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The Shoes Must Go On

O ano de 2025 é de continuidade no regresso
efetivo do calcado portugués aos mercados
externos. Entre janeiro e junho de 2025, a in-
dustria portuguesa de calgado participou em
mais de dez certames internacionais da espe-
cialidade.

Assim, nos primeiros seis meses do ano, as
empresas portuguesas de cal¢cado fazem uma
avaliacdo positiva da participacdo em feiras,
com 95% das empresas a garantir que os ob-
jetivos de participagdo foram alcancados, seja
na totalidade (29%) ou (14,6%) que excederam
as expetativas. Ainda assim, 52% das empresas
considera que a participagdo em eventos inter-
nacionais cumpriu parcialmente os objetivos.

No universo das empresas participantes, 99%
garante que os objetivos de participacao pas-
sam por ‘Conquistar Novos Clientes’; 96% tem
como objetivo ‘Aumentar as Exportacdes’,
96% quer conquistar novos mercados e 82%
quer testar novos produtos.
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No que diz respeito aos contactos realizados
durante as feiras, 30% das empresas diz ter
realizado mais de 30 contactos. Além disso,
42% das empresas participantes fez entre 15 e
30 contactos e 32% garante ter realizado me-
nos de 15 contactos.

Ao nivel dos novos contactos, 43% das em-
presas fez entre 10 a 40% de novos contactos,
numero que subiu face ao trimestre anterior.
Destaque para 12% das empresas que fez 80%
de novos contactos. Destes novos contactos,
36% das empresas garante que concretizara
entre 10 a 30 % de encomendas provenientes
de novos clientes.

Das empresas inquiridas, 97% garante ter in-
teng¢des de continuar a participar em agdes de
promogcao externa.
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Consumo mundial de
cal¢cado cresce 8,4%
em 2025

O consumo mundial do calgado devera crescer
8,4% em 2025. As conclusdes sdao do ultimo Bu-
siness Conditions Survey, o inquérito de espe-
cialistas do World Footwear. Se as previsdes se
confirmarem, o consumo devera crescer signi-
ficativamente na Oceania (+25%), sequida pela
Africa (+13,3%), Asia (+9,2%) e América do Norte
(+8,3%). Aumentos mais modestos sdo projetados
para a América do Sul (+3,2%) e Europa (+0,5%).

No que diz respeito a quantidade de calgado
comercializado, segundo as projecdes do Bu-
siness Conditions Survey, 65,4% dos entrevis-
tados espera que esse valor cresga e apenas
22,4% espera que estabilize.

Destaque ainda para uma perspetiva positiva
em relagdo a evolugdo dos pregos nos proxi-
mos seis meses, com a maioria dos entrevis-
tados (36.4%) a antecipar um aumento mode-
rado, sendo que apenas 14% antecipa precos
estaveis para o mesmo periodo.

Apesar deste cenario positivo, a industria do
calgado continua a enfrentar dificuldades, no-
meadamente, com o custo das matérias-pri-
mas e mercadorias e com a concorréncia nos
mercados internos.

“Temos a expectativa de que 2025 seja um ano
de recuperagdo do setor do calgado a nivel in-
ternacional’, considera Paulo Gongalves. Para o
porta-voz da APICCAPS “continuam a verificar-
-se varios sinais de incerteza’, em especial no
continente europeu. "As empresas devem conti-
nuar o esfor¢o de procurarem, novos mercados”.
A esse propodsito, destaca que “sdo os continen-
tes americanos e asidticos aqueles que previsi-
velmente revelam maior potencial de cresci-
mento este ano’, justificando assim “o reforco
da aposta da industria portuguesa em mercados
relevantes como EUA, Coreia ou Japdo”.

