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INOVACAO E TECNOLOGIA MARCAM CRESCIMENTO
DO SETOR DE FRUTAS, LEGUMES E PLANTAS

A evolucao notavel do
setor das frutas, legu-
mes e plantas — que
em dez anos duplicou
o valor das exporta-
c¢bes — é o tema forte
desta edicdo da Por-
tugalglobal. Uma evo-
lucdo que se deve ao excelente desempenho
dos produtores nacionais que, beneficiando
de condicbes climaticas favoraveis a producao,
colocam no mercado produtos variados e de
sabor Unico, numa aposta em que inovacao
e tecnologia combinam com sustentabilidade
e boas praticas ambientais, a par de uma ga-
rantia de seguranca alimentar. Sublinhe-se que
este foi um dos setores que viu as exportagoes
crescerem em 2020, num ano marcado pela
pandemia COVID-19.

A reduzida dimensao do pais, quando compa-
rada com os grandes produtores europeus —
recetores de 85 por cento das nossas exporta-
cOes deste setor da fileira agroalimentar — tem
impulsionado a criacdo de associacoes de pro-
dutores (OP) e de parcerias com distribuidores,
aproveitando sinergias e ganhando escala no
mercado internacional.

Apresentamos neste dossier casos de sucesso
de empresas e de OP do setor de areas diferen-
tes, que dao conta da sua diversidade, numa
analise que é complementada pela entrevista
ao presidente da Portugal Fresh, Goncalo San-
tos Andrade, que se afirma otimista quanto ao
crescimento futuro do setor, apesar de alguma
prudéncia necessdria e inerente ao momento
gue vivemos.

Espanha é, precisamente, o principal mercado
de destino das exportacdes portuguesas deste
setor, cerca de 30 por cento. £ também o mer-
cado em destaque na revista deste més por ser
ndo s 0 Nosso maior parceiro comercial, mas
sobretudo porque as oportunidades para as em-
presas portuguesas no mercado vizinho estdo
longe de estar esgotadas. E um pais incontor-
navel para a internacionalizacdo das nossas em-
presas, registando-se uma evolucdo muito posi-
tiva das trocas comerciais nos Ultimos 20 anos.
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Hoje, mais do que nunca, o NOVO BANCO S.A.
esta ao lado das empresas que querem

fazer mais, para as ajudar a inovar,

a reinventar os seus negocios e a exportar.
Estamos ao lado do Portugal que faz.

Por isso, fomos uma vez mais reconhecidos
como Best Trade Finance Provider em
Portugal, pela revista Global Finance

em 2021 (relativo a atividade de 2020).

Um prémio que representa o reconhecimento
internacional das competéncias do Banco,
pela capacidade de oferecer aos nossos
clientes solugdes globais e personalizadas ao
longo de toda a cadeia de valor, potenciando
0 sucesso das suas operacdes de comércio
internacional.

Este prémio é da exclusiva
responsabilidade da entidade
que o atribuiu.



http://www.novobanco.pt/empresas
http://www.novobanco.pt/empresas
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FRUTAS, LEGUMES
E PLANTAS PORTUGUESES

CONQUISTAM MERCADO
INTERNACIONAL

Fruto de condicdes climaticas favoraveis, os produtos agricolas portugueses
apresentam uma variedade e sabores Unicos que tém conquistado cada vez mais
consumidores europeus e do mundo.

Em dez anos, o valor das exportacdes das frutas, legumes e plantas produzidas em
Portugal duplicou, registando um crescimento sustentado, sendo de sublinhar
o desempenho verificado em 2020, em plena pandemia de COVID-19, em que esse
aumento ultrapassou os 6 por cento. A Unido Europeia é destino de 85 por cento
da producao nacional.

O setor tem apostado na inovacao e na tecnologia, sem perder de vista
a sustentabilidade e as boas-praticas, e também na constituicdo de agrupamentos
de produtores que, dessa forma, ganham escala e competitividade no mercado
internacional, visando manter a rota do crescimento.
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FUTURO PROMISSOR
PARA UM SETOR DE EXCELENCIA

Com um volume de negécios de 23.611 mil milhdes de euros em 2019, a Fileira
Agroalimentar é constituida por um conjunto de diferentes atividades relacionadas
com a producao e transformacao de matérias-primas em bens alimentares
ou bebidas, bem como a sua disponibilizacao ao consumidor final, mais
especificamente a agricultura, as pescas, as industrias transformadoras (alimentares
e bebidas) e as industrias extrativas (sal).

As principais vantagens competitivas da agricultura portuguesa sao as condicoes
edafoclimaticas favoraveis a producao, especialmente de frutos e horticolas
diferenciados e de elevada qualidade, os custos de producao mais reduzidos,
em relagdo aos principais concorrentes, e os incentivos na angariagao de

Entre 2001 e 2018, as exportacdes
do setor da industria alimentar e das
bebidas cresceram 226 por cento, en-
guanto as importagdes apenas aumen-
taram 92 por cento, verificando-se um
ligeiro equilibrio da balanca comercial.
Em 2019, as vendas de frutas, legumes
e plantas para os mercados externos
atingiram os 1.605 milhdes de euros.
Um crescimento impulsionado sobre-
tudo pelo mercado da Unido Europeia,
especialmente por Holanda, Reino Uni-
do, Espanha, Franca e Alemanha.

Segundo o INE, o agrupamento de
bens alimentares foi “a Unica grande
categoria econdmica que registou,
no periodo de janeiro a setembro de
2020, acréscimos face ao periodo
homoélogo, ao contrario da reducao
generalizada das exportacoes”. Efeti-
vamente, no periodo acumulado de
janeiro a setembro, as exportacoes de
‘Produtos alimentares e bebidas’ au-
mentaram 92 milhoes de euros, evo-
luindo de forma mais favoravel do que
as exportacdes globais, apresentando
uma variacdo positiva na maioria dos
meses do ano e atingindo mais 5,2
por cento em setembro.

investimento estrangeiro.

>POR IARA MARTINS,
ESPECIALISTA NA FILEIRA
AGROALIMENTAR

O comportamento nao foi regular.
Verificou-se um decréscimo significa-
tivo das exportacdes e das importa-
¢bes face ao periodo homologo, mas
apos os meses de maior impacto (abril
e maio) verificou-se uma lenta recupe-
racao, mais acentuada nas exportacoes.

Relativamente ao setor das frutas, le-
gumes e plantas, em 2019 represen-
taram na Fileira Agroalimentar 2.477
milhdes de euros! Frutos de pequena
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baga, tomate, pera rocha, laranja e
maca lideram o ranking, mas os vege-
tais também estiveram em alta.

Constatou-se existir um protecionismo
generalizado em todos os paises e um
receio dos compradores/distribuidores
relativamente a apostarem em produ-
tos novos, mas foi muito importante o
setor nao ter parado, tendo sido muito
criativo nas abordagens e tipologia das
acodes, que serao para manter.

O setor das plantas foi o que mais so-
freu no ano passado: estava a registar
um crescimento muito interessante em
janeiro e em fevereiro, de 34,5 por cen-
to e 10,6 por cento, respetivamente,
face aos mesmos meses de 2019, mas
em marco, os efeitos da pandemia de
COVID-19, levaram a um decréscimo
de 2,3 por cento uma vez que houve
uma interrupcdo abrupta das enco-

mendas de mercados muito importan-
tes como Espanha, Reino Unido, Fran-
ca e Alemanha. Nos restantes meses
do ano, acabou por recuperar e fechar
2020 com crescimento.

As exportacdes do setor agroalimen-
tar continuam em crescimento. O INE
enunciou que os dados positivos de-
mostram um crescimento de 6,1 por
cento em outubro de 2020 face ao
més de setembro. Também no acumu-

lado, ou seja, de 1 de janeiro a 31 de
outubro de 2020, quando comparado
com o periodo homologo, os dados
sa0 positivos com um crescimento das
exportacoes de 2,7 por cento.

Considerando apenas a agricultura,
o crescimento é ainda maior. No acu-
mulado de janeiro a outubro de 2020,
quando comparado com o mesmo

periodo de 2019, as exportacdes au-
mentaram 6,6 por cento.

Analisando estes dados do complexo
agroalimentar por tipo de produto —
no acumulado de janeiro a outubro,
guando comparado com 0 mesmo pe-
riodo do ano passado — verifica-se que
as “frutas” aumentaram 65,6 milhdes
de euros.

Nas exportacdes, comparando o més
de outubro de 2020 com 0 més homo-
logo, verificou-se que um dos grupos
de produtos agricolas que mais cres-
ceu foi o das “plantas vivas e produtos
de floricultura”, com um crescimento
de 32,6 por cento. Relativamente a
variacdo entre o més de outubro e o
més de setembro de 2020, verifica-se
gue os maiores crescimentos sdo das
“plantas vivas e produtos de floricul-
tura” (48,5 por cento), sequidas dos
“produtos horticolas, plantas raizes
e tubérculos comestiveis.

Nos ultimos dez anos, as empresas
produtoras de frutas, legumes e flores
duplicaram as vendas para os merca-
dos externos, passando de 780 mi-
Ihdes de euros em 2010, para 1.605
milhdes de euros em 2019. Ha dez
anos as exportacoes representavam
35 por cento do valor da producao
total; agora equivalem a 52 por cento.

A Fileira exporta para 141 paises.
A Uniao Europeia — Espanha Franca,



Holanda, Reino Unido e Alemanha —
representa cerca de 85 por cento do
total de vendas ao exterior, e 0s paises
extra-UE — Brasil, EUA — 15 por cento.

Vivemos tempos dificeis, sem conseguir
prever com seguranca o futuro, mas as
empresas produtoras de fruta, legumes
e flores desenvolvem diariamente um
trabalho extraordinario garantindo o
normal abastecimento de produtos
aos portugueses e contribuindo para o
bom funcionamento da cadeia agroali-
mentar. Uma Fileira essencial que evo-
luiu consistentemente nos mercados
internacionais, com o reconhecimento
dos produtos portugueses pela quali-
dade e seguranca alimentar.

2021 é o Ano Internacional das Fru-
tas e dos Legumes proclamada pela
Assembleia Geral da Organizacao das
Nacoes Unidas. As efemérides do Ano
Internacional das Frutas e dos Legu-
mes vao ser coordenadas pela Orga-
nizacao das Nacbes Unidas para a Ali-
mentacao e a Agricultura (FAO), ope-
rando em conjunto com outras enti-
dades. Esta celebracdo cumpre varios
objetivos, sendo um deles promover a
consciencializacdo e a atencao dos in-
tervenientes politicos e publicos para
os beneficios nutricionais e de saude
do consumo de frutas e legumes. @

iara.martins@portugalglobal.pt
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JORGE SILVA
| Diretor de Frutas e Legumes do Lidl Portugal |

Diretor de Frutas e Legumes do Lidl Portugal

LIDL
Pera rocha conquista
mercado alemao

Um sucesso é como se pode qualificar a parceria
celebrada ha seis anos entre o Lidl Portugal e a
Portugal Fresh, e que ja permitiu a exportacdao de mais
de 30 mil toneladas de pera rocha so6 para as lojas
daquela cadeia de supermercados na Alemanha.

Jorge Silva, diretor de Frutas e Legumes do Lidl
Portugal, fala-nos, numa breve entrevista, sobre os
resultados desta parceria e de ouros projetos para levar
para o mercado alemao mais produtos portugueses do
setor das frutas e legumes.

Pode descrever, sucintamente, em
que consistiu o projeto de exportacao
de pera rocha para o Lidl Alemanha?

O Lidl Portugal tem o compromisso
de valorizar e apoiar a producao na-
cional, privilegiando sempre que pos-
sivel os produtores locais. A empresa
assume, desta forma, um papel pre-
ponderante no crescimento da eco-
nomia nacional, enquanto facilitador
da exportacao de produtos portugue-
ses para os varios mercados onde tem
presenca, através das certificacdes
e da estreita relacdo com os seus

fornecedores e parceiros, dando a
conhecer a qualidade e rigor da pro-
ducdo em Portugal. Esta aposta atesta
também a qualidade dos seus produ-
tos, privilegiando a proximidade como
elemento estratégico e atua no prin-
cipio da qualidade ao melhor preco.

A parceria do Lidl com a Portugal
Fresh iniciou-se em 2014, com a ex-
portacdo da pera rocha para a Alema-
nha e tem sido preponderante para
dar a conhecer a qualidade, a frescura
e o sabor das frutas e legumes portu-


http://www.fao.org/fruits-vegetables-2021
http://www.fao.org/fruits-vegetables-2021
http://www.fao.org/fruits-vegetables-2021
mailto:iara.martins%40portugalglobal.pt?subject=
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gueses ao mundo, atingindo resulta-
dos que se superam de ano para ano.
Em resultado da parceria, ao longo de
seis anos e até janeiro de 2020, o Lidl
e a Portugal Fresh exportaram mais de
48 mil toneladas de pera rocha para
os mercados europeus, das quais 32
mil toneladas unicamente para a Ale-
manha. Entre marco de 2019 e janeiro
de 2020, s6 para a Alemanha foram
exportadas 8 mil toneladas de pera
rocha, estando esta fruta, simbolo na-
cional, disponivel nas cerca de trés mil
lojas Lidl deste pais.

A parceria iniciou-se numa altura
critica para muitos produtores por-
tugueses, incluindo de frutas e legu-
mes, ja que, por esta altura, a Russia
tinha proibido a importacdo de varios
produtos alimentares oriundos de
diversos mercados, incluindo de pai-
ses da Unido Europeia — medida que
teve como intuito ser a retaliacao pela
aplicacao de sancdes a Russia devido
a crise ucraniana. Neste sentido, a
parceria iniciada com a Portugal Fresh
resultou numa preciosa ajuda para
muitos destes produtores nacionais de
frutas e legumes, que tinham visto os
seus negocios afetados.

A Portugal Fresh nasceu em 2010
da necessidade/oportunidade, sentida
pelo préprio tecido empresarial, com
base numa nova abordagem promo-
cional da qualidade e unicidade do
que é portugués, pensada para unir
as empresas do setor em prol de um
objetivo comum - a valorizacdo da
origem "“Portugal” e das caracteris-
ticas dos nossos produtos. Uma vez
gue o apoio a producdo nacional faz
também parte do compromisso do
Lidl Portugal, quer a nivel local quer a
nivel internacional nos mercados onde
assinala presenca, a parceria com
a Portugal Fresh assinalou-se neste
compromisso comum e tem tido uma
evolucdo muito positiva, permitindo
alavancar os objetivos de exportacoes
e crescendo de ano para ano.

Os nUmeros Nnao enganam: a pera ro-
cha chegou e conquistou os consumi-
dores aleméaes. Como acima referido,
0s numeros tém vindo a crescer de

ano para ano, comprovando a rece-
tividade do consumidor alemédo ao
produto e o impacto positivo na eco-
nomia nacional.

O mercado alemao é estratégico para
a producao nacional, ndo sé para
este produto, mas para todo o setor
das frutas, legumes e flores. A parce-
ria entre o Lidl e a Portugal Fresh tem
sido de extrema importancia, contri-
buindo com um enorme crescimento
das exportacdes, sendo o balanco
muito positivo.

A nivel de frutas e legumes, o Lidl ja
assinala presenca nas lojas da Alema-
nha com pera rocha, frutos verme-
lhos, couve coracdo, meldo, cenoura
convencional e bioldgica e citrinos do
Algarve IGP — laranja e liméo.

A laranja do Algarve foi a grande no-
vidade na categoria no ano fiscal de
2019. Adicionalmente, em apenas dois
meses e meio, entre 4 de fevereiro e 13
de abril de 2020, o Lidl ajudou a expor-
tar o equivalente a 21 camibes de la-



ranja do Algarve para a Alemanha, em
periodo de pandemia, continuando a
apoiar os produtores portugueses. Em
marco de 2020, arrancou ainda com a
exportacao de limao do Algarve, desti-
nado ao mercado alemao.

Tem em carteira outros projetos idén-
ticos no setor das frutas e legumes?

