presente.

Entrevista ao Secretário de Estado da Internacionalização
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manoLo BLahnik expande para a Ásia

Manolo Blahnik anunciou in-
ternacionalmente que a marca 
- em nome próprio - irá co-
meçar o processo de expansão 

para a Ásia.
A empresa fez uma parceria 
com a Bluebell, um importa-
dor de luxo, que manterá os 

direitos de distribuição e será 
responsável pela gestão da 
marca em Singapura, Malásia e 
Japão.

A abertura das novas lojas no 
continente asiático será coin-
cidente com o lançamento da 
coleção outono/inverno 2016.

consumo
Consumidores portugueses 

preferem produtos estrangeiros

O reconhecimento 
internacional dos 
produtos portugueses, 
especialmente calça-
do e vestuário, tem 
aumentado a cons-
ciência dos cidadãos 
para a importância do 
consumo de artigos 
nacionais. Porém, 
nem todos o fazem. A 
conclusão é de um es-
tudo do IPAM – The 
Marketing School. 
Segundo o inquérito, 
o baixo nível de vida 
dos jovens e o eleva-
do preço de alguns 
produtos nacionais 
impedem que a aquisi-
ção de produtos made 
in Portugal seja feita 
em maior escala.

A investigação teve 
como base um in-
quérito junto de 500 
consumidores. Os 
resultados concluem 
que apenas 1,7% dos 
inquiridos consumem 
peças de vestuário 
nacional regularmen-
te. Além disso, no que 
diz respeito ao setor 
do calçado (onde se 
sente uma ligeira me-
lhoria no sentimento 
de compra), apenas 
14,4% dos inquiridos 
compra exclusivamen-
te marcas nacionais. 
Metade dos inqui-
ridos (50,1 por cen-
to) admite ter, pelo 
menos, uma peça de 
vestuário português 
no cesto de compras 
e 39,2% tem, pelo 
menos, um par de 

sapatos nacional.

O estudo revela ainda 
que quanto maior é a 
idade dos inquiridos, 
maior é a valorização 
e vontade de compra 
de artigos nacionais. 
Nas camadas mais 
jovens verifica-se 
uma motivação para 
o consumo de marcas 
internacionais, fru-
to da vivência social 
inserida na sociedade 
virtual. 

Os inquiridos reco-
nhecem a qualidade 
e a durabilidade dos 
produtos nacionais, 
mas continuam a 
consumir, maioritaria-
mente, produtos es-
trangeiros. Apesar de 
90% concordar com a 
ideia de que comprar 
made in Portugal é 
um impulso para a 
economia, 60% ma-
nifesta que a grande 
barreira é o elevado 
preço dos artigos.

O estudo concluiu, 
ainda, que dois em 
cada três inquiridos 
assume não ter um 
bom nível de vida que 
lhes permita a aquisi-
ção de produtos made 
in Portugal. Ainda as-
sim, 29,2% assumem-
se contra a imposição 
de taxas mais altas nos 
produtos importados, 
e 53,8% discorda que 
os produtos estrangei-
ros devam ser proibi-
dos em Portugal. 
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expansão

segundo Fórum internacionaL da cec
Após a estreia na MICAM, 
em setembro de 2015, a 
segunda edição do Fórum 
Internacional de Calçado 

teve lugar durante a Expo 
Shoe FFANY em Nova 
Iorque.
O principal objetivo do 

fórum foi reunir represen-
tantes de associações de 
calçado de todo o mundo 
para facilitar o diálogo 

sobre as mudanças econó-
micas e sociais que trazem 
desafios e oportunidades 
para o setor de calçado. 

The best components you will never see.

®

www.lusocal.com
7 ANOS DE EXCELÊNCIA 

2009 - 2015

5

No passado dia 22 de 
abril a Eureka Shoes 
inaugurou a sua 3.ª loja 
em regime de franchi-
sing e a primeira no 
mercado alemão.

A entrada na Alemanha 
é mais um marco na 
aposta estratégica de 

internacionalização da 
marca, alargando assim 
a sua rede de lojas para 
um total de 29. Locali-
zada na zona comercial 
privilegiada de Dueren 
– Wilhelmstrasse 9, a 
mais recente loja apre-
sentou a coleção Spring 
Summer 16 “BLEN-

DED” com o mesmo 
conceito implementa-
do em Portugal. 

