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BREXIT: E AGORA?

Longe vao os tempos em que o
mercado britanico representava
mais de 30% das exportacdes
portuguesas de cal¢cado.

Em tempo idos, no inicio do
século, Portugal exportava
para o Reino Unido mais de 6
milhdes de pares de calcado,
num valor proximo dos 350
milhdes de euros. O Brexit,
para a industria portuguesa

de calcado, aconteceu por

essa altura. A deslocalizacdo
da Clarks para a Asia foi,
apenas, a face mais visivel de
um periodo de adaptacao a
novas realidades. A procura de
novos mercados assumiu-se,
desde esse momento, como,
estrategicamente, indispensavel
para o futuro da industria.

O Brexit é, agora, oficial. O
Reino Unido saiu da Uniao
Europeia no dia 31 de janeiro de
2020, as 23:00 horas de Lisboa
e Londres, passando a ser
considerado um pais terceiro.
Esta saida serd, de acordo

com Fernanda Ferreira Dias,
“efetuada de forma ordenada,
em conformidade com as regras
e 0s principios estabelecidos
no Acordo de Saida celebrado
entre a UE e o Reino Unido”.

Para a Diretora Geral da DGAE
(Direcéo Geral das Atividades
Econdmicas) “este acordo

de saida prevé um periodo
transitorio até 31 de dezembro
de 2020, durante o qual
continuam a prevalecer as
atuais regras do Mercado Unico
Europeu e da Unido Aduaneira”.
Este periodo permitira a
adaptacdo de empresas e
investidores as regras do futuro
relacionamento econdmico
entre a UE e o Reino Unido. “O

objetivo é negociar um futuro
Acordo de Comércio Livre
durante o corrente ano, a tempo
da sua entrada em vigor apds

o periodo transitorio. Certo

é gue, apos 31 de dezembro

de 2020, nada serd como
dantes, devendo os operadores
econdmicos preparar-se para
alteracdes significativas na
forma como se relacionam com
o0 mercado britanico”, sublinhou
Fernanda Dias.

CONSEQUENCIAS
PARA AS EMPRESAS

O periodo transitério previsto no
Acordo de Saida assegura que,
até 31 de dezembro de 2020,

se aplicam as mesmas regras
(“status quo”) que até aqui no
relacionamento econdmico
entre a UE e o Reino Unido

- importacdes, exportacoes,
movimento de pessoas,
estabelecimento, legislacéo,

etc. “Até ao final desse periodo
transitério ird ser negociado o
futuro regime de relacionamento
econdmico entre o Reino

Unido e a UE que, conforme a
Declaracao Politica anexa ao
Acordo de Saida, tera por base
um acordo de comércio livre”,
destaca a DGAE.

E expectdvel que “se o acordo
de comércio livre for concluido
a tempo da sua entrada em
vigor apds 31 de dezembro de
2020, as relacdes comerciais e
de investimento entre a UE e o
Reino Unido serao regidas pelos
termos nele previstos”. Ja “se

o acordo de comércio livre néo
for concluido a tempo da sua
entrada em vigor apods 31 de
dezembro de 2020, a partir de
1 de janeiro de 2021, as relagdes

comerciais e de investimento
da UE com o Reino Unido serdo
regidas pelas regras nacionais
e internacionais aplicaveis a
qualquer outro pais terceiro”.

PROCEDIMENTOS
ADUANEIROS

Durante o periodo transitorio
ndo havera reintroducao de
procedimentos aduaneiros e

de controlos fronteiricos nas
trocas comerciais entre a UE e 0
Reino Unido, uma vez que irdo
continuar a prevalecer as atuais
regras do Mercado Unico e da
Unido Aduaneira.

Apds o periodo transitoério,
“deixa de haver livre circulacdo
de bens, servicos, pessoas e
capitais entre a UE e o Reino
Unido, ndo se aplicando as
regras do Mercado Unico
Europeu e da Unido Aduaneira.
Haja ou ndo um acordo de
comércio livre entre as partes,
as trocas comerciais entre a
UE e o Reino Unido passarao a
estar sujeitas a procedimentos
aduaneiros e a controlos
fronteiricos, a semelhanca do
gue acontece com qualquer
outro pais terceiro”, sublinhou
Fernanda Dias.

DIREITOS ADUANEIROS

Até ao final do periodo
transitorio (31.12.2020)

nao havera introducdo de
direitos aduaneiros aos bens
comercializados entre a UE e
o Reino Unido. Durante esse
periodo transitorio, a UE e

o Reino Unido pretendem
negociar o futuro acordo

de comércio livre que ira
estabelecer as regras do

comércio entre ambos.

Conforme o ponto 22 da
Declaracao Politica anexa ao
Acordo de Saida, o objetivo

a perseguir serd “a auséncia

de direitos aduaneiros, taxas,
encargos ou restricdes
guantitativas em todos os
setores”. Porém, o resultado
efetivo so serd conhecido apds a
conclusdo do processo negocial.

PROXIMOS PASSOS

Apds a saida do Reino Unido da
UE, a Comissdo Europeia devera
ser mandatada para negociar

o relacionamento futuro com

o Reino Unido. “Espera-se que
os procedimentos internos
necessarios a apresentacao

e aprovacado desse mandato
negocial sejam o mais céleres
possivel, de modo a iniciar as
negociacdes no curto prazo”,
considera Fernanda Dias.
Indicativamente, no inicio de
marco de 2020, deverad iniciar-se
uma nova ronda negocial.

A IMPORTANCIA DO REINO
UNIDO NO SETOR CALCADO

O Reino Unido é, de acordo com
o World Footwear Yearbook, o
42 maior importador mundial

de cal¢cado. Todos os anos, os
“sUbditos de Sua Majestade”,
adquirem 511 milhdes de pares
de cal¢ado ao exterior, num
valor préoximo dos 6.783 milhdes
de ddlares (preco médio de 13,
28 ddlares, o par).

Em termos de mercados,

0s britanicos importam,
preferencialmente, da China
(quota de 52% nas importacdes),
Vietname (8%) e Holanda.

NUNDO
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INDUSTRIA DE CALCADO ANIMA EM 2020?

A industria do calcado tem vindo a
enfrentar desafios variados no contexto
dos negodcios. O desempenho recente da
economia foi dececionante. Segundo o
FMI, o crescimento, em 2019, foi o mais
baixo desde a crise de 2008. O crescimento
na Unido Europeia, por exemplo, foi,
particularmente, baixo (1.5%), ao qual
acresce um desempenho modesto da
economia norte-americana e em mercados
emergentes em todo o mundo. Mas sera
que o pior ja passou?

Apesar dos sinais de algum alivio no
conflito comercial entre os EUA e a

China, as perspetivas para 2020 mantém-
se, altamente, incertas. Ainda assim, no
inquérito online conduzido pela APICCAPS
em dezembro para o World Footwear, e que
obteve 183 respostas validas, 48% vindas

da Europa, 21% da Asia, 20% da América do
Norte e o restante dos outros continentes,

“os entrevistados estdo otimistas em relacao

aos negocios do calcado e esperam que

as quantidades e os precos aumentem nos
proximos seis meses”. Adicionalmente, “o
calcado de desporto vai continuar a ganhar
qguota de mercado aos sapatos cldssicos”.
Ja “as lojas fisicas estdo a ser, rapidamente,
substituidas pelos canais online”.

No primeiro semestre de 2019, o comércio
internacional de calcado apresentou
padrdes divergentes em todo o mundo.
As importacdes para os maiores mercados
europeus (Alemanha, Francga, Italia,
Inglaterra, Bélgica) diminuiram, entre 2%

e 6%, e 2.8% na Uniao Europeia como um

todo. Mas, as importagdes no maior mercado

do mundo, os EUA, aumentaram 4%, assim
como as importagcdes para o Canada e
para o Japao. O mercado russo cresceu,

fortemente, no primeiro semestre, enquanto
gue o argentino sofreu uma queda abrupta.

PRECOS

Os entrevistados que esperam gue 0S precos

do calcado aumentem, no seu mercado
domeéstico, nos proximos seis meses,
superam, em 15.3 pontos percentuais, os
gue esperam o contrario, sugerindo, assim,
gue 0s precos possam aumentar. Ainda
assim, a resposta mais comum (58% dos
entrevistados) é que os precos estabilizem
durante o primeiro semestre de 2020.
Metade dos entrevistados consideram que
0 preco e as tendéncias de moda sédo os
fatores mais relevantes em determinar a
evolucdo das vendas em cada categoria de
calcado.