Sim, no setor das Frutas e Legumes,
o Lidl Portugal tem também uma par-
ceria de longa duracdo com a Cacial
- Cooperativa Agricola de Citriculto-
res do Algarve, sendo atualmente res-
ponsavel pela compra de mais de 70
por cento da producdo certificada IGP,
Producdo Integrada, GLOBALG.A.P. e
GRASP, apoiando a comercializacao de
citrinos da regido do Algarve IGP — la-
ranja, limao e clementina, sempre que
estes estdo disponiveis no mercado.

Considera que a criacdo de consor-
cios é a via mais indicada para, ao
ganhar escala, os nossos produtores
chegarem aos mercados externos?

Sim, as associacdes como a Portu-
gal Fresh permitem unir as empresas
e produtores do setor, potenciando
uma melhor organizacdo. Também os
requisitos e exigéncias de qualidade,
de servico e de seguranca alimentar,
tém contribuido para um aumento
da profissionalizacdo das empresas
exportadoras que estdo, agora, mui-
to melhor preparadas e competitivas
para enfrentarem o mercado, cada
vez mais global. Adicionalmente, as
empresas e produtores do setor, ao es-
tarem associados a estas Associacoes,
facilitam a gestao na compra dos pro-
dutos, existindo apenas uma entidade
como ponto de contacto.

Neste sentido, trata-se de uma parceria
que tem sido reforcada ao longo dos
Ultimos anos, tendo em conta a diversi-
dade e a qualidade diferenciadoras dos
produtos portugueses, permitindo ca-
pitalizar a presenca nos mercados ex-
ternos, dando a conhecer a qualidade
das frutas e legumes portugueses. @
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CLUBE DE EXPORTADORES
DE MACA DE ALCOBACA

Levar ao mundo uma maca unica

Criado pela Associacao dos Produtores de Maca
de Alcobaca, o Clube de Exportadores de Maca
de Alcobaca IGP nasceu da necessidade de fomentar
o crescimento da maca de Alcobaca no mercado
externo, com qualidade garantida para varios pontos
do mundo. Um objetivo conseguido ja que esta unidao
de empresas veio multiplicar por dez a capacidade
individual de exportacao de cada um.

O Clube de Exportadores de Maca de
Alcobaca IGP nasceu, em 2019, por
iniciativa de uma unidao de empresas
associadas exportadoras, num projeto
de associativismo de racionalidade,
através da adesao exclusiva ao uso de
uma imagem comum, Unica e coletiva
para a Maca de Alcobaca IGP expor-
tada. O Clube trabalha em rede, em

colaboracdo e em apoio conjunto na
abordagem aos clientes externos, com
uma qualidade uniformizada, com
uma embalagem Unica, com um pro-
duto de sabor Unico e com uma estra-
tégia promocional Unica com o objeti-
vo de implementar e reforcar sinergias
de qualidade, imagem, fornecimento
€ promocgao.
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Através desta iniciativa e deste forma-
to de associativismo simples e inova-
dor no setor das frutas em Portugal,
conseguiu-se divulgar a especificida-
de do produto, deixando uma marca
com prestigio em alguns territérios
longinquos, e conseguiu-se exportar
e aumentar muito significativamente
a exportacdo de Maca de Alcobaca
IGP, revela Jorge Soares, presidente da
APMA (Associacdo dos Produtores de
Maca de Alcobaca), salientando que,
tendo em conta a dimensao dos mer-
cados de exportacdo, esta unido de
empresas veio multiplicar por dez a
capacidade individual de exportacao
de cada um.

EXPORT CLUB

" Este projeto de parceria deixou marca
e criou fidelizacdo em algumas bolsas
pontuais de algumas cadeias de distri-
buicdo internacionais em trés continen-
tes, para além da Europa, na América,
Asia e Africa”, adianta o responsavel.

Para o Clube de Exportadores de Maca
de Alcobaca, “no futuro é vital olhar
sem excecdo para todos os mercados
‘oremium’ que valorizem a tradicao,
a diferenciacdo, a qualidade, o sabor
e a confianca no produto qualificado
como é o nosso, de modo a posicio-
narmo-nos como uma referéncia”. @

DRISCOLL'S
Presenca solida em Portugal

Com uma sélida presenca
em Portugal construida
ao longo dos ultimos
17 anos, a Driscoll’s —
lider mundial de venda
de morangos, mirtilos,
framboesas e amoras
frescos — opera com
produtores nacionais
das regides do Ribatejo,
Algarve e Sudoeste
Alentejano. As condicoes
edafoclimaticas de
Portugal, Unicas na
Europa, sao sublinhadas
pela multinacional que
pretende continuar
a crescer NO NOSsO pais.

Com mais de 100 anos de experién-
cia e com centenas de produtores
independentes em todo o mundo, a
Driscoll’s esta focada na producao de
frutos vermelhos de exceléncia. As va-
riedades patenteadas e exclusivas da
Driscoll's tém sido desenvolvidas ao
longo de anos de pesquisa usando
apenas métodos naturais de melhora-

mento. No ambito da sua rede global
de producao, a presenca em Portugal
¢é fundamental para abastecer o mer-
cado europeu.

Presente em Portugal ha 17 anos, a
Driscoll's opera em cooperacdo com os
produtores nacionais nas regides do Ri-
batejo, Algarve e Sudoeste Alentejano.
De acordo com Antonio Garcia, respon-
savel de Producao — Driscoll’s Ibéria, Por-
tugal é fundamental para a estratégia
europeia da Driscoll’s, pois permite-lhe
garantir volumes e qualidade estaveis
praticamente ao longo de todo o ano.
Para a empresa, este é um fator que
ndo existe em nenhuma outra regido
da Europa, devido as suas condicdes
edafoclimaticas. Estima-se que entre a
Driscoll's e os seus produtores existam
cerca de 5.000 colaboradores de mais
de 25 nacionalidades envolvidos em
toda a operagao portuguesa.

Para consolidar e garantir o futuro
desta importante regido produtora, a
Driscoll's fez um investimento de re-
levo, em 2019, na construcdo de um
novo armazém e de um escritério na
zona industrial de Boavista dos Pinhei-



ros. Adicionalmente, nos Ultimos me-
ses, consolidou as suas regides em Es-
panha e em Portugal para formar uma
equipa ibérica forte e desenvolver um
centro de exceléncia que sera operado
a partir do nosso pais. Sublinhe-se que
mais de 95 por cento da producéo de
Portugal é exportada, tendo como
destino varios retalhistas europeus
e segmentos de food service.

A Driscoll’s trabalha em colaboracao
estreita com os seus produtores, com
0s parceiros da cadeia de distribuicdo
e com as comunidades com as quais
interage, designadamente na gestao
de questdes ambientais. Nesse senti-
do, a Driscoll’s tem investido em vérias
iniciativas para reduzir o desperdicio
de plastico em toda a cadeia de valor,
para limitar o uso de produtos fitossa-
nitarios e para aumentar a eficiéncia
do uso da agua de irrigacao. As pra-
ticas éticas sao protegidas por uma
equipa dedicada ao bem-estar do tra-
balhador, garantindo que os seus pro-
dutos séo produzidos de acordo com
0s padrdes de bem-estar do trabalha-
dor da Driscoll’s, com base nos mais
elevados requisitos internacionais.

"0 nosso compromisso com Portugal,
que se reflete nestas acées e noutros
planos em desenvolvimento, devera
permitir-nos cumprir 0s nossos ambi-
ciosos planos de producdo para a re-
gido, sendo que pretendemos crescer
mais de 80 por cento nos proximos
cinco anos”, acrescenta Rafael Rami-
rez de Verger, responsavel da Opera-
cao — Driscoll's Ibéria. @

www.driscolls.pt
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FRESHFUSION
Agrupamento de empresas
potencia capacidade
de exportacao

A Freshfusion é um agrupamento de empresas
hortofruticolas da regidao Oeste, criado em 2015 para
potenciar a capacidade de producao e de exportacao
do setor. Atualmente, exporta pera rocha e maca para
varios mercados europeus, entre os quais se destaca

a Alemanha fruto da parceria criada com
os supermercados LIDL.

Atualmente constituida por 14 em-
presas com um potencial de producao
por ano de 120.000 toneladas de pera
rocha e 22.000 toneladas de mac3, a
Freshfusion procurou, desde o inicio,
potenciar a capacidade produtiva de
um setor que, embora fosse dinamico
e organizado e tivesse como estraté-
gia o mercado externo, percebia que
junto de alguns clientes ndo o conse-
guiria fazer com base individual.

A unido criada permitiu uma capaci-
dade negocial pela concentracdo da
oferta, assim como uma melhor capa-
cidade de resposta e de servico pres-

tado, junto de clientes de grande di-
mensao europeia, que o Nosso tecido
empresarial hortofruticola, de forma
individual ndo o conseguia realizar,
como indica Paulo Correia, membro
do grupo de trabalho da Freshfusion.

A Alemanha foi, desde logo, o foco
principal da sua estratégia de expor-
tacdo, dado o setor fruticola ter rece-
bido, nesse ano, uma manifestacao
de interesse em fornecer pera para
a distribuicdo alema. Nesse primeiro
ano foram exportadas cerca de 2.500
toneladas de pera rocha, volume que
aumentou para 11.000 toneladas pas-
sadas quatro campanhas.


https://www.driscolls.pt/
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Fruto da parceria com o LIDL, uma
das principais empresas distribuidoras
alemas, a fruta da FreshFusion pas-
sa a chegar a outros mercados: além
da Alemanha — que continua a ser o
principal destino da exportacao do
agrupamento —, exporta para Franca,
Poldnia e Bélgica.

" A Freshfusion tem, por isso, uma ver-
tente e funcao bem identificadas, que
é o fornecimento a grandes empresas
europeias de distribuicado”, afirma
Paulo Correia, acrescentando que o
agrupamento estd também a fazer
pesquisa e prospecdo de mercados,
onde a producao nacional de pera e
maca ainda ndo é conhecida.

México, India e China sao mercados
de aposta da Freshfusion para o futu-
ro. No México ja foram feitas visitas
comerciais, assim como a exportacao
de alguns contentores com pera ro-
cha, mas o mercado necessita ainda
de uma abordagem mais precisa da-
das as limitacoes técnicas impostas
pela legislacdo mexicana para as pe-
ras importadas.

A Freshfusion tem também marcado
presenca em feiras internacionais do
setor, para estar atenta a potenciais
mercados/clientes, assim como para
conhecer as tendéncias de mercado.
Refira-se que o agrupamento das 14
empresas permite reduzir os custos e
riscos associados as varias acoes co-
merciais e de prospecao.

O agrupamento conta, atualmente,
com empresas que produzem, arma-
zenam e distribuem dois produtos
com indicacdes geograficas definidas
na legislacdo da Unido Europeia — a
pera Rocha do Oeste DOP e a maca
de Alcobaca IGP —, o que permite a
Freshfusion fornecer, valorizar e pro-
teger estes produtos tradicionais por-
tugueses, bem diferenciados e com
uma imagem de qualidade nacional
e internacional. @

FRUUT
Inovacao e sustentabilidade
marcam sucesso da empresa

A Frueat produz snacks saudaveis que comercializa
com a marca Fruut, exportando para mais de 20
paises. Inovacao e sustentabilidade diferenciam

a oferta da empresa.

Criada em 2013, a Frueat dedica-se
a producdo e comercializacdo, com
a marca Fruut, de snacks saudaveis,
100 por cento naturais, sem adicdo
de acUcares, corantes nem conservan-
tes. Com fabrica no interior do pafs,
em Satdo, Viseu, e com cerca de 40
trabalhadores, a empresa tem uma
capacidade anual para a producao de

15.000.000 de embalagens por ano e
detém a certificacao IFS.

Segundo Gustavo Abreu, Marketing
and Sales Manager da empresa, a
missao da Fruut passa por “contribuir
para a melhoria dos habitos alimenta-
res, diminuir o desperdicio alimentar
através do aproveitamento de fruta



com defeitos na casca, e levar sorri-
s0s a vida das pessoas através de uma
proposta de valor Unica: prazer e sau-
de na mesma embalagem”.

A empresa exporta atualmente para
mais de 20 paises, designadamente
Espanha, Franca, Bélgica, Holanda ou
Alemanha, representando a exporta-
cao cerca de 65 por cento da fatu-
racdo da empresa, nimero que tem
vindo a crescer de forma sustentada
de ano para ano.

No mercado externo, a Frueat traba-
lha em duas vertentes: com a marca
Fruut (com distribuidores locais ou di-
retamente com as cadeias de retalho)
e também via “private label”. "Apos-
tamos no ‘private label’ como estra-
tégia para alcancar novos mercados
e criar novos habitos de consumo em
mercados de mais dificil penetracdo”,
revela a mesma fonte.

A empresa afirma-se focada na sua
internacionalizacdo, através da entra-
da em cadeias de supermercados e de
distribuidores locais.

A linha de produtos da Frueat abran-
ge snacks de maca, pera, abacaxi e
coco desidratados, tendo a empresa,
mais recentemente, lancado as Fruut
Craaks, umas crackers de lentilha com
maca ou com beterraba e cenoura. A
empresa encontra-se ainda a desen-
volver novas linhas de produtos sau-
daveis, que se enquadram em novos
lineares de produtos e na criacao de
formatos familiares, em virtude de um
maior consumo em casa, por causa da
pandemia. Gustavo Abreu sublinha o
facto de nenhum destes produtos ter
qualquer adicdo de acucares ou ingre-
dientes processados, o que os diferen-
cia de outros da mesma gama.

Inovacao e sustentabilidade sao fato-
res que também diferenciam a oferta
da empresa. A Frueat tem um depar-
tamento de I&D focado em perceber
0 que o consumidor procura e no que
pode oferecer com a tecnologia de que

dispde, realizando igualmente varios
estudos junto dos consumidores que
lhe permite estar em constante evolu-
¢do nao s6 do produto, mas também
da embalagem e do posicionamento
do produto no ponto de venda.

No que respeita a sustentabilidade
a empresa aposta numa logica de des-
perdicio zero, reduzindo ao maximo
o desperdicio e a pegada ecoldgica.
“Os nossos ‘snacks’ sado produzidos
a partir de fruta de boa qualidade, mas
que em termos de aspeto (o chamado
defeito de casca), ou devido ao seu ta-
manho reduzido, ndo esta de acordo
com os 'standards' da grande distribui-
¢do — dai ser chamada de ‘fruta feia’”,
reforca o responsavel, referindo ainda
que todas as cascas e carogos resul-
tantes do processo de descasque sdo
utilizados para fertilizacao dos solos e
para alimentagdo animal. Além disso,
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todo o processo é isento de quimicos
e o formato da embalagem foi altera-
do de forma a reduzir a quantidade de
plastico nas embalagens.

A Fruut apostou, desde o inicio, nas
plataformas digitais: “Somos uma das
poucas marcas alimentares com mais
de 100K sequidores no Facebook,
continuamos com grande crescimento
no Instagram e, mais recentemente,
entramos no YouTube. Além destas
plataformas, também o nosso ‘web-
site’ tem cada vez maior relevancia,
uma vez que permite a compra ‘on-
line’ de qualquer referéncia Fruut”,
conclui Gustavo Abreu, acrescentan-
do que a aposta no digital passa ainda
pela entrada em marketplaces como
a Amazon, Dott, entre outros. @

https://fruut.pt/


https://fruut.pt/
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LUSOMORANGO
Campea dos pequenos frutos e das exportacoes

A Lusomorango é a maior Organizacdo de Produtores (OP) de frutas e legumes,
em volume de negécios, em Portugal, exportando mais de 98 por cento da sua
producao para o mercado externo, com destaque para a Alemanha, Reino Unido,
Franga, Espanha e paises Escandinavos.

Desde a sua criacdo, em 2005, que
a Lusomorango se dedica a producao
e comercializacao de pequenos frutos,
sobretudo framboesa, amora e mirtilo,
sendo constituida atualmente por mais
de quatro dezenas de produtores asso-
ciados, de dimensbes muito diversas.
Com uma area cultivada acima dos
400 hectares, a Lusomorango con-
centra a sua producdo principalmen-
te no Sudoeste Alentejano, na regiao
de Odemira, mas também no Algarve
e no Ribatejo.