Ainda integrada na 
expansão geográfica da 
marca, para este ano, 
está prevista a abertura 
de uma pop up store na 
Holanda.

Eureka abre primeira loja na 
Alemanha
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empreendedorismo
O mundo criativo 
de João Carvalho
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empreendedorismo

adidas avanca com ‘speedFactory
A marca internacional anun-
ciou que a instalação da ‘spee-
dfactory’, com sede na Alema-
nha, começará a produção de 
pares de alto desempenho em 

2017.
“Como empresa de desporto 
sabemos que a velocidade pode 
ser determinante. Por isso 
mesmo definimos a velocida-

de como uma das principais 
opções do nosso plano estraté-
gico de negócios. Com a adidas 
speedfactory queremos revo-
lucionar a indústria. O mundo 

está em constante mutação e 
os nossos consumidores que-
rem sempre o produto mais 
recente”, declarou o CEO da 
adidas. 

É escultor e artista, faz da 
pele a principal fonte de 
inspiração e é a partir de 
Alcanena que projeta as 
tendências à escala mun-
dial. 

Cresceu no meio de uma 
fábrica de curtumes, 
mas nunca imaginou que 
este setor viria a ser a 
sua primeira pele. João 
Carvalho estudou na 
Alemanha e com apenas 
22 anos fundou a primeira 
empresa, uma marca com 
uma visão irreverente de 
um escultor de peles que 
fundiu no mesmo tecido a 
moda e os curtumes.

“Em 1983 trabalhava em 
conjunto com a minha 
família e depois acabei 
por sair para me dedicar 
à indústria de química, 
transfers, e à consultado-
ria técnica”.

João Carvalho aproximou 

o setor de curtumes em 
Portugal com a moda 
internacional, num cami-
nho irreversível, que faz 
deste escultor de peles um 
profissional muito requisi-
tado no estrangeiro. Para 
além da consultadoria a 
empresas de calçado, é no 
estúdio, em Alcanena, que 
desenvolve um livro com 
as coleções anuais de pele 
que vão ditar as tendências 
de moda em vários setores. 
A publicação serve de base 
a centenas de designers em 
todo o mundo. 

“Acabei por me dedicar 
sempre mais às tendên-
cias de moda, devido ao 
trabalho que faço com os 
estúdios em Itália. E ter 
essa informação privile-
giada permitiu-me trans-
formar as tendências na 
pele. Hoje fazemos um 
livro de tendências, que é 
muito conceituado a nível 
mundial. Estamos ligados 

à indústria de curtumes, 
mas também à de calçado, 
porque fazemos a conexão 
da consultadoria técnica 
das coleções que se es-
colhem na indústria de 
calçado que depois serão 
produzidas na indústria de 
curtumes”. 

“A moda hoje, mais do que 
nunca, está focada em esti-
los de vida. O nosso livro, 
bem como todos os estu-
dos de moda, tem esses 
items de estilos presentes, 
que depois são desenvol-
vidos. É isso que fazemos  
cá. Depois de estudar as 
tendências dos vários estú-
dios com quem trabalha-
mos, vamos reportar tudo 
isso na pele. Não é fácil. 
Mas tudo parte dos estilos 
que vamos trabalhar”.

As tendências mundiais 
definem-se no estúdio de 
João Carvalho com muita 
antecedência, já que é a 

partir destes materiais que 
a indústria de moda vai 
desenvolver as coleções. 
“Trabalhamos com muita 
antecedência. A indústria 
de calçado, por exemplo, 
está a trabalhar o verão 17, 
mas nós já estamos a pre-
parar inverno 17-18. Como 
se trata de uma indústria 
primária tudo é desenvolvi-
do com mais antecedência, 
para ser possível apresentar 
nas feiras”.