Segundo os especialistas, 0 maior crescimen-
to da produgao nos proximos cinco anos sera
registado na Asia (66.4%), onde se destaca o
dominio continuo da regido na industria glo-
bal de calgado, impulsionado por fatores como
infraestrutura, vantagens de custo e acesso a
matérias-primas e mao de obra qualificada. A
Africa ocupa um distante sequndo lugar (17,8%),
refletindo o seu potencial como um centro
emergente para a produgao de calgado. Ja a Eu-
ropa (9,3%), a América do Sul (3,7%) e a América
do Norte (2,8%) ocupam os ultimos lugares.

Um ano
com sinais
positivos

As Ultimas estatisticas mostram resultados po-
sitivos no comércio do calgado, embora mo-
derados, de crescimento em alguns mercados
importantes. As importagdes aumentaram em
cinco dos dez maiores importadores do mundo,
incluindo em Espanha (5.95%), Bélgica (3.8%),
EUA (2.8%), Paises Baixos (2.3%) e China (0.4%),
0 que indica uma estabilidade do mercado. Mas
também houve paises que tiveram algum decli-
nio como a Franga (3.2%) e a Italia (13.1%).

As ultimas projegdes do FMI apontam para um
periodo de crescimento moderado, mas desi-
gual para as diferentes regides. Ainda assim, os
dados mais recentes demonstram que a con-
flanca continua a crescer entre os produtores
e os comerciantes. Quase 68% dos inquiridos
desta edigdo do Business Conditions Survey
esperam que a ‘saude dos seus negocios’ sera
forte (47.2%) ou muito forte (20.8%) nos pro-
ximos seis meses. Em contrapartida, apenas
7.5% preveem perspetivas de negocio fracas ou
muito fracas.

Os inquiridos na Africa sdo os que estdo mais
otimistas em relagdo ao crescimento dos seus
negocios, ao contrario dos entrevistados da
Europa, onde se registam os cenarios mais
negativos.




Emprego

Ha uma perspetiva geral otimista em relagao
a evolugao do emprego, sendo que os fabri-
cantes estao mais otimistas do que os comer-
ciantes. Os europeus sao 0s que esperam um
maior aumento do emprego: 40% dos inqui-
ridos antevé um aumento e 51% espera que o
emprego estabilize.

Condicionantes

As principais dificuldades apontadas pela maio-
ria dos inquiridos sdo os custos das matérias-
-primas ou das mercadorias (42%), seguido da
concorréncia nos mercados internos (40%),
bem como a insuficiente procura nos merca-
dos internos (29%) e mercados internacionais
(25%). As taxas (24%), os problemas com a mao-
-de-obra (22%) as dificuldades financeiras (22%)
e a concorréncia nos mercados internacionais
(22%) sdo igualmente significativas.

Canais de vendas

De acordo com o Business Conditions Survey,
nos proximos trés anos, os especialistas espe-
ram um aumento significativo na venda de cal-
cado nos mercados digitais. As previsdes para as
lojas fisicas sdo mais moderadas, mas permane-
cem positivas.

Impacto da
impressao 3D

Segundos os inquiridos, espera-se que a im-
pressao 3D tenha um impacto significativo nos
processos de prototipagem na industria de cal-
cado. A maioria dos especialistas (52.2%) destaca
0 Sseu uso em prototipos de componentes como
solas ou saltos, enquanto 43.9% reconhece a sua
importancia em protétipos de ferramentas de
producao como moldes. Por outro lado, 35.5%
dos inquiridos preveem a aplicagdo desta tec-
nologia em protétipos de calgados inteiros.

Em contrapartida, o potencial da impressao 3D
para revolucionar a produgdo é reconhecido,
mas em menor escala: apenas 13,1% olham para
esta tecnologia uma ferramenta viavel para a
producgao completa de calgado.

O painel de especialistas do World Footwear
contou com 107 respostas validas de especia-
listas da Asia (49%), Africa (21%), Europa (18%),
América do Norte (6%), América do Sul (5%) e
Oceania (1%).
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Calcado cresce
em 2025

No primeiro trimestre do ano, o setor exportou
20 milhées de pares de calcado

A industria portuguesa de cal¢cado comegou o
ano, literalmente, com o pé direito. No primeiro
trimestre do ano, o setor exportou 20 milhdes de
pares de calgado, no valor de 453 milhdes de eu-
ros. Relativamente ao ano anterior, assinala-se
um crescimento de 4,9% em quantidade e 5,4%
em valor.