E a partir destas regiées, que os peque-
nos frutos nacionais ganham sabor e
seguem, depois, para toda a Europa.
Pelas caracteristicas do seu clima, Por-

tugal tem-se assumido internacional-
mente como um grande produtor de
pequenos frutos, sendo atualmente a
framboesa o fruto nacional mais ex-
portado. Em 2019, esta fileira bateu
um recorde de vendas ao exterior, na
ordem dos 238 milhdes de euros, valor
que devera ser ultrapassado em 2020,
assim se conhecam as estatisticas re-
lativas ao passado més de dezembro.
Apesar da crise sanitaria e econdmi-
ca que se abateu sobre o mundo em
2020, o setor soube reagir e fazer
prevalecer o seu selo de qualidade,
reconhecido pelos clientes nacionais e
internacionais: entre janeiro e outubro
de 2020, as exportacdes de pequenos
frutos cresceram 3 por cento face a

igual periodo do ano anterior, atingin-
do 219 milhdes de euros.

Na ultima década, a semelhanca de
outras fileiras agricolas, o setor dos
pequenos frutos soube modernizar-
-se, incorporar tecnologia, melhorar
modelos de gestao sustentaveis e ca-
pacitar os seus profissionais, promo-
vendo, desta forma, uma maior efi-
ciéncia e estimulando o aumento das
exportacdes. A Lusomorango nasceu,
precisamente, desta visao de moder-
nidade, assumindo como uma OP, que
permite agregar valor e aportar im-
portantes beneficios de escala, tanto
ao nivel da producao, da sustentabili-
dade e da inovacao, como também de
abordagem ao mercado. Ao permitir
concentrar oferta, posiciona-se assim
como uma grande empresa exporta-
dora, vendendo mais de 98 por cento
da sua producao ao exterior, sobretu-
do Alemanha, Reino Unido, Franca,
Espanha e paises Escandinavos.

Neste come¢o de um novo ano, que
se pretende de recuperacdo global, o
foco da Lusomorango estd na manu-
tencao do seu percurso de crescimen-
to, tendo por base uma visdo assente
na sustentabilidade ambiental, social e
econémica. Para a empresa portugue-
sa, as metas e ambicdes do acordo de
Paris, do Pacto Ecolégico Europeu, da
estratégia do Prado ao Prato e do Pacto
Europeu para o Clima irdo permitir a
construcdo de uma Europa mais verde,
respondendo as exigéncias dos consu-
midores e dos mercados. @



MIGDALO
Pioneirismo no miolo
de améndoa para exportacao

A Migdalo produz, transforma e comercializa miolo
de améndoa do Alentejo, exportando 80 por cento da
producao para o mercado europeu. A expansao da em-
presa é objetivo principal da Migdalo para dar resposta

ao aumento da procura por parte dos consumidores.

A Migdalo é uma empresa familiar que
se dedica a producao, transformacao e
comercializacdo de miolo de améndoa
do Alentejo, proveniente exclusivamen-
te dos seus amendoais e de amendoais
de agricultores da regiao, integrando e
verticalizando todo o processo produ-
tivo. A empresa comercializa miolo de
améndoa natural com pele, de quali-
dade superior, de variedades mediter-
ranicas, garantindo a rastreabilidade
dos seus produtos desde o consumidor
até a parcela de origem.

De acordo com Miguel Matos Cha-
ves, Managing Director da Migdalo,
foi em 2013 que, de forma pionei-
ra, a empresa identificou o potencial
para cultivar améndoa mediterranica
nas planicies alentejanas, decidindo
plantar amendoais modernos e de
regadio, que obtiveram a sua primei-
ra producdo em 2015. Nesse ano,
a Migdalo decidiu avancar para a
construcdo da primeira unidade de
processamento de améndoa de cas-
ca dura mediterranica em Ferreira do
Alentejo, no coracao da producao,
para processar a sua améndoa e a
améndoa comprada aos produtores
da regido, que, entretanto, comeca-
ram a aderir a esta nova cultura. Esta
unidade, que abriu em 2016, recor-
re a equipamentos modernos e tec-
nologia de ponta, permitindo obter
améndoas que se destacam pela sua
qualidade superior.

O miolo de améndoa da Migdalo é
escoado, sobretudo, para o mercado
europeu a granel, representado cer-
ca de 80 por cento das vendas, para
clientes que operam na transforma-
cdo e confecao agroalimentar bem
como para embaladores e revende-
dores. O mercado nacional represen-
ta cerca de 20 por cento da améndoa
comercializada pela Migdalo, através
da marca prépria da Migdalo, e tam-
bém, de forma indiferenciada para
revendedores, embaladores e para
empresas de transformacao.

"Para além do pioneirismo do proje-
to na regido, que contribuiu de forma
central para o arranque e crescimento
do setor na regido, trazendo para o
Alentejo a producdo de améndoa em
pomares modernos de regadio, bem
como a primeira unidade industrial de
descasque de améndoa mediterrani-
ca de casca dura, um dos principais
elementos diferenciadores do projeto
Migdalo, que tem sido muito valo-
rizado pelos nossos clientes, é a for-
ma vertical e integrada da Migdalo,
que inclui a producao, transformacao
e comercializacao de miolo de amén-
doa"”, afirma Miguel Matos Chaves.

Outro fator muito importante de dife-
renciacdo, aponta o responsavel, é a
qualidade das variedades de améndoa
produzidas e a forma individualizada
como cada variedade é produzida,
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processada e comercializada, chegan-
do aos clientes e consumidores como
um produto homogéneo e de caracte-
risticas distintas, adaptado as necessi-
dade e finalidades de cada cliente.

Para o futuro a Migdalo tem planos
para continuar o0 seu crescimento em
duas vertentes: continuar a expansao
faseada de area propria de pomares
de améndoa para além dos 175 hec-
tares atuais, e aumentar a capacidade
instalada na unidade industrial bem
como a tecnologia empregue no pro-
cesso, de forma a poder continuar
acompanhar a expansdo da producao
de améndoa que se espera nos proxi-
mOos anos na regido, dar resposta ao
aumento da procura por parte dos
seus clientes e melhorar a qualidade
e seguranca alimentar dos produtos. @

www.migdalo.com


https://www.migdalo.com/

18 DESTAQUE Portugalglobal n°139

SNOOD FOODS
‘Snacks’ inovadores
de leguminosas para

consumidores saudaveis

Bean’Go sdo snacks de leguminosas criados pela
Snood Foods para promover o aumento do consumo
de leguminosas. Um produto inovador que a empresa

portuguesa pretende levar aos consumidores
europeus que procuram alternativas saudaveis aos
snacks mais comuns.

Fundada na cidade do Porto, a Bean'Go
é a primeira marca a transformar le-
guminosas em snacks, produzidos no
forno e sem gluten, corantes ou con-
servantes. Estes snacks sao o resultado
de trés anos de investigacdo na Uni-
versidade do Porto e foram criados em
2017 pela portuguesa Snood Foods,
gue apostou na concecao e criacdo de
um produto que promova o consumo
de leguminosas de uma forma simples
e conveniente, introduzindo alimentos
alternativos na rotina dos portugueses,
além de colmatar a falta de variedade
no mercado de snacks ao nivel de al-
ternativas saudaveis.

Como explica Alexandre Santos,
CEO da Snood Foods, estima-se que
o consumo de leguminosas dos portu-
gueses esta abaixo do recomendado

0 que motivou a empresa a criar 0s
Bean'Go, feitos a partir de uma sele-
¢do cuidada de leguminosas e através
de um processo que passa pelo forno,
sem frituras, o que permite manter as
propriedades das leguminosas e sa-
tisfazer as necessidades nutricionais
do consumidor sem comprometer
o sabor. “Os 'snacks' de leguminosas
apresentam menos de 99 calorias por
'‘pack’, duas vezes e meia mais protei-
nas, 50 por cento menos gordura, 40
por cento menos sal, e 2,8 vezes mais
fibras que outros 'snacks' disponiveis
no mercado”, aponta o responsavel.

Os snacks Bean'Go estdo ja disponi-
veis no Pingo Doce, Go Natural, Au-
chan e postos Galp, bem como na loja
online da empresa, que pretende, no
futuro, desenvolver tanto novos pro-

dutos, como novos sabores e novos
formatos. Ira abordar também o mer-
cado de “vending machines”, sendo
gue é o Unico snack salgado que res-
peita as normas da Direcdo Geral de
Saude, estando ja autorizada pela Di-
recdo Geral de Educacdo para venda
nas escolas. Sequndo Alexandre San-
tos, a empresa pretende igualmente
trabalhar com os nutricionistas para
introduzir estes snacks na alimentacao
diaria das pessoas como uma alterna-
tiva no momento entre refeicdes.

No que respeita a internacionalizacao,
a Snood Foods quer expandir a sua
oferta para o mercado espanhol, por
uma questao de proximidade e logisti-
ca, e depois para Franca, Alemanha e
Reino Unido, paises onde grande par-
te da populacdo tem abertura a este
tipo de produtos.

Sobre o futuro do setor alimentar, Ale-
xandre Santos fala da necessidade de
inovacdo na industria, de uma maior
variedade de ingredientes e da utiliza-
cao de melhor tecnologia para reduzir
0 impacto no ambiente.

Para o CEO da Snood Foods, cada vez
mais, as pessoas procuram “nutricao
sem abdicar do sabor, querem méto-
dos de producdo mais saudaveis como
o forno, querem produtos a base de
vegetais e querem produtos versateis
para varias ocasibes e sustentaveis”.
Importante também é a procura por
produtos para serem consumidos
“on-the-go"”, que sejam praticos e fa-
ceis de consumir.

O mercado de frutas e legumes esta
assim a ser marcado pela “snackifica-
tion”, levando a que muitos produto-
res estejam a adaptar os seus produtos
a categoria de snacks de uma forma
mais abrangente, seja através da otimi-
zacao de doses, seja através da adap-
tacdo da receita a essa praticidade ou
desenvolvimento de novos métodos de
producao, conclui Alexandre Santos. @

https://bean-go.com/


https://bean-go.com/
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Qualidade e sustentabilidade marcam sucesso
internacional da empresa ribatejana

Fundada ha mais 60 anos, a Sugal tem a sua atividade centrada na producao
e transformacao de tomate e da polpa de frutas e legumes frescos. Com cinco
unidades de producao — duas em Portugal, uma em Espanha e duas no Chile —,
exporta para mais de 70 mercados, correspondendo a exportacdo a 95 por cento

A Sugal foi fundada em 1957 na
Azambuja, no Ribatejo, onde cons-
truiu a sua primeira unidade de pro-
ducao, hoje considerada como uma
das fabricas no topo da exceléncia do
setor agroalimentar apesar das suas
seis décadas de existéncia. Ao lon-
go de mais de 60 anos, acionistas e
fundadores definiram uma visdo de
criacdo de um negocio sustentavel

do seu volume de negdcios.

gue desse resposta a necessidade de
escoamento dos produtos agricolas
da regido e, simultaneamente, criasse
trabalho numa regido que apresenta-
va, a data, sérias dificuldades. A visdo
dos fundadores (atuais acionistas) foi
desde o primeiro momento apostar
na formacdo e desenvolvimento das
pessoas, na busca das solucbes tec-
nologicamente mais avangadas e na

criacédo de uma cultura de paixao pela
qualidade nos produtos, processos
produtivos e no nivel de servico.

Atualmente, a abordagem da empre-
sa é a de apostar num produto de
exceléncia, produzido e entregue ao
cliente da forma mais eficiente possi-
vel. Trata-se de obter os produtos com
a melhor qualidade e com a maior
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eficiéncia, tomando a cadeia de valor
como um todo, refere Jodo Ortigdo
Costa, CEO do Grupo, sublinhando
que "o reconhecimento de mais de 60
anos de historia, os niveis de certifica-
¢ao internacional alcancados e o con-
trolo do processo produtivo desde a
semente, sdo fatores comercialmente
decisivos” para a estratégia do grupo.

O grupo Sugal opera num mercado
global e altamente competitivo, de-
tendo cinco unidades de producdo —

Azambuja e Benavente, em Portugal,
Sevilha, em Espanha, e Tilcoco e Talca,
no Chile, sendo as trés primeiras de-
dicadas ao processamento de tomate
fresco, enquanto as unidades no mer-
cado chileno, além do tomate, operam
também na producao de polpa de fru-
ta fresca como o péssego e a maca.

Exportando para mais de 70 paises,
a Sugal tem como principais mercados
a Africa do Sul, Alemanha, Argentina,
Bélgica e Holanda, Brasil, Escandina-
via, Italia, Japdo, Médio Oriente e Rei-
no Unido. O peso da exportacao na
Sugal é de cerca de 95 por cento do
volume de negocios.

As fabricas da Sugal tém uma capa-
cidade de producao e processamento
anual de 2,4 milhoes de toneladas de

tomate fresco, a qual se soma uma ca-
pacidade de processamento de fruta
fresca de 2.000 toneladas por dia.

Foco na qualidade, producao geogra-
ficamente diversificada e producao
integrada sao hoje fatores diferen-
ciadores da oferta da Sugal, que tem
apostado, em termos de qualidade,
num sistema de gestao rigoroso e cer-
tificado internacionalmente (BRC, IFS,
entre outros) que garante aos clien-

tes um produto de elevada qualidade
e cumpridor dos standards mais exi-
gentes em termos de seguranca ali-
mentar e sustentabilidade. Por outro
lado, a diversidade geogréafica, com
producdo relevante em dois hemisfé-
rios, permite-lhe responder as necessi-
dades dos clientes com maior rapidez.
Além disso, ao estar 100 por cento
integrada (viveiros, producao agricola,
producéo industrial de concentrado
e producao de produto final ao con-



sumidor), a Sugal conhece a cadeia de
valor desde a “semente até ao prato”.

Quanto ao futuro, a empresa esta
a investir fortemente na integracao
vertical, visando o crescimento e o
desenvolvimento da atividade agricola
quer com melhor producao propria,
guer através dos seus parceiros (agri-
cultores), e alavancando o potencial
do Centro de Exceléncia do Grupo
(AG-INNOV), cuja missdo é potenciar
a sustentabilidade e o desenvolvimen-
to do setor do tomate, através da
inovacao, demonstracao e divulgacao
do conhecimento técnico e cientifico.

Tem ainda um foco na sustentabilida-
de em toda a cadeia. “Enquanto in-
dustria que opera e transforma uma
matéria-prima natural, a sustentabi-
lidade econdmica, social e ambiental
sdo aspetos centrais para o Grupo.
Nesse sentido, 0s nossos investimen-
tos passam cada vez mais pela melho-
ria da eficiéncia na utilizacao de recur-
50s, COmo a agua e a energia, e pelo
aumento da componente saudavel
e fresca dos nossos produtos”, conclui
0 mesmo responsavel. @

https://sugal-group.com/
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~ VIPLANT
REFERENCIA INTERNACIONAL
EM PLANTAS ORNAMENTAIS

A VIPLANT dedica-se
a producao
e comercializacao de
plantas ornamentais
de alta qualidade,
exportando cerca de
80 por cento da sua
producao e tendo como
principais mercados
Franca, Holanda
e Alemanha.

A VIPLANT — VIVEIROS DO ALGARVE
Lda. foi criada em 1989, estabelecen-
do-se como uma pequena empresa
produtora de plantas ornamentais de
exterior, focada no mercado nacional.
Comecou por explorar uma pequena
parcela na zona de Paderne (Algarve),
mas com o evoluir das técnicas de
producdo utilizadas, do conhecimen-
to, dos produtos e sobretudo do mer-

cado, a empresa foi crescendo numa
base sélida, de qualidade e reconhe-
cimento, ocupando actualmente uma
area produtiva com mais de 30 hecta-
res, distribuidos entre quatro viveiros,
um localizado na zona de Paderne,
outro na zona de Alte e outros dois na
zona de Lagoa. A VIPLANT tem ain-
da dois centros de jardinagem, um na
zona de Vilamoura e outro em Oeiras.

