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GARDA AO RAIO-X

Mais de 2.700 visitantes, oriundos de 79 paises, 406
empresas expositoras e 3 dias de feira. Sdo estes os
grandes numeros da Expo Riva Schuh que decorreu
em Riva del Garda entre 18 e 20 de julho.

“Apesar da incerteza causada pela atual conjuntura
social e econdmica, os resultados foram excelentes
em termos de participacao, gerando sentimentos

de positividade e satisfacdo, recompensando os
esfor¢cos dos organizadores, das empresas expositoras
e dos compradores”, diz a organizacao da feira em
comunicado.

Compradores nao so6 de toda a Europa - e em
particular da Itdlia, Alemanha, Poldnia, Espanha,
Franca e Holanda - mas também da Russia, Canada3,
Estados Unidos e Taiwan, visitaram as mais de 400
empresas presentes em Riva del Garda. Portugal
esteve representado com 20 empresas.

“O retorno a edicdo fisica da Expo Riva Schuh &
Gardabags é um ponto de viragem muito importante
para nos e a prova da coragem, maturidade e
profissionalismo das nossas empresas, que tiveram
oportunidade de retomar os negdcios com total
seguranca”, conclui Roberto Pellegrini, presidente da
Riva del Garda Fierecongressi.

A proxima edicdo Expo Riva Schuh & Gardabags
acontece de 15 a 18 de janeiro de 2022.

CALCADO PORTUGUES REGRESSA AS FEIRAS

INTERNACIONAIS

O regresso as feiras internacionais das empresas de
calcado continua um pouco por toda a Europa. Depois
de Dusseldorf, as atencdes estiveram concentradas em
[talia, mais concretamente em Florenca. A Pitti Uomo,
considerada uma das maiores feiras masculinas da
industria, intitulada a Meca da moda masculina, voltou
ao formato fisico e recebeu as marcas de calcado
associadas da APICCAPS: Ambitious e Mariano.
Também com chancela made in Portugal estiveram em
Florenca a Atlanta Moccasin e a Vandoma, empresa
especializada na produg¢ao de gravatas.

Na Fortezza de Bacho reuniram--se aproximadamente
10.000 pessoas, entre as quais 4.000 compradores.
Os visitantes eram, maioritariamente, oriundos de
[talia e de outros paises europeus, mas o certame
também recebeu a visita de compradores vindos dos
Estados Unidos e de alguns paises asidticos.

No final de agosto, as atencdes vao estar centradas
novamente em Dusserldorf. De 29 a 31 de agosto
arranca a Gallery Shoes & Fashion. “Os negdcios
estao a voltar a normalidade”, diz Ulrike Kahler. A
diretora da Ilgedo, entidade organizadora da feira,
garante que o feedback dos expositores tem sido
muito positivo, estando previstas mais de 400 marcas
presentes.
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CALCADO ACENTUA SINAIS DE RECUPERACAO

MAIS DE 80% DAS EMPRESAS TEM ENCOMENDAS PARYA, PELO MENOS, UM MES

Mais de 80% das empresas de calcado admite ter encomendas para,
pelo menos, o proximo més, pode-se concluir do “Inquérito Covid”
efetuado pela APICCAPS ao universo dos seus associados.

Numa avaliacdo ao estado do setor, no qual participaram 79
empresas, responsaveis por 7.977 postos de trabalho e um volume
de negdcios muito proximo dos 640 milhdes de euros, nota de
destaque para o facto um numero muito expressivo de empresas
admitir ter trabalho para os proximos trés meses”.

“O setor acentua sinais de recuperacdo dos negocios”, concluiu
Luis Onofre. Ainda assim, depois do forte impacto da pandemia
no setor de cal¢cado, que levou a uma quebra do consumo mundial
de cal¢ado na ordem dos 22% no ultimo ano, as estimativas para a
recuperacao plena do setor poderdo acontecer apenas em 2023,
de acordo com o World Footwear. “Estamos a fazer os trabalhos
de casa, desenvolvendo novos produtos e indo ao encontro dos
nossos clientes em todo o mundo, mas no final estaremos sempre
dependentes da evolucdo da pandemia”, admite o presidente da
APICCAPS, que acaba de ser reeleito presidente da Confederacao
Europeia da Industria de Calcado (CEC).

Ainda de acordo com o inquérito efetuado pela APICCAPS

a0 universo das suas empresas, ndo obstante a “reducao de

encomendas internacionais” ser a maior preocupacao dos
empresarios, com 54% das respostas, este é o valor mais baixo dos
ultimos meses, que compara, por exemplo, com uma média de 70%
nos ultimos inquéritos. J& o “abastecimento de matérias-primas
importadas” comeca, agora, a perfilar-se como uma preocupagcao
adicional, com 44% das respostas.

Recorde-se que, de acordo com os ultimos dados disponiveis do
INE (Instituto Nacional de Estatistica), em abril, as exportacdes de
calgcado cresceram 121% quando comparado com o mesmo més do
ano anterior. Tratou-se do segundo més consecutivo de crescimento
do setor nos mercados externos. No acumulado do ano, Portugal
exportou 22 milhdes de pares, no valor de 497 milhdes de euros, o
gue representa um acréscimo de 4,3 por cento.

Um dos sub-setores em franco crescimento é o de calcado de
crianca. "Com o know-how das empresas portuguesas e uma
forte capacidade de desenvolvimento, podemos fazer a diferenca
neste segmento tdo exigente”, afirma o presidente da APICCAPS,
Luis Onofre. As exportacdes portuguesas de calcado infantil
aumentaram para um total de 85 milhdes de euros, em novembro
de 2020. Assim, o potencial de crescimento é muito significativo.
“O setor do calcado infantil € um segmento muito especifico e
exigente”.