“Trata-se de um inicio do ano muito promissor,
num contexto internacional particularmen-
te dificil’, admite Luis Onofre, Presidente da
APICCAPS. Com efeito, a Europa voltou a ser
o mercado de referéncia para o calgado portu-
gués. De janeiro a marco deste ano, acolheu 18
milhdes de pares (crescimento de 6,6%), no va-
lor de 382 milhdes de euros (mais 8,3%).

Destaque, no primeiro trimestre de 2025, para
o bom desempenho na Alemanha (mais 18,8%
para 114 milhdes de euros), Franca (mais 1,3%
para 96 milhdes de euros) e Espanha (mais 31%
para 46 milhdes de euros). Na UE, preocupagao
com o recuo nos Paises Baixos, de 5,6% para 49
milhdes de euros.

Fora da esfera comunitaria, o calcado portugués
continua a crescer no Reino Unido (mais 9%
para 27 milhdes de euros). Ja nos EUA e Canada,
assinala-se um recuo de 12,7% e 14%, respetiva-
mente, para 18 e 4 milhdes de euros.

A situacao nos EUA é aquela que gera, nesta
fase, maior preocupagdo. “Vivemos um mo-
mento de grande indefinicdo’, na sequéncia
do anuncio do presidente dos Estados Unidos,
Donald Trump, de aplicagdo de novas taxas
alfandegarias. "Ainda que ja exportemos mais
de 90% da produgdo para 170 paises, conside-
ramos o mercado norte-americano estratégico
e a grande aposta da industria portuguesa de
calcado para a proxima década’, sublinhou Luis
Onofre. “O momento atual é preocupante, mas
ndo vamos abandonar o mercado’, defendeu o
Presidente da APICCAPS.

Recorde-se que os Estados Unidos sdo o maior
mercado mundial de cal¢cado, importando
anualmente quase dois mil milhdes de pares,
que correspondem a valores proximos dos 26
mil milhdes de ddlares (24,9 mil milhdes de
euros). Para Portugal, os Estados Unidos sdo o
sexto mercado de destino das exportacdes por-
tuguesas de calcado, que duplicaram, na ultima
década, para aproximadamente 100 milhdes de
€Uros No ano passo.

No geral, a industria portuguesa de cal¢ado por-
tugués exportou no inicio do ano, 90% da pro-
dugao para 170 mercados, nos cinco continen-
tes. Para o Presidente da APICCAPS, “ainda que
haja muitas varidveis a contaminar 0 cComercio
mundial, no setor do calcado ha a expectativa
de 2025 por ser um ano de consolidagdo do cal-
cado portugués no exterior, onde ja assumimos
uma posi¢ado relevante”.



Artigos de pele
portugueses
conquistaram a
Europa.

O mundo vem a
seguir

De discretos ateliés, a fornecedores das maio-
res casas de moda do mundo. Esta € a histdria
recente dos artigos de pele portugueses, que
conquistaram definitivamente um lugar de des-
taque no plano internacional.

Existem atualmente 123 empresas em Portugal
de artigos de pele e marroquinaria, responsaveis
por 4. 063 postos de trago. Na ultima década, as
exportagdes praticamente duplicaram, atingin-
do um valor proximos dos 350 milhdes de eu-
10s, no final de 2024. A Franga, e em especial as
marcas francesas de referéncia, sdo o principal
mercado (143 milhdes de euros em 2024), segui-
dos de Espanha (91 milhdes) e Italia (91 milhdes).

"A qualidade na produgdo, os acabamentos exi-
mios e o atendimento desde o primeiro contacto
com o cliente fazem a diferenga sem a minima
das duvidas’, acredita Ivania Santos, da Rufel.

