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Moda
portuguesa
MOStra--sc na

SUECIA

Apresentar a oferta portuguesa de

forma integrada e as suas mais recentes
inovacdes foi o objetivo da agado
“Showcase Portugal” promovida pela
APICCAPS e AICEP Portugal Global, em
parceria com ANIVEC, AORP, ATP, CENIT e
PortugalFoods no passado dia 28 de abril,
em Estocolmo na Suécia, que contou
com o apoio do Programa Compete 2020.

No final, os convidados foram
brindados com um cocktail de produtos
portugueses, com a chancela da
PortugalFoods, que envolveu empresas
como Agua Monchique, Amendouro,
Compal, Nuts Original, Sumol, Vieira e
Yogor.

O evento, que juntou as instituigdes do
setor, consistiu na realizagdo de uma
mesa-redonda moderada por Catarina
Mind, com os contributos de Ana Tavares
(CITEVE), Fatima Santos (AORP) e Maria
José Ferreira (Centro Tecnoldgico do
Calgado de Portugal) e de um showcase
onde foram apresentadas as mais
recentes inovagdes do setor nos dominios
da sustentabilidade e economia circular.

De acordo com Carlos Moura, “a
sustentabilidade faz parte do quotidiano
Sueco, em todas as areas, em todos os
momentos”. “Hoje em dia - continuou o
responsavel da AICEP em Estocolmo - na
Suécia ja se assume a sustentabilidade
como um fator natural integrado em
qualquer atividade”. Neste sentido,
“sendo Portugal um grande produtor
para o mercado sueco de um modo
sustentavel, as portas suecas ainda se
abrem mais”. Em alguns setores “como
a moda, a fileira casa, os produtos
alimentares e vinho, passando pelos
servicos, Portugal apresenta-se como
parceiro natural para as empresas e
consumidores suecos”. “Portugal esta
bem posicionado neste campo”, concluiu
Carlos Moura.

O responsavel da AICEP em Estocolmo
acredita que “moda portuguesa tem
para oferecer a Suécia uma produgédo
sustentavel, local e baseada no talento”
Com efeito, “nos ultimos anos o centro
da produgdo comegou a deixar de ser

o oriente para voltar as produgdes
europeias. A pandemia e a guerra na
Ucrénia vieram acentuar esta tendéncia,
assumindo-se Portugal como um
mercado natural neste setor.”
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O CLUSTER DA MODA EM PORTUGAL

Mais de 10.000 empresas, responsaveis por 150 mil postos de trabalho,
sediadas a Norte, num raio de 50 quildmetros quadrados da cidade do Porto,
fazem do cluster da moda em Portugal um exemplo na Europa. Com efeito,
todos os anos saem de Portugal para o mundo mais de sete mil milhdes de
euros de exportagdo em téxteis e vestuario, calgado e ourivesaria. O pais quer
agora ser uma grande referéncia internacional ao nivel do desenvolvimento de
solucBes sustentaveis. Para isso, investira, em conjunto, mais de 200 milh&es
de euros nos trés préximos anos.

Constituido por 1.500 empresas, responsaveis por 40 mil postos de
trabalho, o setor do calcado é um exemplo de competitividade em Portugal.
“Exportamos atualmente mais de 95% da nossa producéio, para 170 paises,
nos cinco continentes”, assume Luis Onofre. Para o presidente da APICCAPS,
a associacdo do setor, “o saber-fazer acumulado pelo setor ao longo de
geracdes, associado a grandes investimentos na area tecnolégica, fazem de
Portugal um player de referéncia a nivel internacional. Produzimos excelente
calgado, a um precgo justo”, admite.

A Suécia é o nono mercado de referéncia para o calgado portugués para
onde, todos os anos, sdo exportados 40 milhdes de euros. O prego médio do
calgado exportado por Portugal ascende a 35 euros, um dos mais elevados a
nivel internacional.

Nos proximos trés anos, o setor de calgado investira 140 milhdes de euros.
“Queremos que Portugal seja uma grande referéncia a nivel internacional no
desenvolvimento de solugdes sustentaveis”, sublinha Luis Onofre.

“Portugal tem o maior cluster téxtil da Europa”, defende Mario Jorge Machado,
presidente da ATP (Associacgdo Téxtil e Vestuario de Portugal). “Estamos a falar
de um setor que é dos grandes exportadores nacionais, e cerca de 80% das
empresas deste setor estdo aqui proximas, num raio de 50 quildmetros ao
redor de Famalicdo”, explicou o lider da ATP, num aglomerado que se estende
por concelhos como Fafe, Guimardes, Barcelos, Santo Tirso, Trofa e Porto.

César Araujo, presidente da ANIVEC, acrescenta que “o ecossistema do Téxtil
e do Vestuario em Portugal é Unico: reunimos todas as vertentes da cadeia
de abastecimento. Somos o exemplo real de fornecimento por proximidade,
desde a fiagdo a distribuicdo da pega pronta”. César Araujo defende que
Portugal € um modelo ao nivel da sustentabilidade. “Sustentabilidade deve
ser muito mais do que a escolha de matérias-primas organicas ou recicladas.
Deve ser transparente nas varias etapas da cadeia de abastecimento,
durabilidade e intemporalidade”, realgou.

Também as joias portuguesas atravessam oceanos. “A heranca secular de
geracOes dedicadas a arte da ourivesaria, a manufatura, a atencdo e ao
detalhe diferenciam a joalharia portuguesa”, revela Fatima Santos. A secretaria
geral da Associagdo de Ourivesaria (AORP), recorda que “as marcas nacionais
estdo a aliar o seu know-how aos novos conceitos de design contemporaneos,
mais préximos dos novos padrdes de consumo e da moda. E esta capacidade
e saber que tornam o setor portugués da joalharia tdo singular”.
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Um conflito

as portas da
EUROPA

O dia 24 de fevereiro de 2022 ficara na histéria como o dia em
que arrancou o conflito militar entre Ucrania e Russia. Depois
de meses de tensdo, com as tropas russas alinhadas junto a
fronteira, Vladimir Putin iniciou o conflito. Importa recuar no
tempo para se (tentar) compreender as razdes base deste
conflito. A Ucrania tem estado no centro de varias divergéncias
entre a Russia e o Ocidente praticamente desde que declarou
a independéncia em relagdo a Moscovo, em 1991, apos ter
integrado a Unido Soviética. Leonid Kravchuk, entdo lider da
Republica Socialista Soviética Ucraniana, declarou nesse ano a
independéncia da Ucrania em relagao a Moscovo.

Mas este momento ndo foi de ‘satisfacdo’ para a comunidade
russa, especialmente para o grupo de nacionalistas russos
conservadores que acreditam que a Ucrania ndo é merecedora
da independéncia nem do direito de se autogovernar.

Anos mais tarde, em 2004, o candidato pro-Russia Viktor
Yanukovich foi declarado presidente, mas as suspeitas de uma
alegada fraude eleitoral provocam um movimento de protesto
na Ucrania, que ficou conhecido como a Revolugdo Laranja.
Estes protestos forgcaram uma nova votagdo, que resultou na
eleigdo do pré-ocidental Viktor Yushchenko.

Ora, um ano depois Yushchenko promete retirar a Ucrania

da orbita de Moscovo, em diregdo ao Ocidente, mais
concretamente com a vontade de ades&o a Organizagdo do
Tratado do Atlantico Norte (NATO) e a Unido Europeia (UE).
Estas conversas resultam, em 2008, na cimeira de Bucareste,
da luz verde da NATO para a adesdo da Ucrania e da Gedrgia.
“A NATO sauda as aspiracdes euro-atlanticas da Ucrania e da
Gedrgia de adesdo a NATO. Acordamos hoje que estes paises
se tornardo membros da NATO” pode ler-se na declaragdo da
cimeira.

Neste ano, com o portugués Durdo Barroso como presidente da
Comissdo Europeia, UE e Ucrania iniciam conversagdes sobre
um acordo de associagdo e declaram que “o futuro da Ucrania
esta na Europa”

No entanto, a histéria rapidamente da uma reviravolta quando,
em 2010, Viktor Yanukovich derrota Yulia Tymoshenko nas
presidenciais e torna-se chefe de Estado da Ucréania. O
governante pré-russo, uma semana antes da assinatura do
acordo com a UE, suspende o processo e anuncia que a Ucrania
prefere juntar-se a Russia na Unido Aduaneira Eurasiatica.
Esta decisdo gera uma nova onda de protestos de apoiantes
da integragdo europeia. Estas revoltas tornaram-se cada

vez mais agressivas e ficaram conhecidas como movimento
“Euromaidan”, com dezenas de feridos e mortos. Em fevereiro
de 2013, Yanukovich foge do pais, enquanto enfrentava um
processo de destituigdo e acaba por se refugiar na Russia.

Em margo de 2014 acontece, igualmente, a anexagao da
peninsula da Crimeia, no sudeste da Ucrania, pelos russos.

Em abril, separatistas com apoio de Moscovo declaram a
independéncia das republicas de Lugansk e de Donetsk, na
regido oriental ucraniana do Donbass. Comegou um conflito que
provocou 14.000 mortos em oito anos.
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Na verdade, a adesdo da Ucrania a Nato parece ser um

dos argumentos de Putin para a omissiva. H4 muito que o
governante tem a ambicgao de trazer a Ucrania para a “esfera de
influéncia de Moscovo”, criando uma nagdo Unica. A dissolugdo
da Unido Soviética parece ter “corrompido a Ucrania”, devido a
sua aproximagdo com os paises ocidentais.

Putin manifestou-se publicamente sobre a adesido da Ucrania
a NATO como uma ameagca existencial e como um “ato hostil”.
O governante tem vindo a defender que a Ucrania faz cultural,
linguistica e politicamente parte da Russia.

Em maio de 2014, o empresario Petro Poroshenko ganha as
eleicGes presidenciais com uma agenda pré-ocidental e em
junho os lideres da Ucrania, Russia, Franca e Alemanha criam
uma plataforma de didlogo para tentar resolver a guerra no
Donbass, conhecida por Formato Normandia. Pouco tempo
depois, um missil russo destréi um avido civil da Malasia,
quando sobrevoava a regido de Donetsk.

Em 2017 entra em vigor o acordo de associagdo entre a Ucrania
e a UE.