INDUSTRIA
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ENTREVISTA A NUNO LEITEL,
DELEGADO DA AICEP EM MOSCOVO

De que forma tem evoluido o mercado russo?
Na RuUssia, a industria da moda comecou
a desenvolver-se apenas nos 1990. A
extincdo da Unido Soviética deu inicio ao
renascimento do mercado nacional da
moda que tinha permanecido “congelado”
ao longo de varias décadas por razdes
ideoldgicas ligadas a rejeicao dos valores
materiais, do luxo e do culto do consumo
e levando a restricao das importacdes

de produtos de moda ocidentais. O
desenvolvimento do mercado russo

da moda teve um carater espontaneo.
Primeiro, apareceram as boutiques de
marcas de luxo (Versace, Chanel, Gucci,
JilSander, Ermenegildo, além de outras
representadas pela Casa Comercial
“Moskva), as quais se seguiram as marcas
de gama média como Benneton e Mango.
Porém, esta missdo foi mal interpretada:
as pessoas nao entravam nas boutiques
de luxo cuja abertura as assustava em vez
de as atrair. Assim, possuir uma boutique
de marcas de luxo mais era uma gquestao
de prestigio do que um negdcio rentdvel.
Com o tempo, porém, a industria da moda
sofreu transformacdes consideraveis,
traduzidas no crescimento do numero

de boutiques multimarcas e monomarca,
na realizagcao periddica, principalmente
semestral, de saldos, na rentabilizacdo do
negdcio da moda.

A Russia foi-se transformando num dos
maiores mercados emergentes da moda
internacional. No entanto, até ao inicio dos
anos 2000 permaneceu completamente
dominado por fabricantes estrangeiros.

A maioria dos produtos de moda era
importada dos paises europeus, com
destaque para a Italia, Alemanha e Franca.
O inicio do terceiro milénio foi marcado
pelos primeiros passos dados pela industria
nacional para a sua afirmacao e pelo
nascimento das primeiras marcas nacionais
de moda. O consumo médio de calcado

na Russia tem-se mantido, desde 2015, ao
nivel de 2 pares per capita por ano

No entanto, apesar do mercado russo

de vestuario e cal¢cado ter sido dos mais
dindmicos, com o inicio da pandemia
COVID-19 no 1° semestre de 2020
observou-se um impacto sobre todos os
atores do mercado russo de calcado. Neste
periodo, verificou-se uma nitida tendéncia
para uma evolucao negativa do mercado,
guer em volume, quer em valor com a
diminuicdo dos rendimentos disponiveis

da maioria dos russos. Além disso, com a
pandemia global, a adoc¢cdo do regime de
confinamento e o aumento do desemprego
tém levado a populacdo a cortar nas suas
despesas com bens de grande consumo,
nomeadamente o calcado.

No 12 semestre de 2020, o mercado russo
de calcado era estimado em 170,2 milhdes
de pares em volume. A maior quota de

mercado é detida pelo calcado feminino
(47%), seguido pelo masculino (35%) e
infantil (18%).

Atualmente, o calcado faz parte dos bens
comprados pelos russos com relativa
frequéncia. Em média, o consumidor russo
compra 2 a 6 pares de cal¢cado por ano.
Mais de 50% das pessoas compram 2 a

3 pares por ano e cercade 30% -4 a6
pares. As mulheres compram cal¢cado mais
frequentemente do que os homens: em 2019,
a quantidade de 4 a 6 pares de cal¢cado

foi adquirida por 29,5% das mulheres e

por 12,4% dos homens. A maior parte dos
homens (64,9%) comprou ndo menos de 2 a
3 pares.

Além disto, tem-se verificado uma tendéncia
para os consumidores se tornarem mais
atentos, exigentes e criticos em relacdo ao
bindmio preco-qualidade das mercadorias.
Consequentemente, a sua atencao volta-se
cada vez mais para as marcas de vestuario e
calcado que, sendo econdmicas, ndo deixam
de ter qualidade. Como tal, a notoriedade de
uma marca deixa de ser um critério decisivo.

A Russia moderna sempre foi exigente em
qguestdes de design. As tendéncias mudam
constantemente e as pessoas, em particular
as senhoras, procuram acompanhar de
perto a moda. Os russos sao extremamente
sensiveis ao belo.

Um segmento que beneficia atualmente

de procura generalizada é o vestuario
desportivo informal. As vendas de sapatos
de saltos altos sdo hoje metade do que eram
ha 5 a 6 anos. A moda desportiva, a “das
sapatilhas”, estd em expansdo. As ofertas do
mercado convergem com as necessidades do
consumidor. O mundo circundante é rapido,
dinédmico e multifacetado. Estd na moda um
modo de vida saudavel e do movimento. Dai
as novas exigéncias impostas ao calcado que
devera ser confortavel, discreto, polivalente
e esbatem-se as fronteiras entre o calcado
para trabalhar e o calcado para lazer.

Destacam-se os seguintes cinco critérios
mais relevantes de escolha: preco (83,6%),
qualidade do produto (81,6%), modelo e
feicdo (73,4%), comodidade (66,0%) e
materiais naturais (40,1%). Assinala-se uma
diferenca de abordagens entre homens

e mulheres: estas ultimas privilegiam tais
critérios como preco, modelo, comodidade
da forma e estilo juvenil. Inversamente,

0os critérios que interessam sobretudo

aos homens sao o tipo de material (deve
ser couro), o peso, o pais de fabrico e a
notoriedade da marca. De notar que os
russos de 25 a 35 anos preferem calcado
fabricado de materiais naturais, enquanto
0os consumidores de 16 a 24 anos dao mais
importancia ao modelo, ao estilo juvenil
do calcado e prestam maior atencdo ao
precgo.

Que percecio se tem do calcado portugués a

partir da Russia?

O calcado portugués é tradicionalmente
apreciado na Russia desde a época
soviética. As pessoas de idade avancadas
referem-se com entusiasmo aos sapatos

gue “duravam anos”. Os fabricantes
portugueses seguem-se aos italianos em
termos de volume de producédo e “cultura

da qualidade” e ultrapassam-nos em racio
preco/qualidade no segmento de gama
média, oferecendo precos aproximadamente
15% mais baratos. E por esta razdo - boa
relacdo preco/qualidade - que o consumidor
russo escolhe calcado portugués. Isto torna
a Russia, para os fabricantes portugueses,
um mercado com fortes perspetivas de
crescimento.

Na RuUssia, o cal¢cado portugués, de
homem e de mulher, tem vindo a ganhar
notoriedade nos ultimos 10 a 15 anos,
conquistando muitos apreciadores. Além
da durabilidade, o calcado portugués

de couro é apreciado pelo seu elevado
grau de conforto. O couro portugués é
extremamente macio, o que é facil de
verificar, comprando um par de sapatos
portugueses.