João Carvalho sempre que 
se habituou a estar à frente 
do tempo e da moda. Há 
três anos abriu um espaço 
em Alcanena onde reúne 
as suas duas paixões: as pe-
les e as esculturas em pele. 
“Sempre gostei de pintar 
e de ter esta veia artística. 
E descobri que podia fazer 
de corpos reais uma estru-
tura em pele. Desenvolvi 
esta técnica e consegui de-
pois ter uma galeria onde 
exponho as minhas obras”. 

Marie Antoinette, a famosa 
Rainha Francesa acusada de 
traição no século XVIII, é 
uma figura ímpar na história 
mundial e inspiração para de-
zenas de romances literários. 
Mas não é só nos livros que a 
rainha tem deixado marcas. 

A marca portuguesa Josefinas 
acaba de lançar uma cole-
ção de homenagem à rainha 
francesa. As novas sabrinas são 
inspiradas no cenário prima-
veril dos Jardins do Palácio de 
Versailles e no estilo inigualá-

Josefinas inspiram-se em Versailles
vel de Maria Antoinette. 

“Cada mulher é única, não exis-
tem duas mulheres com percur-
sos de vida iguais. A assimetria 
do laço Josefinas é símbolo dessa 
singularidade”, afirma a marca. 

Da coleção, com o mesmo nome 
da rainha, fazem parte cinco no-
vos modelos em diferentes cores 
- rosa, preto, branco, creme e 
cinzento. As mudanças passam, 
sobretudo, pela reinterpretação 
do laço, característica única da 
marca.  
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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

durante quatro 
dias, a tdsd 
(turkish Leather 
industriaLists 
association) 
promoveu em 
portugaL o evento 
‘o couro da 
turquia’. o JornaL 
da apiccaps FaLou 
com o secretÁrio-
geraL, onur gorgun, 
soBre a iniciativa 

A TDSD promoveu em Portugal 
‘O Couro da Turquia’. Qual é o 
balanço do evento?
Tivemos boas reações ao evento. 
Foi a primeira vez que os nossos 
produtores puderam contactar 
diretamente com a indústria 
portuguesa de calçado e com os 
produtores de couro. 
No total, o evento foi visitado 

por 143 empresas tanto de calça-
do como de curtumes e peles. 
Este tipo de eventos tem como 
principal objetivo a expansão 
dos negócios, no entanto, o 
nosso principal foco é ser par-
ceiros privilegiados do setor de 
calçado e do setor de curtumes 
portugueses. Estamos à procura 
de uma relação bilateral de longo 
prazo, com base em vantagens 
e benefícios competitivos para 
ambas as partes. 

Estes dois eventos, em duas 
cidades diferentes não vão ficar 
apenas por uma edição. Desde o 
início que pensamos em fazer o 
evento duas vezes por ano, por 
isso, em setembro, as empresas 
estarão novamente em Portugal. 

Identificaram Portugal como 
um mercado-chave para o setor. 
No seu ponto de vista, qual o 
potencial do mercado portu-
guês?
Ambos os países têm indústrias 
muito fortes. Os produtores 
turcos de curtumes são uns dos 
principais players na Europa, tal 
como Portugal representa um 
forte papel no setor do calçado a 
nível global.

Na Turquia, trabalhamos com 

todo o tipo de peles para a 
produção de calçado, desde pele 
de vaca, cabra, ovelha. Estamos, 
assim, fortemente disponíveis 
para oferecer e estabelecer 
novos negócios com as empresas 
portuguesas. 

Do lado do setor português, des-
tacamos a enorme capacidade e 
qualidade produtiva do calçado.  
Ao longo dos anos temos visto 
um crescimento notório nesta 
indústria. Além disso, é muito 
importante ter uma boa cadeia 
de abastecimento: é exatamente 
por isso que escolhemos Portu-
gal. Achamos que pode ser um 
bom parceiro devido à importân-
cia da cadeia de abastecimento. 

Que outros investimentos têm 
planeados para promover a in-
dústria turca de curtumes?
Temos agendado manter este 
evento duas vezes por ano, e a 
última experiência em Portugal 
mostrou isso mesmo. O próximo 
passo é vir novamente e investir 
no aumento da notoriedade do 
setor. 