Em 2019, a Igreja Ortodoxa da Ucrania separa-se formalmente
da Igreja Ortodoxa Russa, ao fim de 332 anos. Nesse mesmo
ano, Volodymyr Zelensky um reconhecido ator e comediante
ucraniano é eleito presidente da Republica e promete pdr fim
ao conflito no leste da Ucrania. Dois anos mais tarde, Zelensky
apela ao novo presidente dos Estados Unidos da América (EUA),
Joe Biden, para que a Ucrania possa aderir a NATO.

No final do ano, a Russia comega a reunir tropas perto das
fronteiras da Ucrania, que justifica com exercicios de treino.

E é aqui que comega o agudizar das tensfes. A Ucrania acusa a
Russia de ter concentrado 100.000 tropas e armamento pesado
nas suas fronteiras, o que motiva um pedido de explicagdo dos
EUA a Moscovo.

Vladimir Putin acusa o Ocidente de exacerbar tensdes
“entregando armas modernas a Kiev e conduzindo exercicios
militares provocatoérios” no Mar Negro. Em dezembro do ano
passado, Moscovo divulga as suas exigéncias ao Ocidente,
que se consubstanciam em tratados para proibir a adesdo da
Ucrania e da Gedrgia a NATO e o estabelecimento de bases
militares no leste, bem como na retirada de tropas aliadas da
Roménia e da Bulgaria.

Ja em janeiro deste ano, a NATO coloca forgas em alerta e
reforga a presenga militar no leste da Europa. EUA e NATO
anunciam que respondem as exigéncias russas sem revelar
pormenores. Reafirmam, no entanto, que a NATO mantém a
politica de “porta aberta”, o que significa a rejeicdo da pretensédo
russa de impedir a adesdo da Ucrania.

Depois de semanas de tensdes diplomaticas, a 24 de fevereiro,
a Russia avanga com invasao terrestre contra a Ucrania.
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UE ADOTA QUINTA RONDA DE SANCOES
CONTRA A RUSSIA

Tendo em consideragdo a continuada guerra de agressao da
Russia contra a Ucrania e os relatos das atrocidades cometidas
pelas forcas armadas russas na Ucrania, o Conselho Europeu
impds, ja, um quinto pacote de sangdes econdmicas e
individuais contra a Russia.

“Estas ultimas sang8es foram adotadas na sequéncia das
atrocidades cometidas pelas forgas armadas russas em Bucha
e noutros locais ocupados pela Russia. O objetivo das nossas
sangdes € por termo ao comportamento insensato, desumano
e agressivo das tropas russas e deixar claro aos decisores

do Kremlin que a sua agressdo ilegal tem um prego elevado”,
diz Josep Borrell, alto representante da UE para os Negdcios
Estrangeiros e a Politica de Seguranca.

O pacote acordado inclui uma série de medidas destinadas
a acentuar a pressdo exercida sobre o Governo e a economia
russos e a reduzir os recursos do Kremlin para a agressao.

O pacote inclui:

- a proibicdo de adquirir, importar ou transferir para a UE carvao
e outros combustiveis fésseis solidos, originarios ou exportados
da RuUssia, a partir de agosto de 2022. As importagdes de carvao
para a UE ascendem atualmente a oito mil milhdes de euros
por ano.

- a proibicdo de facultar o acesso aos portos da UE aos

navios que arvorem o pavilhao da Russia. Foram concedidas
derrogacGes nos dominios dos produtos agricolas e alimentares,
da ajuda humanitaria e da energia.

- a proibicdo de transportes rodoviarios de mercadorias no
territorio da UE, incluindo em transito, a todas as empresas
russas e bielorrussas de transporte rodoviario. No entanto, séo
concedidas derrogacdes no que toca a varios produtos, como
produtos farmacéuticos, médicos, agricolas e alimentares,
incluindo o trigo, e ao transporte rodoviario para fins
humanitarios.

- novas proibi¢cSes de exportagdo que visam o combustivel para
aviagdo a jato e outros bens como computadores quanticos,
semicondutores avangados, equipamento eletrénico de alta
gama, software, maquinas e equipamento de transporte
sensiveis, bem como novas proibigdes de importagdo para
produtos como madeira, cimento, fertilizantes, produtos do
mar e bebidas alcodlicas. As proibi¢cdes de exportagdo e de
importacdo acordadas representam apenas 10 mil milhdes de
euros e 5,5 mil milhGes de euros, respetivamente.

- varias medidas econdmicas especificas destinadas a reforgar
as medidas existentes e colmatar lacunas, tais como: uma
proibicdo geral a nivel da UE de participagdao de empresas
Russas em contratos publicos nos Estados-Membros, a
exclusdo de todo o apoio financeiro a organismos publicos
russos, um alargamento da proibigdo relativa aos depdsitos as
carteiras de criptoativos e das proibicdes de venda de notas

e de valores mobilidrios denominados em todas as moedas
oficiais dos Estados-Membros, a Russia e a Bielorrussia ou a
qualquer pessoa singular ou coletiva, entidade ou organismo na
RuUssia e na Bielorrussia.

De acordo com o comunicado, o conselho decidiu impor
sangOes as empresas cujos produtos ou tecnologias tenham
contribuido para a invasdo, a oligarcas e empresarios
proeminentes, a altos funcionarios do Kremlin, a intervenientes
na desinformacdo e manipulagao de informagdes que difundam
sistematicamente a narrativa do Kremlin sobre a agressao de
guerra da RuUssia na Ucrania, bem como a familiares de pessoas
que ja eram alvo de sangodes, a fim de garantir que as sangdes
da UE ndo sdo contornadas.
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Além disso, foi imposta uma proibigdo total de realizar
transag8es para quatro dos principais bancos russos, que
representam 23% da quota de mercado do setor bancario russo.
Depois de terem sido excluidos do SWIFT, estes bancos estarao
agora sujeitos a um congelamento de ativos, ficando assim
completamente excluidos dos mercados da UE.

Nas suas conclusfes de 24 de margo de 2022, o Conselho
Europeu declarou que a Unido continuava pronta para colmatar
lacunas e fazer face a qualquer agdo, eventual ou real, no
sentido de contornar as medidas restritivas ja adotadas, bem
como para avangar rapidamente com novas sangdes fortes e
coordenadas contra a Russia e a Bielorrussia de modo a frustrar
eficazmente a capacidade da Russia de prosseguir a agressao.

A guerra de agressdo da Russia contra a Ucrania viola
flagrantemente o direito internacional e esta a causar um
enorme numero de mortos e feridos civis. A Russia dirige
ataques contra a populagao civil e toma por alvo bens de
carater civil, incluindo hospitais, instituicdes médicas, escolas e
abrigos. Estes crimes de guerra tém de cessar imediatamente.
Os responsaveis e os seus cumplices serdo chamados a
prestar contas nos termos do direito internacional. O cerco a
Mariupol e a outras cidades ucranianas, bem como a recusa do
acesso humanitario por parte das forgas militares russas séo
inaceitaveis. As forgas russas tém de prever imediatamente
passagens seguras para outras partes da Ucrania, assim como
a entrega de ajuda humanitaria a Mariupol e a outras cidades
sitiadas.

O Conselho Europeu exige a RUssia que cesse imediatamente a
sua agressdo militar no territorio da Ucrania, retire imediata e
incondicionalmente todas as forgas e equipamento militar de
todo o territério da Ucrania e respeite plenamente a integridade
territorial, a soberania e a independéncia da Ucrania dentro das
suas fronteiras internacionalmente reconhecidas.

PORTUGAL CONDENA AGAO RUSSA

“Portugal condena de forma veemente a agdo militar hoje
desencadeada pela Russia sobre o territério ucraniano” As
palavras sdo de Antonio Costa, em declaragdes a comunicagao
social, apés uma reunido com o ministro de Estado e dos
Negocios Estrangeiros, o ministro da Defesa Nacional e o Chefe
do Estado-Maior-General das Forgas Armadas, no dia em que
comegaram os ataques na Ucrania.

Costa relembrou ainda que Portugal integra, este ano, as Forgas
de Reagdo Rapida da NATO, existindo por isso, um conjunto de
elementos disponiveis, “com uma prontiddo a cinco dias” para
serem colocados sobre as ordens da Alianga Atlantica e se for
essa a decisdo do Conselho do Atlantico Norte.

“Convinha ficar claro que a NATO ndo intervira nem agira na
Ucrania e a posigdo que a NATO tera - e na qual as forgas
portuguesas poderdo estar empenhadas - sdo missdes de
dissuasao, em particular junto dos paises da NATO que tém
fronteira com a Ucrania”, frisou Anténio Costa.
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Costa, Costa ¢ Oliveira
lanca nova

NOKOMENTS CHEGA AO MERCADO

Paris serviu como palco para a estreia da NOKOMENTS, a
nova insignia nacional que nasceu pelas m3os da Costa,
Costa e Oliveira. A empresa, que ja detém a marca propria
Pinto Di Blu, langa-se agora no mercado com um novo
conceito de moda, vocacionado para a “geragdo Z”.

A nova marca tem como base uma filosofia de produtos
vegan e eco-friendly, em consonancia com as crescentes
preocupagdes globais com a sustentabilidade. “A atitude
contagiante das novas geragdes em defesa de um mundo
mais sustentavel e a consciéncia pela defesa da ecologia
deram o mote a empresa para o langamento deste novo
conceito de calgado”, diz a marca em comunicado.

A NOKOMENTS propde, assim, uma visdo ecoldgica global,
e caracteriza-se pela atitude irreverente e uma rebeldia
jovem feminina, com grande atengdo ao conforto e aos
materiais eco-friendly. Também as cores e os materiais
encaixam perfeitamente nesta atitude de harmonia com o
planeta.

A estreia da marca aconteceu na Crecendo Expo, em Paris,
onde se apresentou pela primeira vez ao publico. A feira
decorreu no Parc Floral Paris-Vincennes, nos dias 27, 28 e
29 de margo.

Neste grande certame profissional para o retalho de
calgado, participaram mais de 800 marcas internacionais
de referéncia no setor. Franga foi, durante muitos anos,

o Unico mercado-alvo desta empresa e, os sapatos do
“Costa”, como ainda hoje sdo referidos por muitos clientes,
fazem parte da indumentaria das clientes femininas
francesas desde o nascimento da empresa em 1991.

Desde 2011, com a marca Pinto Di Blu, a empresa comegou
a explorar outros caminhos, mas Franga continuou a ser
uma das maiores referéncias de mercado. A Pinto Di Blu

é conhecida pelo seu carater intemporal, com estilos
classicos e elegantes, mas também pela sua irreveréncia e
atencdo as novas tendéncias.