Orlando Soares defende que ‘o setor tem evo-
luido bem”. Em termos praticos, houve grandes
alteragdes ao nivel da estrutura empresarial nas
ultimas décadas, sendo visivel que as empresas
se adaptaram as circunstancias e posicionaram-
-se de acordo com o seu contexto interno e as
suas capacidades diferenciadoras”. Em resultado,
‘o trago comum foi a aposta firme na exportagdo,
seja por via das marcas proprias seja por via do
private label sendo que este ultimo tem sido na
verdade a grande alavanca de crescimento do se-
tor” Para o responsavel da Marta Ponti, “o apare-
cimento de novas geragdes de empreendedores,
com conceitos novos e ambiciosos foi também
um fator relevante nesta evolugdo”.

De acordo com Orlando Soares, “o setor tem de-
monstrado acima de tudo capacidade de gestdo
aos mais diversos nivels, tanto industrial como
comercial ou logistico”

A evolugao mais nitida recentemente “tem sido
a instalagdo no pais de marcas de luxo com
fabricas proprias o que a prazo podera trazer
imensas mais-valias tanto em termos diretos de
emprego e formacgdo, de desenvolvimento tec-
noldgico tanto na industria como nos seus for-
necedores’, sublinha Orlando Soares.

A qualidade “‘média elevada bem como uma fia-
bilidade que os clientes e as marcas procuram’,
sdo alguns dos elementos distintivos da ofer-
ta portuguesa no setor e artigo de pele e mar-
roquinaria, segundo Orlando Soares. Acresce
“uma grande flexibilidade técnica e logistica que
permite facil adaptacdo as necessidades de cada
cliente” Ja “a dimensdo média das unidades
industriais € pequena, mas podera em muitos
casos funcionar como uma vantagem para as
marcas internacionais” Também relevante “é a
proximidade geogrdafica tanto da Europa como
da América do Norte”.

O responsavel-maximo da Marta Ponti acre-
dita, ainda, que ‘o pais estd bem equipado em
termos de comunicagdes, tem estabilidade po-
litica e € acolhedor em termos de pessoas e cli-
ma. Tem também uma cultura de trabalho em
artigos de pele muito longa”. A finalizar, impor-
ta realcar “a existéncia de um cluster que pro-
porciona acesso a tecnologia de ponta e sus-
tenta a existéncia de um mercado de trabalho
socialmente responsavel”.

Ana Maria Vasconcelos, vice-presidente da
APICCAPS assume que ‘o setor esta a crescer e
as perspetivas sdo muito promissoras” “O Saber-
-fazer acumulado, o investimento continuo e a
capacidade de resposta fazem de Portugal uma
boa solugdo neste setor’, acredita. Em simulta-
neo, ‘os investimentos que estdo a se feitos em
reals como a automacgdo ou sustentabilidade
permitem que o setor alie a tradi¢do a vanguar-
da, e seja cada vez mais requisitado por marcas
internacionais de exceléncia’.
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Cal¢ado portugués
em forca em Milao

O calcado portugués reforcou a presenca
na maior feira de calgcado do mundo, com a
presenca de 43 expositores (mais 10% face a
edi¢do passada) na MICAM & MIPEL, que de-
correu entre 23 e 25 de fevereiro.

No espaco de uma semana, 75 empresas por-
tuguesas integraram varios eventos em Mi-
ldo, por ocasido da Semana da Moda, numa
iniciativa da APICCAPS em parceria com a
AICEP, e 0 apoio do programa Compete 2030.
“Num contexto internacional de grande exi-
géncia, com varios mercados de referéncia
numa situacdo economica muito fragil, esta-
mos a regressar paulatinamente aos merca-
dos internacionais’, destaca Luis Onofre. Para
o Presidente da APICCAPS, “o cluster por-
tugués de calcado e artigos de pele exporta
mais de 90% da sua produgdo, pelo que a pre-
senca em eventos internacionais no exterior
se afigura como particularmente relevante”.