Outro passo importante é inves-
tir no estreitamento de relações 
com os produtores. Podemos 
perceber que a manutenção de 

ligações de negócios duradouros 
é importante para o setor. 

Do seu ponto de vista, o que 
diferencia o couro da Turquia? 
Quais são as principais vanta-
gens?
Sem dúvida o fator geográfico: 
estamos mais perto da Euro-
pa do que qualquer outro país 
produtor. Estamos prontos para 
responder a pequenas quanti-
dades, mantendo-nos competi-
tivos em relação ao valor. Além 
disso, o nosso tempo de entrega 
é bastante razoável comparado 
com produtores como Itália, por 
exemplo.
 
Que mudanças se esperam na 
indústria turca de curtumes?
Estamos preocupados com a 
questão do fornecimento de 
matéria-prima, uma vez que 
esta tem uma quota de 60%   na 
produção de couro e o forneci-
mento depende do consumo de 
carne.

Esta sempre foi uma questão 
determinante para a indústria. 
Estamos a trabalhar com um 
produtor 100% natural e depen-
dentes das preocupações alimen-
tares e ecológicas que têm vindo 
a surgir.

sonae adquire saLsa
O grupo Sonae vai adquirir 50% 
do capital da empresa dona da 
marca de vestuário Salsa, que 
fatura 106 milhões de euros por 
ano. A compra será realizada 

entre a Sonae SR e a Wonder 
SGPS - onde estão agregadas sete 
empresas, entre as quais a Salsa.
O fundador Filipe Vila Nova 
manter-se-á como dono dos 

restantes 50%, e como CEO da 
empresa. A restante equipa de 
gestão também permanecerá 
após a formalização do negó-
cio. A marca de vestuário está 

presente em 2.000 pontos de 
venda (incluindo lojas próprias 
e espaços multimarca) em 32 
países e exporta 60% da sua 
produção.
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proJeto europeu pretende atrair Jovens para o setor do caLçado
O CTCP está a participar 
no projeto de formação 
europeu Learn2Work, que 
visa transferir e adaptar 
o modelo das Escolas de 
Produção da Dinamarca e 

desenvolver um caminho de 
ensino baseado na aprendi-
zagem através da prática, a 
fim de desenvolver os jovens 
a vários níveis.
Pretende-se assim, criar uma 

ligação entre as oportunida-
des de trabalho geradas pela 
indústria e perfis de educa-
ção não-formal, apoiando os 
jovens (16-25 anos) no con-
tacto com profissões liga-

das à indústria do calçado, 
tornando-as mais apelativas 
e atrativas para que estes 
possam considerar desenvol-
ver as suas carreiras profis-
sionais neste setor.

A empresa CodeNoir 
abriu recentemente, em 
Castelo de Paiva, uma 
nova unidade de produ-
ção. A fábrica emprega já 
três dezenas de pessoas e 
está ainda em processo de 
recrutamento para com-
pletar a equipa.

A empresa investiu nesta 
unidade de produção para 
dar resposta a uma lacuna 
importante no mercado 

internacional ao nível 
da produção e oferta de 
um produto inovador e 
diferenciador. A empre-
sa dedica-se ao corte e 
costura, e trabalha essen-
cialmente nas gamas de 
maior valor acrescentado.

A escolha desta região 
prende-se com a elevada 
taxa de desemprego, pelo 
que existe mão-de-obra 
disponível com experi-

ência na fabricação de 
calçado. Esta conjuga-
ção de conhecimentos e 
experiência profissional, 
para além do empenho e 
aposta de todos os inter-
venientes no projeto, será 
certamente a base do su-
cesso do novo projeto in-
dustrial, que agora nasce 
com o desenvolvimento 
da atividade da CodeNoir 
enquanto empresa indus-
trial.

A CodeNoir, enquanto 
marca própria, dedica-se 
à produção de calçado 
casual para homens e 
mulheres com um estilo 
de vida dinâmico que 
prezam a praticidade e o 
seu bem-estar no dia-
a-dia, sem abdicar dum 
visual moderno, jovem 
e descontraído. A mar-
ca presta uma atenção 
especial à forma, estilo, 
harmonia e ao detalhe.