“Nesta edigdo da Crecendo, a marca apresentou a colegao
Outono/Inverno 22-23, rica em modelos que vdo ao
encontro do lema da marca All Women*, como sempre,
inspirada nas mulheres reais com quem nos cruzamos

no dia-a-dia, com necessidades e gostos variados,
dependendo das suas rotinas e culturas”, concluiu a
marca.
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Maria Maleta lanca
nova linha de mochilas
INMPERMEAVEIS

Chegaram os primeiros pingos de chuva, numa primavera muito
pouco anunciada, e com eles uma novidade para partilhar.

A Maria Maleta acaba de langar uma nova linha de mochilas
impermeaveis.

“O material é o fator chave para esta nova colegédo, em pele
natural, a qual foi submetida a um acabamento final que
permite dotar o produto de resisténcia a agua. De textura macia
ao toque, mas mais robusta e menos maleavel do que a pele
convencional”, diz a marca de Ana Neto e Daniela Marques em
comunicado.

Maria Maleta é uma marca portuguesa de malas, mochilas

e acessorios. Utiliza a pele como matéria-prima primordial
pela sua durabilidade e resisténcia, de produgao Portuguesa

e 100% sustentavel. Inspirada pela personalidade feminina e
pela amizade. Defende um cdédigo de irmandade #siscode e
apoia projetos de sustentabilidade dos oceanos. Maria Maleta
pretende ser a primeira escolha para a Mulher que procura um
produto com significado, histéria, design e sustentavel.

Um dos principais mercados da marca € o norte da Europa,
pelo que fazia sentido uma criagao direcionada para o clima
mais cinzento. Na Maria Maleta as sugestdes do cliente tragam
o caminho da marca, e como tal, com uma visdo sempre em
simbiose com a opinido dos seus fiéis consumidores, a marca
percebeu que existia uma lacuna na sua linha de mochilas que
fosse adequada aos dias de chuva.

A nova linha apresenta quatro novos produtos totalmente
impermeaveis e a prova de chuva. Uma nova mochila para
portatil (até 14polegadas) com trés variagdes de cor disponiveis,
(cinzento, preto e vermelho escuro) e a sua versao da

Everyday Back-Pack ( o bestseller mais icdnico da marca) feita
totalmente com a nova matéria prima impermeavel.

O design permanece minimalista, com os detalhes chave

que caracterizam a marca, sempre com uma visao de
funcionalidade e de estética presente. O produto é “non-
gender”, sem preconceitos ou detalhes que possam condicionar
0 seu uso.
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DIVERGE lancga primeira colecao

de NF'1's que dao direito a
SNEAKERS

A DIVERGE, marca portuguesa de calgcado desportivo totalmente customizavel,
acaba de langar a primeira colegao de NFT’s (non-fungible tokens) que dao direito a
sneakers.

A DIiVERGE é uma marca portuguesa de calgado desportivo langada ha cerca de dois
anos, com varios modelos totalmente customizaveis, em que cada novo modelo
funciona como uma tela em branco pronta a ser preenchida pela imaginagao

de cada pessoa no desenvolvimento dos seus sneakers personalizados. E o seu
proposito é capacitar o individuo através da auto-expressdo, enquanto promove o
impacto ambiental e social.

Assim, os NFTs ddo a DIVERGE a possibilidade de colaborar com artistas com mais
frequéncia e profundidade, fornecendo telas e publicos adicionais para as suas
criagdes e recompensando-os. “A DIVERGE da, assim, aos artistas a oportunidade
de integrar a sua arte com a cultura dos sneakers, ligando os mundos virtual e fisico
no processo, e aos consumidores a possibilidade de serem proprietarios de uma
obra virtual e de um par de sneakers com ilustragdes dessa obra”, diz a marca em
comunicado.

A primeira colegdo de NFT’s da DIVERGE tem 20 exemplares e foi criada por
Frederico Ramires, um artista lisboeta que se dedica ao desenho, depois de ter
iniciado a sua carreira na pintura.: “Se dermos importancia a essas coisas entao
o desenho deixa de ser visto como uma arte separada da vida e passa a ser parte
dela”, diz Frederico Ramires.

Quem comprar estes NFT’s ficara proprietario da pega criada por Frederico Ramires,
e tera direito a um dos 20 pares de sneakers exclusivos com a obra do artista.

“Além de nos dar a possibilidade de colaborar com artistas com mais frequéncia

e profundidade, esta tecnologia trouxe uma onda de ativos digitais colecionaveis -
principalmente relacionados com a arte - que ganharam popularidade pelo mesmo
motivo pelo qual todos colecionamos algo: materializa as nossas paixdes, liga-nos a
interesses proximos do nosso coracdo e ajuda a definirmo-nos a nés préprios”, diz
Jodo Esteves, CEO da DiVERGE, acrescentando: “desenvolvendo ainda mais o nosso
proposito, também abrimos a nossa plataforma a futuros artistas e criadores e
convidamos todos os que tenham interesse neste projeto a juntarem-se a DIVERGE,
para nos ajudarem a divulgar esta rede criativa e empoderadora.”

A DIVERGE é uma marca de sneakers portuguesa que produz somente por
encomenda, onde todos sdo convidados a personalizar os seus sneakers e a contar
a sua histéria ao mundo através deles. Os produtos DiVERGE sdo fabricados a mao
em Portugal e utilizam apenas materiais premium no seu processo exclusivo de
customizacado, desde as solas aos diferentes tipos de pele e téxteis.
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LLemon Jelly

lanca linha de
NMALA

Uma mala vegan, disponivel em oito
cores. E esta a proposta da Lemon Jelly
para o proximo verdo. Em 2015, a marca
fez um langamento piloto de uma clutch.
Agora, sete anos volvidos e depois de ser
reconhecida como uma marca vegan pela
PETA, a Lemon Jelly volta ao universo
dos acessodrios.

O modelo Splasbag é produzido em EVA,
esta disponivel em oito cores distintas
(azul-marinho, verde, amarelo, branco,
rosa, rosa claro, castanho e cinzento)

e conta com algas em cordas “o que

a torna ainda mais versatil e pratica

para a praia, piscina e tantas outras
aventuras ao ar livre”, avanga a marca em
comunicado.

A SUSTENTABILIDADE

A Lemon Jelly nasceu em 2013 pelas
maos da empresa Procalgado, que soma
mais de 40 anos de experiéncia no setor
do calgado a desenhar e fabricar solas
injetadas para marcas de todo o mundo.
Desde o inicio, a marca tem apostado de
forma crescente na sustentabilidade.

Todos os modelos sdo reciclaveis

e produzidos com 100% de energia
renovavel. Em 2020, a marca langou a
iniciativa Closing The Loop, que tinha
como objetivo reciclar antigas botas. Os
clientes podiam entregar calgado Lemon
Jelly antigo para reciclagem, recebendo
em troca um voucher de desconto. As
botas entregues sdo “transformadas,
trituradas e incorporadas” na produgdo
de novos modelos Recycled Lemons,
uma linha de calgado reciclado

da Lemon Jelly.

Em 2019, recebeu o selo de aprovagao
da PETA, tornando-se oficialmente uma
marca vegan.
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Espanha recupera em
2022, mas continua

abaixo dos valores
PRE-PANDEIA

As exportagles espanholas de calgado continuam a recuperar em 2022, mas
encontram-se ainda 10% abaixo dos niveis registados pré-pandemia.

Segundo a diregao-geral das Alfandegas, nos primeiros dois meses de 2022,
as empresas espanholas de calgado venderam para o estrangeiro mais de
24,6 milhdes de pares, por um valor pouco superior a 461 milhdes de euros.
Em comparagdo com o mesmo periodo de 2021, as exportagdes de calgado
aumentaram 15,3% em quantidade e 20,9% em valor. Os principais mercados
foram, neste periodo, Franga (+17,8%), Italia (+7,5%), Alemanha (+22,9%),
Portugal (+102,3%) e Estados Unidos (+39,3 por cento). O prego médio do par
vendido no exterior entre janeiro e fevereiro de 2022 foi de 18,7 euros.

Ainda assim, comparando estes nUmeros com os do mesmo periodo de 2020,
anterior a crise do coronavirus, as exportagdes espanholas de calgado estdo
em perda 15,9% em quantidade e 10,7% em valor.

Relativamente as importagdes, nos primeiros dois meses deste ano, Espanha
adquiriu 53,9 milhGes de pares de calgado no estrangeiro por um valor de
608,4 milhdes de euros. As importagdes aumentaram 35% em relagdo ao
mesmo periodo de 2021 em quantidade e 36,8% em valor. Os principais
fornecedores foram, por ordem e em valor, China (+71,2%), Vietname
(+59,9%), Italia (+28,1%), Bélgica (-34,9%) e Indonésia (+311,3%). O prego
médio do calgado importado ascendeu a 11,3 euros.

Em relacdo aos numeros de janeiro a fevereiro de 2020, as importagdes de
calgado cairam 14,1% em quantidade e 7,5% em valor.
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H&M FECHA 240 LOJAS

A H&M anunciou o encerramento de 240
lojas, das 4.800, durante este ano. No
entanto, o plano da marca sueca prevé a
abertura de 95 novos espagos em mercados
em crescimento, o que representa uma
mudanca de estratégia de investimento em
mercados com capacidade de crescimento,
em detrimento de mercados considerados
maduros.

Em comunicado, o grupo avanga que vai
apostar na exploragdo de mercados como

o Cambodja, Kosovo, Maceddnia do Norte,
Costa Rica e Guatemala. A Albania também
tera a sua primeira loja H&M no préoximo ano.

Recentemente, o grupo anunciou o
encerramento temporario dos espagos na
Ucrania e na Russia, devido a guerra.

INDITEX DIMINUI EXPOSIGAO
AOS MERCADOS DE PROXIMIDADE

O grupo Inditex diminuiu em 2021 a
exposicao aos mercados de proximidade.
Espanha, Portugal, Marrocos e Turquia
representaram 48,6% dos fornecedores,
ligeiramente abaixo de 2020, e 46,2% das
fabricas de vestuario utilizadas, o valor mais
baixo dos ultimos anos.

No total, o grupo Inditex colocou no mercado
565.027 toneladas de vestuario em 2021,
mais 25% que no ano anterior (um recorde
historico) e mais 3,7% que em 2019, apesar
de as vendas permanecerem abaixo dos
niveis pré-pandemia. Neste enquadramento,
a China ganhou terreno como fornecedor e
responde agora por quase 40% do total da
producgado do grupo, quando, no ano anterior,
nao foi além dos 34,8%.