Como afirma Frederico Pinheiro
Chagas, diretor-geral da empresa, a
VIPLANT “sempre foi uma referéncia
nacional e tornou-se, desde ha uns
anos, uma referéncia internacional
no ramo das plantas ornamentais,
elevando orgulhosamente o nome
de Portugal além-fronteiras”.

Atualmente a VIPLANT exporta cer-
ca de 80 por cento da sua producao,
principalmente para os mercados
francés, holandés e alemao, mas tam-


https://sugal-group.com/
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bém para a Suica, Inglaterra, Bélgica,
Espanha e paises escandinavos.

A gama de plantas produzidas pela VI-
PLANT vai desde as espécies herbaceas
até as arvores, passando pelas palma-
ceas, trepadeiras e arbustos, sendo
estas duas Ultimas as mais representa-
tivas. Destacam-se por ordem de im-
portancia: Dipladenia sp.;, Bougainvilea
sp., Hibiscus sp.; Calistemon laevis; Ne-
riun oleander; Agapanthus sp.; Lavan-
dula sp.; Lantana camara, Aloe vera, e
Olea europea, entre muitas outras. Nos
centros de jardinagem a VIPLANT tem
ainda uma importante colecao de arti-
gos para jardim e de decoragao.

Segundo o diretor-geral da empresa,
a VIPLANT conta com “uma equipa
altamente qualificada, o que lhe per-
mite atingir uma qualidade superior
nos seus produtos e um servico de
exceléncia, ao mesmo tempo que se
preocupa com a sustentabilidade e
protecdo do meio ambiente, tendo,
por isso, as mais altas certificacées eu-
ropeias nesta matéria”. @

www.viplant.pt

VITACRESS
Lider no mercado de vegetais
prontos a consumir

Empresa de capital cem por cento nacional, a Vitacress
dedica-se a producao e comercializacao de vegetais de
IV Gama, lavados e embalados, em particular agriao
de agua, folhas ‘baby’ para saladas e ervas aromaticas
frescas. Anualmente, a Vitacress produz cinco mil
toneladas de saladas, embalando 25 milhdes de sacos.
Reino Unido, Espanha, Alemanha e Benelux sao os seus
principais mercados de exportacao.

Com sede em Odemira, no Sudoeste
Alentejano, a Vitacress, detida pelo
grupo RAR, é, dentro do seu segmen-
to, lider no mercado portugués, com
uma quota de mercado de 40 por
cento, sendo também um dos lideres
a nivel europeu neste setor.

Além do mercado portugués, a Vita-
cress esta presente no Reino Unido,
Espanha, Alemanha e paises Bene-
lux. O peso da exportacao represen-
ta atualmente cerca de 15 por cento
da faturacdo da empresa, vetor que
considera ser de elevada importancia


http://www.viplant.pt

para o seu crescimento futuro. A Vita-
cress exporta vegetais a granel (folhas
‘baby’) e ervas aromaticas, plantadas
nas suas quintas no Sudoeste Alen-
tejano e no Algarve. Estes produtos
sdo depois lavados e embalados pelas
congéneres europeias, que fornecem
algumas das principais marcas da dis-
tribuicao locais como a Sainsbury’s.

Assumindo a sua origem portuguesa
como um dos pilares fundamentais no
desempenho da empresa e com cam-
pos no Sudoeste Alentejano, em Ode-
mira, e no Algarve, em Almancil, a Vi-
tacress aposta na producdo bioldgica
e convencional, aplicando as melhores
praticas agricolas, possuindo inume-
ras certificacdes nacionais e interna-
cionais, e zelando pela sustentabilida-
de dos campos e regiao circundante.
A empresa dedica-se a producao de
folhas ‘baby’, que por serem folhas
jovens, sao mais tenras, nutritivas e
muito saborosas, além de manterem a
frescura e o sabor por mais tempo por
serem colhidas inteiras, com menos
pontos de oxidacao.

A inovacao é para a Vitacress outro
fator diferenciador da sua oferta.
A empresa afirma estar permanen-
temente a inovar, trazendo varie-
dade e interesse para o mercado
em que atua. Em 2020 lancou seis
inovacoes, tais como uma salada Ve-
gan Bioldgica, snacks com cenoura
‘baby’, queijo e nozes ou as saladas
Sudoeste e Portuguesa, em forma-
tos mais econémicos que incluem
folhas ‘baby’ de espinafre. Aposta
ainda em misturas especiais de fo-
lhas nas suas saladas, que incluem
vegetais dificeis de encontrar, como
0 agrido grego, a folha de mostarda
ou a salicérnia, tornando-as mais in-
teressantes e saborosas.

A empresa estd igualmente atenta
aos novos habitos alimentares, mais
focados no aumento do consumo de
vegetais e no seu uso de forma con-
veniente e saudavel, continuando a
apresentar novas solucdes neste sen-
tido. Atualmente tem em lancamen-
to uma nova gama para saltear num
“wok” ou frigideira, com duas mis-
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turas inspiradas na cozinha Asiatica e
Mediterranea, e uma salada refeicao
‘on the go’ que inclui uma base de
massa, mais saciante e diferenciadora.

No que respeita ao futuro, a Vitacress
mantém-se comprometida com uma
estratégia de crescimento sustenta-
do, com investimentos na agricultura
bioldgica e uma aposta na inovagao e
criacdo de propostas diferenciadoras,
aliada a preocupacdo com sustentabi-
lidade ambiental e melhoria de habi-
tos alimentares da populacéo.

Ainda de referir que em abril de 2020,
e com o intuito de dar resposta a uma
lacuna no mercado no seguimento da
pandemia, a Vitacress lancou a sua
loja online, com entregas nacionais,
gratis, em 48 horas, garantindo o
acesso permanente dos portugueses
ao consumo de vegetais frescos e na-
cionais, essenciais que sao para uma
alimentacao equilibrada. @

www.vitacress.pt


http://www.vitacress.pt

GONCALO SANTOS
ANDRADE
 Presidente da Portugal Fresh |

Presidente da Portugal Fresh

“CAMINHAMOS PARA ATINGIR
OS 2.000 MILHOES DE EUROS

DE EXPORTACOES
NOS PROXIMOS ANOS”
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Num ano marcado pela COVID-19 e pela quebra das exporta¢cdes na maioria
dos setores de atividade, o setor das frutas, legumes e plantas conheceu um
crescimento em valor de 6 por cento. Um caso de sucesso explicado nao sé pelas
caracteristicas unicas dos produtos portugueses, mas também pela evolucao
do setor nos ultimos anos, designadamente em termos de inovacao, tecnologia
e de boas praticas ambientais, que tém contribuido para o reconhecimento
internacional da mais-valia da oferta nacional.

Em entrevista, Gong¢alo Santos Andrade, presidente da Portugal Fresh, fala-nos
desta evolucao e aponta alguns caminhos a sequir pelos produtores nacionais
do setor, como a constituicao de parcerias para a abordagem ao mercado
internacional, mas também da transicao digital sem prejuizo da participacao
fisica nos eventos internacionais, que permite maximizar a valorizacao
dos produtos portugueses.

Embora se afirme moderadamente otimista em relacdao ao crescimento do setor,
em consequéncia da crise econémica provocada pela pandemia, o grande objetivo
é atingir os dois mil milhdes de euros de exportacdes nos préoximos anos.

A PORTUGAL FRESH - Associacdo para
a Promocdo das Frutas, Legumes e Flo-
res de Portugal, a que preside, foi criada
em 2010 para promover conjuntamente
este setor. Pode falar-nos um pouco sobre
a missao da Associacdo, as principais acdes
desenvolvidas e os objetivos para o futuro?
A Associacdo tem como missao promover o
setor das frutas, legumes, plantas ornamen-
tais e flores no mercado nacional e interna-
cional, contribuindo para o aumento da no-
toriedade de Portugal como uma geografia
de producdo de produtos de qualidade e
elevada seguranca alimentar. A dinamizacao
da cooperacao empresarial é também um dos
grandes objetivos. A Portugal Fresh (PF) de-
senvolveu um arrojado plano de atividades
desde a sua fundacao, que incluiu a presenca
conjunta das empresas nas principais feiras
internacionais, crescendo sustentadamente a
area de exposicao ao longo dos anos, acoes
de prospecdo de mercado, missdes empresa-
riais diretas e inversas, acbes de promocao e
acoes de divulgacao e capacitacao das empre-
sas para a exportacao e a internacionalizacao.

As empresas do setor abracaram este projeto
com enorme profissionalismo e entusiasmo, o
gue permitiu um crescimento planeado e es-

truturado da promocao dos nossos produtos
sempre com o objetivo de maximizarmos o va-
lor a producéo.

Os objetivos para o futuro passam por reforcar
o orcamento de promocao do setor através da
criacdo da interprofissional das frutas, legumes
e flores de Portugal. Temos de continuar a con-
solidar os principais mercados de exportacao,
principalmente os mercados que melhor remu-
neram os nossos produtos, seguir uma estraté-
gia assertiva e cirlrgica na abertura de novos
mercados e investir na promocao interna.

A pandemia que assolou o mundo em 2020
teve, e estd a ter, impactos gravissimos nao
s6 a nivel de saude publica, mas também
em termos sociais e econémicos. As expor-
ta¢des portuguesas seguiam uma rota de
crescimento sustentado, sofrendo as con-
sequéncias da crise econdmica, mas o setor
das frutas, legumes e flores conheceram
um aumento relevante das suas vendas ao
exterior. Como analisa esta evolu¢ao?

O contexto complexo e desafiante que atraves-
samos evidenciou a extrema importancia que
o setor agroalimentar tem. H& uma crescente
procura, por parte dos consumidores, de dietas
saudaveis e equilibradas onde os nossos pro-
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dutos desempenham um papel fundamental.
Os consumidores nunca deixaram de ter aces-
so a produtos frescos, de elevada qualidade
e com seguranca alimentar durante a pande-
mia. O valor das exportacdes portuguesas du-
plicou na ultima década. A evolucdo do valor
das exportacdes até novembro de 2020, face

ao periodo homologo de 2019, foi positiva
face ao contexto que atravessamos, crescendo
cerca de 6 por cento em valor. O nosso oti-
mismo é moderado devido a prevermos uma
diminuicdo abrupta do poder de compra nos
proximos dois a trés anos.

Quer detalhar alguns dados e apontar os
principais mercados de exportacdo do se-
tor? E outros de potencial diversificacdo?

Em 2010, quando surgiu a PF, o setor atingiu
um volume de negécios de 2.121 milhdes de

euros e exportava 780 milhdes de euros (37
por cento do valor da producdo). Os nume-
ros de 2019 refletem o enorme dinamismo
e profissionalismo do setor. O valor de pro-
ducao registou 3.079 milhées de euros, com
o valor das exportacdes, que duplicou face
a 2010, a atingir 1.605 milhées de euros.
O setor das frutas, legumes e plantas exporta
principalmente para a Unido Europeia, tendo
este mercado, em 2019, com a UE ainda a 28,
representado 85 por cento do valor.

Espanha tem liderado o destino das exporta-
¢bes, com cerca de 30 por cento do valor total,
seguido de Franca (12,7 por cento), da Holan-
da (9,5 por cento), do Reino Unido (8,9 por
cento) da Alemanha (6,9 por cento). O Brasil,
em 9° lugar com cerca de 50 milhées de euros
(3,1 por cento), lidera os mercados destino dos
paises terceiros. Face ao enorme crescimento
demogréfico e maior procura de produtos fres-
cos e saudaveis, a Asia é um continente com
enorme interesse para o setor. Ja é responsavel
por metade das compras mundiais de frutas
e legumes e paises como a China, a India
e a Indonésia merecem uma atencao especial.

A pandemia veio acelerar o desenvolvi-
mento de uma tendéncia que ja estava em
curso — a digitalizacdo e o comércio online.
Como estao a Portugal Fresh e os seus as-
sociados a trabalhar esta area?

Desde ha varios anos que em todas as comuni-
cacdes da Portugal Fresh, em diversos foruns e
nas iniciativas de divulgacdo e capacitacdo das
empresas, a Associacdo tem partilhado casos
de sucesso e exemplos do comércio online li-
gados ao nosso setor. A pandemia veio acele-
rar uma tendéncia que na Asia e nos Estados
Unidos da América ja estava bastante mais
avancada do que na Europa. A Freshdirect e a
Fruitday sao bons exemplos. Dentro dos asso-
ciados da Portugal Fresh ja existiam alguns pro-
jetos de venda online que agora foram reforca-
dos, e outros que surgiram com a pandemia.

Considera que esta é uma realidade que
veio para ficar e que o futuro das expor-
tacdes portuguesas passard, em grande
medida, pela utilizacdo dos canais digitais?



Esta tendéncia veio para ficar e terd um enor-
me crescimento. No entanto, ndo nos pode-
mos esquecer que partimos de uma base mui-
to baixa. Se em 2030 chegarmos a 5 a 8 por
cento das vendas do setor pelo canal online ja
serd bastante positivo. Estimo que ainda nao
serd nesta década que este canal terd um peso
superior a 10 por cento das vendas.

Por outro lado, que importancia atribui
a participacao fisica nos principais certa-
mes internacionais?

A degustacao dos nossos produtos, com ca-
racteristicas impares, e a nossa forma bastante
informal e descontraida, embora muito profis-
sional, de negociar esta a ser altamente afe-
tada pela auséncia dos eventos fisicos. Torna-
-se mais dificil a diferenciacdo da nossa oferta
por plataformas digitais. Os nossos principais
concorrentes do Sul da Europa tém uma escala
de oferta muito superior a nossa beneficiando
deste método mais digital e menos pessoal.
A retoma fisica dos principais eventos inter-
nacionais é importante para maximizarmos
a valorizagcdo dos nossos produtos.

Retomando a missdo da Portugal Fresh
e apontando o exemplo da constituicao
do agrupamento de empresas Fresh Fu-
sion para fornecer pera rocha ao Lidl Ale-
manha, pensa que serd este o caminho
a sequir pelos produtores nacionais que,
ao ganhar escala, conseguirdo uma melhor
penetra¢do nos mercados de exportacao?

A concentracdo da oferta e a cooperacdo em-
presarial permitem ganhar competitividade, po-
der de negociacao e escala para chegar a alguns
clientes-chave. Este é sem duvida o caminho
a seguir e a replicar em mais mercados. Em Por-
tugal, no setor das frutas e legumes, apenas 25
por cento do volume de negdcios passa através
de Organizacoes de Produtores (OP). Isto de-
monstra que ha muito espaco para reforcar as
OP existentes e serd importante aproximarmo-
-nos da média europeia, que esta perto dos 50
por cento, durante esta década. Para termos
bons projetos é necessario que existam parce-
rias com ganhos para ambas as partes. O Lidl
tem dado um enorme contributo para as expor-
tacdes portuguesas e tem participado em inu-
meras iniciativas da Portugal Fresh.
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Quais as caracteristicas que mais valoriza nos
produtos do setor e que constituem uma
vantagem competitiva nos mercados inter-
nacionais? A inovacdo serd um fator a relevar
para o sucesso de alguns destes produtos?

Os principais clientes dos produtos portugue-
ses reconhecem Portugal como uma importan-
te geografia de producao pela qualidade e pe-
riodo de oferta dos seus produtos. A influéncia
Atlantica que nos confere um clima mais ame-
no, com um verao mais fresco e um inverno
Menos rigoroso que os restantes paises da lati-
tude sul da Europa garante um bom equilibrio
entre a cor, o sabor e 0 aroma das frutas e le-
gumes nacionais. Na maioria dos produtos ndo
Somos 0s mais precoces da Europa, mas somos
a geografia que consegue ter uma oferta du-
rante um maior nimero de semanas ao longo
do ano. A framboesa, rainha das exportacoes
em valor, é um excelente exemplo tendo con-
dicdes de producdo e exportacdo nas 52 se-
manas do ano. A inovacao, a transicao digital
e as boas praticas ambientais muito tém con-
tribuido para a valorizacdo deste setor e para
o reconhecimento internacional da mais-valia
dos nossos produtos. O reforco do investimen-
to nestas dreas é crucial.

Quais os principais projetos da Portugal
Fresh para 2021, tendo em conta a conjun-
tura que vivemos? O que preconiza para
manter a curva ascendente do setor das
frutas, legumes e plantas?