Especialistas russos admitem que num
futuro recente o calcado portugués possa
vir a igualar o italiano em termos de procura
e mesmo ultrapassa-lo no segmento de



RUSSIA EM FOCO

A AICEP, em parceria com a APICCAPS, realizou no passado dia 7 de julho, um webinar
dedicado ao setor do calcado no mercado Russo, no ambito do programa “Em Foco”.

A conferéncia virtual contou com a participacdo do diretor-geral da APICCAPS, Joao Maia e
do delegado da AICEP na Russia, Nuno Lima Leite, bem como com a participacdo de Iraida
Molodtsova, importadora russa e especialista no setor calcado, e de Fernando Barbosa,
empresario importador e distribuidor de calcado portugués na Rassia.

O webinar teve como objelivo evidenciar as melhores abordagens para as empresas que eslao
rtunidades de

ADOS

e/ou pretendem comecgar a exportar para o mercado russo, bem como as o

N
Y

negocio para as empresas portuguesas, atendendo ao contexto macroeconémico, tendéncias e
perspetivas do mercado russo.

O mercado russo ¢ de elevado potencial para as empresas portuguesas de calcado. Atualmente,
o calcado faz parte dos bens comprados pelos russos, com uma média de compra de 2 a 6
pares de calcado por ano.

<R(

Para Joao Maia, diretor-geral da APICCAPS, a Russia ¢ um mercado de oportunidades. “As
empresas portuguesas tém a capacidade de exportar e estio mais do que preparadas para
abordar o mercado russo”, que é atualmente o 12° maior importador mundial do calcado.

Segundo as estatisticas do “The Moscow Times”, com o impacto econémico (covid) o
EBITDA das empresas caiu 23,5% em 2020 face a 2019 e consequentemente assistiu-se a um
decréscimo do PIB de 3% em 2020. No entanto, apesar da quebra significativa, estima-se um

M

crescimento de 3,2% em 2021 e 2022.

Nuno Lima Leite, delegado da AICEP na Rassia, refere também que o aumento do consumo
em 19%, entre 2016 e 2020, bem como o aumento das suas importacdes em 4,65% apontam
perspetivas favoraveis para o setor do calcado.

A sessdo contou ainda com o testemunho de dois representantes de duas marcas portuguesas
na Rassia. Fernando Barbosa empresario importador e distribuidor de calcado portugués na

gama média. Na Russia, a procura de
calcado portugués mantém-se estavel pela
sua reputacdo de excelente qualidade.

No entender do consumidor russo, uma
grande vantagem do cal¢cado portugués
reside em ser fabricado em Portugal, em
pequenas e médias empresas com historia
propria e técnicas tradicionais de fabrico.

A producdo de calcado em pequenos lotes
permite conservar um elevado nivel de
qualidade e a forte concorréncia aliada ao
facto de 90% dos produtos se destinarem a
exportagdo permite manter os precos dentro
dos limites razoaveis.

Os consumidores russos consideram que

o calcado portugués distingue-se por

um design sébrio e pela combinacao de
elementos de moda com os canones de
fabrico de calcado classico. Como tal, a
notoriedade do cal¢cado portugués na
Russia cresce de ano para ano. O sucesso
das marcas FlyLondon e Portania sao claros
exemplos disso.

Que oportunidades se vislumbram para as
empresas portuguesas?

A Russia tem a 72 maior populacdo do
mundo, com aproximadamente 147 milhdes
de habitantes, cerca de 80% dos quais
habitam na parte europeia do pais. A
cidade e o Oblast de Moscovo contam
com um total de 20 milhdes de habitantes.

Rissia, com a marca Carlos Santos, Iraida Molodtsova, importadora russa e especialista no

setor calcado com a marca Fly London.

Sao Petersburgo € a segunda cidade mais
populosa da Russia, com cerca de 5 milhdes
de habitantes. Para além destas duas
metrépoles, existem outras 13 cidades com
mais de 1 milhao de habitantes.

O mercado russo de vestuario e calcado

é fortemente fragmentado, no qual

operam praticamente todas as grandes
marcas internacionais do retalho de moda.
Apesar da dificil situacdo econdmica, no
mercado entram novas marcas nacionais e
estrangeiras. Cerca de metade das novas
marcas internacionais que surgiram no
mercado russo entre 2015 e 2018 pertencem
ao segmento de gama média. Ha que, alias,
ter em conta a hipdtese de marcas que no
seu palis de origem pertenciam ao segmento
de gama baixa poderem subir ao de gama
média ao entrarem no mercado russo devido
a diferenca de niveis de rendimento das
respetivas populacdes.

Mais de um terco dos russos (34%) dao
preferéncia a marcas estrangeiras na
aquisiciio de calcado.

A Russia ¢ um mercado fortemente
concorrencial, pelo que as empresas
portuguesas devem adaptar a sua estratégia
a este mercado especifico e ter em
consideracao algumas recomendacdes para
assegurarem o sucesso no mercado.

Aconselhamos as empresas antes de

tentarem entrar no mercado russo, e de
modo a reduzir o risco que é fundamental
fazerem pesquisa de mercado, de modo
a obter market intelligence que permita
conhecer as suas especificidades,
necessidades e tendéncias.

A abordagem ao mercado deve ser feita,
preferencialmente, em russo. O inglés ndo é
uma lingua correntemente utilizada e outros
idiomas como o alemao, francés ou espanhol
sdo pouco falados. Tendo em conta que
muitos decisores locais falam unicamente
russo, a elaboracdo de uma apresentacdo
em russo (p.e. um Power Point) sobre a
empresa, os seus produtos e marcas é
importante.

A participacdo ou a visita a feiras do setor
do calcado é determinante como primeiro
contacto com o mercado, quer para

dar visibilidade aos produtos, quer para
conhecimento direto dos players do setor
e de potenciais parceiros. A identificacdo
de um parceiro credivel, bem relacionado

e com um bom conhecimento do setor é
decisiva para evitar dificuldades e ajustar

a abordagem ao mercado. Permite usufruir
da sua experiéncia de importacado de varios
paises fornecedores da Russia, do seu
conhecimento sobre a rede de distribuicdo
e dos meios logisticos necessarios e do

seu acesso a uma vasta rede de contactos
(alfandegas, institucionais, administrativos).
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O QUE ANDAMOS A USAR?