Para a APICCAPS, depois de dois anos de forte
contengao, “é tempo de o setor de calgcado es-
treitar novas oportunidades em 2025". “O ano
que se avizinha ndo sera facil, com o abran-
damento dos nossos principais mercados e
situacdo politica de instabilidade com dois ce-
narios de guerra’, lamenta Luis Onofre.

A presidente do Compete, Alexandra Vilela,
visitou a comitiva portuguesa na MICAM e
na MIPEL - contou com a participagao de 43
empresas. In loco, a responsavel pelo progra-
ma Compete 2030 pode conhecer as preocu-
pacdes e ambicdes das empresas presentes.

Na Lineapelle, entre empresas de componen-
tes para calgado e de curtumes, a delegacao
nacional foi assegurada por 32 empresas
(crescimento da delegagdo nacional de 6,7%).

A caminho do
centenario

A ultima edicdo da MICAM Milano, Milano
Fashion&Jewels, MIPEL e The One Milano
registou a presenca de 40.950 visitantes pro-
fissionais, com um total de 45% provenientes
de 140 paises estrangeiros. Destaque para os
clientes europeus, em especial de Espanha,
Alemanha e de Franga, bem como para os nor-
te-americanos, com um crescimento de dois
digitos dos profissionais do Canada e EUA.

Em fevereiro, realizar-se-a a 999 edicdo da
MICAM, subordinada ao tema “Game Changers”

Calcado diversifica
investimentos

O cluster do cal¢ado e artigos de pele pros-
segue a sua estratégia de diversificagao de
investimentos. Depois de 70 empresas terem
integrado, no ultimo ano, o projeto Valoriza-
cao da Oferta, num investimento total pro-
ximo dos 3 milhdes euros, é previsivel que
um numero semelhante de empresas invista,
este ano, na promogdo das marcas nos mer-
cados internacionais, nomeadamente nos
dominios de Assessorias de Comunicagdo
e Publicidade, Adesdo a Plataformas Online,
Marketing Digital ou Produgao de conteudos
fotograficos e multimédia. Prosseguem ainda
os investimentos no Registo de Marcas e Mo-
delos e em Websites e lojas online.



Pitti Uomo encerra
com aumento

de compradores
internacionais

A 1072 edicao da feira de moda masculina, que
se realizou de 14 a 17 de janeiro de 2015, na
Fortezza da Basso, em Florenca, encerra com
resultados positivos. Com 770 expositores,
46% dos quais estrangeiros, foram registados
cerca de 13.300 compradores, dos quais 5.000
de mercados internacionais. Em comparacdo
com a edi¢cao do ano passado, sao sobretudo
estes compradores internacionais (mais de
6,5%) que permitiram estes resultados positi-
vos. O numero total de visitantes atingiu apro-
ximadamente os 20 mil.

Este é um sinal positivo e importante para a
industria global da moda masculina e para o
mercado da moda italiano. Raffaello Napo-
leone, CEO da Pitti Immagine, afirma: “Preci-
sdvamos de um comego como este para sair
do clima de antecipagdo e incerteza. A maior
parte do crédito, escusado sera dizer, val para
0s expositores: primeiro, porque renovaram a
confianga e o investimento no evento, sequn-
do, porque trouxeram cole¢bes caracterizadas
por uma qualidade de produgdo excecional,
investigagdo estilistica e inumeros elementos
inovadores. Por ultimo, mas ndo menos impor-
tante, parece-me que muitas tabelas de precos
refletern uma relacao equilibrada entre a valori-
zagdo adequada dos materiais e do artesanato
e o alinhamento com a abordagem cautelosa
atualmente expressa pelos consumidores”

A poucas horas da conclusdo do Pitti Uomo,
os numeros finais confirmam as previsdes
divulgadas: os compradores italianos totali-
zaram aproximadamente 8.300, mantendo
0s mesmos niveis do ano passado, enquan-
to os compradores internacionais atingiram
5.000, marcando um aumento de mais 6,5%.
Todos os principais mercados internacionais
apresentaram um crescimento. Espanha, Ja-
pao, Bélgica e Estados Unidos apresentaram
aumentos de dois digitos, assim como os
compradores do Norte e do Leste da Europa
também tiveram um desempenho bastante
promissor.