PRINCIPAIS DIFICULDADES

De entre as dificuldades e limitacdes que
os entrevistados esperam que a industria
do calcado va enfrentar nos proximos
seis meses, a concorréncia nos mercados
internacionais é a mais frequente (39%
dos entrevistados), seguido do custo das

matérias (34%), da concorréncia no mercado

doméstico (31%) ou das dificuldades
relacionadas com a contratacao de recursos
humanos (29%).

A concorréncia nos mercados internacionais

€ a maior preocupacdo dos entrevistados
na Europa (48%), enquanto que o custo das

mercadorias e das matérias primas é a maior
inquietacdo em Africa (82%) e na Asia (53%),

e uma das maiores preocupag¢des assim

como na América do Norte. Os entrevistados

norte americanos também estdo muito
preocupados com as barreiras legais e

administrativas ao comércio internacional
(28%).

TIPOS DE CALCADO

No geral, a maioria dos 183 inquiridos
internacionais, sugerem que o calcado
desportivo possa aumentar a quota de
mercado nos proximos trés anos (71% das
respostas entre os fabricantes e 60% entre
0s comerciantes), enquanto que o calcado
de couro possa perder peso relativo. Porém, \
importa realcar, que esta tendéncia € mais
marcante para os entrevistados da Asia e da
Ameérica do Sul (80% das respostas) do que
para os profissionais do setor na Europa e na

América do Norte (60% das respostas).
A IMPORTANCIA DA SUSTENTABILIDADE
A luz do atual debate sobre a sustentabilidade,

este questionario do World Footwear
incluiu uma pergunta para avaliar a visao

INDUSTRIA

dos entrevistados sobre a preferéncia dos
consumidores por produtos com baixo impacto
ambiental. Estas sdo as conclusdes: “56% dos
entrevistados acredita que os consumidores
preferem calcado com um menor impacto
negativo no ambiente, desde que isso ndo
resulte em acréscimos de precos”.

Quase um terco dos entrevistados na Asia
consideram que os consumidores ndo se
preocupam com o impacto ambiental do
calcado.

Nota: Este inquérito esta disponivel em www.
worldfootwear.com. Foi efetuado pela APICCAPS para o
projeto World Footwear e obteve 183 respostas validas,
48% vindas da Europa, 21% da Asia, 20% da América

do Norte e o restante dos outros continentes. Um

terco dos entrevistados estdo envolvidos na produg¢éo

de calcado (“fabricantes”), um quarto no comércio e
distribuicdo (“comerciantes”) e 40% em outras atividades
relacionadas, como associacdes comerciais, consultoria,
jornalismo, etc.
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UE-JAPRO: UM GUIA PRATICO PARA EMPRESAS DE CALCADO

“0 COMERCIO ANUAL ENXTRE A UE E O JAPAO
PODERA AUMENTAR EM QUASE 36 MIL MILHOES DE ECROS”

O Acordo de Parceria Economica entre a
Unido Europeia e o Japao entrou em vigor,
no ano passado, criando a maior zona de
comércio livre do mundo. Mas de que forma
esle acordo lera impacto na indastria de
calcado? O estudo do World Footwear “Guia
Pratico para as empresas de calcado”* da
algumas pistas. Em tracos gerais, assim que o
acordo esleja implementado, o comércio anual
entre as duas polencias podera aumentar 36
mil milhdes de euros.

A Unidao Europeia (UE) e o Japao ja tinham
um comeércio e lacos econdmicos sdlidos:

de acordo com dados da Eurostat, em

2018, o Japao foi o 62 maior parceiro para

as exportacdes de bens da UE e o 72 maior
parceiro para as importacdes para a Unido. Por
outro lado, para o Japéo, a UE foi o terceiro
maior destino de exportacdo (depois dos
Estados Unidos e da China), com exportacdes
totais de bens e servicos avaliadas em 85 mil
milhdes de euros, em 2016.

A Europa é também um importante parceiro
de investimento para o Japao, uma vez que
figura como o segundo mais importante
destino de investimento depois dos Estados
Unidos, responsavel por quase 25% de IDE
(Investimento Direto Estrangeiro), em 2016.

Apesar de todos os lacos existentes entre
as duas poténcias, este acordo comercial é
ambicioso e tem como objetivos principais
remover as tarifas e outras barreiras
comerciais e criar uma plataforma de
cooperacao, a fim de evitar obstaculos ao
comeércio. Importa, ainda, ajudar a moldar
as regras de comércio global alinhadas com
altos padrdes e dar um sinal poderoso de
que duas das maiores economias do mundo
rejeitam o protecionismo.

O Acordo de Parceria Econémica removerd a
grande maioria dos mil milhdes de euros de
direitos pagos, anualmente, pelas empresas
europeias que exportam para o Japao. A
partir do momento em que acordo esteja,
totalmente, implementado, o Japao tera
descartado os direitos alfandegarios em
97% das mercadorias importadas da UE. O
acordo também removera varias barreiras
nao-tarifarias de longa data. Além disso,

ird quebrar barreiras para os principais
exportadores de alimentos e bebidas da

UE para 127 milhdes de consumidores
japoneses e aumentara as oportunidades de
exportacdo em varios outros setores.

Concluido o processo, e segundo estimativas
da Unido Europeia, o comércio anual entre

a UE e o Jap&o poderd aumentar em quase
36 mil milhées de euros. A UE e o Japao
também concordaram em estabelecer
padrdes ambiciosos para o desenvolvimento
sustentavel, e o texto inclui, pela primeira
vez, um compromisso especifico com o
acordo climatico de Paris. O acordo também
garante a abertura de mercados de servicos,
em particular, servigcos financeiros, comércio
eletrénico, telecomunicacdes e transporte.

CALCADO

Em relacdo ao calcado, este acordo sera
fundamental para as empresas europeias e
japonesas que pretendam vender os seus
produtos nos mercados do Japéo e da UE,
respetivamente, dados os beneficios de
competitividade decorrentes da reducao de
tarifas e da eliminagdo programada.
Segundo a Unido Europeia, antes do
acordo, os exportadores da UE pagavam
cerca de 174 milhdes de euros em impostos
alfandegarios sobre produtos de couro e
calcado. Tradicionalmente, esse setor tem

sido altamente protegido no Japao, com
tarifas que ascendem a 30%.

Segundo o acordo, as tarifas aplicadas ao
calcado made in Europe que entrarem no
Japao serao eliminadas, gradualmente, nos
proximos anos. As tarifas sobre os principais
produtos de couro, como carteiras, serdo
eliminadas ao longo de uma década, e os
produtos, tradicionalmente, protegidos com
tarifas mais elevadas (27%), como cal¢cado
desportivo e botas de esqui, também
desaparecerdo no mesmo periodo. Por outro
lado, com a entrada em vigor deste acordo,
foi aplicado o fim do sistema de quotas para
as exportacdes de calcado da UE, o que traz
ganhos significativos para os exportadores
de couros e peles.

Por outro lado, o Japé&o vai beneficiar da
eliminacdo das tarifas de varios produtos,
como as categorias de calcado de couro.
Para muitos outros, os direitos alfandegarios
da UE sobre o calcado vdo comecar com
tarifas de cerca de 17%, sendo eliminadas em
10 anos, na maioria dos casos, e um outro
pequeno grupo de tarifas terd um periodo
de transicdo de 15 anos até que a eliminacao
completa seja alcancada.

A IMPORTANCIA PARA PORTUGAL

O Japédo é um dos mercados mais relevantes
para as empresas portuguesas de calcado
fora do espetro europeu. Portugal tera
exportado, em 2019 (dados provisoérios),
300 mil pares, por um valor préximo de 10
milhdes de euros. O preco médio do calcado
portugués exportado para o Japdo ascende
a 38,67€, um dos mais elevados. Na ultima
década, as vendas portuguesas para o
mercado nipdnico aumentaram 47%.

*Esta disponivel para download em www.worldfootwear.com
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CALCADO
PORTUGUES
“INVADE” ITALIA

E uma auténtica invasdo portuguesa a Italia.
Numa semana, mais de 80 empresas vao
participar em trés eventos internacionais
distintos de referéncia em Mildo.