As semanas de Moda Internacionais sdo sempre momentos muito
relevantes para a industria da moda, seja pela concentracdo de
players, seja para avaliar o estado do setor. Sdo, por exceléncia,
momentos de marketing muito poderosos, fontes inesgotaveis de
criatividade e baldes de ensaio muito relevantes para perceber a que
velocidade a industria avanca e que tendéncias devem ser tidas em
conta.

Ainda que estes eventos estejam em profunda mutacao, fruto dos
confinamentos recentes, nas Ultimas semanas, algumas das principais
capitais europeias da moda receberam as primeiras apresentacoes.
Trés grandes tendéncias saltaram a vista: alteracdo dos calendarios
de apresentacado das colecdes, aposta na cor, e discussao entre
conforto e glamour. Parecem temas opostos, mas todos tém uma
ligacdo em comum: o mundo pds-covid.

Vamos por partes. Em outubro, ficaremos a conhecer as propostas
de verdo 2022 para mulher, mas junho e julho foram momentos para
conhecer as propostas para homem. No entanto, esta ndo é mais
uma regra valida. Porqué? Com as alteracdes constantes as datas das
Semanas de Moda, com os confinamentos a mudarem de pais para
pais, muitas marcas optaram por apresentacdes video, enquanto
outras continuaram a preferir as tradicionais apresentacodes fisicas.
Esta indefinicao de formatos e de datas levou muitas marcas a ndo
respeitarem o calendario oficial e a apresentarem colecdes que ndo
estdo vinculadas a estacdo correspondente. Ou seja, nem todas as
marcas apresentaram verao 2022.



Ainda que tentemos voltar rapidamente a normalidade, o mundo
continua controlado pelos avanc¢os e recuos da pandemia. Depois
de meses de confinamento, as propostas das marcas sdo uma
resposta aos ultimos meses. Como? Através das cores. A cor é um
dos elementos-chave das préximas estacdes, numa ode ao regresso
dos dias felizes. Veja-se a colecdo de alta-costura da Valentino

para o proximo Inverno. Com Veneza como pano de fundo, a marca
apresentou coordenados em cores fortes, como verde, rosa, amarelo
e azul.

Por outro lado, as propostas femininas para o Inverno sdo mais
glamourosas, representando uma vontade de regresso as festas, aos
jantares e ao brilho da época pré-

-confinamento.

Seguindo esta linha de pensamento, e no que diz respeito ao setor
do cal¢cado, a discussdo entre sapatilhas e saltos altos adensa-se.
Ficamos fas de sapatos rasos e confortaveis (que usamos durante

os confinamentos) ou os sapatos de salto alto sdo sindnimo de
liberdade? As mulheres vao voltar aos saltos ou prevalecem os

ténis e o conforto? As marcas ndo foram coesas nesta resposta e
apresentam as duas alternativas. A Versace, por exemplo, apresentou
plataformas e saltos muito altos com plataforma, enquanto a Kenzo
apresentou botas sem salto alto.

Destaque, ainda, para o lancamento dos novos ténis da Balenciaga
em parceria com o cantor Justin Bieber. Uma parceria aparentemente
pouco provavel e que ndo foi anunciada pela marca.

Outro destaque, foi a apresentacdo da Off-White. A marca foi
recentemente comprada pelo grupo Louis Vuitton. Responsavel,
em parte, pela colocacdo do sportswear no luxo, a marca tem
apresentado colecdes cada vez mais luxuosas deixando para tras o
sportswear. Estard o setor do luxo a distanciar-se desta tipologia de
produtos?
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HISTORICA BELCINTO
LANCA MARCA
LEATHERGOODS

A Belcinto, uma das histéricas empresas portuguesas
especializadas na producédo e desenvolvimento de
artigos de pele e marroquinaria, acaba de lancar a marca
Leathergoods

“Na LeatherGoods impusemo-nos um objetivo sério,
dificil e exequivel: produzir apenas a partir dos restos
de matéria-prima de outras colecdes reaproveitando-
0s e usando-os integralmente, sem gerar novas
“sobras” no processo”, revelou a Administradora, Ana
Maria Vasconcelos. “Isso obrigou-nos - continuou

- a pensar o design com rigor, a inventar novas
composi¢cdes e combinacdes que mantenham o apelo

MARCAS

aos consumidores, a arriscar e a desafiar a criatividade
da equipa, partindo de uma ideia que nos € querida -
olhar para uma peca em todo o seu potencial, satisfazer
de forma cabal as questdes de funcionalidade sem
deixar de agradar e até surpreender os consumidores,
mantendo-nos atuais, mas sem concessdes na
sustentabilidade”.

Para o lancamento da nova marca, a Belcinto olhou
“para as matérias-primas e acessorios ha muito parados,
como se olha longamente para um tesouro, sabendo o
seu valor”.

“Experimentamos, recombinamos, pusemos outras
hipdteses”, revelou.

Ana Maria Vasconcelos adianta que “o resultado é uma
linha profundamente original, com as raizes plantadas
no que fizemos antes. Uma linha inusitada e carregada
do nosso “saber fazer” e da nossa histoéria”. Trata-se, de
resto, “de um trabalho que nos divertiu e nos fez sentir
que estdvamos a fazer o que era certo”.

Para a responsavel da Belcinto “as coisas boas nascem
das dificuldades que o processo coloca, da necessidade
de fazer com o que se tem, da determinacao em fazer
durar o que se pde no mercado. Para nds, sé fazem

(]U]}ANAS (jl{IA)[ (]HIN]E]A()S A falta ?Qitsaza que nos Ii%amosde rteforcam o ientido e
BASE DE FIBRA DE COCO o presa’.