Este € um movimento ‘contraditério’ ao que
tem sido implementado pela maioria dos
grandes internacionais que, face ao aumento
do custo de transportes, tém aumentado a
dependéncia por produtores europeus.

Em 2021, a Inditex trabalhou com 1.790
fornecedores diretos que, por sua vez,
utilizaram 8.756 fabricas com mais de

trés milhdes de funcionarios. Em 2020, a
empresa trabalhava com 1.805 fornecedores
com 8.543 fabricas e em 2019, com 1.985
fornecedores e 8.155 fabricas.

A produgdo da Inditex (97%) esta
concentrada numa rede de doze clusters de
fornecedores: Espanha, Portugal, Marrocos,
Turquia, india, Bangladesh, Paquistao,
Vietname, China, Camboja, Argentina e Brasil.
Em 2019, o sourcing era de 51 mercados,
tendo passado para os 44 no final de 2021.

A Inditex encerrou o ano anterior com um
volume de negdécios de 27.716 milhGes de
euros, menos 2% que em 2019.
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COr: O NOVO
logotipo
das marcas

INTERNACIONAIS

“Se todos gostassemos de azul, o que seria do amarelo?”.
As cores sdao uma parte fundamental do dia-a-dia. Sdo
percecionadas e usadas de formas distintas, e transportam
consigo significados e emogdes. Ndo existem dados concretos
sobre a quantidade de cores que existem. O olho humano
consegue ver 10 milhdes de tonalidades, enquanto um
computador pode exibir 16,8 milhdes de cores para criar
imagens de alta resolugdo. Podem existir bilides de cores,
como tudo pode apenas ser luz a moldar a nossa percepgao
e ndo existir qualquer cor. Existem estudos aprofundados
sobre o tema. A Psicologia das Cores, por exemplo, procura

compreender o0 comportamento humano em resposta as cores.

Esta area da Psicologia analisa e define quais os efeitos que
cada cor gera no ser humano, como mudangas nas emogdes,
nos sentimentos, a criagdo de desejos e muito mais. Mas
podemos ir ainda mais longe e entrar no campo da Semiética,
que procura entender os signos e os sinais da comunicagao.

Mas, na industria da moda as cores representam um papel
ainda mais relevante. Determinam tendéncias, estagoes,
temporadas e ndo so. Sdo associados a marcas... azul Tiffany’s,
laranja Hérmes, vermelho Supreme. Sao cores que habitam no
nosso imaginario e que, de imediato, associamos a uma marca
ou a um produto. Mas as grandes insignias internacionais ja
perceberam que esta pode muito bem ser uma estratégia de
futuro e, por isso, estdo a posicionar-se de forma distinta e,
agora, em vez de se afirmarem unicamente pelo logotipo, o
segredo é a criagdo de uma cor Unica e exclusiva.

Pelo menos sdo esses os sinais das ultimas semanas de moda.
O desfile de Outono 2022 da Valentino, em Paris, no més
passado, foi uma auténtica explosdo de cor-de-rosa, desde

a passerelle, as paredes, a sombra dos olhos, aos pilares do
historico Le Carreau du Temple... as proprias propostas da
marca. Tudo foi banhado ou decorado com um tom quente de
fucsia. A cor, apelidada de “Valentino Pink PP”, foi desenvolvida
pelo designer Piccioli em parceria com a Pantone, uma
empresa americana que desenvolve sistemas codificados de
identificagao e organizagdo de cores. Agora, a nova cor esta
presente nas plataformas digitais, no site, nas roupas e em
todas as lojas Valentino.
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“As cores, quando reivindicadas por empresas de moda,
podem funcionar como uma forma de abreviagdo visual,

que pode ser facilmente identificada a distancia. As cores
podem complementar ou até mesmo substituir logdtipos

e ja provaram ser ferramentas Uteis a medida que a moda
avanga para um universo cada vez mais digital”, explica Emily
Safian-Demers, editora da Wunderman Thompson Intelligence
(a unidade de previsdo de tendéncias da agéncia de marketing
Wunderman Thompson) em declarages ao Wall Street
Journal. “A cor pode ser usada de muitas mais formas do

que um logétipo. [E] muito mais facilmente traduzivel em
todos esses ambientes digitais que sdo, em si, visualmente
orientados”. Safian-Demers defende, igualmente, que “esta
nova realidade virtual, inclui o metaverso, um ambiente digital
onde os criativos ndo serdo mais inibidos pelas restrigcdes

da realidade quando se trata de cor. Eles poderiam, em
teoria, pintar o céu, as arvores e até avatares com os tons
caracteristicos das suas marcas”

Atualmente, cada vez mais marcas de moda reivindicam cores
especificas para comunicar quem sdo e o que representam.
Comegamos com o vermelho vivo da Supreme, que esta
disponivel em varios dos produtos da marca. Também a
Glossier langou o rosa millennial levemente transliucido e
corado. Igualmente, nesta temporada, a Bottega Veneta langou
uma nova aplicagdo de realidade aumentada, com um logotipo
que é, apenas, um quadrado verde. Um porta-voz da marca
destacou que a cor é usada pela casa ha décadas. Algumas
polaroids de arquivo mostram o verde pintado nas vitrines da
loja na década de 1990. E o ressurgimento do “Bottega Green”.

Algumas cores ja estdo cimentadas na mente dos clientes. O
laranja da Hermes, por exemplo, nasceu por uma necessidade
e rapidamente de tornou uma imagem de marca. Na década
de 40, Paris estava ocupada pelos nazis e, com a escassez de
materiais, as Unicas caixas disponiveis eram laranja. Com os
anos, estas caixas tornaram-se itens de colecionador e a cor
passou a adornar os produtos que estavam dentro deles.

Na Tiffany, pelo contrario, o iconico azul apareceu na capa

do primeiro catalogo de vendas da joalharia em 1845. Mas o
famoso Tiffany Blue apenas foi registado em 1998 e, em 2001,
foi padronizado pela Pantone (“1837 Blue”) como uma cor
personalizada exclusivamente para uso da marca.

“Mas as empresas mais recentes nao esperam tanto tempo
para desenvolver e implementar novas cores”, avanga Laurie
Pressman, vice-presidente do Pantone Color Institute,

uma divisdo da Pantone que prevé tendéncias de cores e
aconselha empresas em questdes de identidade de marca.
“Os profissionais de marketing estdo a aproveitar as cores
para se destacarem num mercado cada vez mais lotado”, disse
Pressman. “Ao mesmo tempo, o universo digital permite que
as empresas coloquem as cores diretamente em contacto
com os consumidores, o que lhes permite construir uma ponte
psicolégica com a marca, de forma muito mais rapida e eficaz.
Mas este processo ja ndo demora anos, como antes... vemos
isso todos os dias”

Uma das mais recentes marcas de moda a reivindicar uma cor
é a Brady, a linha atlética langada em janeiro pelo quarterback
da NFL Tom Brady. A empresa trabalhou em parceria com a
Pantone para criar o Brady Blue — um tom vivido de azul que
aparece em toda a primeira colecdo de roupas desportivas

do jogador de futebol. “Sentimos que este azul realmente
inspira muitos dos principios fundadores da marca e do seu
fundador: resiliéncia e confianga para alcangar a grandeza”,
avanga a marca. Por outro lado, “o azul também esta
associado a determinagao, compromisso e lealdade”. Agora,

a cor personalizada esta na escala oficial da Pantone no
numero 112-22,
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Vapesol abre

nova unidade
INDUSTRIAL

A Vapesol vai abrir uma nova unidade industrial dedicada a
producao de solas em EVA. O investimento, que rondou os
dois milhdes de euros, permitiu criar uma unidade industrial
exclusivamente dedicada a producédo de solas desta tipologia,
uma exigéncia cada vez maior dos clientes. No total, a nova
unidade - que conta com 44 postos de produgdo - criou
cerca de 50 novos postos de trabalho, que permitem a
empresa produzir aproximadamente 4.000 pares de solas por
dia, o que representa uma capacidade de produgdo de um
milhdo de pares de solas EVA por ano.

A Vapesol tem investido de forma continuada na empresa.
Que investimentos fez a empresa nos ultimos anos?

A Vapesol nos ultimos cinco anos fez um investimento de
varios milhGes de euros nas areas da Tecnologia & Inovagéo,
Certificacdo, Sustentabilidade e no setor produtivo, com
aquisicdo de novas maquinas.

Por exemplo, fizemos um investimento em 10 maquinas
equipadas com a melhor tecnologia para a injegao de solas
TR/TPU tricolor. Outra grande aposta foi a reformulagao de
todo o nosso setor de amostras onde todos os equipamentos
de injegdo e acabamento estdo dotados com a tecnologia
mais avangada do mundo, desta forma conseguimos garantir
aos nossos clientes amostras no prazo de 48h.

Mas o maior investimento foi feito na unidade de produgéo de
solas EVA, um dos nossos maiores focos para o futuro. Posso,
mesmo, afirmar que neste momento a Vapesol é a empresa
de solas mais avangada tecnologicamente para a produgdo de
solas de TR, TPU e EVA.

A mais recente aposta é uma nova unidade industrial
dedicada a producgao de solas em EVA. Como surgiu o
projeto?

Nos ultimos anos temos verificado um grande aumento da
procura das solas EVA por parte dos nossos clientes. Quando
comegou a pandemia, que ainda hoje nos afeta, decidimos
que teriamos de avangar para uma diversificagdo do nosso
leque de produtos. O EVA é o material de solas ‘da moda),

as grandes marcas a nivel mundial estdo a utilizar cada vez
mais este tipo de material para o desenvolvimento das suas
colecdes de calgado. O projeto da nossa unidade industrial de
EVA ficou particamente concluido em fevereiro de 2022.

Nesta nova unidade de producdo de solas EVA, a Vapesol
fez um investimento dois milhdes de euros. No total foram
criados 44 postos de producdo, que nos permitem fazer
aproximadamente 4.000 pares dia, o que da uma capacidade
de produgdo de um milhdo de pares de solas EVA por ano.

Somos a empresa com a maior capacidade de resposta na
producgado de solas EVA.

MAR 2022

By, —
- -

O JORNAL DA APICCAPS FALOU COM DECIO
PEREIRA, RESPONSAVEL PELA EMPRESA, PARA
CONHECER ESTES E NOVOS PROJETOS DA
VAPESOL

Que nova soluciao pretende apresentar ao mercado com esta
nova unidade?