A comecar, Portugal apresenta-se “em forca”
na maior feira de calcado do mundo. No
total, mais de 70 empresas vao integrar a
comitiva nacional na MICAM, gque se realiza
de 16 a 19 de fevereiro préximo. Na MIPEL, o
setor de artigos de pele estard representado
por duas empresas. Ja na Lineapelle, dez
empresas revelardo a exceléncia da oferta
portuguesa no segmento de componentes.

A presenca na MICAM insere-se na estratégia
promocional definida pela APICCAPS e
AICEP, com o apoio do Programa Compete
2020, e visa consolidar a posicdo relativa do
calcado portugués nos mercados externos.
Cerca de 180 empresas da fileira do calcado
estdo a participar, desde o inicio do ano,
num megaprograma de promoc¢ao a escala
internacional, que se traduzira na presenca
em mais de 60 dos mais prestigiados foruns
internacionais da especialidade.

Ao todo, as mais de 80 empresas
portuguesas que estardo em Mildo,
respondem por mais de oito mil postos de

trabalho e por, sensivelmente, 550 milhdes
de euros de exportacao.

A promocdo comercial externa é a primeira
das prioridades para a industria portuguesa
de cal¢cado, que coloca no exterior mais de
95% da sua producéao.

A presenca na maior e mais prestigiada feira
de calcado do mundo serd, uma vez mais, da
maior importancia. Ao todo, mais de 1.300
expositores, 45% dos quais estrangeiros de,
aproximadamente, 30 paises, e mais de 43
mil visitantes profissionais, 60% dos quais
estrangeiros, marcardo presenca na feira de
Mildo.

Portugal voltara a ser a segunda

maior delegacdo estrangeira na feira,
representando 12% dos expositores
estrangeiros, sendo apenas superado pela
Espanha.

NOVIDADES NA MICAM

Sinal dos tempos modernos, a proxima
MICAM serd repleta de novidades. A
principal, a segunda edicdo da area “Players
District”, que reunird, novamente, no
pavilhdo 7, propostas de calcado desportivo.
“Where outdoor and sportsshoes come

into play” (onde o desporto e o ar livre
entram em jogo) é o mote deste espaco
gue, segundo a organizacao, tem como
objetivo “acrescentar mais uma tipologia
de calcado a oferta de produtos da feira.
Cada vez mais, o desporto faz parte da vida
dos consumidores e, por isso, a procura de
calcado neste segmento é cada vez maior”.

Destaque ainda para o espaco “Fashion
Square” onde, segundo a organizacao,
“tudo comeca”. Localizada no pavilhdo

1e com um teto de espelho, decorrem
desfiles, seminarios sobre moda, marketing,
comportamento de consumidores e
tecnologias. E também onde estdo
localizadas as marcas de alta gama.

Mas ha mais. Fun Square, € como o

nome indica, o pavilhdo mais divertido

e entusiasmante da feira. No pavilhdo 4,
com ecras Oculus e paredes em LED, areas
de hair-styling, make-art e nail-art. Man
Square, no pavilhao 1, sera dedicado ao
publico masculino, com um enorme sapato
de homem no interior do pavilhdo e uma
barbearia gratuita. O Style Square, no centro
do pavilhdo 3, é onde sdo apresentadas as
colecdes de designers internacionais. Kids
Square, no pavilhao 4, serd dedicado aos
mais Novos.

Emerging Designers, no pavilhdo 4, € uma
area que se dedica aos jovens designers que
se distinguiram nesta industria.

LINEAPELLE

E a feira de componentes por exceléncia,
onde a moda e o luxo se juntam. A
Lineapelle recebe, de 19 a 21 de fevereiro,
cerca de 1.200 expositores de 46 paises,
no Centro Fieristico di Rho-Fiera. Portugal
estard representado por dez empresas.

A Ultima edicdo, em outubro de 2019,
recebeu um total de 19.000 visitantes,
representantes de 10.500 empresas de 107
paises.
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REINVENTAR O
PASSADO: SANJO

Podemos dizer que sao as sapatilhas mais
iconicas do século passado. Calcaram
geracdes de familias, desde pais a filhos,
de desportistas a militares. Agora, as Sanjo
estdo de volta a Portugal, depois de um
interregno de quase 30 anos. A marca que
desapareceu nos anos 90, volta agora a
Portugal com os tdo famosos modelos em
lona e borracha.

“O objetivo final é que a Sanjo volte a ser
a sapatilha de referéncia dos portugueses.
N&o ha quem nado tenha uma histoéria para
contar sobre as suas Sanjo”, diz José Egipto

producao de dois modelos sustentaveis, com
uso de algodao orgénico, lonas e forros em
materiais reciclados.

Importa, neste relancamento, “valorizar a
histdéria, trazendo-a para o presente, mas
dando-lhe um futuro. Estamos a comecar,
queremos dar passos pequenos e seguros,
mas isto é sé o inicio”, promete José Egipto
Magalhaes”, diz o empresario.

Ativos desde setembro, os sapatos nacionais
ja chegaram a paises como Australia, Africa
do Sul, EUA, Noruega. A insignia ‘made

SAS
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Magalhaes, ao Dinheiro Vivo. Juntamente in Portugal’ é, para a marca, uma mais
com o sécio Hélder Pinto estdo a relancar
a marca. A producao ficard a cargo da

empresa M2Bewear.

valia. “Se produzissemos na China (onde a
marca apostou em 2010, mas sem sucesso)
cada par sairia por um terco do preco,

mas a verdade é que os clientes valorizam

LENIPRI

a producdo nacional e nds encontramos
uma fabrica que tem sido um parceiro
extraordinario no desenvolvimento da

Com o mote “New Old Brand” a marca quer
reconquistar os “antigos” clientes e chegar
ao publico mais jovem. As redes sociais
serdo uma aposta, mas ndo sé. Também

o design serd aprimorado. Ainda que os
modelos iconicos se mantenham, a Sanjo
= prevé introduzir novos modelos, em couro
e lﬁk{ S por exemplo. Estd, também, prevista a

colecdo e dos moldes a partir do zero”.

As iconicas sapatilhas podem ser adquiridas
no site da marca www.sanjo.pt

[,

QUANDO AS BOLAS DE TENIS SE
TRANSFORMAM EM...SOLAS!

Sabia que ja existem solas para cal¢cado feitas a partir de bolas de
ténis em fim de vida? Agora é possivel! Produzidas pela ISI Soles,
em Felgueiras, estes produtos reutilizam bolas em fim de vida.

Por ano, sdo fabricadas 300 milhdes de bolas de ténis. Nao
havendo, neste momento, alternativa a sua reciclagem, as

bolas acabam por ser encaminhadas para os aterros onde se
decompdem lentamente. Cada tenista experiente utiliza, em
média, 3 bolas de ténis por jogo ou por sessao de treinos. Apos
este periodo, as bolas chegam ao fim do seu ciclo de vida.

A ISI Soles, uma empresa sediada em Felgueiras que se dedica

a producao de solas para calcado, estudou o problema e, apds
varios testes laboratoriais, desenvolveu solas para calcado
ecoldgicas, baseadas na reciclagem destes produtos. As bolas de
ténis sdo trituradas num moinho, é feita uma mistura com aparas
de cortica, também estas derivadas de desperdicios de rolhas, e
termoplastico (TR), sendo, posteriormente, a sola injetada.

“Foi um desafio lancado por um cliente holandés. Foram
efetuados varios testes, com a combinacdo de diferentes
materiais, de forma a conseguir uma sola que cumpra todos os
requisitos e propriedades quimicas e fisicas. Uma sola que seja
confortdvel, durdvel e amiga do ambiente”, afirma Vitor Mendes,
CEO da ISl Soles.

A preocupacdo com o ambiente e a sustentabilidade é uma
constante na ISI Soles, que adota principios de producédo
sustentavel e utiliza a ecoeficiéncia como referencial para todas as
operacdes desenvolvidas. Exemplo disso € a linha de solas Vegan,
gue recebeu o selo “Peta - Approved Vegan”, bem como solas

' o1

compostas por matéria-prima de base bioldgica ou biodegradavel. -
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ENREVISTA COM OS FUNDADORLES

DA TEM-PLATE

Tudo comecou numa folha em branco. Um projeto sem nome,

completamente vazio, com base em ideias semelhantes sobre o

mundo, sobre o retalho, sobre a indastria. Unidos pela vontade

de fazer a diferenca, Ron e Robbie conheceram-se em Londres,

encontraram-se na Bélgica e criaram um projeto inesperado que

enconlrou casa em Lisboa.