Os paises lideres em termos de participagao
sao a Alemanha, Espanha, Reino Unido, Ho-
landa, Turquia, Japao, Estados Unidos, Franga,
Suica, Bélgica, Grécia, Russia, Austria, Portu-
gal, Coreia do Sul, China, Suécia, Canada, Po-
16nia, Irlanda.

De facto, Agostino Poletto, Diretor Geral da
Pitti Immagine afirma que ao caminhar pe-
los corredores encontrou “muita satisfagdo
entre os expositores” e que “isto deve-se ndo
SO a quantidade e qualidade dos comprado-
res, mas também a propria identidade da feira
como plataforma global de trocas e canal de
comunicagdo insubstituivel, sobretudo neste
momento critico da época de vendas” Acres-
cente ainda que: “aprecio também o facto de
muitos expositores terem falado em termos de
um sistema mais amplo, em vez de se concen-
trarem apenas em negocios individuais. Ha
um sentimento de solidariedade que raramen-
te senti tao fortemente.”

O evento recebeu um feedback altamente
positivo e contou com uma forte participa-
¢ao nos eventos especiais: quase 90 eventos
agendados e projetos internacionais apresen-
tados por toda a cidade. Entre os destaques
estdo os desfiles dos Designers Convidados
desta edicao: SETCHU, na Biblioteca Naziona-
le Centrale, e MM6 Maison Margiela, no Tepi-
darium del Roster.
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José Condessa
protagoniza

nova Campanha
Portuguese Shoes

O regresso as origens marca o tom de Mother-
land, a nova campanha de promocgdao interna-
cional do calcado portugués protagonizada
pelo ator José Condessa.

Quando tudo o resto € perecivel de balancar
ao sabor do vento, sobra o que nos prende ao
chdo. Numa altura em que o futuro se traca ao
minuto, a industria do cal¢cado reposiciona-se
naquela que sempre foi a sua base, alicer¢an-
do a sua estratégia em valores-seguro. A expe-
riéncia, o saber-fazer, a qualidade e a durabili-
dade da matéria-prima e do produto compdem
as raizes unicas do mercado de calcado na-
cional. E através da tradicido e da sua ligacdo
histérica ao trabalho artesanal que a industria
inova e cresce, de forma agil e consistente. “E
possivel produzir calcado de qualidade, na Eu-
ropa, com um design vanguardista e a precos
justos’, anunciou Paulo Gongalves, diretor de
Comunicacao da APICCAPS, e os resultados
sao firmes. Nos ultimos 15 anos, as exportacdes
aumentaram 52,2% para 1800 milhdes de euros
anuais, Portugal tornou-se o 22 maior produtor
de calcado europeu (ultrapassando Espanha)
e exaltou para 174 paises. Além disso, Portugal
conseguiu um dos maiores precos medios de
exportacdo a nivel mundial. Um trabalho con-
tinuo que, mesmo alicercando-se no passado,
ndo deixa de se renovar a cada ano, auscultan-
do as necessidades e fronteiras do agora. Um
presente que respeita as origens e o que de
mais fértil ha por ca.

“Desde o nicio procuramos ser sempre um tes-
temunho de um pais de muitos e muitos talen-
tos’, descreve Paulo Gongalves, sobre o mote de
Motherland. Com inumeros rostos publicos a
protagonizar as campanhas — passando por di-
ferentes areas da cultura, de Albano Jerénimo a

Victoria Guerra, passando por Anabela Moreira,
Marcelino Sambé, Sara Sampaio e Sharam Di-
niz — ha também os nomes que as semeiam e
que refletem a qualidade do trabalho artistico
portugués. Da fotografia assinada por Frederico
Martins, aos looks dos designers Luis Carvalho
e David Catalan, coordenados por Fernando
Bastos Pereira, da musica de Ed Rocha Gon-
calves (do duo Best Youth) a producéo e copy,
a imagem que ira agora dar a volta ao mundo
teve como casa de partida Portugal. Com o ce-
nario intocado dos Acores a servir de bolsa de ar
e pano de fundo, a nova campanha Motherland
€ uma analogia a Natureza, de onde tudo vem
mas também onde tudo se transforma. E um
elogio a capacidade que a terra tem de se reno-
var, ultrapassar, deslumbrar. E um incentivo ao
terreno criativo.