Solas em EVA nas suas mais diversas variantes, queremos
inovar neste setor.

O nosso foco principal é o EVA tradicional com expansao

1.4, que trabalhamos para o mercado com a nossa marca VP
GravityFree. Contudo, estamos ja com imensas produgdes de
chinelos e calgado inteiro em EVA para marcas de referéncia a
nivel mundial.

Produzimos igualmente placa de EVA para pré-fabricados. O
nosso maior foco é para aquele que é considerado o material
mais nobre do mercado atualmente. Trata-se de uma mistura
de Eva com Borracha que permite produzir a designada
borracha ligeira.

A Vapesol tem vindo a ter cada vez mais sucesso na produgao
de solas com mistura de Eva com Borracha e para o efeito
criamos e registamos a nossa marca VP LightRUBBER.

Também neste material desenvolvemos, fruto da cada vez maior
procura por parte dos clientes de materiais sustentaveis, o EVA
GREEN e somos a primeira empresa a nivel mundial a fazer
reincorporagdo de EVA, resultante dos desperdicios, novamente
em solas e para o qual estamos ja a trabalhar para obter a
certificacdo RCS.

O EVA tem sido uma solucio cada vez mais procurada pelos
clientes? Porqué? Quais as caracteristicas deste produto?

A primeira e principal carateristica é a leveza. Associado a isto,
a flexibilidade, o conforto e aspeto nobre, fazem do EVA o
material com maior potencial de crescimento para os préximos
anos, na producgdo de solas para calgado. A Vapesol esta focada
em garantir aos nossos clientes a melhor qualidade e rapidez na
produgado de solas em EVA.

13
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O que acontece
depois do boom do

E-CONMMERCE?

O crescimento das vendas online esta a voltar a trajetéria
mais lenta registada no periodo pré-pandemia. A medida

gue os compradores voltam as lojas, novas expectativas em
torno do servigo preparam um novo capitulo e novos desafios
as empresas, principalmente as que, durante a pandemia,
apostaram tudo no universo digital.

Para a marca de joias Catbird, como praticamente para todas
as empresas da industria da moda, o comércio eletrénico

foi uma tadbua de salvagdo durante a pandemia. Em 2021,
80% das vendas da empresa foram realizadas online, com

o restante a ser assegurado por duas lojas em Nova lorque.
Mas este ano a histdria € diferente. Atualmente, o comércio
eletrénico representa 69% das vendas, apenas um pouco
mais do que a participagdo registada em 2019.

A trajetéria da Catbird é tipica no setor. A Nordstrom e a
PVH, proprietaria da Calvin Klein, estdo entre os retalhistas
qgue viram o crescimento do comércio eletronico desacelerar
em relagdo a 2020. Por outro lado, a Shopify alertou os
investidores em fevereiro que “a aceleragdo do comércio
eletronico desencadeada pela Covid” ndo iria continuar em
2022.

Os dados ndo deixam duvidas. No quarto trimestre de 2021,

o comércio eletronico nos EUA representou pouco menos de
13% do total de vendas no retalho — abaixo dos quase 16%

no segundo trimestre de 2020, quando as transacdes online
dispararam. Apds cerca de dois anos de crescimento digital sem
precedentes, durante os quais muitos retalhistas direcionaram
todos os seus recursos para este universo digital, a procura
pelo e-commerce comegou a normalizar e estad a retomar a
sua trajetéria mais lenta e pré-pandemia. Para as marcas que
se dedicaram as vendas on-line em 2020, ndo é tdo simples
quanto direcionar esses investimentos e délares de marketing
de volta as lojas fisicas.

Até porgue existem outros dados em cima da mesa. Os clientes
podem estar a comprar fisicamente de novo, mas a forma como
compram foi irrevogavelmente alterada nos ultimos dois anos.
As necessidades dos consumidores mudaram, atualmente o
estilo de vida dos clientes passa por periodos de trabalho em
casa ou por uma migragdo da cidade para os suburbios. “E
dificil de prever como as pessoas estdo a comprar agora, &
dificil prever como as pessoas vdo comprar”, disse Rony Vardi,
fundador da Catbird em declaragbes ao Business of Fashion.
“Neste momento, tenho mais perguntas do que respostas™
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ESTAR SEMPRE ONLINE

Voltemos aos dados. De acordo com uma pesquisa da
Forrester realizada em julho passado, mais da metade dos
adultos afirmam que gostam menos de fazer compras

em lojas do que antes da pandemia. “As expectativas do
consumidor sdo muito maiores”, disse o consultor Doug
Stephens. “Mudamos para a realidade pds-omnicanal”.
Durante a pandemia, varios retalhistas construiram
servigos projetados para tornar as compras seguras e
eficientes. As lojas tornaram-se mini-armazéns que
atendiam e enviam pedidos realizados online. Estas
vantagens, que antes eram consideradas de nicho - como
a capacidade de comprar um produto online e ir a loja
levantar - tornaram-se comuns. A capacidade de consultar
no site de uma marca que produtos estdo disponiveis

e em que lojas, antes vista como uma ferramenta de
comércio eletrénico relativamente sofisticada, agora é a
norma.

Essas novas funcionalidades tornaram as compras muito
mais convenientes para o consumidor e continuarao a
servir ao seu proposito nos proximos anos. Mas, a medida
que os mundos do retalho digital e fisico se fundem, as
marcas devem inventar novas formas de se destacarem.
“A experiéncia do cliente nas lojas... definitivamente esta
a mudar, por causa do comércio eletronico e vice-versa.
As lojas ndo sdo mais pontos de contacto isolados entre
a empresa e o cliente”, disse César de Vicente, gerente de
retalho da Mango. Em vez disso, a Mango esta a preparar
um “ecossistema fisico de experiéncias”, no qual as

lojas incorporam uma série de funcbes digitais, como a
possibilidade de comprar produtos online a partir do local
fisico. “Se, por exemplo, um cliente experimentou um
vestido, mas quer numa cor que so6 esta disponivel online,
pode fazer a compra na loja”. Isto permite realizar analises
de comportamento do cliente que medem como e onde
os consumidores passam o tempo nas lojas. “Agora que
todos tém as ferramentas”, disse Susan Anderson, analista
de retalho da B. Riley Financial, “sera cada vez mais dificil
separar estes dois mundos”.
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A IMPORTANCIA DA EXPERIENCIA

E claro que os retalhistas podem (e devem) melhorar
o atendimento ao cliente na loja. A Catbird, por
exemplo, investiu muito nesta area e tornou os
funcionarios das lojas verdadeiros especialistas

no produto. Se algo nao estiver disponivel, os
funcionarios da loja sabem informar o cliente

onde existe stock: se online ou noutras lojas. Num
ambiente fisico, as marcas ainda estdo a descobrir
que o vendedor tem um papel fundamental.

De acordo com Elyce Arons, cofundadora da marca
Frances Valentine, “o objetivo deve ser que qualquer
pessoa entre numa loja com o catalogo da marca e
que qualquer um dos colaboradores da loja conhega
a histoéria de cada produto”.

ONLINE-OFFLINE

Se o omnichannel conectava as experiéncias de compras
online e offline, o préoximo nivel requer a fusdo entre
estes dois canais. Na Frances Valentine, Elyce Arons
integrou os dois canais internamente para que a
experiéncia de compra pudesse incorporar os melhores
atributos da compra online e vice-versa. Assim, a equipa
responsavel pelas vendas online recebe formagéo dentro
das lojas da marca para conhecer o produto e a empresa.
Além disso, as lojas da marca oferecem servicos Afterpay
depois do sucesso que a iniciativa teve online. Ao facilitar
a comunicagao constante entre as equipas, os gerentes
de loja e os comerciantes podem aproveitar os dados

de e-commerce em relagao a problemas de tamanho e
ajuste, enquanto os profissionais de marketing digital
usam informacgdes recolhidas em loja sobre o que os
compradores gostam e ndo gostam.
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Wildling Shoes:

0 sucesso explicado pela
FUNDADORA'

ENTREVISTA A ANNA YONA

Corria o ano de 2015 quando Anna Yona e o marido, Ran

Yona, fundaram a empresa Wildling Shoes, uma referéncia

na indUstria de calgcado mundial, nomeadamente devido as
caracteristicas sustentaveis do projeto. O World Footwear
conversou com Anna Yona sobre o conceito inovador de calcado
que apresentam e foi (tentar) compreender como uma ideia
original se transformou numa marca premiada pelo design e
pelos elevados padrdes de qualidade.

A jornada da Wilding Shoes comegou em Israel, em 2013, onde
Anna e Ran moravam com os trés filhos. Nesse ano decidiram
mudar-se para a Alemanha. Parece uma histéria comum, mas
na fase de transigdo entre os dois paises, encontrar sapatos
adequados para as criangas — habituadas a correr descalgas ao
ar livre — tornou-se o maior desafio deste casal. Nenhum dos
modelos que encontravam parecia preencher os requisitos da
familia, nomeadamente em termos de liberdade de movimento,
na constituicdo (com materiais sustentaveis) e produgao justa.
Anna e Ran, que até a data ndo sabiam nada sobre produgado
de calgado, decidiram encontrar uma solugdo. “Compramos
muitos sapatos, abrimos cada produto e olhamos para dentro;
para a sua composigdo. Entdo o meu marido, que é terapeuta
desportivo, tentou entender o que faz uma crianga mover-se de
forma diferente”, diz Anna Yona ao World Footwear.

Partindo do objetivo de fazer um sapato que encaixasse como
uma luva nos pés de seus filhos, o resultado da investigacao

foi um sapato minimalista que utiliza materiais robustos e
duraveis, feitos predominantemente de materiais ecologicos.
Com uma sola fina, flexivel e inovadora, que impacta
positivamente a experiéncia de caminhada e a saude geral do
utilizador, a Wilding Shoes apresenta um design minimalista que
contribui para uma marcha natural. Inicialmente langada como
uma marca de sapatos infantis, a Wildling Shoes rapidamente
se transformou numa marca familiar.

No entanto, a Wildling Shoes esta longe de ser uma marca
exclusivamente focada no seu produto. A empresa procura
alargar o seu impacto positivo a todas as areas em que pode
influenciar, principalmente no que diz respeito as pessoas, ao
ambiente e até a forma de fazer negdcios.