O Jornal da APICCAPS conversou com os criadores

da TEM-PLATE, a nova loja em Lisboa que promete revolucionar

os conceilos tradicionais de retalho.

* www.lem-plate.com *foltos de Tomas Monteiro

Todos os projetos tém uma historia. Entdo, para comecar,
como € que nasceu esle projeto?

Robbie: (risos) Curioso... toda a gente faz a mesma
pergunta. O Ron e eu conhecemo-nos numa conferéncia
em Londres ha quatro anos.

Ron: Trés e meio, alias.

Robbie: Foi numa conferéncia da Farfetch. Fomos
convidados enquanto diretores de moda das marcas
para as quais trabalhdvamos na altura e n&o nos
conheciamos. Eu estava a trabalhar na minha antiga
empresa na Bélgica e o Ron na dele em Copenhaga,

na Dinamarca. No cocktail final, fomos apresentados e
comecamos a falar e a trocar ideias sobre como viamos
o retalho e o seu futuro e, aparentemente, tinhamos
exatamente a mesma forma de pensar. No meio da
conversa, a brincar, dissemos: “porque ndo abrirmos a
nossa propria loja?”. Literalmente, duas semanas depois,
o Ron visitou-me na Bélgica e comecamos a trabalhar no
primeiro rascunho do nosso plano de negdcio. As ideias,
o ADN de como a loja iria parecer, como iria funcionar e
qual seria o conjunto de marcas selecionadas. Este foi o
primeiro passo. Um ano depois, comeg¢camos a viajar para
a China para procurar investimento. Encontramos um
“business angel” que investiu neste projeto e seis meses
depois tudo comecou a ganhar forma.

Ron: Tudo aconteceu muito rapido desde ai. Nos
sabiamos os arquitetos com quem queriamos trabalhar,
tinhamos a ideia do ambiente que queriamos que se
sentisse na loja. Tudo. Estava tudo na nossa cabeca.
Claro que o espaco foi importante neste processo, nds
adoramos a localizacdo, porque acreditamos mesmo que
esta drea vai ser a mais "in" da cidade de Lisboa.

E Portugal foi a primeira opcdo quando comecaram a
pensar neste projeto?

Robbie: Ndo. Nds visitamos algumas cidades no periodo
de investigacdo e Lisboa foi a ultima da lista. Quando ca
chegamos sentimos que era a melhor hipdtese para o
que gueriamos fazer: distribuicdo e execucao inteligente.
Também percebemos, rapidamente, que Portugal estd a

crescer e que Lisboa estd a conseguir muito investimento
do estrangeiro. O programa do Golden Visa por exemplo,
a Google que se estd a mudar para c3a, todos os artistas
vém para ca para comecarem empresas, o turismo estad a
crescer, principalmente o turismo asiatico...Portanto, para
nds, todos esses elementos foram essenciais na nossa
decisao.

Este é um conceilo de loja muito diferente na cidade...
Robbie: Sim, sim! Ndo sé comparado com Portugal,

mas com outras cidades europeias. Muitos dos espacos
multi-marca que conhecemos hoje em dia sdo boutiques.
O gue tentamos fazer na Tem-Plate foi criar uma
atmosfera de galeria. Enquanto online os clientes podem
comprar a nossa “selecdo” das melhores colec¢des, na
loja escolhemos produtos muito exclusivos, pecas de
autor, etc. Ndo temos apenas T-shirts brancas, sweats e
sapatilhas, como a maioria das lojas na Europa.

Ron: As cole¢cdes mudam uma vez por més ou de dois
em dois meses.

Como ¢ feila a escolha do que esla presente em loja?
Analisam as escolhas dos consumidores para determinar o
que vao expor?

Robbie: Acho que a estratégia geral € mesmo comprar
produtos que ndo se veem noutras lojas. Ndo faz sentido
comprar uma sweat da Off White, por exemplo, que
existe em todas as outras lojas europeias. O mundo

€ muito grande e nem toda a gente tem os mesmos
gostos. Acreditamos que existem pessoas com um
guarda-roupa completamente diferente da maioria e, por
isso, essa € a nossa estratégia: ter coragem de comprar
pecas mais ousadas e diferentes.

Como ¢ que tem sido a reacdo dos clientes? Vocés 1ém
turistas, locais...

Robbie: Eu diria que, neste momento, temos diferentes
tipos de clientes. Por exemplo, o consumidor portugués
estd muito feliz com determinadas marcas que trazemos
para Portugal, para Lisboa, que nunca estiveram no




mercado, como a Thom Browne, Maison Margiela, Loewe.
De forma geral, sentimos que os clientes estdo a reagir
muito bem a este novo conceito, porgue estamos a trazer
algo realmente diferente. Além dos clientes portugueses,
temos recebido muitos turistas oriundos da Asia e vemos
que procuram por produtos muito especificos.

Ron: Temos um conjunto de marcas chinesas e japonesas
de streetwear, como a Ready Made e a Mastermind,

que apenas estdo disponiveis em cerca de 10-15 lojas
selecionadas no mundo. Sdo produtos muito especiais. E
€ mesmo isto que queremos: que os clientes encontrem
na loja pecas raras e exclusivas.

Esta loja ndo ¢ apenas sobre moda, mas tem uma ligacao
muito profunda com o movimento artistico. Acham que esta
filosofia pode ser o futuro?

Robbie: J& é. Vemos muitas marcas a trabalhar com
artistas.

Ron: Quase todas as marcas que temos na loja ja estdo a
trabalhar com artistas. Sdo colecdes limitadas, entdo nédo
estdo em todas as lojas para serem compradas. Mais uma
vez: exclusividade.

O retalho atravessa mudancas profundas. O que sentem que
esla a aconlecer?

Robbie: Bem, eu acho que os clientes procuram um
conceito diferente e fresco de loja. Nos ndo queremos

ser algo que ja existe; ndo queremos ser uma copia de
uma loja em Italia ou em Espanha. Queremos fazer algo
diferente, fazer parte da mudanca.

Alids, acho que é nosso dever, durante uns anos, tentar
reinventar o ADN e tentar mantermo-nos com ideias

frescas e conhecer as reais necessidades do mercado.

A qualidade ¢, também, um fator essencial no momento de
escolha?

Robbie: Claro! As pessoas ndo querem usar algo que toda
a gente usa. Entao, eu acho que se deve prestar muita
atencdo a isso e reinvertamo-nos. Acho que as pessoas
querem comprar luxo, mas um diferente tipo de luxo.

Ron: Temos de refletir sobre algo muito importante. Os
clientes, hoje em dia, conseguem encontrar tudo online.
As pessoas cada vez viajam mais, sao clientes inteligentes
e muito conhecedores do que esta a acontecer no
mundo. Se ndo conseguirmos responder a isso como loja,
0s consumidores vao procurar outros sitios. Temos de
conhecer bem o consumidor, conhecer o mercado e reagir
as mudancas em tempo util. Portanto, € muito importante
definir e ter o nosso proprio, especifico e Unico ADN.

Tém algum plano para crescerem no futuro ou ¢ segredo?
Robbie: Claro que temos. Diria que estamos a trabalhar
em “varias frentes” que estdo a convergir em algo que vai
ser lancado brevemente.

Ron: E a mudanca vai ser sobre a loja aqui, organizacao

de mais eventos, fazer mais colaboracdes com marcas e
receber um bocadinho mais. Agora € mais sobre roupas e
moda, mas ha muitos negdcios ao redor....

Porqué o nome TEM-PLATE?

Ron: O nome ¢ literal: tem-plate (do inglés template).
Quisemos que esta loja funcionasse como loja modelo do
universo da TEM-PLATE que estamos a construir.

Robbie: E, literalmente, comecamos todo este projeto numa
folha de papel a idealizar um ‘template’.
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ANA SALAZAR: O MEU REINO
NUM PAR DE SAPATOS

Por Patricia Barnabé

Nos anos 80 e 90, todas as fas de moda
sonhavam com uns sapatos Ana Salazar,
coladas a montra da sua loja no Chiado.
Para a criadora, tudo pode comecar pelos
sapatos.