27
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Vamos iniciar o ano com a primeira edicao
do Agrifood Summit Portugal, iniciativa pro-
movida pelo consoércio Portuguese Agrofood
Cluster (no qual participam a PortugalFoods,
o Inovcluster, o Agrocluster e a Portugal Fresh)
em parceria com a ViniPortugal. Pretendemos
celebrar o décimo aniversario da PF com alguns
eventos fisicos. Temos previsto estar em Ber-
lim na Fruit Logistica, pela 112 vez consecutiva,
entre 18 e 20 de maio, e em Madrid na Fruit
Attraction no inicio de outubro. Estes sdo os
dois eventos internacionais ancora do sector.
O IPM Essen, que é 0 evento mais relevante para
o setor das plantas ornamentais, so seré realiza-
do em 2022. Em territério nacional pretende-
mos desenvolver algumas iniciativas e estar pre-
sentes na Feira Nacional da Agricultura, onde
o tema central é a agua que coincide com
0 nosso principal desafio para os proximos anos,
e na Agroglobal. Estaremos igualmente atentos
a oportunidades de promocdo em mercados
fora da UE, principalmente na Asia, mas esta-
mos dependentes da evolucao da pandemia.

Serdo tempos desafiantes para mantermos
a curva crescente das exportacoes, mas mante-
mos um otimismo moderado. Passo a passo ca-
minhamos para atingir os 2.000 milhes de eu-
ros de valor das exportacées nos proximos anos.

Ao longo dos ultimos anos, como avalia
o relacionamento da Portugal Fresh com
a AICEP?

Altamente positivo e decisivo para o sucesso
do setor! Sem a AICEP nao teria sido possi-
vel duplicarmos o valor das exportacdes nos
Ultimos 10 anos. A AICEP é um enorme ativo
para as empresas exportadoras e para as as-
sociacdes empresariais. Ha que planear atem-
padamente todas as iniciativas para que seja
possivel uma boa colaboracdo dos delegados
da AICEP e das Embaixadas a fim de maximi-
zarmos as oportunidades de promocédo e de
negoécio nas inUmeras geografias onde mar-
cam presenca. A estreita relacdo que mante-
mos com a equipa hacional e os delegados
internacionais tem acrescentado valor ao pla-
no de atividades, as iniciativas e aos negdcios.
Fomos o pais-parceiro da maior feira mundial
do setor, na Fruit Logistica em 2015, devido
ao trabalho conjunto do governo, da AICEP
em Portugal e em Berlim e da Embaixada por-
tuguesa na Alemanha. Desta iniciativa surgiu
a parceria com o Lidl e 0 mercado alemao pas-
sou de 9° para 5° lugar enquanto destino das
exportacdes portuguesas do setor. @

www.portugalfresh.org/pt
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aicep Portugal Global

Informacao especializada online

Portugalnews NewsRoom

Promova a sua empresa junto de 20 mil Para uma divulgacao em mercados
destinatarios em Portugal e nos mercados internacionais, conta com a newsletter
externos. semanal em lingua inglesa e/ou francesa.

Subscreva as nossas newsletters.

Fique a par da actividade da Agéncia no pais e no exterior, conheca os casos de sucesso
de empresas portuguesas e os artigos de especialidade econémica.

Esteja sempre informado com o clipping diario da imprensa nacional e estrangeira.
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ESPANHA

Com gquase 47 milhdes de habitantes, Espanha é o principal parceiro comercial de
Portugal, sendo o seu primeiro cliente e fornecedor de bens. Assim, € um mercado
incontornavel no processo de internacionalizacao das empresas portuguesas.

Nos ultimos anos, tem-se registado um crescente aumento da notoriedade dos
produtos nacionais neste mercado, devido essencialmente ao interesse, curiosidade
e disponibilidade dos espanhdis para com a oferta portuguesa.

Este importante mercado europeu esta repleto de oportunidades de negdcio para
as empresas portuguesas, nomeadamente nos setores da Energia, Agroflorestal,
Agroalimentar, Transportes, Logistica, Servicos, Moda, Automovel,

Casa e Decoracao.

Luis Moura, delegado da AICEP em Madrid, apresenta uma analise detalhada
e contributos fundamentais para uma aposta de sucesso por parte das empresas
portuguesas em Espanha.




ESPANHA
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A PRIMEIRA ESCOLHA
DAS EMPRESAS PORTUGUESAS

Espanha é um pais incontornavel no processo de internacionalizacao das empresas
portuguesas: é o principal cliente e fornecedor e representa um quarto do total de
exportacoes nacionais de bens e um quinto do total das exportacdes de bens
e servicos num valor que, em 2019, superou os 18 mil milhdes de euros.

>POR LUIS MOURA,
DELEGADO DA AICEP
EM ESPANHA

E um pais com uma economia seis ve-
zes maior do que a portuguesa e, por
conseguinte, estes fluxos representam
apenas 3,5 por cento do total impor-
tado por Espanha, sendo Portugal o
oitavo fornecedor de Espanha. O vo-
lume de trocas bilaterais superou os
46 mil milhdes de euros (em 2019),
com participacdo de mais de seis mil
empresas portuguesas. Apesar de ser

deficitario para Portugal ndo deixa de
ter alguns aspetos positivos a ressaltar.

O primeiro a destacar é a evolucao po-
sitiva das trocas comerciais ao longo
dos ultimos 20 anos. O valor do co-
mércio bilateral multiplicou por qua-
se quatro vezes, fruto de uma maior
e melhor integracao das economias,
que, contrariamente ao vaticinado,
gerou e continua a gerar valor e bene-
ficios para ambas as partes.

Com apenas trés anos de quedas pon-
tuais, o ritmo de crescimento das ex-
portacdes portuguesas para Espanha
tem sido superior ao das exportacoes
espanholas para Portugal, o que per-
mitiu um aumento do coeficiente de
cobertura da balanca comercial para
cerca de 70 por cento em 2019, quan-
do nos ultimos anos do século XX se
situava abaixo dos 50 por cento.

Nos ultimos cinco anos (entre 2015
e 2019), enquanto a economia es-
panhola cresceu, em média, 12 por
cento, as exportagdes portuguesas
para Espanha cresceram 22 por cento,
confirmando a capacidade das em-
presas portuguesas para aproveitar as
oportunidades geradas no mercado
vizinho. E mesmo antes da chegada
da pandemia, em janeiro e fevereiro
de 2020, as exportagdes portuguesas
para Espanha cresciam a 8,8 por cen-
to face a igual periodo do ano ante-
rior. Sao taxas que se aproximam mais
das dos mercados emergentes do que
de mercados maduros em velocidade
de cruzeiro.

O segundo aspeto positivo esta rela-
cionado com o comportamento du-
rante o dificil contexto da pandemia
que atravessamos, marcado por signi-
ficativas quedas dos fluxos comerciais

BALANCA COMERCIAL DE BENS DE PORTUGAL COM ESPANHA

2015 2016
Exportacdes 12.309,5 12.929,6
Importacdes 19.932,3 20.345,0
Saldo -7.622,8 -7.415,4
Coef. Cob. % 61,8 63,6

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica

2017 2018 2019 A
13.8540  14.666,1  14.8112 4,38
224997 237701  24.406,0 5,2
86457  -9.1040  -9.50438

61,6 617 60,7

Unidade: Milhoes de euros

Notas: (a) Média aritmética das taxas de crescimento anuais no periodo 2015-2019

(b) Taxa de variacdo homologa 2019-2020

(2015 a 2018: resultados definitivos; 2019 e 2020: resultados preliminares)

2019 2020 Var %
jan/out jan/out 20/19°
12.334,9 11.218,2 -9,1
20.299,7 17.967,7 -11,5
-7.964,8 -6.749,6

60,8 62,4
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BALANCA COMERCIAL DE SERVICOS DE PORTUGAL COM ESPANHA

s 06 W W19 SR U e 201
Exportacoes 2.997,3 3.132,5 3.581,6 3.913,1 4.126,7 8,4 3.509,8 2.530,9 -27,9
Importacoes 2.214,7 2.399,3 2.502,2 2.867,2 3.242,1 10,1 2.753,8 1.949,8 -29,2
Saldo 782,5 733,2 1.079,4 1.045,9 884,7 -- 756,0 581,1 --
Coef. Cob. % 135,3 130,6 143,1 136,5 127,3 == 127,5 129,8 ==

Fonte: Banco de Portugal

Unidade: Milhoes de euros

Notas: (a) Média aritmética das taxas de crescimento anuais no periodo 2015-2019

(b) Taxa de variacdo homologa 2019-2020

em todo o mundo. Em contraciclo e
de acordo com os dados disponiveis
até outubro de 2020, o peso de Es-
panha nas exportacbes portuguesas
subiu cerca de um por cento face ao
mesmo periodo de 2019, o que mos-
tra a importancia do mercado como
refUgio seqguro em épocas de instabili-
dade e incerteza global.

Apesar de ter sido um dos paises eu-
ropeus mais atingidos pela pandemia,
entre os 10 principais mercados clien-
tes das empresas portuguesas, Espa-
nha foi, depois de Franca, o mercado
gue menos caiu (menos 9 por cento)
em termos homologos, colocando as
exportagdes nacionais de bens em ou-
tubro ao mesmo nivel do valor regista-

do em outubro de 2017 — em queda,
mas de forma contida e sobretudo
menos expressiva do que nos restan-
tes principais mercados.

Em termos de fluxos de investimento,
a relacao é proporcional aos fluxos de
investimento que cada pais realiza no
exterior e aos respetivos PIB. De acor-
do com as Camaras de Comércio Luso
Espanhola e Hispano-Portuguesa, ha
cerca de 2.200 filiais de empresas es-
panholas em Portugal e cerca de 350
empresas portuguesas (de capital ou
matriz portuguesa) em Espanha, com
destaque para as regides de Madrid
e da raia transfronteirica, em setores
bastante diversificados: comercial,
energia, agroflorestal (café, cortica,

EXPORTAGOES DE PORTUGAL PARA ESPANHA POR GRUPOS DE PRODUTOS

2015 % Tot 15 2018 % Tot 18 2019 % Tot 19 ‘1’39;1%
Veiculos e outro materiais de transporte 1.307,5 10,6 1.881,9 12,8 2.242,9 15,1 19,2
Agricolas 1.322,5 10,7 1.646,9 11,2 1.633,0 11,0 -0,8
Metais comuns 1.171,9 9,5 1.662,1 11,3 1.550,3 10,5 -6,7
Maquinas e aparelhos 936,5 7,6 1.099,3 7,5 1.382,1 9,3 25,7
Plasticos e borracha 1.100,0 8,9 1.296,7 8,8 1.277,5 8,6 -1,5
Vestuario 1.208,0 9,8 1.280,7 8,7 1.226,1 8,3 -4,3

IMPORTACOES DE PORTUGAL PROVENIENTES DE ESPANHA POR GRUPOS DE PRODUTOS

2015 % Tot 15 2018 % Tot 18 2019 % Tot 19 ‘1’3;1%’
Agricolas 3.007,7 15,1 3.497,7 14,7 3.565,2 14,6 1,9
Maquinas e aparelhos 2.369,5 11,9 3.163,8 13,3 3.372,3 13,8 6,6
Veiculos e outro materiais de transporte 1.750,4 8,8 2.654,1 11,2 2.786,1 11,4 5,0
Metais comuns 2.023,0 10,1 2.516,7 10,6 2.427,1 9,9 -3,6
Quimicos 1.774,9 8,9 1.961,5 8,3 2.035,4 8,3 3,8



azeite e tomate), transporte, logistica
e servicos (tecnoldgicos, banca, sequ-
ros, restauracdo e hotelaria).

Espanha é assim, tanto para os inves-
tidores como para os exportadores
nacionais, um mercado vizinho, proxi-
mo geografica, cultural e linguistica-
mente, com quem temos excelentes
comunicacbes rodoviarias e aéreas,
com baixos custos de transporte e que
permite entregas rapidas e flexiveis.
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FLUXOS DE INVESTIMENTO DIRETO ENTRE PORTUGAL E ESPANHA — PRINCIPIO DIRECIONAL

2015 2016 2017 2018
Exportacdes 2.997,3 3.132,5 3.581,6 3.913,1
Importacoes 2.214,7 2.399,3 2.502,2 2.867,2
Saldo 782,5 733,2 1.079,4 1.045,9

Fonte: Banco de Portugal Unidade: Milhoes de euros
Notas: (a) Média aritmética das taxas de crescimento anuais no periodo 2015-2019
(b) Taxa de variacao homologa 2019-2020

2019

4.126,7
3.242,1
884,7

Var %
19/15°

8,4
10,1

2019 2020 Var %
jan/out jan/out 20/19°
3.509,8 2.530,9 -27,9
2.753,8 1.949,8 -29,2

756,0 581,1 --

Em termos de perspetivas futuras do
relacionamento bilateral somos bas-
tante otimistas. Tem-se registado um
aumento claro da notoriedade dos
produtos portugueses, fruto da visibi-
lidade, interesse, curiosidade e dispo-
nibilidade dos espanhdis, quer sejam
compradores ou integradores.

Animados pela evolugdo positiva da
oferta turistica portuguesa, os espa-
nhois visitam cada vez mais, em maior
numero e por periodos mais longos, o
nosso pais. Durante estas visitas tém
contacto, consomem, experimentam
e confirmam a qualidade do produ-
to portugués. Nos bens industriais a
evolugdo é igualmente positiva, fruto
da progressiva integracdo das cadeias
de producdo, assente na competén-
cia, flexibilidade e competitividade da
indUstria nacional. Para além disso, a
pandemia permitiu uma maior valori-
zacao da proximidade, da seguranca
e da estabilidade do abastecimento,
0 que contribui para o aumento da
competitividade da proposta de valor
do produto portugués.
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Dito isto, nao deixa de ser um mercado
com desafios. Sendo uma economia
de maior dimensdo que a portugue-
sa, conta com a presenca de grandes
empresas locais e internacionais, com
acesso a fontes de financiamento di-
versificadas e habituadas a explorar
importantes economias de escala. E,
por isso, um mercado muito competi-
tivo e dificil, com o qual nem sempre
é facil concorrer.

E ainda importante salientar que Es-
panha atravessa um momento es-
pecialmente dificil, fruto da elevada
incidéncia da pandemia, do peso de
setores como o turismo, restauracao
e da industria automével e da perda
de rendimentos das familias, o que
podera comprometer a boa evolugao
do consumo de bens locais e, natural-
mente, também importados.

Existe ainda um fator adicional de
risco que ird requerer a atencao das
empresas: o Brexit. Para além dos
fluxos de turismo e das exportacoes,
a exposicdo espanhola ao Reino Uni-
do vem também por via do mercado
imobiliario, dos fluxos de investimen-
to e da presenca no Reino Unido de
grandes empresas, nomeadamente
do setor financeiro.

Conscientes e preparados para fa-
zer face aos riscos, para a AICEP o
mercado espanhol deve manter-se e
mantém-se no topo das prioridades!
Em outubro, celebrou-se a 312 Cimei-
ra Luso-Espanhola na Guarda, onde
uma vez mais ficou espelhado o exce-
lente relacionamento politico bilateral
e a aposta dos dois paises em reduzir
distanciamentos e barreiras que ainda
possam existir e em aprofundar o rela-
cionamento econémico.

As Confederacdes Empresariais de
ambos os paises reinem-se regular-
mente e coordenam posicoes sobre
tematicas nacionais, europeias e tam-
bém ibero-americanas; as Camaras de
Comércio bilaterais colaboram e pres-
tam apoios complementares de ambos

os lados da fronteira tanto a empresas
portuguesas como espanholas; a Fun-
dacao Luso-Espanhola desenvolve um
importante trabalho de estreitamento
do relacionamento com as Comuni-
dades Autdnomas espanholas e com
o universo das empresas familiares; as
universidades colaboram mais do que
nunca no campo empresarial, tendo
criado, ha cerca de dois anos, o Férum
Ibérico de Internacionalizacdo; ao ni-
vel de outras entidades, como o clus-

ter aeronautico, o corredor das in-
fraestruturas de transporte e logistica
que liga a Extremadura a Sines ou o
laboratério ibérico de nanotecnolo-
gia, a colaboracdo aprofunda-se to-
dos os dias. Espanha é e continuara a
ser naturalmente o primeiro mercado
escolhido por muitas empresas por-
tuguesas no inicio dos seus projetos
de internacionalizacdo.