No inicio, o maior desafio para Anna e Ran foi encontrar os
parceiros certos, uma vez que procuravam simultaneamente
especialistas na area, mas também pessoas abertas a novas
ideias. Comegaram pelo design e encontraram um designer
disponivel no México. Comegaram a colaborar remotamente,
enviando “e-mails para a frente e para tras”. Depois de
encontrar a solugao para a parte superior, o casal focou-se

na forma, supervisionando cuidadosamente o processo para
garantir que fosse saudavel para o pé e capaz de proporcionar
um movimento livre, em vez de apenas bonito. Na fase seguinte
da investigagdo, Ran viajou para Portugal para encontrar os
fabricantes certos, “pessoas com quem a Wildling pudesse
conversar e trabalhar em parceria; pessoas que acreditaram
no projeto - apesar de ndo ser uma tarefa facil - uma vez

que quisemos desenvolver um protdtipo que correspondesse
integralmente ao modelo no papel”.
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WHY PORTUGAL?

A pergunta que se impde: porqué Portugal? Anna tem uma
ligagdo pessoal ao pais, uma vez que ja tinha estado em
Portugal e ja conhecia a cultura portuguesa. No entanto, o
casal também considerou o ambiente da indUstria portuguesa
de calgado para tomar essa decisdo. “Percebemos que ha
muito conhecimento e que tém sido realizados investimentos
de modernizagdo das empresas portuguesas. Por outro lado,
também apreciamos que se tratassem maioritariamente de
negoécios familiares”, diz Anna.

Acresce que “em Portugal, os empresarios estdo dispostos a
tentar algo dificil, mesmo que ainda ndo exista capacidade
para fazer grandes encomendas”. Adicionalmente, como pais
europeu, “Portugal cumpriu os requisitos legais que a Wildling
pretendia seguir em matéria de direitos e protecéo laboral, e
em matéria de normas ambientais”, uma area muito relevante
para o casal de empresarios.

A sustentabilidade tem sido (literalmente) uma companheira
de viagem, principalmente desde o momento em que o casal
tomou a decisdo de adquirir diretamente a matéria-prima, em
vez de deixar essa tarefa nas méos das fabricas. Os fundadores
da Wildling Shoes acreditam que “muito mal foi feito até agora
ao Planeta” e, portanto, uma das prioridades é apoiar projetos
de renaturagio e reflorestamento e cultivar matérias-primas
sustentaveis junto dos parceiros. Mesmo assim, Anna considera
vital questionar tudo. “A sustentabilidade diz respeito a todas
as areas da empresa. Diz respeito a forma como trabalhamos
juntos. Diz respeito a forma como trabalhamos com os

nossos parceiros. A sustentabilidade exorta-nos a considerar a
importancia de redefinir o significado de ‘trabalho de fabrica’
para ajudar a parar a destruicdo ambiental e promover espagos
de trabalho mais saudaveis”, diz Anna.

“Uma fabrica pode ser como um ecossistema? Podemos ter
jardins, animais e tornar o trabalho muito mais interessante?
Como estdo as finangas, como usamos o dinheiro? Precisamos
de olhar sempre para os dois lados... Por exemplo, trabalhamos
com os pastores locais para obter a |3, logo estes pastores
recebem mais porque pagamos mais pela la que compramos™
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AS PESSOAS

Atualmente, a Wildling Shoes emprega cerca de 270 pessoas,
a maioria mulheres e pais jovens, que trabalham 100%
digitalmente. Mas esta decisdo de trabalhar remotamente e de
forma descentralizada aconteceu quase por acaso.

Tudo comegou, novamente, com os trés filhos de Anna

e Ran. Quando ainda eram pequenos, os pais desejavam
estar em casa para cuidar deles. Anna sentia que trabalhar
em casa podia ser uma solugdo produtiva e implementou
essa filosofia na empresa, uma vez que permite aos
colaboradores equilibrarem facilmente as vidas pessoais e
profissionais. Mas isso ndo significa que a Wildling Shoes
ndo considere os beneficios de trabalhar pessoalmente. Na
verdade, Anna sente que a solucgdo perfeita seria “trabalhar
em casa quando quiser, mas ter a possibilidade de sair e
trabalhar com outras pessoas” Para isso, Anna acredita que
as empresas devem oferecer espagos capazes de inspirar e
fomentar a colaboragédo, ou seja, salas de reunides maiores
e mais silenciosas, espagos que possam combinar reunides
virtuais e presenciais, areas para comer juntos, espagos para
brainstorming e eventos de networking.

A Wildling Shoes oferece, assim, aos seus colaboradores
espagos para pequenas reunides de equipa, mas pretende
dimensiona-los para grupos maiores. No que diz respeito

a cultura de trabalho, Anna sente que a melhor maneira de
envolver todas as pessoas na empresa é comunicar o objetivo
com clareza, para que a equipe saiba ndo apenas para o que
esta a trabalhar, mas também por que razdo o faz. “Acho
importante ter metas significativas, metas pelas quais as
pessoas adoram trabalhar”, diz Anna.

“Além de criar um ambiente que permite que cada funcionario
defina as suas préprias metas, de acordo com um conjunto
comum de valores, também promove um alinhamento dentro
da empresa.
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A PANDEMIA

A pandemia continua a ser um assunto inevitavel em qualquer
conversa e no caso da Wilding Shoes teve um grande

impacto na empresa. “No primeiro semestre ndo sentimos,
mas depois comecamos a sentir os impactos da pandemia”,
lembrou Anna. “Temos muitos pais na equipa, pelo que o
encerramento das escolas e jardins-de-infancia aumentou a
pressdo sobre as preocupagles naturais com a nossa saude

e com a saude dos familiares. Por isso, a Wilding reduziu as
horas de trabalho, mantendo o mesmo salario, e ofereceu duas
horas de creche por semana. Retiramos, igualmente, algumas
metas previamente estabelecidas para oferecer algum tipo de
alivio aos colaboradores. Infelizmente, o sofrimento mental
ainda se faz sentir. Temos pessoas que estdao a abandonar os
estudos com problemas de saide mental, como depressao

e esgotamento. E muito dificil combater isso enquanto
organizagao, mas estamos a tentar”.

Assim, a empresa esta a oferecer aos colaboradores aquilo a
que chama ‘treinos de resiliéncia’ “Sao cursos de seis semanas
destinados a ajudar todos os funcionarios a lidar com as
dificuldades pelas quais estdo a passar”

NEGOCIO DIRETO AO CONSUMIDOR

A Wildling Shoes continua a ser um negocio direto ao
consumidor, uma vez que tem um produto de elevado valor.
“E um sapato simples, mas muito dificil de fazer. A producio é
dispendiosa e os materiais que colocamos nos nossos sapatos
sdo de altissima qualidade. Entéo, para poder oferecer um
sapato a um precgo ainda acessivel, temos que ir diretamente
até ao consumidor®.

Anna acrescenta que a estratégia direta ao consumidor lhes
permite maior “soberania” sobre a forma como o produto é
representado e oferece mais oportunidades para obter um
prego mais justo no nivel de produgdo. “ A Wildling comegou
com uma campanha de crowdfunding, o que significa que os
futuros clientes sdo os que investem no desenvolvimento da
marca. Por outro lado, estes clientes utilizam as redes sociais,
que é onde a Wilding tem construido uma comunidade forte
onde as pessoas podem entrar em contacto umas com as
outras”, diz Anna.

Atualmente, a Wildling utiliza varios canais de comunicagao,
nomeadamente nas redes sociais, mas também um blog e uma
newsletter para chegar aos clientes.

Anna reconhece, no entanto, que isso representa maiores
desafios hoje, porque esses mesmos canais - que promoveram
o crescimento organico no inicio - exigem agora que as
empresas tenham um orcamento para atingir efetivamente os
clientes.

O FUTURO

Quando questionada sobre o futuro da marca, Anna mostra-se
incapaz de fugir dos grandes desafios atuais, nomeadamente
no que diz respeito as mudangas climaticas e a injustiga
social. “E nossa responsabilidade tentar encontrar maneiras
pelas quais as empresas possam fazer parte de uma mudanga
positiva”. Para a Wildling, tendo em conta que os Estados
Unidos sdo o maior mercado de exportagdo, o grande desafio
passa por descentralizar as cadeias de abastecimento. Por
isso, a empresa esta a encontrar formas de conciliar o foco
(natural) na internacionalizagdo com praticas e principios
maios sustentaveis.
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A digitalizacao ¢ as
novas tendéncias de

CONSUMO

O ano de 2020 foi desafiador para a maioria das empresas a
nivel internacional. Com a pandemia de COVID-19 a provocar
interrupgdes na cadeia de abastecimento em todo o mundo,
o encerramento do retalho fisico e aumento nos custos de
matérias-primas e transporte, as empresas foram forgcadas a
encontrar caminhos alternativos para conseguirem sobreviver
a este periodo excecional.

Em meados de 2021, ja existiam sinais de que o cenario
estava a melhorar e algumas empresas conseguiram igualar e
até superar seus desempenhos pré-pandemia.

O World Footwear analisou os resultados do ano de 2021 de
algumas das maiores empresas do mundo, para compreender
como superaram os desafios trazidos pela pandemia do
COVID-19.

De acordo com o relatério The State of Fashion 2022,
desenvolvido pela McKinsey Company e pela plataforma
Business of Fashion, “as poucas marcas que tiveram

um desempenho superior foram as que responderam as
necessidades do momento - conforto, atividades ao ar livre

e compras online - ou apelaram aos grupos mais ricos para
conseguirem enfrentar melhor os impactos da crise”. As
empresas de luxo reagiram ndo apenas positivamente, como
rapidamente as preocupagdes e oportunidades impulsionadas
pela prépria pandemia, nomeadamente a sustentabilidade e a
digitalizagao.

De acordo com o relatério Global Powers of Luxury Goods
2021 da Deloitte, “as empresas estao a concentrar-se mais
na sustentabilidade, no design e na producdo de bens de
luxo e, a0 mesmo tempo, estdo a acelerar a adogao de
solugdes digitais para interagir com os consumidores e
oferecer experiéncias de compras de luxo usando tecnologia”
Para isso, as empresas “estdo a fazer parcerias estratégicas
com players experientes no campo digital e com startups
inovadoras para criar novos produtos e encontrar formas
alternativas de melhorar os servigos, reduzindo o impacto
ambiental”. E, ao que tudo indica, a estratégia esta a resultar:
os resultados do ano fiscal de 2021 mostram a forga das
marcas de luxo. E nesta lista, foram os grupos franceses que
assumiram a lideranga.