A grande pintora Paula Rego veio a Portugal para expor no Centro
Cultural de Belém, hd muitos anos, “e a primeira coisa que me
disse quando cheguei a inauguracao foi: ‘Aaah, Ana, a falta que me
tém feito os teus sapatos!’”, ri-se, sentada descontraidamente na
sua grande sala de estar. “Achei imensa graca.” E quando a Joana
Vasconcelos desfilou para Ana Salazar, a mais popular artista
portuguesa ja usava os sapatos da mais conhecida designer de
moda. “E comprou varios modelos quando soube que a loja ia
fechar”.

Sado varias as mulheres do mundo das artes, letras, comunicacdo
gue viveram nuns sapatos Ana Salazar. Uma elite aborrecida com

o modelo classico do que era suposto ser mulher, uma elite com
cultura visual, muito mundo e uma ideia de futuro. Os seus sapatos
eram um simbolo de qualquer coisa de novo e de capaz, elevavam
a auto-estima, mas também davam conforto, a medida de uma
capital que ndo pode, e ndo deve, parar. “Muita gente fala dos meus
sapatos, porque eles ocupavam um nicho de mercado que ainda hoje
é raro: as plataformas. Ndo € um sapato muito feminino, como um
Jimmy Choo, mas da conforto, altura e elegancia, favorece sempre”.
Qualquer rapariga sabe que este é o sonho de moda tornado
realidade. “E claro que quando uma mulher usa um sapato de salto
alto, toda a gente gosta, alids normalmente sé se gosta de mulheres
de saltos altos. Mas quando usa um sapato diferente, a maioria ndo
aplaude”.

Durante a adolescéncia, Ana Salazar calcava ballerinas, “nunca gostei
muito do saltinho, nem do salto mesmo alto e fininho que sé fica
bem a mulheres muito magras e com um andar fabuloso, o que é
muito raro”. Depois, andar na cal¢cada irregular de Lisboa ndo é como
desfilar nas ruas impecaveis das capitais da moda. “O salto mais
grosso € mais confortdavel e mais seguro. Claro que os sapatos sdo
um dos tesouros do seu guarda-roupa, o0 que compra por paixao:
“Compro os sapatos e depois é descobrir o que fica bem com eles”,
nem gue seja preciso comprar roupas novas. Embora original, Ana
nunca gostou do que chama de “sapatos disparatados”: “Para mim o
sapato tem de dar com tudo, até com o penteado”. E gosta imenso
de sapatos masculinos, “ficam super bonitos com um vestido de
noite com renda ou transparéncias, por exemplo. Um sapato de
homem, tipo inglés, bom e especialissimo.”

Traz calcadas as sandalias compensadas Miu Miu cravejadas de
grandes pedras cintilantes, andara a namorar os requisitados
sapatos masculinos da Prada, e acabou por optar por estas numa
das suas idas a Mildo. “Sao super cémodas, quase uns tratores”, diz
no seu conhecido tom de diversdo. E bastante incomum vé-la calcar
sapatos com adornos, sempre preferiu modelos lisos em pele, por
vezes camurga ou verniz, quase sempre em preto ou derivacdes de
castanho, tons terra ou neutros. Para ela, o sapato vermelho ou de
cor viva nao tem o mesmo charme. As no¢cdes de feminino e de sexy
evoluiram muito, mas um pais latino, que tantas vezes as confunde
com o decotado, o curto ou o coleante, nem sempre entendeu o bom
gosto minimal e futurista de Ana Salazar, inspirada nos designers
japoneses, por definicdo mais conceptuais e com uma atitude punk
gue nado se coaduna com a tradi¢cdo. “A minha roupa sublinhava as
linhas do corpo sem as marcar, € a maioria das mulheres usam as
roupas justas.”

Os seus sapatos foram uma revolucao e, como tudo o que nao é
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oObvio, os conservadores disseram-nos pouco sexy. “Eram simples e
confortdveis, por isso tanta gente gostou deles.” Mas tinham mais
do que isso: um design moderno pensado para mulheres que vivem
na cidade, tém coisas para fazer, o mundo para palmilhar e urgéncia.
Depois dos seus sapatos, botins e sandalias, Ana desenhou todo

o tipo de calcado que durava e durava. “Sempre trabalhei com
otimas fabricas, temos excelentes fabricantes e sempre consegui
por em pratica as minhas ideias.” Made in Portugal, mas que vendia
em Paris, mesmo antes de abrir a sua loja. “Um dia estava numa
sapataria onde costumava ir, chamada Sasha, e o dono pergunta-
me onde comprei 0s sapatos que trazia. ‘Sao feitos em Portugal’,
disse. ‘Como consigo arranja-los para vendé-los aqui?’ ‘Eu consigo’,
respondi. ‘Estou interessado em 400 pares’, ri-se, era trés vezes mais
do que fabricava para a sua loja em Lisboa; “mas liguei logo para o
fabricante em Portugal e, no dia seguinte, tinha vendido 400 pares
de sapatos para Paris.”

*fotos de Ana Salazar na ModalLisboa 2011
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Candidaturas abertas a
INTERNACIONALIZACAO

PRIORIDADES ESTRATEGICAS

>» E-Commerce e transformacao digital
> Brexit: Diversificacao de mercados

» Acelerador de exportacoes

Areas passiveis de financiamento

- Conhecimento de mercados externos

- Presenca na web, através da economia digital

- Desenvolvimento e promocao internacional de marcas
- Prospecao e presenca em mercados internacionais

- Marketing internacional

- Introducao de novos métodos de organizacao nas
praticas comerciais ou nas relacoes externas

- Certificacoes especificas para os mercados externos

- Contratacao de licenciados

Calendario

Fase | Prioridade E-commerce e Transformacao Digital 2020/01/24 a 2020/03/30

Fasell  Prioridade Brexit: Diversificacao de Mercados 2020/01/24 a 2020/04/27

Fase lll Prioridade Acelerador de Exportacdes 2020/01/24 a 2020/05/25

A experiéncia, de mais de 20 anos, na submissao, acompanhamento

e execucao de candidaturas aos fundos comunitarios, aliada ao
@ centro tecnoldgico conhecimento aprofundado no setor, faz do ctcp o parceiro certo

do calgado de portugal para concretizar o seu projeto.

Contacte-nos: www.ctcp.pt | geral@ctcp.pt | 256 830 950




MICAM CHEGA A AMERICA

A Informa e a Micam Milano acabam de anunciar uma
parceria que se traduzira, no imediato, no lancamento da
feira Micam América. Em agosto deste ano, a nova feira
acontecera em simultineo com a MAGIC e a PROJECT
e substituira a FN PLATFORM como o maior evento

de calcado nos EUA. Embora a Footwear News tenha
escolhido ndo continuar a colaboracdo com a feira,
continuara a ser parceiro do evento no futuro.

“A MAGIC aumentou a presenca da industria de
calcado nos Estados Unidos. Esta nova parceria cria
uma poderosa comunidade global de calcado. Vamos
proporcionar aos nossos clientes um maior acesso a
tendéncias e oportunidades de negdcio”, defende Leslie
Gallin.

Siro Badon, presidente da Micam Milano, acredita que
esta ¢ uma oportunidade tnica de “conectar a indastria
de calcado globalmente. Temos o prazer de estender a
marca Micam para a MICAM Américas, no ambito da

nossa parceria com a Informa Markel e ingressar, assim,
no empolgante mercado norte-americano ”.

A Micam Américas funcionara no Las Vegas Convention
Center, juntamente com a feira MAGIC e PROJECT Las
Vegas, e continuara a oferecer um forum de negocios de
trés dias. As proximas edicOes serdo realizadas de 17 a
19 de agosto de 2020.

SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade é a filosofia mais
certa que todos devem procurar, porque
tanto a industria do calcado como a de
vestuadrio sao das maiores poluidoras a
escala global. Estamos, por isso, neste
momento a atravessar um momento
crucial para se usar as capacidades
criativas e encontrarem novas solucdes.
Além disso, esta é uma oportunidade
de estabelecer uma ligacdo com as
novas geracdes gque sao extremamente
conscientes social e ambientalmente.
Sinto que este movimento é importante
para a industria. Devemos e
precisamos de abracar este conceito
da sustentabilidade. Na minha opiniao,
ndo existe, ainda, nenhuma linha de
produtos que seja completamente
sustentavel. Tenho a certeza de que

ha alguns projetos que cumprem a
maioria dos requisitos, mas os graus
de exigéncia estdo em niveis muito
elevados.