A empresa tem investi-
do de forma sustentada 
na formação dos seus 
recursos humanos, o seu 
ativo mais valioso, e em 
tecnologias que lhe per-
mitem melhorar a sua 
produtividade e a flexibi-
lidade dos seus processos, 
com o intuito de permitir 
um melhor desempenho 
em termos de prazos de 
entrega e de capacidade de 
resposta a pequenas séries.

CodeNoir investe em nova unidade de produção



O BANCO LÍDER
DAS PME.
Nº1 em adesões a PME Líder 
pelo 8º ano consecutivo
2.013 PME Líder 2015 
aderiram via BPI

Nº1 em adesões a PME Excelência 
pelo 7º ano consecutivo
596 PME Excelência 2015
aderiram via BPI

Dados IAPMEI e Turismo de Portugal 
a 1 de Fevereiro de 2016

Conheça as condições especiais do BPI para PME líder 
em qualquer Balcão ou Centro de Empresas BPI 
ou em bancobpi.pt/empresas
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startup do porto Lança marca de caLçado terapêutico
Uma ‘startup’ do Porto acaba de 
desenvolver uma linha calçado te-
rapêutico destinado a pessoas com 
pé reumático ou pé diabético em 

estado avançado.
O calçado preventivo, desenvolvi-
do pela equipa da Moldaro, tem a 
forma com profundidade e largura 

aumentadas, com pele exterior 
suave e extensível, forro sem costu-
ras interiores, de forma a garantir a 
manutenção da estrutura do sapato.

Num universo maioritaria-
mente dominado por ho-
mens, Paula Tavares insurge-
se como uma gestora no 
comando no setor do calça-
do. A seu cargo, a Step 5. 

A empresa nasceu há seis 
anos, fruto da paixão e ambi-
ção de criar um produto que 
combinasse a alta qualidade 
do artesanato com a tecno-
logia avançada. Começou 
por produzir calçado para 
criança, para os mercados 
nórdicos, sempre distingui-
dos por elevados padrões de 
qualidade. 

O setor do calçado é maiori-
tariamente constituído por 
homens. Como é ser mulher 
num segmento tão restrito? 
É conseguir demonstrar à 
sociedade e à industria em 
geral que a gestão no feminino 
é feita com uma sensibilidade 
muito própria em áreas onde 
a motivação, determinação, o 
trabalho árduo, a atitude e o 
valor pessoal são determinan-
tes para vencer, independen-
temente do género. 

Que desafios são colocados 
a uma mulher num cargo de 
chefia?
Diria que exatamente os 
mesmo que são colocados 
a qualquer homem! O prin-
cipal desafio é, sem dúvida, 
encontrarmos um equilíbrio 
entre a gestão de priorida-
des, a nível pessoal e profis-
sional, mas como em qual-
quer outra situação na vida, 
tudo se resume à intensidade 
da paixão que nos motiva. 

O que distingue a Step5 no 
mercado?
A Step 5 é uma marca corpo-
rativa, empresa fornecedora 
de private label, com uma 
gestão em equipa com os 
seus pares, cujo objetivo é 

a prestação exímia de um 
serviço completo ao seu 
cliente. O que nos distingue 
é claramente o nosso dina-
mismo, flexibilidade, capaci-
dade de inovação, adaptação 
e resposta às necessidades e 
exigências de cada cliente.

Como tem sido entrar no 
mercado feminino?
Convém relembrar que a 
Step 5 tem uma grande expe-
riência no setor de calçado 
de criança, caracterizado 
por uma enorme exigência, 
quer de qualidade (os nossos 
clientes neste setor são dos 
mercados mais exigentes, 
concretamente os Nórdicos) 
e de eficiência do proces-
so produtivo, por forma a 
garantir rentabilidade.

Decidimos apostar num seg-
mento casual e desportivo 
que, de alguma forma, nos 
permite consolidar o nosso 
know-how e especialização, 
garantindo os standard de 
qualidade exigidos pelos nos-
sos clientes, que se diferen-
ciam, como já foi realçado, 
pelo design e qualidade do 
seu calçado.