Amor e fibra de coco. Sdo estes os ingredientes dos novos
chinelos da Cubanas. Feel the Nature é o nome da nova linha da
marca de cal¢cado portuguesa, que conta com 20 modelos nas
mais variadas cores, fabricados a partir de fibra de coco e com
aroma a baunilha. &

Inspirada na natureza, a nova linha da marca de cal¢cado
portuguesa foi criada para dar resposta aos consumidores

]
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gue sempre procuraram alternativas fashion mais sustentaveis %
para o seu dia a dia. "Os Feel the Nature foram desenvolvidos o,
’ . \ . = L
com caracteristicas que apelam a necessidade das questdes A

ambientais”, afirma Mario Margues, em comunicado.

Assim, em vez dos plasticos primarios habituais, os novos chinelos
sdo feitos a partir de matérias-primas 100% renovaveis e com alto
teor de biodegrabilidade, preparadas a partir de dleos vegetais
ndo derivados de petrdleo. "Desta forma, asseguramos que, ao
pisarmos o planeta, o fazemos de forma responsavel”, diz o CEO
da marca. Cada chinelo tem, ainda, cheiro a baunilha e é produzido
partir de camadas de fibra de coco.
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DiVERGE PROMOVE
PROJETO SOCIAL DE
EMPREENDEDORISMO

IMAGINE BY DiVERGE

Nove jovens do Bairro do Zambujal participaram num novo programa
de combate a exclusdo social. O projeto Imagine foi promovido pela
marca de calcado DiIVERGE, que tem como ultimo objetivo dotar

0s jovens de competéncias para a empregabilidade e igualdade de
oportunidades.

“Trata-se de um projeto completamente inovador que além de
capacitar os jovens desses bairros, permite que criem de raiz e
lancem os seus proprios sneakers, como se fosse um pegueno
negdcio que os proprios irdo gerir”, diz a empresa em comunicado.

Segundo os dados do Eurostat, 26,7% dos jovens entre 0os 16 e os

24 anos em Portugal estdo, atualmente, em risco de pobreza ou
exclusdo social, e sendo esta Geracdo Z tdo ligada a cultura urbana, a
DiVERGE decidiu avancar com este programa que pretende capacitar
0s jovens de bairros sociais em pequenos empreendedores criativos,
utilizando como objeto os sneakers, peca de roupa mais desejada
pela Geracado Z.

Segundo Jodo Esteves, CEO e fundador da DiVERGE, “O Imagine
pretende dotar os jovens de bairros carenciados de ferramentas

gue lhes permitam ter igualdade de oportunidades, dando-lhes
competéncias fundamentais para a empregabilidade, ao mesmo
tempo que potencia a sua autoconfianca e auto-estima. Esta € a base
de uma ideia que, além de ter impacto social, podera gerar também
impacto econdmico de um micro negdcio gue pode ganhar muita
escala junto dos nossos clientes”.

Além do programa de educacao que os apresenta a diversas
disciplinas relacionadas com o empreendedorismo (do marketing a
comunicacao interpessoal), estes jovens tiveram a oportunidade de
contar a sua histéria ao mundo, com a criacao dos seus sneakers a
sua imagem, e que podem ser agora comprados no site da DiVERGE.

O PROJETO

O programa consiste numa formacao de 25 horas de sessdes de
capacitacdo que abordam conceitos basicos de Comunicacao
Interpessoal, Marketing Estratégico, Publicidade, Vendas, Design,
Fotografia, Redes Sociais e Gestao Financeira. De seguida,

0s participantes colocam em pratica os seus conhecimentos,
desenhando os seus sneakers, participando na campanha de
lancamento da colec¢ao, acompanhando os resultados e procurando
maximizar as vendas. O projeto valoriza e capacita os participantes,
tornando-os protagonistas de cada lancamento e os lucros brutos
das vendas das suas criacdes revertem inteiramente a seu favor,
sendo que a DIVERGE compromete-se a redireccionar 10% dos seus
lucros para o crescimento do programa.

O Imagine ird, assim, potenciar impacto social de varias formas,
nomeadamente, através da autoconfianca, autoeficacia e autoestima
de jovens que vivem em contextos sociais desfavorecidos e com
menor acesso de oportunidades.

A DiVERGE

A DIVERGE chega atualmente a mais de 50 paises em todos os
continentes. A marca foi recentemente considerada uma das mais
inovadoras startups portuguesas, depois de ter lancado, ha dois
anos, sneakers 100% personalizaveis e customizados a imagem

de cada um, produzidos na integra em Portugal. Desde entao, a
empresa tem tido uma forte aceitacao internacional e foi, inclusive,
selecionada para calcar Felicity Jones no mais recente filme de
George Clooney para a Netflix.

Todos os produtos sdo fabricados a mao em Portugal e utilizam
apenas materiais premium no seu processo exclusivo de
customizacao, desde as solas aos diferentes tipos de pele e téxteis.

A DIVERGE é ainda uma marca que utiliza maioritariamente materiais
sustentaveis e com o minimo desperdicio, na medida em que os
sneakers sdo produzidos apenas por encomenda - ndo ha stocks - e
a medida do cliente - o que diminui muito o risco de devolucdes,
reduzindo dessa forma o desperdicio.

MARITA MORENO INAUGURA CONCEPT STORE EM GAIA

O WOW ¢ a nova morada da Marita Moreno.
Inaugurado a 23 de julho, o novo espaco da
marca de Marita Selas Ferros abriu portas
na galeria comercial do Museu da Moda e do
Téxtil World of Wine (WOW), em Vila Nova

de Gaia. A nova loja da marca portuguesa
sustentavel de acessorios de moda conta
ainda com a presenca de trés marcas de

joalharia de autor e trés marcas de vestuario,
para completar a sua oferta ao publico.

A nova concept store recebe, para além dos
acessorios e sapatos de Marita Moreno, as
marcas de vestuario Ablesia (Setabal), Carla

Pontes (Barcelos) e Elementum (Caldas da
Rainha) e também as marcas de joalharia

de autor Carla Matos (Lisboa) e Tea and

Oat Cakes (Porto). Com o intuito de atrair
mais publico a loja e proporcionar uma
experiéncia diferenciadora, sera exposto um
projeto especial de ilustracdo da autoria de
Carolina Eusébio (@alakeaforest), aplicada no
modelo de sapatos DALI de Marita Moreno,
em couro neutro.

O projeto foi concebido e produzido com a
Eusébio & Rodrigues e com a colaboracio
de Virginia Franca (CRU Loja) enquanto

responsavel de loja.