RAPIDA MUDANCA DO AMBIENTE

As reacdes estdo um pouco exageradas

LESLIE GALLIN

Numa altura de
profundas alteracdes

na industria de calcado
no plano internacional,

e atendendo a que o
mercado norte-americano
€ uma prioridade para as
empresas portuguesas,
conversamos com Leslie
Gallin, presidente do
segmento de calcado

na Informa, entidade
responsavel por feiras
como Sole Commerce

e Project Sole NYC, que
acaba de anunciar uma
parceria com a Micam
Milano. Vem ai a Micam
Ameéricas!

neste momento. Nao ha necessidade
de tanto dramatismo. Se prestarmos
atencéo, verificamos que as alteracdes
ndo sao ainda tao expressivas. Continua
a subsistir uma grande atracdo pelo
consumo. O consumidor gosta da
experiéncia, do ato de compra, seja
para substituir produtos existentes, ou
comprar algo de verdadeiramente novo.

RETALHO & CONSUMIDORES

Acho que o consumidor estd a ficar
cada vez mais esclarecido. Eles ainda
gostam de ir a uma loja. O que o
retalhista precisa de perceber é que
eles ndo pode continuar a comprar

o0 mesmo produto eternamente, sé
porque os resultados de vendas na
temporada anterior foram satisfatorios.
Tem de evoluir e encontrar outras
solugdes, novos estilos, novas marcas.,
novos produtos. S6 dessa forma, podera
continuar a atrair o consumidor para a
sua loja.

*entrevista originalmente disponivel em www.
wordfootwear.com
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A Parceria Ideal
Para 0 Seu Negodcio
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A ExpandindGstria foi constituida em 1983, tendo como missao melhorar o desempenho dos seus clientes, oferecendo-lhes um conjun-
to de servigos de consultoria, formagdo e solugbes informaticas ajustados 35 suas necessidades.

SIGA - Sitema Integrado de Gestio e Administragio @

Desenvolvido desde a génese da empresa, o ERF SIGA & constituido, nomeadamente,
pelos modulos de: Gestao Financeira, Gestao de Pessoas, Gestho Comercial, Gestao da
Qualidade e Gestdo de Producao.

O mobdulo GEPE - Gestdo da Produgho esthd integrado no SIGA e contempla a gestao
de amostras e encomendas, planeamento e conbrolo de produgao, respectivos custos e

margens, permitindo-lhe:

= O fralamento em simultinec das encomendas, produgdo e cuslos.

= A gestao da prmodugao por encomenda ou para lole, com opgao de codigo de bamras.
= A emissao aulomalica das ordens de fabrco, requsigoes de maleriais, gamas
instrugies de fabrico.
= A imputacio automatica dos consumos A contabilidade analitica e & gestdo de mate-

operalirias e

riais.

O SABER

« A andlise das cargas de seccio, das necessidades de maleriais, do equilibrio de
linha, simulacio de precos e andlise de margens.

EBES - Execulive Balanced

ESEl - Expandindistria Standard

GlIM - Gestao Integrada de

&

expandindustria

AD SERVIGO DA INICIATIVA

Outras Solugdes de Negdcio:

Scorecard & Business Inteligence & Informag&o em Multimédia &
Conjunto de aplicagies cujp objectl- O processo de recolha, organiza- O sistema de Gesto Documental - Gestio de Assoclagles
vo prncipal & apolar a gestio ¢80, andlise ¢ monliorizagdo de  permitedhe a organizagho e arquivo - Gestdo de Transitarios
estralégica da sua organizaghio,  informagies oferecem-he suporte &  electdnico de todos os tpos de - Gestdo de Escolas
através da exploracdo de indicado-  tomada de decisdo em tempo real,  documentos produzidos ou recebidos - Gestdo de Transportes
res estratigicos totalmente alinhados  permitindo-he alnda a exploragio  por via electonica e a respectiva - Gestdo da Administragao Local
com a Missfio e Visdo. combinada de diversos dados. distribuicao  aos  destinatirios, com - Gestio de Agregados

total  desmaterializagdo, assumindo

assim a constiulgio de um siste-

ma "Data Ware House".
Solicite a visita de um consultor especialzado e conhega as nossas solugoes: fa
Tel: 228347750 / Fax: 228317846 Morada: Avenida de Franga, 893895, 4230-214 PORTO .é \ ens
Website: www expandindustria.pt  E-mail: geral@mail expandindustria.pt T L.D—GERT .T:._.:é.é::.




O MISTERIO DA
SAKS NA 532 AVENIDA

Sinais dos tempos modernos ou do periodo
turbulento no setor do retalho? A Saks, a
cadeia americana de departament stores
de luxo, encerrou a loja de homem na 52
Avenida, no passado dia 31 de janeiro.

A empresa Hudson’s Bay Co. confirmou
gue a loja masculina iria fechar, um ano
depois da feminina ter fechado, no mesmo

SLATEL"

COMPORENTES PARA & INDUSTRSA B CALGADY), EDA.

CAMINHE COM QUALIDADE
COM OS5 NOSSOS PRODUTOS

na

shopping. O espaco, inaugurado em
fevereiro de 2017, ocupava mais de 16.000
metros quadrados num unico andar, no
distrito financeiro de Wall Street, em Nova
lorque.

No seu ultimo relatério, a HBC anunciou
um recuo das vendas da Saks no terceiro
trimestre de 2,3% contra um ganho de 7,3%
no ano anterior. Atualmente, a rede de
department stores também enfrenta uma
forte concorréncia em Nova lorque, com a
Nordsrom e a Neiman Marcus, que abriram
flagships na cidade, no ano passado.
“Todos os estudos que possuimos levam-

nos a concluir que a experiéncia de
compra preferida dos nossos clientes é

a combinag¢do dos nossos canais digitais
com a nossa iconica flagship na 52 Avenida,
onde criamos um destino de compras de
luxo sem paralelo”, disse o porta-voz do
grupo. “A decisao de fechar este local ndo
foi facil e pretendemos transferir o maior
numero possivel de vendedores para novas
funcodes”.

Também a ampla loja feminina da Brookfield
Place, da Saks, na 225 Liberty St., com trés
andares, foi fechada no inicio de janeiro de

2019, depois de trés anos em funcionamento.
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ACADEMIA

FORMACAO QUE FAZ DIFERENCA
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BRADCO

x
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A parceria entre a Bradco e o CFPIC neste ano de : ;'-
2019, foi um fa‘tb @ medida”. E um orgulho para esta
gente jovem, receber a formagdo DEDICADA de Aa Z ?',' "-?
; que 0s transfdrma em especialistas e profissionais ""?u:t:..:
)s meses de fevereiro e marco, for'am F T > i qEpiRS. R T ;" '}ff
onadas formagdes “On The Jr;b’f R AT Competéncia e empenho sdo talvez as melhores‘ ,._;. =
g palavras que descrevem cada um dos elemento: -

s de Corte e Costura de calcado. e i .
as formagoes tiveram como objetivo 3
melhoria da qualidade do trabalho no _'

- vossa equipa. L= : _;_.'._, oy

r‘.-r-

.'*-‘*’Bhg:ﬁawa Gen,etal Manager j‘a-,y-, M;.

- binémio homem/mdquina, tendo-se Obtid0__ = ; ,--“.g.‘u‘ A _ G AW -
G umadlmlnulgaodo acidemtestetrabalho, | ! S "-c-*i"ur e i|"' S

; =l . e J . A 0 TR e b 2
. melhortas e qualidade do produtoe de = R o L T ,‘ B F i

- produtividade.

~ Os resultados foram alcangados, bem como
num passado recente, pedidos de formagao ,
espeaﬁcos foram prontameg,te atendi dos
(ex. mdquina de montar bicos).
‘l":i este sentido, vai ser dada continuidade
e e formagao, desta feita nas dreas da )
' = 4 » nta eme Acabamg%qgﬂa Calgado

H

Dite, costura, montagem e acabamento de*‘calgado com conteudos e
ajustados as necessidades e possibilidades das empresas.

Contacte-nos atraves do email: cfpic@cfpic.pt ou do telefone (+351) 256 815 060




OBSESSAO COM A JUVENTUDE

Depois de séculos a
valorizar-se a antiguidade
e a sabedoria, porgue nos
tornamos tao obcecados
pela juventude?