As mulheres são vaidosas 
por natureza e como tal a 
oferta e a dimensão do mer-
cado de calçado de senhora 
são elevadas, sendo assim um 
segmento bastante atrativo, 
mas, simultaneamente, alta-
mente competitivo. A avalia-
ção é positiva, mas o nosso 
objetivo é crescer, neste 
segmento, por forma a vir a 
significar 50% da nossa fatu-
ração. O restante continuará 
a ser calçado de criança. 

Que projetos tem para o 
futuro da empresa?
O futuro passará por nos con-
seguirmos reinventar e ino-
var, quer nos processos quer 

no produto, de forma a nos 
continuarmos a diferenciar 
num mercado maduro e cada 
vez mais competitivo A marca 
própria é uma das nossas 
ambições e estamos a reunir 
esforços e a desenvolver siner-
gias para que se concretize em 
breve. Sempre orientados por 
uma cultura de exigência em 
tudo o que fazemos, inclu-
sivamente a comunicação, e 
com uma enorme paixão pelo 
nosso projeto.

Poder às mulheres
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Sharam Diniz para Tom Ford 
Podia ter sido tudo 
o que quisesse, mas 
eram os palcos e a 
televisão que lhe 
invadiam os sonhos 
desde criança. Aos 
17 anos aceitou uma 
proposta que lhe 
viria a mudar a vida, 
mas as solicitações 
chegam-lhe desde 

os 14. Hoje é uma 
das mais consagra-
das manequins a 
nível mundial. 

Sharam Diniz é 
luso-angolana e 
tem conquistado as 
grandes passerelles 
a nível internacio-
nal. Acumula capas 

e campanhas e é o 
rosto de algumas 
das mais prestigia-
das marcas mun-
diais. 

As grandes ‘casas’ já 
não lhe estranham o 
nome. No currículo 
soma trabalhos para 
7 for all Mankind, 

H&M, Meinse, 
Victoria Secrets e 
Channel. É habitual 
protagonista das 
semanas de moda 
internacionais e foi 
a primeira angolana 
a ser capa da Vogue. 

Mais recentemen-
te, a manequim foi 

a cara do perfume 
Tobacco Oud, da 
marca Tom Ford. 
A campanha, reali-
zada pelo fotógrafo 
Christian Ferreti, 
tem Sharam Diniz 
como protagonista 
e representa um 
ponto-chave na car-
reira da manequim. 

A viver em Nova 
Iorque, Sharam 
Diniz faz parte de 
um leque de luso-an-
golanos a trabalhar 
na cidade americana. 
O futuro avizinha-se 
risonho para a ma-
nequim, que ainda 
planeia ingressar nas 
artes dramáticas. 

Sara Sampaio 
volta 
aos Globos
É a manequim portuguesa mais 
reconhecida internacionalmente e 
acaba de ganhar mais um globo de 
ouro para Melhor Manequim por-
tuguesa. Esta é a quinta estatueta 
da modelo na categoria Moda. 
Em 2015, ganhou as asas oficiais 
da maior marca de roupa interior 
do mundo. A trabalhar desde 
2011 para a Victoria’s Secret, Sara 
Sampaio participa há três anos no 
desfile internacional da marca, e 
acaba de entrar para a lista dos 
dez “anjos” oficiais. 

Musas do 
calçado 
conquistam 
mercados 
internacionais



2121

promoção

seLeção nacionaL caLça sapatos portugueses
A CR7 Footwear vai equipar 
a Seleção Nacional de Fute-
bol durante o campeonato 
europeu 2016, em França. A 
marca de Cristiano Ronaldo 

e a Federação Portuguesa de 
Futebol estabeleceram uma 
parceria e os jogadores na-
cionais irão usar, exclusiva-
mente, sapatos portugueses.

“A Federação Portuguesa de 
Futebol e a CR7 Footwear 
anunciam que celebraram 
uma parceria através da qual 
a CR7 Footwear fornecerá 

os sapatos que os jogadores 
calçarão quando vestirem 
os fatos oficias da Seleção 
Nacional”, comunica a Fede-
ração.