A inauguraciio desta loja continua a honrar
0 compromisso da marca em minimizar

o impacto gerado no meio ambiente

pelas atividades econémicas, bem como
alertar o publico para a forma como
consomem, mudando assim alguns habitos e
mentalidades.

A loja vai eslar aberta as 6°s feiras das 11h00
as 21h00, aos sabados e domingos das 10h00
as 15h30 e nos restantes dias das 11h00 as
20h00.

MARCAS
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EXPORTACOES ITALIANAS DE CALCADO RETOMAM

D]

As exportacdes de calcado

italiano comecaram 2021 com uma
recuperacao timida, mas os numeros
do setor ainda ndo sdo os esperados.
Segundo dados da Assocalzaturifici,
durante o primeiro trimestre deste
ano, as vendas ao exterior de calcado
made in Italy cresceram 3% em valor
e 0,3% em quantidade em relacéo a
janeiro-marco do ano anterior.

Destague para o bom desempenho do
cal¢ado italiano em mercados como a
Suica (+13 % em quantidade), Franca
(+8 % em quantidade) e, sobretudo,
China (+44,4 % em quantidade e +74,8
em valor). “A recuperacao ainda esta
muito longe, mas com a gravidade

da pandemia a diminuir, ja podemos
ver alguma luz ao fundo do tunel”,
explica Siro Badon. Para o presidente
da associacao italiana do setor, “no
exterior, a recuperacdo em marco foi
suficiente para que os resultados do
trimestre fossem semelhantes aos
registados no inicio de 2020”.

No entanto, o cendrio no mercado
interno é bem diferente. “O
encerramento de lojas, devido a
pandemia, provocou uma reducdo
ainda maior no consumo das familias
italianas. A recuperacdo no mercado
interno ainda levara algum tempo”.

Ao nivel da producao, os resultados

também nao sdo animadores e sdo
justificados pelos confinamentos
provocados pela terceira vaga

da pandemia. “No primeiro

trimestre a producédo caiu 6,4% em
comparacao com janeiro-margo de
2020 e aproximadamente 30% em
comparacao com o mesmo periodo
de 2019, antes do inicio da pandemia”,
acrescenta Badon.

No final de marco de 2021, a industria
italiana de calcado representava 4.097
empresas, responsaveis por 71.644
trabalhadores. No primeiro trimestre
do ano, encerraram 123 empresas

e 587 funcionarios deixaram de
trabalhar no setor.



LVMH VAI COMPRAR
PARTICIPACAO DA OFF-WHITE

A LVMH anunciou a aquisicdo de 60% das actes da Off-White

LLC, proprietaria da marca Off-White. Apos a transacdo, o
fundador da marca de streetwear de luxo, Virgil Abloh, mantera
uma participacdo de 40% na empresa e continuara nas funcoes
de diretor criativo da marca. Os termos da transacdo ndo foram
divulgados, mas o conglomerado de luxo ira trabalhar com Abloh
para lancar novas marcas e dinamizar as ja existentes.

N
y

O New Guards Group, propriedade da Farfetch e que deu origem
a marca Abloh, continuara a ser um parceiro operacional através
do contrato de licenciamento com a Off-White LLC.

~
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ESPANHA: VENDAS ONLINE
DE CALCADO BATEM

bl

RECORDLS

IN'T]

As vendas online de calcado e artigos de pele em Espanha
atingiram niveis recorde em 2020. No ano passado, a
pandemia da COVID-19 favoreceu o desenvolvimento do
comeércio online, que disparou especialmente durante

o quarto trimestre. De acordo com os ultimos dados
publicados pela Comissdo Nacional de Mercados e
Concorréncia (CNMC), no quarto trimestre de 2020, o
volume do comércio digital de cal¢cado e artigos em couro
cresceu 69,5% em relacdo ao mesmo periodo em 2019.

Nos ultimos quatro meses do ano, a venda eletrdnica de
calcado e artigos de couro em Espanha registou um volume
de negdcios de 200,3 milhdes de euros, o que representa
um acréscimo de 45,6% comparativamente com o terceiro
trimestre de 2020.

No quarto trimestre, o e-commerce de cal¢cado e produtos
de couro produzidos em Espanha registou mais de 2,3
milhdes de transacdes, um aumento de 28,2% face ao
trimestre anterior e 67,5% em relacdo a outubro-dezembro
de 2019. No total, em 2020 o comércio eletrdonico de calcado
e couro gerou 7,3 milhdes de transacdes, mais 47,9 % do que
no ano passado. O valor médio de cada compra de calcado
e marroquinaria na Internet no ultimo trimestre de 2020 foi
superior a 85,8 euros.

No total, em 2020 o volume de negdcios do comércio online
de cal¢cado e couro gerou 573,8 milhdes de euros, 45,5%
mais do que em 2019. 017




DIASHOE

DIGITAL EDUCATION FOR DIABETIC FOOT CONTROL

Quer proc alcadow
adequad cessidade
de pesso diabetes?

Conhega o projeto que mpreender e
adotar as estratégias deq

-

. A

Em 2019 a diabetes afetou Na Europa, existem cerca de
463 milhées de pessoas 60 milhdées de pessoas
em todo o mundo diagnosticadas com diabetes

Porqué o projeto
Erasmus+ DIASHOE?

+ Apoiar os produtores de calgado 3 cursos online para diferentes grupos-alvo:
que pretendam apostar neste nicho . e
de mercado Designers, técnicos de calgado

e gestores de produto
» Melhorar o conhecimento e as

praticas no design e na produgdo Técnicos de saldde e assistentes de
deste tipo de calgado venda a retalho de calgado

 Ajudar a melhorar a qualidade do Pacientes, as suas familias, cuidadores informais
calgado para este tipo de publico e professores [ educadores nas escolas
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S of the European Union

Consulte o site para mais detalhes
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PORTUGAL E 10° PAIS MAIS ATRATIVO PARA INVESTIMENTO

DIRETO ESTRANGEIRO

Portugal passou do lugar 11 para a 10.2 posicdo das economias
mais atrativas para o investimento direto estrangeiro (IDE),
em 2020, em termos de numero de projetos, num total de
154. As conclusdes sdo o resultado de um estudo da EY.