Por Patricia Barnabé

Chegamos aos anos 60 para descobrir

gue a juventude poderia ser uma energia
poderosa de mudanca. Até meados do
século XX, as criancas e adolescentes eram
vestidos como adultos, portanto obrigados
a comportarem-se como tal. Fonte de méo
de obra para os carenciados, status para os
abonados, existiam como uma continuacao
de seus pais, ndao tinham identidade social
propria, autdbnoma e tornavam-se adultos
muito jovens, a luz do nosso tempo. Foram
as revoltas estudantis, a revolucao sexual
dos swinging sixties e do movimento hippie,
as liberdades herdadas dos boémios dos
roaring twenties e a da geracao beat, que
ainda hoje ecoa, que deram voz aos jovens,
um espaco de expressao e liberdade.
Perante a geracdo do baby boom, percebeu-
-se que eram os jovens que levavam o
mundo para a frente, uma forca demogréafica
e cultural, detentora de um certo
romantismo em estado puro e energia para
o fazer vingar. Metade da populacdo dos
Estados Unidos nos anos 60 era jovem, a
“mimada” geracdo pds-guerra, filhos de pais
gue sobreviveram a Grande Depressdo com
mais tempo e mais dinheiro para inventar.
Como sempre, a moda acompanhou os seus
tempos: as raparigas encurtaram as saias
como a geracao anterior escandalizara com
o biquini e eles deixaram o cabelo crescer.
Tudo entdo parecia ser possivel.

Porque se transformou esta imagem de
juventude numa ideia absoluta de energia
e beleza? Primeiro, porque deixdmos de
valorizar o conhecimento, ainda mais agora
que estd disponivel sem restricdes, em

prol da novidade, do entretenimento, da
disrupc¢ao e da diversao alimentados pela
internet. Como nos diz Madalena Lobo, a

© labncadas el CE

% Rua dos Agores - 278 Zona Industrial, 1 - 3700-018 S, Jodo da Madeira - Pertugal

CORTE AUTOMATICO DE COUROD

Conienas do milhares pares da calcado 580 cortados
dipfinemnnts por mubquinas de acto de Agus desenvoledas

0 encaixe da pagas feits inlegralmans por comguiador & 8
walosidada die corte, Taram com qué o squipamantos de codte
CE| sejem kdeéras ng munda

frente da Oficina da Psicologia, falar de
juventude é falar de envelhecimento: “Qual
a motivacao para escutar o que o senhor
de barbas brancas tem para nos dizer?
Acarinha-lo como uma base privilegiada de
sabedoria que pode fazer a diferenca na
sobrevivéncia do individuo e da sua tribo
deixa de fazer sentido...”. O mundo acelerou
de uma forma inimaginavel, “deixando sem
félego mesmo os mais ageis. O divorcio
entre a paisagem que muda cada vez mais
rapido e os olhos que a processam de
formas cada vez mais lentas, torna-se muito
pouco inclusivo de quem vai somando anos.”
Ao mesmo tempo que a idade passa a ter
uma importancia quase secundaria - € mais
ditada pelo lifestyle e maneira de estar

na vida do que com a idade bioldgica. E
que se apregoam os 30 como 0S Novos

20 e por ai fora, os conceitos de estética
dominantes, alimentados pela moda e a
publicidade, teimam, resistem em mudar.
J& vemos todas as racas e medidas, mas

a idade ainda parece fora da caixa. “A
estética, no que se refere a ser humano, é
comandada por leis da atracdo que, por
sua vez, sdo comandadas por imperativos
bioldgicos. Atrativo é o ser humano que
garante que os bons genes da espécie irdo
ser os dominantes na geracdo seguinte -

os jovens em idade fértil.” E é claro que,
historicamente, o preconceito se cola mais
as mulheres, que sentem o peso do 'prazo
de validade'. Eles tém sempre o charme. Por
isso, elas sdo quase sempre os elementos

mais novos nas relacdes. O ultimo tabu da
seducdo a cair sera a idade?

Como queremos continuar a ser desejados

e amados, esticamos o tempo a adiar o
inadidvel numa luta ingldria: “Dos cremes
hidratantes cheios de componentes de
milagres santamente cientificos que nos
permitem uma pele de 20 anos, até as
plasticas democratizadas; dos regimes
alimentares tdo saudaveis como a espiruling,
que vao fazer vade retro a mortalidade, as
dezenas de medicamentos com que vamos
sustendo os temas crénicos do progressivo
desajuste bioldgico; dos estudos cientificos
gue se tornam titulos mal mastigados

de jornais populares e nos dizem que se
fizermos palavras cruzadas vamos ter

uma cabeca tdo fresca quanto a dos netos
(...). Os avancos cientificos na saude sao
extraordinadrios, mas € a sua interpretacao
desenfreada e passada a uma expectativa
subliminar cultural que cria um olhar sobre os
- justamente e adequadamente - mais velhos,
gue passa uma mensagem de shame on you!
Isso da velhice é culpa sua!”. Porque todos
fomos criancas, mas muitos de nds ainda
ndo foram velhos. O nosso cérebro “faz uma
coisa inerentemente saudavel: presume que

MODA

nao estamos no mesmo continuo, mas sim
que sdo categorias diferentes, eu pertenco
a esta, o que me safa da outra. Pronto. Feliz
e contente, porque assim vou ser sempre
jovem e nunca farei parte do mecanismo de
compostagem natural.”

SOLUGCOES ROBOTIZADAS

A RobaEracho na procucao 68 calCado A um Passo essancial
para qua esta Industia ss mantanha compatitiva dentrio da
enpagn Europeu

Apds @ pupardincia adquinds peln amprasa nn Industria
Autamceel, f CEI dasenvohleiil vanns solupias mbolizadas pama
0 calGade, combinando as tecnologias Laser, Jaclo de Sgua

& ultrasons

CARDAGEM DE CALCADD POR LASER

A cardagem por laser & o mas recen® iscnologis desenvolvida
pela CEI para a Induwsiria de colgado,

Como principals vantegens desta rowva fncnologia, podomos nefiorir
- A possibildade do cardar qualguar ipo de configuracio;

- A algvada precisan;

- O Dako 18mpo 8 CArGAQEm por SARAk
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CTCP PROMOVE
OFICINA DE
CALCADO MODULAR

PLANO DE FORMACIO CTCP:

CTCP S. JOXO DA MADEIRA

* Melhoria da Qualidade

e Seguranc¢a e Saude no Trabalho

¢ Comunicacao e comportamento
organizacional
Lingua francesa- técnicas de escrita
Atendimento - Técnicas de
comunicacao
Learn na melhoria da produtividade
Prevencdo e Combate a Incéndios
(c/ prética de extintores)
PHOTOSHOP

CTCP FELGUEIRAS
. Lingua Inglesa - Atendimento
e Seguranca e Saude no Trabalho
e CAD - planificacdo da forma de
modelos de calcado
Anatomia do pé
Excel avancado
Social Media
Inteligéncia emocional

Para mais informacgdes e inscri¢coes,
consultar: www.qualifica.ctcp.pt

INDUSTRIAL SOLUTIONS

NOVA CERIM K78 TP

sem necessidade de injectores

- pré-preparada para cola a base de agua;

- tecnologia de boguilha para aplicagio
de cola;
- programagao por touch-screen;

- mudanca super rapida de bico fino para

TECMACAL

Com os avangos tecnoldgicos e a crescente
competitividade entre organizagdes, tem-se
vindo a verificar um aumento significativo
no numero de projetos de investigacao e
desenvolvimento tecnoldgico que colocam
o design (processo e produto) como fator
central para a projecdo de novos conceitos
de calcado que marcam a diferenca. Por um
lado, por incorporarem fatores cada vez mais
sensiveis ao consumidor, incluindo temas
como a sustentabilidade, responsabilidade
social, economia circular e ciclo de vida

do produto e por outro fatores como a
funcionalidade, conforto e estética.

Neste sentido, o CTCP tem vindo a promover
formacdo em desenvolvimento de diferentes
tipologias de calcado, numa vertente mais
pratica, desenvolvida no Shoe FablLab e

gue visa o desenvolvimento e criacdo de
protoétipos. Desta vez serd uma oficina de
producédo de calcado modular, com um total
de 125 horas de formacao distribuidas pelas

bico largo através de regulagao automatica l

(max. 3min)
- sistema Goodyear incorporado;

- economia em consumos de cola e energia; |

- pingas n°2 motorizadas;
- duplo apoio de bico;
- movimento da cabega programdvel;

- piatelo programavel.