José Condessa personifica o universo de Mo-
therland. Com uma carreira solida, que come-
cou em Portugal e hoje pertence ao globo, o ator
continua a desafiar-se mantendo os pés assen-
tes na terra. Depois de firmar base no teatro, das
incursdes pelas telenovelas, do projeto-vitdria
da ficcao nacional Rabo de Peixe e da curta para
um dos grandes do cinema, Almodoévar, José
mantém-se permeavel a mudanga com proje-
tos inesperados, mas a mesma raiz: o seu talen-
to. Consciente e interessado pela area da moda,
deu corpo a nova campanha da Portuguese
Shoes, interpretando a relagao unissona entre
Natureza e Ser Humano. "E com muito orgutho
que protagonizo a campanha Portuguese Shoes
para 2025. Um projeto que se esforca por levar a
arte e o saber-fazer portugueses além-fronteiras
numa area em que somos mestres e que atesta o
nosso conhecimento ancestral’, diz o ator sobre
este novo papel, como Embaixador do Calgado
portugués nos mercados internacionais.



Dia aberto na industria:

Cal¢ado envolve
mais de 3000 alunos
no Roteiro do
Conhecimento

Até 2030, a industria europeia da moda vai ne-
cessitar de 500 mil novos colaboradores. Os
dados da Comissdo Europeia sugerem que o
diagnostico € comum a outros setores e afeta-
13, em particular, paises como Espanha, Franga,
Italia e Portugal.

Consciente dessa realidade, a APICCAPS tem
em curso um “Roteiro do Conhecimento” pe-
las escolas, de modo a preparar as geragdes do
futuro e atrair uma nova geragao de talento.
No ano letivo que chega agora ao fim, o Rotei-
10 promoveu agdes em 42 escolas e envolveu
mais de 1000 alunos. No total dos dois anos,
foram abordados 3000 alunos. Em termos
praticos, neste “Roteiro do Conhecimento’,
desde o inicio do ano letivo, foram visitadas
escolas de Felgueiras, Guimardes, Oliveira de
Azeméis, Santa Maria da Feira e S. Jodo da Ma-
deira, as principais cidades de concentragao
da industria de calgado.

Numa primeira fase, as iniciativas dirigiram-se
a alunos do 12 ciclo e pretenderam “divulgar o
potencial da industria do calgado’, “valorizar o
territorio e atividades locais” e “potenciar a in-
dustria local”. Mais tarde, foram abordados os
alunos do 22 e 39 ciclo, apresentando-lhes a fa-
brica do futuro.

“A medida em que o setor de calcado e de arti-
gos de pele va evoluindo para novos patamares
de exceléncia, a contratagdo de profissionais
altamente qualificados é uma prioridade’, con-
sidera Luis Onofre. Para o Presidente da APIC-
CAPS, “continua a existir na sociedade um
conjunto de estereoétipos relacionados com os
setores industriais que importa desmistificar.
Ainda que ndo seja um problema exclusiva-
mente portugués, ha um trabalho de proxi-
midade a desenvolver”. Luis Onofre destacou,
igualmente, “o papel absolutamente decisivo
desenvolvido pelas autarquias das zonas de
forte concentracdo da industria de calgado”

Este “Roteiro do Conhecimento” tera uma du-
racao de trés anos, e enquadra-se no Plano Es-
tratégico do Cluster do Calgado 2030 e foi de-
senvolvido no ambito do projeto BioShoes4All.

e The shoes must go on
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