MAR 2022

De acordo com o World Footwear, a pandemia foi responsavel
(em 2020) por uma queda nas vendas da maioria das empresas
de roupas desportiva. Mas a industria conseguiu capitalizar

as principais tendéncias, e em 2021 as vendas deste setor
estavam perto das vendas pré-COVID-19. A Athleisure, por
exemplo, conseguiu uma forte recuperagao das vendas. O
trabalho remoto foi o mote para uma maior consciencializagéo
sobre a saude e desencadeou uma nova atitude em relagdo ao
desporto e aos habitos de vida saudavel. O comércio eletrénico
veio para ficar e encaixou na perfeicao nesta tendéncia. “Os
novos formatos digitais de exercicios e de atividades fisicas -
individuais ou de grupo - tornaram-se mais populares e criaram
novas possibilidades para as empresas de artigos desportivos”,
diz o relatério da McKinsey Company Sporting goods 2022: The
new normal is here.

Esta mudanga de comportamento é resumida no relatorio
anual da adidas para 2021: “os consumidores impulsionaram
tendéncias estruturais na nossa indUstria, com as alteragdes
dos seus habitos, preferéncias e comportamentos,
nomeadamente através da necessidade de viver uma vida ativa
e saudavel”.

Um fendmeno semelhante aconteceu no segmento casual e
outdoor. Segundo avanga Matt Priest, presidente e CEO da
FDRA (Footwear Distributor & Retailers of America), “estamos

a vivenciar a casualizagdo do mundo ocidental (...) sapatos de
caminhada, ténis de corrida, chinelos, crocs; todos fazem parte
da tendéncia casual impulsionada pela pandemia. Calgado

de ocasido, que engloba calgado de moda e calgado de festa,
estdo a ressurgir agora, a medida que voltamos a vida ‘normal.
O conforto é rei na nossa sociedade e acho que essa tendéncia
vai continuar”.

Também os retalhistas estdo a passar por uma transformagao.
O omnichannel é a tendéncia do momento: os compradores que
retornam as lojas tém cada vez mais a expectativa de encontrar
ferramentas que conectem experiéncias digitais e de compra.
Entre as novas interagfes estao as opgdes de pagamento por
codigo QR ou interagdes que usam, por exemplo, realidade
aumentada. Ao mesmo tempo, o boom do e-commerce durante
a pandemia, fez com que os consumidores aumentassem as
suas exigéncias ao receber encomendas.
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A Expandindisiria foi constituida em 1983, lendo como missdo melhorar o desempenho dos seus clienles, oferecendo-lhes um conjun-
to de servigos de consultoria, formagao e solugtes informaticas ajustados &s suas necessidades.

SIGA - Sistema Integrado de Gestdo e Administracio ® .
Desenvolvido desde a génese da empresa, o ERP SIGA & constiluido, nomeadamente,

pelos modulos de: Gestdo Financeira, Gestdo de Pessoas, Gestdo Comercial, Gestdo da

Qualidade e Gestio de Produgao.

O modulo GEPE - Gestio da Producho esta integrado no SIGA e contempla a gestao
de amosiras e encomendas, planeamento e controlo de produgio, respeclivos custos e
margens, permitindo-lhe:

« O fratamento em simultaneo das encomendas, producdo e custos.

= A gestan da produgdo por encomenda ou para lote, com opcao de codign de barras,
* A emissado automatica das ordens de fabrico, requisicbes de materiais, gamas
operatrias e  instrugbes de fabrico.

= A impulagio automdtica dos consumos & contabilidade analilica e & gestao de mate-
riais.

= A analise das cargas de secgao, das necessidades de maleriais, do equilibrio de
linha, simulagao de pregos e analse de margens.

expandindustria

O SABER AQ SERVIGO DA INICIATIVA

EBS - Execulive Balanced
Scorecard B

Conjunto de aplicagtes cujp objecti-
vo principal & apolar a  gestio
estratégica da sua organizagdo,
através da exploragao de  indicado-
res estratéglcos iotalmenta  alinhados
com a Missio e Visdo,

ESBl - Expandindistria Standard
Business Inteligence &

O processo de recolha, organiza-
G0, andlise & moniloizagio  de
Informagdes oferecem-he suporte &
tomada de decksdo em tempo real,
parmitindodhe ainda a exploragio
combinada de diversos dados.

GlIM - Gestao Integrada de
Informagas em Mulimédia &

O sistema de Gestio Documental
permite-the a organizagdo e arquivo
eleciminico  de todos os tipos  de
documentos produzidos ou recebidos
por via electinica & a respactiva
distribuigo  acs  destinatdrios, com
olal  desmalerializagdo, assumindo
assim a constituigdo de um siste-
ma “Dala Ware House".

Outras Solugtes de Negdcio:

- Gestio de Assoclagles

- Gestao de Transitarios

- Gestio de Escolas

- Gestdn de Transpores

- Gestdo da Administragao Local
- Gestdo de Agregados

Solicite a visita de um consultor especializado e conheca as nossas solucoes:
Tel: 228347750 | Fax: 228317848 Morada: Avenida de Franga, B93-895, 4250-214 PORTO
Website: www expandindustria.pt  E-mail: gerali@mail expandindustria.pt
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CTCP quer
aproximar

jovens da
INDUSTRIA

O Centro Tecnoldgico do Calgado de
Portugal (CTCP) tem vindo a apostar
em iniciativas que visam aproximar os
jovens da industria. A estratégia é abrir
as portas a estudantes de norte a sul
do pais, bem como a outros publicos
nacionais e internacionais, através

do envolvimento de outros projetos
nacionais e europeus.

O objetivo é claro: atrair os jovens

para a Industria. E existem ja varias
iniciativas com esse propdsito, tais como
“Turismo Industrial”, “Pense IndUstria,
“Skills4smart”, “Shoes (choose) Your Life”.

O Turismo Industrial nasceu com a
missdo de promover a indUstria local. E
foi desde o inicio que o CTCP aderiu a
este projeto. Hoje, unimos forgas para
levar a indUstria aos jovens, dando-lhes a
conhecer a sua evolucgdo tecnoldgica.

TECMACAL

INDUSTRIAL S0LUTIONS

NOVA CERIM K78 TP

sem necessidade de injectores

- pré-preparada para cola a base de agua;

- tecnologia de boquilha para aplicacao
de cola;
- programacao por touch-screen;

- mudanca super rapida de bico fino para

Com o Pense Industria i4.0 o CTCP
procura demonstrar as oportunidades de
desenvolvimento profissional. O projeto
abrange desde sessdes de sensibilizagao,
laboratérios de tecnologias i4.0, visitas
aos Centros Tecnoldgicos e empresas
Inovadoras, apoio ao “F1in Schools” (um
concurso internacional multidisciplinar,
onde equipas de jovens competem

entre si, na construgdao de um carro

de Férmula 1 em miniatura) até ao
acompanhamento de uma “ideia ioT”
(um concurso a nivel nacional onde os
jovens apresentam ideias e solugdes
inteligentes baseadas na “internet of
things”).

O CTCP participa também no
Skills4smart TCLF2030 um projeto
europeu que surge com a necessidade
da captagao de novas geragles e

que procura atualizar a oferta de
formacdo e os programas de estudo
para melhor responder as necessidades
da industria, melhorar a imagem

das profissGes nos setores da TCLF
para atrair novos trabalhadores, em
particular jovens talentos bem como
criar uma comunidade dinamica de
atores privados e publicos em toda a
Europa, comprometidos em apoiar o
desenvolvimento de competéncias e
as oportunidades de emprego, numa
estratégia comum de competéncias a
nivel da EU.

bico largo através de regulacio automatica®

(max. 3min)
- sistema Goodyear incorporado;

- economia em consumos de cola e energia;
- pin¢as n°2 motorizadas;

- duplo apoio de bico;

- movimento da cabeca programavel;
- piatelo programavel.

Rua dos Combatentes do Uitramar

Zln® 1, 3700-089 5. ). da Madeira - Porfugal
Tel: +351 256 200 450

Fax: <351 256 B32 059

E-mail: tecmacal&@tecmacal. pl

MAR 2022

Mais recentemente, o CTCP iniciou o
“Shoes (Choose) Your Life”, um projeto
que visa desenvolver competéncias
inovadoras para a empregabilidade e o
empreendedorismo nos jovens tendo

em conta o seu potencial e ambicao

bem como motiva-los para abragarem
oportunidade profissionais nas areas
STEAM, estimulando-os através de
experiéncias imersivas na i4.0, que levara
ao rejuvenescimento das industrias
tradicionais. No ambito deste projeto
estdo a ser desenvolvidas ferramentas de
aprendizagem com recurso a tecnologias
emergentes como a realidade aumentada
e realidade virtual aliada ao saber fazer
tradicional.
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[Industria: inflacao
NAo sc resolve

com aumentos de
SALARIOS

“E na nossa produtividade e no nosso crescimento econémico

que assenta a sustentabilidade dos salarios”, defendeu Antdnio
Saraiva. “Se vamos atras da inflagdo para subir os salarios, ndo
a conseguimos controlar, apenas a potenciamos”. O presidente

MAR 2022

Sobre as medidas de mitigacdo do impacto da subida dos
custos da energia e agroalimentares, aprovadas pelo Governo
esta semana, Anténio Saraiva afirmou que sdo “bem-vindas”,
mas que ndo evitam o “exponencial aumento de custos”, sendo

da Confederagdo Empresarial de Portugal (CIP) defendeu que necessario procurar mais respostas.
o problema da inflagdo ndo se resolve com aumento dos
salarios, defendendo a tomada de medidas que possam mitigar

a “exponencial” subida dos custos.