Rua dos Combatentes do Uitramar

21, 3700-089 5. J. da Madeira - Portugal
Tel.: +351 256 200 480

Fax: +351 256 832 059

E-mail: tecmacab@tecmacal pt

OFICINA
CALGCADO
MODULAR

SHOE FABLAB - CTCP
17 FEVEREIRO 2020

CENTRD TECHOLOGICD DO CALCADO DE PORTLRGAL
5. FoAD DA MADEIRA,

seguintes areas: design, modelacédo, corte,
costura, montagem e acabamento.

Esta oficina permitird materializar cinco
conceitos com trés variantes de produto.
A formacao tera inicio a 17 de fevereiro
de 2020, no CTCP em S. Jo&o da Madeira
e os participantes terdo a oportunidade
de desenvolver os protdétipos do inicio ao
fim, desde o desenvolvimento técnico até
ao acabamento. A oficina funcionara as
segundas, quartas e sextas das 9h30 as
13h00 e das 14h00 as 17h30.

A formacédo destina-se a representantes
de empresas do setor do cal¢cado, jovens
designers, estudantes de design, técnicos
com conhecimento em cal¢cado.

Associados do CTCP e empresas do setor do
calcado e afins terdo prioridade na admissao.
A formacdao é gratis, mas sujeita a inscricdo
prévia em www.qualifica.ctcp.pt

A TRADICAO ENCONTRA A ALTA TECNOLOGIA

FORMACAO
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GERACAO 4.0

Patricia Henrigues.

Com uma carreira em consultoria

e a viver fora de Portugal, Patricia
Henrigues decidiu - depois de ser
mae - dar assas a um sonho antigo
de criar uma linha de calcado
confortavel e elegante.

Nasceu assim a marca em nome

préprio.

www.patriciahenriqgues.com

Como ¢é que nasceu este projeto?

Cheguei a uma etapa em que o trabalho que
tinha ndo era compativel com o desejo de
expandir a familia. Ou vivia noutros paises
com o meu marido ainda em Portugal, ou
passava grande parte do tempo a viajar.
Quando regresso a Portugal encontro

uma realidade menos diversificada e
aliciante, o que me deixou num impasse,
senti que estava a retroceder em termos

de carreira. Foi o sinal de que estava na
altura de me reinventar. Queria um projeto
gue me permitisse criar, inovar, interagir
com pessoas diferentes, que é algo muito
importante para mim a nivel profissional.
Decidi por isso seguir um dos meus sonhos.

O setor do calcado foi uma escolha natural?
Sentia que tinha de deixar de trabalhar
apenas em servicos e passar a oferecer um
produto e, nesse contexto, o calcado foi uma
escolha natural porque sempre tive uma
enorme paixao por sapatos.

Em tudo o resto, ndo foi de todo natural,
porque nao tinha qualquer ligacdo ao setor,
formacdo em design, nem experiéncia de
e-commerce. Como sempre fiz gestdo

de projetos, acabei por fazer aquilo que
faco em qualquer projeto de consultoria,
que é identificar e aliar-me aos melhores
especialistas nas diferentes areas, o que
me permitiu ir crescendo gradualmente e
refinando também aquela que é a esséncia
da minha marca.

Se sim, como acha que tem evoluido o selor?
Tenho estado um pouco afastada das
iniciativas do setor, porque ainda concilio
este projeto com outras atividades
empresariais, mas sinto que o "boom" de
marcas nacionais tem sido extraordinario e
sinto um tremendo orgulho em ver tantos
portugueses a arriscar neste setor.
Acredito que quando os produtos sdo
bons, eles falam por si e que o potencial é
extraordinario.

De que forma & que esta marca se distingue
no mercado?

Se ao inicio a marca tinha uma oferta mais
classica, nesta etapa estamos a apostar
num produto diferente. Introduzi no final de
2018 o conceito "no gender”, com a parceria
com o Pedro Crispim, com modelos a serem

produzidos do 36 ao 46, principalmente
botins com saltos até aos 6 cm.

Adorei o conceito, ha muito que queria
explorar algo diferente e isso levou a que

se abrisse uma porta para um cliente
internacional muitissimo conhecedor dos
produtos, das peles, dos pormenores de
producdo e, acima de tudo, muito interativo.
Esta oferta tem sido um fator diferenciador.
Adicionalmente, a marca distingue-se pela
exclusividade, ndo produzimos centenas de
pares de cada modelo, quero que seja um
produto muito exclusivo, em que eu consiga
manter uma interacdo préxima com os
clientes. E nisso que procuramos destacar-
nos, nessa interacdo com os clientes, no

seu envolvimento na elaboracdo de novos
modelos, num produto de elevada qualidade
com um servico ao cliente irrepreensivel.

Quais sdo os planos para o futuro da marca?

Dar continuidade ao trabalho que iniciei

no final de 2018, consolidar a oferta

nesse segmento, reforcar o trabalho de
proximidade ao cliente e melhorar os canais
digitais.

Que conselho daria a um jovem que esla a
comecar na indastria?

Para quem quer criar a sua marca, 0 meu
conselho seria para se prepararem bem,
procurarem parceiros de confianca, pedirem
ajuda quando se sentirem perdidos ou com
duvidas e, acima de tudo, serem genuinos.
Nao descurarem os conhecimentos
financeiros e investirem na aprendizagem,
seja ela formal, ou por via do "mentoring” ou
outros formatos mais "on-the-job".

O inicio é sempre dificil, mas quando
estamos rodeados por bons parceiros os
obstaculos ultrapassam-se com esforco e
dedicacéao.

RACAO 4.0
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Data Center

I'Exceléncia, Flexibilidade e Seguranca

4

ACESSIBILIDADE DISPONIBILIDADE

5 Razoes

pPara 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 servicos nas TIC, a operar a partir de Portugal.

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

PORTO LISBOA V. N. GAIA EVORA

Rua das Artes Gréaficas, 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



FOLLOW ME

n Eurogean
Camerission

There’s much more
beyond your perception.

TEXTILE LEATHER FOOTWEAR

MUSEU DO CALCADO

@muscudocalcado

Retine num so6 espaco a historia de uma
indastria que se tem reinventado ao longo
dos anos. Em S. Jodo da Madeira, no espaco
da antiga fabrica da Oliva, fica 0 Museu do
Calcado. Como eram os primeiros sapatos?
Como evolui o design? Quais as tendéncias?
Tudo o que precisa de saber sobre o universo
magico dos sapalos, pode ser conhecido em
S. Joao da Madeira

OPEN YOUR MIND

@openyourmindtefl

Open your mind ¢ uma campanha de comunicacdo
que visa promover oportunidades de emprego entre
jovens nas industrias europeias dos setores téxtil, de
vestuario, de calcado e curtumes (TCLF). Foi lancada
pela Agéncia Europeia para as Pequenas e Médias
Empresas (EASME) e pela DG GROW (Direcio-Geral
do Mercado Interno, Indastria, Empreendedorismo e
PME).

Projetada em torno de temas de sustentabilidade,
digitalizacio, inovacio e qualidade, a iniciativa é
alivamente implementada em seis paises: Portugal,
Italia, Espanha, Alemanha, Polonia ¢ Roménia.

A fileira moda representa uma das induastrias mais
rentaveis da Europa, com uma faturacdo anual superior
a 200 mil milhdes de euros, 225.000 empresas

e fornecem emprego a mais de dois milhdes de
trabalhadores em toda a Europa.

SUL
@sulbags

“We love warm breezes” é o mote da Sul, uma nova marca
de sacos e malas, produzidas com pele de curtimenta
vegelal. “Os nossos sacos sdo executados a mio, um a um,

por arlesios que lhes dedicam todo o tempo necessario alé
que fiquem como os idealizamos. Sio feitos em pequenas
edicdes e com peles que nos inspiram. Se encontrarmos
uma pele bonila, que se adapta a um dos nossos modelos,
aproveitamo-la, ainda que com ela possamos fazer apenas
uma Gnica peca”. O material utilizado — pele curtida -
apresenta, muito frequentemente, irregularidades, manchas
e cicalrizes. “Nao sdo defeilos mas sim caracleristicas da
mesma. Fazem parte da sua textura e revelam a historia do
animal, conferindo-lhe caracter. Gostamos que permanecam
assim, sem polimentos ou tratamentos quimicos que as
removam”.

https://www.sul-bags.com/
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January 25—

International, order-oriented
trade shows for fashion,
shoes and accessories with

a mix of young and established
brands based in Dusseldorf!
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