"Num ano desafiante como 2020, Portugal entrou no

“top” 10 dos paises mais atrativos para investimento direto
estrangeiro (IDE), em termos de numero de projetos”,
anunciou a empresa de consultoria.

Segundo o estudo, no ano passado, foram anunciados 154
projetos de IDE no mercado portugués, dos quais 70% com
fundos originarios da Europa e 30% do resto do mundo.
Estes projetos foram responsaveis pela criacado de, pelo
menos, 9.000 postos de trabalho.

No entanto, estes 154 projetos representam um decréscimo
de 3% em comparacdo com os 158 contabilizados em 2019,
devido as incertezas causadas pela pandemia, que fizeram
com que a atratividade do IDE nos paises europeus tenha
caido 13% face ao ano anterior.

Apesar da ligeira retracdao do IDE em Portugal, 37% dos
inquiridos no estudo planeiam criar ou expandir operacdes
em Portugal nos préoximos 12 meses. Nas primeiras trés
posicdes das economias mais atrativas para os investidores
estrangeiros ficaram Franca, Reino Unido e Alemanha.

"Embora as perspetivas econdmicas ainda sejam
influenciadas pela pandemia, Portugal comeca a estar de
regresso aos negocios e esperamos ver um aumento no
numero de oportunidades de operacdes de M&A [sigla
inglesa para Fusdes e Aquisicdes] em Portugal”, apontou

+ TECMACAL

INOUSTRIAL SOLUTIONS

NOVA CERIM K78 TP

sem necessidade de injectores

pre-preparada para cola a base de agua;
tecnologia de boguilha para aplicagao
de cola;
programagao por touch-screen;
mudanca super rapida de bico fino para
bico largo através de regulagao automatica
(max. 3min)
sistema Goodyear incorporado;
BCconomia em consumos de cola e energia;
- pingas n°2 motorizadas;
- duplo apoio de bico;
- movimento da ¢a programével;
- piatelo programével,

Rusa dos Combatentes do Uitramar
5

12 (159
I tecmacakEtacmacal b

o responsavel pela area de Estratégia e Transacdes da EY
Portugal, Miguel Farinha.

Lisboa manteve-se como a regido mais atrativa para o
investimento estrangeiro, com um total de 68 projetos (62
em 2019), sobretudo nas areas do Digital e dos Servicos
Empresariais, seguindo-se a regidao Norte, com 55 projetos (51
em 2019), sobretudo nos setores do Digital e de Manufatura e
Fornecimento de Equipamentos de Transporte.

INDCSTRIA LIDERA

No que diz respeito as intencdes de investimento estrangeiro,
em 2020 a industria foi a atividade mais atrativa, com 37
projetos anunciados (24%).

A atividade da Investigacdo e Desenvolvimento surge em
segundo lugar, tendo atraido 21% do investimento estrangeiro
(33 dos projetos anunciados), sobretudo nas areas do Digital
e das Tecnologias de Informacao.

"Além de as areas digitais e tecnoldgicas ja representarem
um terco dos projetos de IDE captados no ano passado,
Portugal parece estar no caminho certo para atrair

futuros investimentos nestas dreas, uma vez que 45% dos
investidores consideram que a economia digital sera o
principal setor a impulsionar o crescimento do pais nos
proximos anos”, comentou o lider da EY-Parthenon, Miguel
Cardoso Pinto, de acordo com a Lusa.

O estudo EY Attractiveness Survey Portugal 2021 avalia
anualmente a percecdo dos investidores estrangeiros
relativamente a atratividade do pais enquanto destino de IDE.

A TRADICAO ENCONTRA A ALTA TECNOLOGIA
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Data C)er{t,er

I'Exceléncia, Flexibilidade e Seguranca

5 Razoes ACESSIBILIDADE DISPONIBILIDADE

para nos escolher: Localizacdo 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, 1ISO27000 e 1SO9001 usage effectiveness) muito baixo, e

utilizando fontes de energia limpa

A Decsis apresenta-se como um dos principais players na
prestacao de servicos nas TIC, a operar a partir de Portugal.

A Decsis é uma empresa Portuguesa especializada e focada na
prestacao de servicos 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 Graficas, 162 Rua Alfredo Silva Lote 16 e 17 Zona Industrial Arcos do Sardédo, 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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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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A Expandindistria foi constiluida em 1983, lendo como missac melhorar o desempenho dos seus clientes, oferecendo-lhes um conjun-

la de servigos de consulloria, formagao e solughes informélicas ajustados 38 suas necessidades.

SIGA - Sistema Integrado de Gestiao e Adminstracao ®

Desenvolvido desde a génese da empresa, o ERP SIGA & constituido, nomeadamente,
pelos modulos de: Gestao Financeira, Gestdo de Pesspas, Gestao Comercial, Gestao da
Qualidade e Gestio de Producio.

O mbdulo GEPE - Gestio da Produgio estd integrado no SIGA e contempla a gestao
de amostras e encomendas, planeamento & controlo de produgdo, respectivos custos e
margens, permitindo-lhe;

= O fratamento em simultinen das encomendas, produgao e custos.

= A gestao da produgao por encomenda ou para lole, com opgae de codigo de barmras.

* A emisio automatica das ordens de fabrico, requisicbes de malerials, gamas expandindﬂstria
operalfrias e instrugdes de fabrico.
* A imputagio automatica dos consumos & contabilidade analitica e 3 gestao de male- o cipen A0 SERVICO DA INICIATIVA

riais.
* A anilise das cargas de seccdo, das necessidades de materiais, do equilibrio de
linha, simulagdo de precos e analise de margens.

EES - Executive Balanced

ESEl - Expandindistria Standard

GlIM - Gestao Integrada de

Outras Solugdes de Negdcio:

Scorecard & Business Inteligance & Informagéo em Multimédia &

Conjunto de aplicagtes cujo objeci- O processo de recolha, organiza- O sistema de Gestio Documental - Gestdo de Assoclaghes

vo prncipal €& apolar a gestio ¢d0, andlise e moniorizagdo de  permitedhe a organizagdo e arguive - Gestao de Transitarios
estralégica da sua  organizagdo, informagtes oferscem-he suporte &4  olecidnico de wdos os tpos de - Gestdo de Escolas

através da exploragao de indicado-  tomada de decis@ em tempo real,  documentos produzidos ou recebidos - Gestdo de Transportes

res estratégicos totalmente alinhados  permitindodhe ainda a exploragio  por via electronica e a respectiva - Gestdo da Administragio Local
com a Missio e Visao. combinada de diversos dados. distibuicao  aos  destinatérios, com - Gestdo de Agregados

total desmaterializagio, assumindo
assim a constitulgao de um  siste-
ma Data Ware House.