E a AICEP, tanto a equipa que se en-
contra em Portugal, como as dele-
gacdes em Madrid e em Barcelona,
esta disponivel para ajudar empresas,
associacdes e outras entidades nacio-
nais comprometidas com este desafio.
Desde os primeiros passos na interna-
cionalizacdo, disponibilizando infor-
macao ou identificacdo de contactos,

até um apoio mais personalizado e
ajustado as necessidades de cada uma
das empresas. Um apoio baseado
numa vasta gama de produtos e ser-
vicos complementares que permitem
ir robustecendo o esforco de entrada
ou aprofundamento da presenca no
mercado espanhol.

O ano de 2020 forcou-nos a substituir
0 acompanhamento no terreno que
tradicionalmente prestdvamos nas de-

zenas de feiras realizadas em Espanha
ou através de missoes, visitas de com-
pradores ou de jornalistas a Portugal,
por webinares de capacitacdo empre-
sarial (com enfoque no e-commerce e
nos marketplaces), feiras e encontros
online ("Smart City” e "Digital Agri-
food Summit”), reforco do match-
making online no portal proveedores-
deportugal.com (introduzindo novas
tematicas, como a sustentabilidade)
e ainda, aproveitando o langamento
da Campanha Portugal Open for Busi-
ness, criando uma nova frente comu-
nicacional nas redes sociais.

Por isso, nao se esqueca, estamos ON!
Contacte-nos! @

aicep.madrid@portugalglobal.pt


https://proveedoresdeportugal.com/
https://proveedoresdeportugal.com/
mailto:aicep.madrid%40portugalglobal.pt?subject=

AGROALIMENTAR: OS FRESCOS EM PARTICULAR

O setor agroalimentar é um dos
pilares da economia espanhola e,
em 2019, Espanha consolidou-se
como a sétima maior poténcia ex-
portadora do mundo e a quarta da
Unido Europeia (UE). As exporta-
cbes do setor alimentar represen-
taram 17 por cento das vendas de
Espanha em 2019, sendo o segun-
do setor mais exportador. Quase
dois tercos destinam-se a merca-
dos da UE, fora da UE e outros
extracomunitarios, como o Reino
Unido, China e Estados Unidos.
Nos citrinos, é lider mundial.

Em 2020, no contexto da pande-
mia, o0 setor mostrou a sua resi-
liéncia e enquanto os dados gerais
confirmam a queda histérica do PIB
espanhol, o valor acrescido bruto
da industria alimentar revelou um
comportamento anti ciclico e cres-
ceu 6,3 por cento. O peso do setor
primario sobre o total da economia
subiu e a industria agroalimentar
sofreu, no segundo trimestre, uma
gueda muito mais suave do que a
industria transformadora em geral.
O encerramento ou forte condicio-
namento do canal Horeca sofreu
uma queda de 50 a 60 por cento e

alcancou um terco da faturacao regis-
tada em 2019, sendo muito afetado
pelas restricdes de mobilidade e au-
séncia de turistas.

A crise sanitaria acelerou tendéncias
de consumo, como a preferéncia pelo
bem-estar e habitos saudaveis, maior
digitalizacdo, compra multicanal, au-
mento do consumo no lar, maior con-
trolo das etiguetas que refletem opcoes
de consumo mais responsaveis, produ-
tos locais e comércios de proximidade.

O e-commerce ganhou peso no con-
sumo e atingiu uma quota de 3,6 por
cento em outubro (aumento de quase
60 por cento nas despesas online dos
consumidores, em relacdo a 2019).
O aumento da instabilidade e a redu-
¢ao do poder de compra dos consumi-
dores tem contribuido para o aumento
da quota dos supermercados discount
(Lidl) e regionais (Consum, Coviran e
Ahorramas). A grande distribuicao re-
gistou um crescimento de faturacdo
de cerca de 14 por cento até outubro.
O Mercadona, DIA e Carrefour sdo os
lideres e o El Corte Inglés, Carrefour
e Dia os mais beneficiados pelo cres-
cimento do canal digital, de acordo
com dados da Kantar.
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Para Portugal, Espanha é um mer-
cado incontornavel — o primeiro
cliente da fileira agroalimentar
portuguesa, com 33 por cento
das exportacoes totais do setor
(2.259 milhoes de euros em 2019)
e o primeiro fornecedor (46 por
cento das importacbes correspon-
dentes a 5.118 milhdes de euros
em 2019). Os produtos mais ex-
portados para Espanha sao peixe,
frutas, azeite e ¢leos, leite e lac-
ticinios, bebidas, pastelaria, horti-
colas e preparados de horticolas e
frutas e animais vivos. De janeiro
a agosto 2020 a evolucao foi fa-
voravel para Portugal, ja que as
exportacdes aumentaram 1,2 por
cento e as importacbes com ori-
gem em Espanha cairam 4,3 por
cento. A exportacdo de produtos
frescos portugueses para Espanha
em 2019 ascendeu a cerca de 500
milhdes de euros, correspondendo
a 30 por cento do total das expor-
tacoes de produtos frescos, sendo
gue de janeiro a setembro de 2020
a quota espanhola subiu para 32,6
por cento. Entre os principais pro-
dutos frescos, de destacar os ci-
trinos, peras, magas, frutos secos
e frutos vermelhos.

35
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O SETOR AUTOMOVEL

O setor automével (veiculos e com-
ponentes) é um setor estratégico
da economia espanhola, represen-
tando, em 2019, 8,5 por cento do
PIB e 12,4 por cento do total das
exportacdes espanholas. Espanha
é o segundo maior fabricante de
automéveis da Europa, o nono a
nivel mundial e o primeiro fabrican-
te europeu de veiculos industriais.
Em 2019 fabricaram-se quase trés
milhdes de veiculos automoveis
nas 17 fabricas distribuidas pelo
territério espanhol. Com uma forte
componente exportadora (81,8 por
cento dos veiculos totais fabricados
exportados para mais de 85 paises,
93 por cento dos quais para merca-

dos europeus), esta industria gera 300
mil empregos diretos e dois milhdes de
postos de trabalho no total.

A cadeia de fornecimento da indUstria
integra fabricantes de componentes e
equipamentos. Em Espanha estdo ins-
taladas mil empresas fornecedoras do
setor automaovel, pertencentes a 720
grupos empresariais, com presenca
em 170 paises, repartidos pelos cinco
continentes. No seu conjunto, os com-
ponentes faturam 35.822 milhoes de
euros e sdo responsaveis por quatro
por cento, ou seja, 4.900 milhdes de
euros, do VAB total da industria espa-
nhola. Com um peso de cerca 75 por
cento na cadeia de valor de fabricacao

de um veiculo e um efeito multi-
plicador sobre a atividade econé-
mica, este subsetor investe 4,1 por
cento da faturagdo em investiga-
cao, desenvolvimento e inovacao
e exporta 20.754 milhdes de euros
(58 por cento da faturacao).

Em 2019, as exportacbes portu-
guesas para Espanha ascenderam
a quase dois mil milhées de euros,
representando 13,38 por cento das
exportacdes totais de bens para
este mercado. Entre os principais
produtos portugueses exportados
para Espanha encontramos os si-
lenciosos, as partes e acessorios, as
partes de carrogarias e assentos, as
caixas de velocidade, airbags, apa-
relhos recetores e pneumaticos.

A transicdo em curso na industria
automével na Europa e em Espa-
nha, que conduzird a uma pro-
gressiva substituicao dos motores
de combustdao por hibridos ou
elétricos, é por isso determinante
para a industria nacional de com-
ponentes, moldes e bens de equi-
pamento em geral, acompanhada
de muito perto e quotidianamente
pela equipa da AICEP em Espanha.



CASA E DECORACAO

A COVID-19 tem vindo a provocar
uma certa alteracao dos habitos do
consumidor e das relacbes sociais,
transformando rotinas familiares e
impulsionando o trabalho remoto.
A indUstria do movel valenciano
(uma das mais potentes em Es-
panha) registou um aumento de
vendas nos Ultimos meses, devido
a procura doméstica e a boa evolu-
cao do mobiliario de escritorio.

A FEVAMA - Federacion Empresa-
rial de la Madera y Mueble de la
Comunidad Valenciana relata um
aumento de vendas do moével de
escritério para casa entre 60 a 65
por cento. A titulo de exemplo, a
comercializacdo das cadeiras ergo-
némicas aumentou cerca de 200
por cento, comparativamente a ou-
tubro de 2019, tendo-se verificado
ainda um consideravel aumento da
procura de secretarias e mesas de
escritério. Este novo conceito de
home office, que incorpora mobi-
lidrio polivalente e funcional sem
comprometer a comodidade e os
aspetos acolhedores do lar (local de
refgio em tempos de pandemia),
é um gerador de boas oportunida-
des. O Instituto de Biomecanica de
Valencia confirma preferéncias em
torno do estilo nérdico e a Associa-
cao Espanhola de Exportadores de
Mobiliario sublinha a comodidade,
personalizacdo, simplicidade e es-
tilos neutros e modulares de facil
adaptacao, flexiveis e versateis.

Por outro lado, confirma-se uma
maior preocupacdo pelas opgdes
eco sustentaveis no interior das ca-
sas, com um aumento da procura
de téxteis organicos e méveis rea-
lizados com fibras vegetais. Neste
capitulo, surge o conceito da eco-
nomia circular e da reciclagem, que
fomenta a recuperacao e reutiliza-

cao do mobilidrio, através de revesti-
mento com tecidos ou da integracao
de materiais industriais. Fruto da pan-
demia e da preferéncia por espacos ao
ar livre, que alias esta por tras do au-
mento da procura de casas unifamilia-
res com jardim e da queda da procura
de pequenos apartamentos, temos
assistido a um aumento da procura de
moveis de exterior e jardim de 15 por
cento, face a época pré-COVID.

Registe-se ainda o encerramento do
canal contract, devido a muito limita-
da utilizacdo dos espacos publicos (a
excecao das esplanadas), dos setores
da restauracao e da hotelaria e, por
contraposicdo, a explosdo do e-com-
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merce, que passa a ser o grande
protagonista com aumentos de
20 por cento. O omnicanal é as-
sim um novo desafio que se colo-
ca as empresas portuguesas, que
devem apostar na comunicacdo
da diferenciacédo dos seus produ-
tos, nos bancos de imagens, no
storytelling, no alargamento do
publico-alvo por forma a integrar
parceiros e stakeholders (e nao
apenas clientes diretos), no servico
pos-venda e na capacidade de ge-
rir, ndo sé entregas, mas também
devolucoes (logistica, transporte e
aspetos contabilisticos), ou seja,
na criacao de relacoes de confian-
¢a que perdurem no tempo.
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O SETOR DA MODA POS-COVID

Com grandes cadeias e uma gran-
de quantidade de microempresas,
a moda é um dos setores de maior
importancia na economia espanho-
la. Sendo um dos mercados mais
competitivos, nos Ultimos anos, os
paises com baixos custos de produ-
¢ao, ganharam posicoes importan-
tes como fornecedores. No entan-
to, a pandemia veio provocar uma
revolucao importante na cadeia de
fornecimentos espanhola com cla-
ros ganhos de posicao das empre-
sas portuguesas, italianas e turcas.

Em novembro, o volume de negé-
cios acumulado do setor situou-se
40,5 por cento abaixo ao de igual
periodo de 2019. O e-commerce
tornou-se o grande protagonista
na distribuicdo de moda e comple-
mentos, com aumentos mensais de
quota que alcancaram em outubro
18,3 por cento, face aos 16,5 por
cento de setembro ou aos 14,4 por
cento de agosto (em 2019 néao ti-
nha superado os nove por cento).
Os denominados “pure players”
safram reforcados pela canalizacdo

dos consumidores para o canal digital.
Consequentemente, a Amazon é ja o
sexto distribuidor de moda e a Zalan-
do situa-se no top 70 dos operadores
do setor.

Nao obstante as perspetivas de redu-
cao de rendimento e a queda do con-
sumo, as cadeias e marcas vao manter
uma forte atividade de internacionali-
zacao para contornar as dificuldades
do mercado interno espanhol, pelo
gue a capacidade de reexportacdo
para mercados terceiros pode benefi-
ciar encomendas a fornecedores mais
proximos, sobretudo de cadeias mé-
dias e de menor dimensdo. As enco-
mendas irdo ser de séries mais curtas
e flexiveis e refletirdo o aumento da
sensibilidade do consumidor em rela-
¢ao as questdes de sustentabilidade
(quer na selecdo de materiais, quer na
garantia de transparéncia das cadeias
de fornecimento), o que no seu con-
junto também beneficiard as empre-
sas portuguesas.

Entre os 192 mercados de destino da
Fileira ITV, Espanha ocupou, em 2019,

0 primeiro lugar com 30 por cen-
to das exportacoes. Os dados de
2020 revelam uma quebra proxi-
ma dos 27 por cento. Para ir ao
encontro das grandes tendéncias
no setor dos téxteis e da moda,
como a procura de matérias-pri-
mas, processos e produtos susten-
taveis, a légica de proximidade e
a importancia dos canais online e
da digitalizacdo da comunicacao,
informacdo e promocao, a AICEP
atualizou o catdlogo online com
a oferta sustentavel da ITV portu-
guesa em www.proveedoresde-
portugal.com. Trata-se do primei-
ro resultado dos motores de busca
espanhdis, que vem da procura de
fornecedores de Portugal e a pri-
meira fonte de novos contactos
recebidos anualmente pela AICEP
em Espanha. E, por isso, com mui-
to gosto que a Delegacao conti-
nuara a identificar e a encaminhar
oportunidades de negécio e a
promover a competitividade deste
setor nacional.



http://www.proveedoresdeportugal.com
http://www.proveedoresdeportugal.com
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ANALISE SWOT

A OFERTA PORTUGUESA
NO MERCADO ESPANHOL

FORCAS

® Proximidade geogréfica, linguistica e cultural, permitindo
menos investimentos de entrada no mercado;

® Bom momento das relacdes politicas e institucionais
bilaterais;

® Mercado de consumo de grande dimensado: 47 milhdes
de habitantes com um PIB per capita 30 por cento superior
ao portugués;

® Boa imagem, notoriedade e reconhecimento crescentes
do produto portugués;

® Excelente evolucao da oferta nacional e subida na cadeia de
valor (aposta em produtos inovadores, com qualidade, com
incorporacado tecnolégica e que respeitam principios
da sustentabilidade), com ganhos de competitividade;

® Capacidade de entregas mais flexiveis: producao de séries
mais curtas, com possibilidade de entregas rapidas
e mais faseadas.

OPORTUNIDADES

® Maior exposicao e maior contacto dos espanhois ao
produto portugués, aumentando o interesse, a curiosidade
e a recetividade;

® Desaparecimento da industria local em setores tradicionais;

Crescente integracdo das cadeias de producao ibéricas;

Regresso das cadeias de fornecimento para geografias
mais proximas, procurando seguranca de abastecimento
e rapidez;

Evolucdo da procura no sentido de uma maior diferenciacéo
(por vezes quase personalizada) do produto, implicando
flexibilidade, séries mais curtas e entregas mais frequentes,
com a garantia do “made in EU” e a precos competitivos;

Reforco do e-commerce aumenta pressao nas
componentes da logistica e transporte. No caso portugués,
esta situacdo é facilitada pela proximidade geografica

e boas infraestruturas de ligacao;

Parcerias para terceiros mercados em especial
na América Latina.