Victoria Guerra galardoada

Sonhou ser jornalis-
ta, mas é na repre-
sentação que tem 
construído carreira. 
Começou o percurso 
profissional com ape-
nas 17 anos através 
de um casting de rua 
para a série “Moran-
gos com Açúcar”. 
Cinco anos e três 
novelas depois é uma 
das jovens prota-
gonistas do cinema 
português. Depois de 
Sara Sampaio e Sha-
ram Diniz, Victoria 
Guerra protagoniza, 
este ano, a nova cam-
panha de imagem 
Portuguese Shoes: 
The Sexiest Industry 
in Europe. 

Maio foi um mês 
intenso para a atriz, 
que viu o seu tra-
balho reconhecido 
publicamente. Na 
gala dos Prémios 
Sophia, atribuídos 
pela Academia Por-
tuguesa de Cinema, 
foi galardoada com 
o prémio de Melhor 
Atriz com a interpre-
tação no filme ‘Amor 
Impossível’.

Na gala dos Globos 
de Ouro foi premia-
da com a estatueta 
para melhor inter-
prete de cinema com 
o mesmo filme. 
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rotary cLuB Lança concurso de caLçado
O Concurso Nacional de Design 
de Calçado - Rotary Shoe Design 
Award - acaba de ser lançado. Os 
concorrentes devem de apresen-
tar, pelo menos, dois projetos de 
sapatos de senhora, um clássico 

e um casual, ou dois projetos de 
calçado de homem, clássico e ca-
sual. Os estilistas Miguel Vieira e 
Luís Onofre, o designer Francisco 
Providência e o fotógrafo Frede-
rico Martins, fazem parte do júri, 

constituído ainda por represen-
tantes da Academia do Calçado, 
do Rotary Club de S. João da Ma-
deira e do Rotary Clube da Feira.
Os rotários de Santa Maria da 
Feira e de S. João da Madeira 

promovem o concurso com o 
objetivo de “estimular a criação, 
reflexão e apresentação de obje-
tos, que tenham por referência 
alguns exemplos significativos da 
cultura portuguesa”.

O Tribunal Administrati-
vo Federal da Suíça deci-
diu que, no país, as solas 
de Louboutin pertencem 
ao domínio público.

A sola vermelha dos 
sapatos de Christian 
Louboutin é a sua ima-
gem de marca há mais 
de 20 anos, depois do 
designer pintar as solas 
de um par com verniz de 
unhas vermelho. Devido 
às tentativas de cópia 
e falsificações, a marca 
francesa quis registar as 
suas icónicas solas como 
marca protegida em 
vários países, inclusive 
na Suíça, mas o tribunal 
decidiu que estas são um 
“elemento decorativo” e 
não “uma marca” para se 
poder registar e proteger.

“As audiências relevantes 
– ou seja, compradores 
maioritariamente do 
sexo feminino com um 
sentido de moda eleva-
do – entendem a cor, 
ou neste caso as solas 
vermelhas de uns sapatos 
de salto alto de mulher, 
principalmente como 
elemento decorativo 
e não como uma mar-
ca”, decidiu o painel de 
juízes.

O tribunal fez ainda 
saber que no país as solas 
vermelhas pertencem ao 
domínio público, uma 
vez que vários fabricantes 
utilizam o mesmo tom 
nas solas dos sapatos. 
Esta não é a primeira vez 
que a marca internacio-
nal defende em tribunal 

esta causa. Em 2011, o 
designer francês acusou a 
casa de moda Yves Saint 
Laurent de copiar as suas 
solas e, um ano depois, o 
tribunal de Manhattan, 
em Nova Iorque, deu-lhe 
razão e a exclusividade de 
fabricar e vender calça-
do com a sola tingida de 
vermelho. Dois anos mais 
tarde, a casa francesa 
processou a marca holan-
desa Van Haren por ter 
pintado as solas de uma 
linha de sapatos e levou o 
caso ao Tribunal da Justi-
ça da União Europeia.

O criador tem atualmen-
te proteção de marca 
registada na União Euro-
peia, China, Rússia, Aus-
trália, Ucrânia, Mónaco e 
Singapura. 

Christian Louboutin perde exclusividade
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