Solicite a visita de um consultor especializado e conhega as nossas solugoes:
Tel: 228347750 f Fax: 228317846 Morada: Avenida de Franga, 893-883, 4250-214 PORTO
Wabsite: www expandindustria.pt  E-mail: geral@mail expandindustria.pt




GERACAO 4.0

Conheca as fundadoras da Bento

Duas amigas, uma viagem ao Japao.
IFoi o ponto de partida para a criacdo
da bento, uma marca de espadrilhes

inspi -adas na cultura niponica.

Conheca Mariana e Sofia

Como é que nasceu este projeto?

A Bento surgiu de varias conversas entre
duas amigas de ter um projeto proprio,

e, numa viagem ao Japao essas ideias
foram sendo maturadas e influenciadas
pelo minimalismo nipdnico. Claro que as
espadrilles s&do mediterraneas, mas a ideia
de ter um artigo despretensioso, mas
com bons materiais e bons acabamentos
surgiu nessa viagem.

O setor do calcado foi uma escolha
natural?

Portugal é conhecido pelo calcado e
fez-nos sentido comecar por ai. A ideia
de espadrilles em vez de sapatos mais
classicos ou desportivos tem a ver com
a nossa utilizacado do artigo na infancia
e a dificuldade em encontrar estes
produtos de qualidade em Portugal. Por
isso, podemos dizer que sim que foi uma
escolha natural e sentimental até.

Quais sdo os maiores desafios?
Sinceramente tudo! Tudo é um desafio
guando entramos numa nova logica de
pensamento. Desde a escolha das cores,
dos modelos a apresentar por colecdo ou
até mesmo coisas mais logisticas, como
gerir prazos.

De que forma ¢ que a Bento se distingue
no mercado?

A Bento € uma marca de espadrilles
feitas a méo e produzidas em Portugal.

Logo ai ja apresentamos um diferencial
imenso porque ndo ha outra marca

a trabalhar com os mesmos critérios

de producdo gue nds NO NOSSO pais.
Seguidamente apresentamos dois
segmentos de produto, um mais de
veraneio e balnear de produtos em
algodao e um outro em pele ou camurga,
qgue pode igualmente ser usado no
Verdo, mas que também se apresenta
como um artigo mais trendy e que pode
ser utilizado para ir trabalhar ou a uma
festa. Achamos que estes sdo os dois
grandes pontos que distinguem a Bento:
a producao nacional e a versatilidade do
produto.

Quais sdo os planos para o futuro da
marca? O que podemos esperar?

Num futuro préximo podemos dizer que
ainda vamos lancar alguns modelos e
um bastante especial para celebrar o

Nosso primeiro aniversario! A longo prazo
gueremos aumentar o nosso portfélio e

~
»
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entrar no mercado internacional.

Que conselho dariam a um jovem que esta
a comecar na induastria?

Perseveranca - ndo desistir nunca! E
dificil e custoso, mas com os valores
certos e trabalho constante nunca é sé
mais uma marca, € um projecto que faz
sentido e com o qual o publico se vai
identificar.
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FOLLOW MIE Nesta edicio do Follow Me conheca trés marcas de calcado de

]

crianca que dao cartas dentro e fora de portas.

PIKITRI
@pikitrishoes

Qualidade, conforto e design. Estas sio as palavras de ordem da Pikitri.
Nascida no coracio da indistria de calcado nacional, a Pikilri conta
com o know-how acumulado de mais de 25 anos. A marca emergiu

no mercado nacional em 2004, como uma marca de calcado de bebé

e crianca que conjuga “caracter distintivo com uma construcdo
confortavel e funcional, pensada para proporcionar um crescimento
saudavel da crianca. Os nossos sapalos sio criados de modo a
acompanharem o crescimento do pé das criancas, com solucoes
praticas e confortaveis para que estas se possam mexer livremente e
crescer em seguranca’.

BO-BELL _ -

WOLFEF & SON

@wolfandson

Criancas felizes e bem calcadas e, ainda, com hipolese de usarem sapatos
iguais aos pais. E este o desafio da Wolf & Son. A marca conta com o
saber-fazer acumulado ao longo de geracoes na producdo de calcado
masculino, mas agora o objetivo é chegar também as criancas. “No

nosso ‘cla’ a arte da producdo de calcado foi transmitida de geracio em
geracdo, homenageando os mais velhos e orientando os jovens. Cada
sapato ¢ feito a mao, aplicando ferramentas e técnicas inovadoras”.

@bobellshoes

A Bo-Bell ¢ uma marca especializada na producdo de calcado em
pequenos nimeros, do 18 ao 36. Tem como principais ativos ser uma
marca colorida, alegre e a prova de que uma marca de calcado pode

acompanhar as criancas em todas as suas aventuras: na escola, em casa,
no recreio, para correr e saltar.

“A Bo-bell® é uma marca de calcado que quer o melhor para as criancas.
Nio fazemos apenas sapalos para criancas, [azemos sapalos reais para
criancas reais”. A Bo-Bell ¢ uma empresa familiar com mais de 25 anos de
experiéncia no ramo de calcado e esta atualmente representada em mais
de 500 lojas de retalho na Europa Ocidental, Dubai, Rassia.

ITAL

DIG



.
er 19-21, 2021
ano RHO, Italy

i

Tale 2 Chapte X

W st

A r
o ‘,,._..a* L

on themig & ,
1 H N : . g b ,'~ y 3 ‘\ A ) 'v‘;‘ Ministry of Foreign Affairs
I nfo @t h e m I C ® ¢ - . = 3 L 2 5 - AN and International Cooperation

tel. +39 02 438 " i
B gt

L |

L S
5

ITALIAN TRADE AGENCY