FRAQUEZAS

® Mercado ja tradicionalmente muito sensivel ao preco
(pressao para precos baixos e, consequentemente, margem
de lucro mais reduzida);

® Em alguns produtos, as empresas espanholas sdo produtoras
e concorrentes diretas de Portugal (como os alimentares,
servicos e tecnologia, por exemplo), obrigando as empresas
portuguesas a apostar em estratégias de diferenciacdo mais
onerosas (sobretudo quando as quantidades sao limitadas);

Estratégias comerciais das empresas portuguesas sao
implementadas desde Portugal, a distancia, e ndo se
adaptam as especificidades do mercado espanhol, nem
valorizam a componente do servico em castelhano;

Escassa presenca e visibilidade de marcas portuguesas nos
canais de venda fisica e online;

Persisténcia de gap entre qualidade intrinseca dos produtos
portuguesas e qualidade percebida.

DIFICULDADES

Presenca de grandes empresas e grupos espanhois

e internacionais, que exploram economias de escala menos
acessiveis ao universo de empresas portuguesas (de menor
dimensao média);

Certo grau de “nacionalismo”: preferéncia pelos produtos
nacionais e regionais; ou, em alternativa, empresas com
presenca local que vestem as cores locais;

® Forte expansao do e-commerce e dos marketplaces: requer
estratégias implementadas de comercializacao, servico e
comunicacao nas redes sociais;

Previsdo de forte impacto da pandemia na economia
espanhola com reducdo do poder de compra;

Aumento da precaridade nas empresas, provocando atrasos
nos pagamentos e cobrangas;

Grande diversidade regional: Espanha é um pais formado
por 17 Comunidades com as suas proprias especificidades,
legislacdo e habitos diferentes. Realidade a que as empresas
nado estao habituadas em Portugal.
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Nutpor

A member of Adam Foods

ADAM FOODS

PRODUTOS ALIMENTARES INOVADORES
E DE QUALIDADE

Proprietario de algumas das marcas mais icénicas da Peninsula Ibérica, que fazem
parte da alimentacao das familias ha mais de 110 anos, o grupo Adam Foods
é uma empresa de capital familiar espanhol. Atualmente, exporta 17 por cento
da sua faturacao de 400 milhdes de euros para mais de 60 paises.

Em 1984, a Adam Foods apostou no
mercado portugués, onde opera com
as empresas Nutpor e Nutpor Brea-
ds na area das bolachas, patés, mel
e pao, com marcas tdo conhecidas
como a Cuétara, Tosta Rica, Artiach,
Filipinos, Chiquilin, Dinosaurus, La Pia-
ra, Bocadelia, Granja Sao Francisco ou
Panrico. Este ultimo negécio foi ad-
quirido em 2016.

O grupo conta com 1.450 funciona-
rios, dos quais 200 se encontram em

Portugal, mais especificamente nos
escritérios comerciais em Lisboa e
nas duas fabricas localizadas em Gul-
pilhares, Vila Nova de Gaia (producao
de pao de forma Panrico), e em Pom-
bal, Leiria (producdo de bolachas da
marca Cuétara).

Nestas fabricas, a Adam Foods tem
vindo a investir de forma permanente
em projetos de modernizacdo de ins-
talacdes e equipamentos, bem como
no aumento da capacidade instalada,
destacando-se a instalacao recente de

uma terceira linha de producéo de pao
de forma na fabrica de Gulpilhares.

Portugal é um pais onde o grupo
Adam Foods pretende continuar a in-
vestir, nomeadamente na persecucao
dos seus objetivos de poder oferecer
aos consumidores produtos inovado-
res e de qualidade que permitam o
cumprimento da sua missdo: “Que
todos disfrutem dos nossos produtos
asua mesa”. @

www.adamfoods.com/pt


http://www.adamfoods.com/pt
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BANCO FINANTIA

UM CASO DE SUCESSO
NO MERCADO ESPANHOL

Com mais de trés décadas de experiéncia local e internacional, o Finantia € um
banco independente de base ibérica. Presente no mercado espanhol ha mais
de 20 anos, nomeadamente em Madrid, Barcelona e Valéncia, é especialista nas
atividades de Banca Privada e Banca Corporativa e de Investimento.

O Banco Finantia disponibiliza solu-
cbes simples e transparentes aos seus
clientes de Banca Privada, que sejam
adequadas ao seu perfil de risco, ex-
pectativas de rentabilidade e horizon-
tal temporal de investimento. A sua
estratégia passa por apoiar os clientes
na concretizacdo dos seus objetivos
de investimento e poupanga, alicerca-
da num aconselhamento personaliza-
do, competente e confidencial.

Nos ultimos anos, registou um cresci-
mento anual da sua base de depdsi-
tos em Espanha na ordem dos 10 por
cento, tendo como objetivo o aumen-
to da base de clientes no pafs.

Por sua vez, a Banca Corporativa e de
Investimento estd vocacionada para
encontrar solucdes de financiamen-
to para as empresas, encontrando-se
organizada em trés areas distintas de
negdécio: Banca Corporativa, Assesso-
ria Financeira e Mercado de Capitais.

O Banco Finantia pretende ajudar
no crescimento do negdcio dos seus
clientes, disponibilizando diversas so-
lucdes de financiamento via crédito e
no mercado de capitais, como papel
comercial e obrigacoes.

Desta forma, destaca-se por ser um
assessor independente que alia o co-

nhecimento local profundo a uma
vasta experiéncia internacional espe-
cializada em transacbes cross-border,
nomeadamente em fusbes e aquisi-
¢bdes de empresas.

A estratégia para o mercado espanhol
assenta na presenca local, assessoran-
do quer empresas portuguesas que
procuram expandir a sua atividade
para Espanha, como companhias es-
panholas que procuram investimentos
em Portugal. Aproveitando o conhe-
cimento dos investidores institucionais
espanhdis, atua também como estru-
turador e coordenador de operacdes
de financiamento no mercado de ca-
pitais local, como o MARF — Mercado
Alternativo de Renta Fija. @

www.finantia.com


http://www.finantia.com
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BONDALTI

ESPANHA: O PILAR DA
INTERNACIONALIZACAO

Espanha representa um dos pilares estratégicos
da internacionalizacao da Bondalti e os investimentos
recentes da empresa sao um sinal expressivo
dessa aposta.

A Bondalti, maior empresa portuguesa
do setor quimico, atravessa um ciclo
de crescimento com uma forte voca-
cao internacional. Nesta nova aposta
nos mercados externos, a relacdo com
Espanha tem sido fortemente reforca-
da, desde logo com a inauguracao de
uma unidade fabril em Torrelavega,
Cantébria, e, mais recentemente, com
a entrada no mercado do tratamento
de aguas.

A fabrica de Torrelavega, cuja labo-
racdo em pleno se iniciou em 2020,
representou um investimento total
de 60 milhdes de euros e posiciona
a Bondalti como o principal produtor
no segmento do Cloro-Alcalis na Pe-
ninsula Ibérica. A capacidade instala-

da é de 68 mil toneladas por ano de
cloro, centrando-se a sua producao
no cloro, soda cdustica, hidrogénio,
acido cloridrico e hipoclorito de s6-
dio, no que constitui a resposta a
procura de mercado para producao
de poliuretanos e de PVC, tratamen-
to e purificacdo de agua, producao
de téxteis, pasta de papel, energia,
aluminio, produtos de limpeza e apli-
cacdes na grande maioria de produ-
tos manufaturados.

Esta unidade da Bondalti implemen-
tou as melhores técnicas disponiveis,
nomeadamente com tecnologia de
membrana, a qual se destaca pela
sua alta eficiéncia energética e sus-
tentabilidade ambiental.

A Bondalti, empresa do grupo portu-
gués José de Mello, encara a interna-
cionalizacdo como uma oportunidade
de criacdo de valor sustentavel em to-
dos os seus pilares, incluindo o socioe-
conoémico. Em Torrelavega, pequena
cidade situada a cerca de 30 quilo-
metros de Santander, a nova fébrica
representa 150 postos de trabalho di-
retos e indiretos.

Numa frente complementar, a Bon-
dalti adquiriu, mais recentemente,
uma participacdo de 68,5 por cento
na Enkrott - Gestao e Tratamento de
Aguas S.A., empresa especializada no
desenvolvimento, fabrico e operacéo
de um vasto leque de solucdes de
tratamento de agua, em especial em
aguas de consumo humano e de pro-
cesso industrial. Criada em Portugal
em 1961, onde é lider de mercado,
opera também em Espanha, onde se
espera um novo impulso das opera-
¢bes, fruto das oportunidades e do
conhecimento que a empresa detém
do mercado deste pais. @

www.bondalti.com


http://www.bondalti.com
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ESCRITORIO DE SOURCING
PORTUGAL - EL CORTE INGLES

UMA OPORTUNIDADE PARA
A INDUSTRIA PORTUGUESA

Comprometido em ajudar as marcas e a indUstria nacional a desenvolver
uma oferta sustentavel e mais competitiva, o escritério de sourcing e business
development do grupo El Corte Inglés em Portugal coloca as marcas em contacto
com os fornecedores nacionais que melhor se adequam a uma determinada
especialidade ou projeto ambicioso. Para tal, esta sempre a procura

Este escritorio pertence ao El Corte

Inglés, um dos maiores grupos globais
de retalho, do qual aproveita todo o
conhecimento, infraestruturas e eco-
nomias de escala para colocar a dis-
posicdo das marcas e fornecedores.
O objetivo é contribuir para um desen-
volvimento empresarial produtivo, ren-
tavel e sustentavel para todas as partes.

O escritorio de sourcing investe mais
de 80 por cento do seu tempo em fa-
bricas e junto dos principais players do
setor, de modo a gerar continuamen-
te novas oportunidades. Assim, apoia
as marcas e fornecedores nacionais a

de novas oportunidades.

terem uma visao global mais competi-
tiva e a alcancar melhores resultados
a longo prazo.

Atualmente, encontra-se consolidada
nos setores de moda e lar, estando
também a explorar opcdes de expan-
sdo para outros mercados, produtos
e servicos, tanto B2C, B2B ou B2G.

Através da plataforma de sourcing,
oferece servicos de advisoring, sourc-
ing “end to end”, auditorias sociais,
qualificacdo em modelos de parceria
“lean” e seguimento e controlo de
producéo e expedicao de mercadoria.

Além disso, como parte de um dos
maiores grupos de retail do mundo,
deteta oportunidades junto dos con-
sumidores, que rapidamente trans-
forma em ideias concretas desen-
volvidas em conjunto com as marcas
e os fornecedores.

E ainda importante realcar que, em
conjunto com os seus centros e ser-
vicos centrais, associacbes, fundacodes,
universidades, centros de I&D e fabri-
cantes lideres do setor, este escritorio
apoia o empreendedorismo e a inova-
cdo, através de projetos e iniciativas
especificas baseadas em metodolo-
gias lean startup.

O escritério de sourcing Portugal do
Grupo El Corte Inglés tem como obje-
tivo ajudar as empresas gue tém uma
equipa 100 por cento dedicada e com-
prometida, um posicionamento claro,
um produto ou servico diferenciado,
um modelo de negdcio ambicioso e es-
tejam abertas a contratacao de servigos
de alto valor acrescentado. @

El Corte Inglés — Sourcing Portugal
Rua da Gandra, n°11

4705-731 Celeirds (Braga)

Tel.: #4351 253 694 069


https://www.elcorteingles.es/informacioncorporativa/pt/quem-somos/breve-sintese-do-el-corte-ingles/apresentacao/
https://www.elcorteingles.es/informacioncorporativa/pt/quem-somos/breve-sintese-do-el-corte-ingles/apresentacao/
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LUIS SIMOES

CRESCIMENTO CONSOLIDADO
NA PENINSULA IBERICA

Nascida em Loures ha 70 anos, a Luis Simdes iniciou a sua atividade em Espanha
ha mais de trés décadas, encontrando-se ainda em processo de expansao
e consolidacao no mercado ibérico.

A partir do ano 2000, com a imple-
mentacdo do negocio de logistica em
Espanha, o crescimento foi exponen-
cial e as operacdes da Luis Simbes no
pais vizinho foram-se consolidando, o
gue se refletiu nos nimeros da empre-
sa. Nos ultimos 12 anos, a faturacao
aumentou 51 por cento, em grande
parte gracas a expansao internacional.

Atualmente, o mercado espanhol re-
presenta 50 por cento da atividade
da empresa, que continua a trabalhar
e procurar novas oportunidades de
crescimento — o Centro de Operacbes

Logisticas no Poligono Puerta Centro
— Ciudad del Transporte, em Guadala-
jara, é um exemplo disso mesmo.

Este complexo, composto por trés
naves, dispée de uma operacdo com-
pletamente automatizada e ja a fun-
cionar a 100 por cento desde o final
de 2020, oferecendo multiplas vanta-
gens nas operagdes de e-commerce
e também na distribuicao tradicional,
como o aumento da rentabilidade dos
processos ao minimizar a possibilida-
de de erro, enquanto garante o dis-
tanciamento social agora imposto.

A Luis Simobes encontra-se focada em
continuar a impulsionar o crescimento
da empresa na Peninsula Ibérica, com
a inovacao e a sustentabilidade como
principais motores.

Assim, pretende continuar a expandir
0 negécio na Peninsula Ibérica, que
considera ser o seu espaco natural
de afirmacdo, uma vez que continua
a existir um potencial de crescimento
muito relevante. @

www.luis-simoes.com


http://www.luis-simoes.com

MERCADONA

A APOSTA NO MERCADO
PORTUGUES

Em 2016, a Mercadona iniciou o seu primeiro
projeto de internacionalizacdao em Portugal, pais
que representa uma clara oportunidade e onde
desenvolve a sua atividade como uma empresa

portuguesa, tendo criado a Irmadona Supermercados
S.A. Em 2019, abriu as primeiras lojas e contribuiu
para a criacao de riqueza em Portugal com 11 milhdes
de euros pagos em impostos.

Em julho de 2019, a empresa abriu as
portas do seu primeiro supermercado
em terras lusas, contando atualmente
com 20 lojas na regiao norte do pafs,
e criou mais de 1.600 postos de traba-
Iho com contrato sem termo, promo-
cao interna e igualdade de oportuni-
dades. Assim, nos ultimos dois anos,
a empresa ja investiu mais de 290 mi-
Ihdes de euros no pais.

A Mercadona aplica também em Por-
tugal o seu plano de acédo social com
doacoes alimentares que, num ano
tao dificil como 2020, refletiram-se
em mais de mil toneladas de alimen-
tos doados a diversas instituicbes dos
distritos onde tem as suas lojas: Avei-
ro, Braga, Porto e Viana do Castelo.
Além disso, cada loja Mercadona tem
associada uma Cantina Social desde o
dia de abertura, a qual doa diariamen-
te bens de primeira necessidade.

Em 2021, a empresa vai continuar a
avangar com o seu plano de expansao,
tendo prevista a abertura de entre oito
a 10 lojas na regido norte de Portugal.

Produtos nacionais
comercializados
em Espanha

A Mercadona aposta num relaciona-

mento estavel, de compromisso e con-
fianca com os seus fornecedores. Em
2019, adquiriu 126 milhdes de euros
em produtos nacionais — mais 43 por
cento do que em 2018, sendo que 90
por cento foram exportados para Es-
panha, onde tem mais de 1.600 lojas
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Atualmente, entre outros fornecedo-
res portugueses, é possivel encontrar
nas lojas espanholas da Mercadona
varias marcas nacionais: chocolates
Imperial; vinhos da Adega Cooperati-
va de Ponte de Lima e da Vinhos Bor-
ges; Bola de Berlim da Pastelaria Rolo;
Palmiers da Confeitaria Carlos Gon-
calves; e Pastéis de Nata da Panpor.

Além disso, a empresa tem vindo a
comprar, ao longo dos ultimos anos,
varias toneladas de produtos de ori-
gem portuguesa, como Pera Rocha,
Maca Royal Gala, Maca Golden, To-
mate, Framboesas ou Kiwis.

Em relacdo aos fornecedores nao co-
merciais, a Mercadona tem equipado
gradualmente todas as suas lojas com
fornos industriais da marca portugue-
sa Ramalhos. Esta relacao teve inicio
em 2012 e, até ao final de 2019, ja
refletiu um volume de compras de 35
milhdes de euros. @

www.mercadona.pt


http://www.mercadona.pt
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Espanha em ficha

Area: 504 880 km?