“Estamos conscientes das dificuldades e da necessaria
sustentabilidade das contas publicas, ndo estamos aqui a
pedir apoios cegamente, estamos a pedir que o Governo
portugués, a semelhanca de outros Estados-membros, tenha
em atengdo esta dimensdo da situagdo para que possa minorar
o mais possivel”, referiu o presidente da CIP. Antonio Saraiva
defendeu, igualmente, face as medidas ja anunciadas e
conhecidas, que o importante é que “cheguem rapidamente as
empresas sem complexidades burocraticas”

“Se o Governo ou as empresas tivessem de reagir
imediatamente ao valor da inflagdo estavamos
constantemente a alterar salarios e a inflagdo dos salarios
levaria inevitavelmente a inflagdo sobre inflagdo” Antdnio
Saraiva salienta, ainda, que tem de haver “uma moderagao”.
O presidente da CIP falava a entrada para a reunido da
Concertagdo Social convocada pelo Governo para discutir
com os parceiros sociais o Orgamento do Estado para 2022.
Questionado sobre o impacto da subida da inflagdo no poder
de compra, Anténio Saraiva destacou que a falta de poder de
compra das pessoas é semelhante ao problema das empresas
perante o “exponencial aumento das matérias-primas, na
escassez da mesma, nos elevados custos energéticos”.
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SOLUCOES ROBOTIZADAS

A Robolizacso na produdio de calgado & um pRES0 Gssencisl
para gue esla Industia se mantenha competdive denire do
eigpaco Europes

Apds a axparidncia sdguirida pela empresa na Indusiria
Automdval, a CEl desanvolveu vénas solugdes mbolizadas para
o calgado, combinando as tenologias Lased, Jacio dée dgua
CORTE AUTOMATICO DE COURD IR E A,

Canbenas de milhanes pares de cal¢ado sio cortados
dianameania por maquinas de [acto da dgua dessnvolvidas

& fabeicadas pela CEI

Crencaxe de pecas feito inlagralmente por compatador g a
velocidade da corle, lazem com que os equipamentos de corle
CE! segam liderss no munda.

CARDAGEM DE CALCADD POR LASER

A cardagem por laser & a mais recente teonologla dasanvalvida

pela CEl para a Industria de calgado,

Como principas vanagens desla nova lecnologza, podemos referin

- A pussibilidade de cardar qualguwer lipo de configuregio;
Anlevada precisio,

- O bailed tempo di candagem par Sapaio

% Rua dos Agores - 278 Zona Industrial, 1 - 3700-018 5. Jodo da Madeira - Portugal Tel: +351 256 831 411 - Fax: +351 256 831 412 - Email: sales@zipor.com
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5 Razoes ACESSIBILIDADE DISPONIBILIDADE

para nos escolher: Localizagdo privilegiada em Cumpre os requisitos Tier 3
zona de baixo impacto sismico e (Redundant capacity components +
a 1 hora Lisboa - 1 hora de Dual-powered equipments and
Espanha multiple uplinks)

CONFIANCA EFICIENCIA REDUNDANCIA

DataCenter propriedade da Decsis. Altamente eficiente ao nivel Caminhos Redundantes e ligado
Servicos operados com base nas energético, com um PUE (Power a um anel de fibra-6ptica
normas 1S020000, 1SO27000 e 1SO9001 usage effectiveness) muito baixo, e

utilizando fontes de energia limpa

A Decsis apresenta-se como um dos principais players na
prestacdo de servi¢cos nas TIC, a operar a partir de Portugal.

A Decsis € uma empresa Portuguesa especializada e focada na
prestacao de servi¢os no sector das Tecnologias de Informacao e
Comunica¢ao, com mais de 20 anos de experiéncia.

PORTO LISBOA V. N. GAIA EVORA

Rua das Artes Graficas, 162 Rua Alfredo Silva Lote 16 e 17 Zona Industrial Arcos do Sardao, 320 Parque da Ciéncia e

4100-091 Porto Alfragide 2614-509 Amadora 4430-434 Vila Nova de Gaia Tecnologia do Alentejo

T: [+351] 226 076 850 T: [+351] 212 555 500 T: [+351] 220 923 000
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GGeracao 4.0:

SARAH MAIER

Nos ultimos dez anos, foram criadas em Portugal mais de
200 novas marcas de calgado. Na sua maioria, jovens que
(re)descobrem uma paixdo antiga e criam marcas disruptivas
e com novos conceitos. Agora, ha mais uma marca na lista:
Sarah Maier.

Tudo comegou em plena pandemia. Claudia Madaleno, com
formacgdo em interpretagdo e traducgao, decidiu criar uma
marca que prestasse homenagem a duas grandes paixdes:
sapatos e a avd, de seu nome Sarah Maier.

Sem nenhuma ligacdo ao universo do calgcado, Claudia
apostou num design forte, na aplicagdo de cristais Swarovski
e na criagdo de um salto alto invulgar, semelhante ao
logotipo de marca. Elegancia, extravagancia e delicadeza séo
os principais atributos que Claudia quer incorporar nos seus
sapatos, todos produzidos em Portugal com matérias-primas
de exceléncia.

CONHECA A FUNDADORA DA MARCA

Formacgao académica?

Tenho o segundo ano da faculdade de Direito na Agostinho
Neto, de Angola. Mas segui outro rumo e, logo de seguida,
frequentei a faculdade de artes da UNISA University of South
Africa, na area de linguas e linguistica. E o equivalente ao
curso de germanicas em Portugal.

Como surgiu a ideia de criar esta marca?

A ideia de criar esta marca surgiu ha muitos anos, porque
tenho uma paixdo declarada por sapatos e pela possibilidade
de expressar a personalidade de cada pessoa através do
calgado. Desde pequena que a minha avd dizia que “ndo
interessa quando” o importante é realizarmos sonhos. E
chegou este momento.

A Sarah Maier € uma jungédo de arte, de tradigdes familiares
e de um produto com qualidade, como se fazia antigamente.
E claro, o meu companheiro, minha familia, os meus amigos
que completaram este grande incentivo de seguir, fazer e
concretizar.

Em que se distingue a Sarah Maier no mercado?

A primeira coleg¢do da Sarah Maier distingue-se, sem duvida,
pelo salto alto em triangulo. E um A de arte, de amor, de avd
e de afinidade.

O que mais o fascina no setor de calcado?

Tudo de uma maneira geral me fascina. Apesar de ndo ser
Designer de profissdo, acredito que tenho uma mente muito
criativa e estou sempre a procura de novas referéncias. O
momento da criatividade para mim é especial. E quando
sinto um envolvimento total com o meu trabalho.

Quais os desafios para o futuro da industria de calcado?

Um dos principais desafios € a criacdo de produtos que se
destaquem pela diferenca. As pessoas gostam do que é
diferente e o mundo do calgado exige que sejamos cada vez
mais criativos nas formas, nos acessoérios e nos materiais.

O impacto ambiental também tem estado a influenciar muito
a industria de calgado. Nos dias de hoje, com toda a situagéo
que atravessamos a nivel ecoldgico, ndo tem sido muito

facil trabalhar nesta area. Procuramos, sempre, alternativas
sustentaveis, menos poluentes e com uma producéo justa.

Que conselho daria a um jovem que esta a comecar?

Foco, forga e determinagéo. Sem estes trés objetivos ndo se vai
a lado algum.

Pode ser considerada uma ‘frase feita’, mas sem elas eu ndo
conseguiria ultrapassar os imensos desafios diarios para criar
uma nova marca.




CFPIC

CENTRO DE p—
FORMACAO PROFISSIONAL
DA INDUSTRIA DO CALCADO

ACADEMIA DESIGN E CALCADO

O CFPIC promove as

competéncias técnicas necessarias

nas diversas fases do processo de fabri-

cacao (design, modelacéo, corte, costura,
montagem, acabamento de cal¢cado e marroqui-
naria), criando um plano de formac&o com
conteudos € horarios ajustados as
necessidades da sua empresa.

N\
A,
"\.
1"‘—‘———.___\____‘- -
"
Ty
\ A
ao servico
da industria
- ...
Sede S. Jodo da Madeira Pélo de Felgueiras
Rua Visconde de Sao Jodo da Madeira, n° Rua Dr. Francisco Augusto Costa Leite, n° 169

990 3700-265, S. J. Madeira Ciado 3o abrigodo protoclo celebrado et - Margaride 4610-250, Felgueiras
tel: +351 256 815 060 o / tel: +351 255 318 220
e-mail: comunicacao@cfpic.pt )(L"fgg;‘:&‘;“,,ﬁ';‘;:‘;?gm

e-mail: comunicacao@cfpic.pt



NR 296

Follow

Nesta edigao do Follow Me, deixamos
mais trés exemplos de marcas de
calgcado que tém ganho especial
destaque nacional e internacionalmente.

@OLKIN_SHOES

Conforto e design sdo as palavras-chave
da Olkin. A marca nasceu pelas maos

de Jodo e José, primos, em tempos de
pandemia. Foram as longas horas que
passaram juntos em casa do avo que
despertaram a vontade de criar um
projeto proprio.

No fundo, a Olkin apresenta mais do
que simples pantufas ou chinelos; sdo
produtos de ‘andar por casa’, mas que
podem ser orgulhosamente utilizados
em frente de convidados, especialmente
pelo design. “Nao podemos dizer que sdo
uns sapatos todo-o-terreno, mas séo
bastante propensos a isso, devido a sua
forma”, diz Jodo. José Simao acrescenta
que “é o sapato de rua que se usa em
casa e a pantufa que se usa na rua”. Na
base da marca esta um sapato, estilo
mocassin, com design cool e mistura

de cores. Segundo os fundadores, o
conceito de home shoes é “a espinha
dorsal da marca” e estd assente em

trés valores o conforto, a elegancia e a
lealdade.

@MARAY _SHOES

Nasceu em 2017 pelas maos de Rita
Mendes e, em 2018, Joana Trigueiros
assumiu os destinos criativos da marca.

Com um ADN muito claro: sapatos rasos,

confortaveis e modernos, idealizados
para mulheres femininas, “que ndo

que precisam de salto alto para serem
confiantes e empoderadas”. Loafers,
mules, sandalias e sapatos. E possivel
encontrar uma grande variedade de
modelos, sempre com um toque étnico,
e com tamanhos que vdo desde o 35 até
ao 42.

No final do ano passado, juntamente
com a marca B.Simple, a marca
inaugurou um espago fisico em Campo
de Ourique.
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@SALTANDSUGARSHOES

Salt & Sugar é o nome da nova marca
que promete revolucionar o mercado.
“Com mais de 50 anos de experiéncia,

a nossa empresa dedica-se ao fabrico
préprio de calgado que conta com o
know-how transmitido de geragdo para
geracdo numa empresa de esséncia
familiar. Do desenho a concecgdo, a nossa
marca transforma sonhos em obras-
-primas”, pode ler-se no site da marca.
Cada par de sapatos tem uma identidade
prépria registada com uma qualidade
duradoura. “Acreditamos que por tras de
cada sapato existe uma histéria Unica
para contar”.

A marca tem um compromisso com a
liberdade de cada cliente e quer fazer
parte da expressdo individual de cada
um. O Nnosso compromisso é permitir
gque as pessoas se exprimam através da
nossa arte”.
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Inspirado por Retrato de Fernando Pessoa, 1954 - Almada Negreiros