Populagao: 46,7 milhdes de habitantes (estimativa 2019)
Designacao oficial: Reino de Espanha

Chefe de Estado e do governo: Rei Filipe VI
Primeiro-ministro: Pedro Sanchez (desde 2018)

Data da atual Constituicao: referendada a 6/12/1978
e promulgada em 27/12/1978

Principais Partidos Politicos: PP (Partido Popular); PSOE (Partido
Socialista Obrero Espanol); Unidos Podemos; Ciudadanos; En Comu
Podem; Compromis Podemos EUPV; ERC Esquerra Republicana de
CatalunyaCatalunya Si; Convergéncia. Democratica de Catalunya; En
Marea; EAJ-PNV Euzko Alderdi Jeltzalea-Partido Nacionalista Vasco; EH
Euskal Herria Bildu; Coalicién Canaria - Partido Nacionalista Canario.

Capital: Madrid (6,6 milhdes de habitantes)

Outras cidades importantes: Barcelona; Valéncia; Sevilha; Saragoca;
Bilbao; Vigo.

Organizacao territorial: 17 Comunidades Autonomas (Andaluzia,
Aragdo, Asturias, Baleares, Candrias, Cantabria, Castilla-La Mancha,

Castela e Ledo, Catalunha, Comunidade de Madrid, Comunidade
Valenciana, Extremadura, Galiza, La Rioja, Mdrcia, Navarra e Pais Basco)
e mais duas cidades auténomas no norte de Africa (Ceuta e de Melilla).
Cada Comunidade esta dividida em Provincias (50 no total), formadas
por grupos de municipios, num total de mais de 13.000 entidades locais.

Religido: A maioria da populacéo é catdlica (mais de 70 por cento), mas a

Constituicao estabelece que nao existe religido oficial em Espanha.

Lingua: A lingua oficial é o castelhano. Existem, ainda, linguas cooficiais
nas respetivas Comunidades Auténomas: o cataldo, o valenciano, o basco
(euskera) e o galego.

Unidade monetaria: Euro (EUR)

1 EUR = 1,23 USD (Banco de Portugal, janeiro 2021)

Risco Pais:

Risco geral - BBB (AAA = risco menor; D = risco maior) — EIU
Risco Politico - BBB

Risco de Estrutura Econémica - BBB

Fontes: The Economist Intelligence Unit (EIU), COSEC
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INFINERA

Solucdes para redes oticas
reconhecidas mundialmente

Presente em mais de 45 paises, a Infinera é um dos principais fornecedores
mundiais de solucdes e equipamentos para redes éticas e conta com uma
faturacao global de mais de mil milhdes de euros.

Fundada em 2000 com o objetivo de
se afirmar como empresa pioneira no
desenho, producado e integracao de
circuitos integrados fotonicos, a Infi-
nera posiciona-se como um dos Uni-
cos players que empregam a integra-
cao vertical no desenvolvimento dos
equipamentos que compdem as suas
solucdes de transmissao otica.

A Infinera é uma empresa tecnolégi-
ca lider no que diz respeito a capaci-
dade de transmissao de dados, bem
como em novas arquiteturas de rede
gue simplificam a sua operacao e se
adaptam dinamicamente as necessi-
dades de aumento de capacidade de
transmissdo. A aposta na inovacdo é
também um fator-chave para a com-
petitividade da empresa.

Com mais de 2.000 patentes regista-
das, a Infinera destaca-se pela inova-
¢do dos seus produtos. Atualmente,
é um dos poucos fabricantes que tem
um produto com a capacidade de
transportar 800Gbps por comprimen-
to de onda. Em conjunto com esta
tecnologia, as solugdes que os restan-
tes elementos do portefélio propor-
cionam, nomeadamente, as solucdes
de automacao para gestao das redes
6ticas, posicionam-na como uma das
empresas com maior capacidade ino-
vadora e competitiva nesta area.

Os seus principais clientes sdo gran-
des operadores mundiais de teleco-
municacdes, com os Internet Content
Providers e os operadores de redes por
cabo, que tém assumido um papel

cada vez mais relevante nos ultimos
anos. Por sua vez, os principais mer-
cados de exportacao da empresa sdo,
por ordem de importancia, a América
do Norte, a Europa, o Médio Oriente e
a Asia Pacifico.

A titulo de exemplo, a Infinera estabe-
leceu recentemente um acordo com a
GEANT para a instalacdo da nova ge-
racao de rede pan-europeia, que vai
ligar os principais centros de investi-
gacao e educacdo a nivel europeu nos
préximos 15 anos.

Em Portugal, a Infinera conta com 250
colaboradores. A contribuicdo desta
equipa tem sido decisiva, nao so6 pelos
seus contributos na definicao de um
conjunto alargado de patentes, mas



também pela participacdo em confe-
réncias da area ou através de varias
publicacbes e artigos cientificos.

A atividade de I&D em Lisboa centra-
-se principalmente na area das pla-
taformas de planeamento e gestao
de redes, bem como do software de
automacao das redes. Além disso, ha
uma contribuicdo importante para os
sistemas operativos dos varios equi-
pamentos de rede. A automacao dos
processos, quer de instalacdo, quer de
operacao das redes, representa uma
area de aposta estratégica, pois é uma
das areas de diferenciacado face a em-
presas concorrentes.

Em 2018 a Infinera adquiriu a Coriant,
grupo no qual a operacao de Lisboa
estava integrada. O centro de 1&D de
Lisboa, cujas origens remontam a 1996,
representa um dos pilares de investi-
mento da empresa: solucdes de auto-
macao para gestao e operacao de redes.

A aquisicao da Coriant permitiu a In-
finera expandir a sua base global de
clientes. Uma das areas determinante
para suportar este posicionamento
sdo as solucdes de software (gestdo
de redes), automacdo e planeamen-
to. Além disso, o centro de Lisboa
afirmou-se também com um posi-
cionamento estratégico nas areas de
consolidacdo de centros de servicos e
suporte a clientes.

Este conjunto alargado de areas con-
ferem a Lisboa uma contribuicdo rele-
vante no panorama global da empresa.

No ambito da operacdo em Portugal,
o grupo de R&D - Research and De-
velopment é o mais representativo.
O investimento nesta atividade as-
cende os 14 milhdes e meio de eu-
ros e fazem parte desta equipa cerca
de 220 colaboradores.

Também nesse ano, a Infinera mu-
dou de instalacées em Portugal, mais
concretamente para o Office Parque
de Carnaxide. Esta mudanca tem
permitido o crescimento da empresa
em Portugal, sendo essencial para su-
portar a estratégia de lancamento de
novos produtos. As caracteristicas do
novo laboratério permitem continuar
a desenvolver toda a dinamica de in-
teracdo com os clientes, enquanto o
acesso fisico as instalacoes esta condi-
cionado, uma vez que todo o equipa-
mento pode ser acedido, configurado
e operado de uma forma remota.

Gongalo Crispim, VP Global NMS De-
velopment da Infinera, defende que
Portugal é um bom investimento para
as empresas, uma vez que “o ambien-
te tecnologico nacional transformou-
-se profundamente na ultima década.
Fruto de uma estratégia focada no en-
sino superior e na formacao nas areas
de engenharia, Portugal tem hoje um
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mercado de trabalho nas dreas tecno-
légicas bastante desenvolvido, onde a
competéncia dos nossos recursos é re-
conhecida internacionalmente. Ligan-
do este aspeto a uma forte mobilidade
dos cidaddos a nivel europeu, assistiu-
-se ao alargar das possibilidades de
recrutamento para as empresas de um
modo geral. Portugal afirma-se como
um destino central na Europa, geogra-
ficamente bem localizado, e com um
posicionamento impar para operar em
ambientes internacionais, cobrindo os
fusos horérios da Asia e da América.
As infraestruturas sdo adequadas e o
pais é sequro e amigavel para acolher
emigrantes ou expatriados” .

Os produtos e servicos que a Infinera
desenvolve sdo essenciais para a so-
ciedade de um modo geral, pois estdo
no centro das redes de telecomunica-
¢des. Atualmente, praticamente todos
os sistemas de informacao, quer a ni-
vel particular, empresarial ou governa-
mental, recorrem a redes 6ticas para a
transferéncia de dados. O desenvolvi-
mento de produtos que proporcionam
maior capacidade de transmissdo, a
maiores distancias e com menor con-
sumo energético, é fundamental para
suportar a necessidade crescente de
transmissao de dados.

"A pandemia acelerou o processo de
adaptacdo das empresas e dos seus
colaboradores aos modelos de tele-
trabalho. No nosso caso em particu-
lar, estamos a operar completamente
em regime de teletrabalho desde ha
praticamente um ano, altura em que
foi declarada a pandemia a nivel glo-
bal. O teletrabalho veio para ficar e
apenas em casos muito pontuais va-
mos voltar aos modelos de presenca
permanente no escritorio. Estes mo-
delos permitem um melhor equilibrio
entre o trabalho e a familia, aumen-
tado dessa forma o bem-estar e a
produtividade dos nossos colabora-
dores”, finaliza Goncalo Crispim. @

https://www.infinera.com/


https://www.infinera.com/

Fundada em 2002, a Mediafone ini-
ciou a sua atividade com a oferta
de mensagens personalizadas para
espera telefonica, através de uma
locucdo profissional, scripts, grava-
cao em estudio, musicas exclusivas e
equipamentos que permitiam a sua
veiculacdo nas centrais telefénicas
das empresas.

Com o avanco das tecnologias e a
crescente globalizacédo, as gravacoes
passaram a ser implementadas dire-
tamente nas “centrais virtuais” dos
clientes. Podendo este servico ser
aplicado em todos os tipos de empre-
sas, conta com clientes em diferen-
tes areas: grande distribuicao, banca,
farmacéutica, automoével, hotelaria,
restauracao, call centers e turismo.



Tendo em consideracdo as necessi-
dades dos seus clientes em projetos
com intervencdo audio e multimé-
dia, a Mediafone comecou a apostar
noutros servigos, como publicidade
para radio, televisao e ambiente de
lojas; guias vocais para calls centers
em diversos idiomas; dudio para e-
learning; audio guias para turismo;
e voz off para videos.

Em 2014, a empresa contava com
uma extensa base de dados de locu-
tores profissionais nacionais e estran-
geiros para fazer face a um numero
gradual de clientes com necessidades
de gravacao em varios idiomas.

Plataforma online
inovadora

Com a crescente necessidade das
empresas em produzir ou adaptar
conteudos para os mercados de des-
tino de exportacao, a Mediafone de-
cidiu mais uma vez inovar e expandir
0s seus servicos para todo o mundo,
através da criacao da plataforma Web-
AudioStore. Esta plataforma possi-
bilita as empresas de todo o mundo
escolher profissionais experientes e
reconhecidos nos seus paises para
realizarem projetos de locucao em
qualquer idioma.

As gravacoes sao realizadas em estu-
dios audio, editadas e masterizadas
pelos técnicos da Mediafone. Para
além do estudio em Lisboa, a empre-
sa realiza também gravacdes em Sao
Paulo e Miami.

Atualmente, a WebAudioStore conta
com cerca de 1.500 profissionais na-
tivos de mais de 100 idiomas, sendo
um dos projetos com mais relevancia
no mundo.

"0 que é notavel no projeto Web-
AudioStore é a nossa capacidade de
mobilizar locutores em todo o mun-
do e em apenas trés ou quatro dias
entregar aos nossos clientes de todo
o mundo trabalhos de locucdo, mui-

tas vezes em mais de 10 linguas, na
qualidade exigida pelo cliente. Este
projeto s6 é possivel neste mundo
novo com telecomunicacées de ex-
celéncia e motores de busca que
permitem trabalhar com as ofertas e
procuras globais”, defende Joao Vila
Luz, gerente da Mediafone.

A estratégia de mercado com maior
enfoque comercial passa por Espa-
nha, Inglaterra, Franca, Brasil, Estados
Unidos e Angola, e noutros paises
europeus através de publicidade. Os
principais clientes e parceiros desta
plataforma sdo maioritariamente pro-
dutoras de video e publicidade, pla-
taformas de e-learning, tecnologicas,
hotéis e agéncias de comunicacéo.

Gesiane Paes, diretora-geral da Mediafone

Com esta oferta, a Mediafone incre-
mentou os servicos de adaptacdo de
contetidos audio, video, traducao e
adaptacdo de textos criativos; legen-
dagens de videos; dobragem; publici-
dade para internet; e e-learning.
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"Acreditamos ser uma mais valia para
todas as organizacbes que procuram
adaptar os contetdos para diferentes
idiomas, garantindo a oferta de profis-
sionais nativos com qualidade e rapi-
dez de resposta. Com a pandemia os
clientes procuram solugoes de gravacdo
em tempo real, onde o cliente assiste
e orienta a gravacao, através de solu-
¢oes de conectividade”, afirma Gesiane
Paes, diretora-geral da Mediafone.

Desde o langcamento da plataforma
em 2016, a empresa tem detetado
novas necessidades para melhorar a
prestacdo de servicos, a capacidade
de resposta e as necessidades dos
seus clientes. Deste modo, encontra-
-se a contruir uma nova plataforma,

com mais funcionalidades. O seu lan-
¢amento esta previsto para o inicio
deste novo ano de 2021. @

www.mediafone.pt

www.webaudiostore.com


http://www.mediafone.pt
http://www.webaudiostore.com
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Global Risks Report
2021 - World Economic

Forum (WEF), janeiro
de 2021

Segundo a recente andlise do WEF,
as doencas infeciosas, a caréncia de
meios de subsisténcia e condicdes me-
teorolégicas extremas sdo os principais
riscos mundiais que se colocam a cur-
to prazo. As previsdes a médio prazo
apontam para ameagas de repercussao
econdmica e tecnoldgica, tais como
“explosdes” da bolha de ativos, o co-
lapso das infraestruturas de TI, insta-
bilidade de precos e crises da divida.
As preocupacdes ambientais conti-
nuam a integrar o top da lista de riscos.

CONSULTAR

Global Economic

Prospects - World
Bank, janeiro de 2021

O Banco Mundial reviu em alta o Pro-
duto Interno Bruto (PIB) mundial de
2020 para -4,3 por cento (-5,2 por
cento no relatério de junho de 2020),
sendo as estimativas para 2021 e 2022
de 4,0 por cento e 3,8 por cento, res-
petivamente. Para a Zona Euro, estima-
-se uma variacao do PIB de -7,4 por
cento em 2020, sendo expectavel um
aumento de 3,6 por cento e 4,0 por
cento em 2021 e 2022, respetivamen-
te. A taxa de crescimento dos Estados
Unidos para 2020 foi revista em alta
(passando de -6,1 por cento no rela-
tério de junho para -3,6 por cento),
assim como a do Japao (de -6,1 por
cento para -5,3 por cento) e a da China
(de 1,0 por cento para 2,0 por cento).
O comércio mundial deverd ter dimi-
nuido 9,5 por cento em 2020, preven-
do-se um aumento de 5,0 por cento
em 2021 e de 5,1 por cento em 2022.

CONSULTAR

Latin America: Regional
Economic Outlook

— Crédito y Caucion,
dezembro de 2020

De acordo com a Crédito y Caucion,
a América Latina é a regido emergente
mais afetada pela pandemia. Além do
forte impacto da COVID-19 na ativida-
de econdmica, a diminuicdo da procu-
ra mundial, a reducao dos precos das
matérias primas e produtos basicos,
e o limitado acesso a financiamento
tiveram um efeito devastador na eco-
nomia, que devera ter contraido 7,7
por cento em 2020. A recuperagao
econdmica da regido sera desigual,
prevendo-se um melhor desempenho
nos paises com maior margem orca-
mental para apoiar as suas econo-
mias, como o Chile e o Peru.

CONSULTAR

Key Statistics and Trend
in International Trade

2020 — UNCTAD, janeiro
de 2021

Depois da desaceleracdo verificada no
comércio mundial em 2019, os dados
disponiveis para 2020 (até ao 3° tri-
mestre) revelam uma forte contracao
deste indicador, devido, fundamental-
mente, ao impacto da COVID-19, com
particular incidéncia no 2° trimestre. A
tendéncia para o 2° semestre de 2020,
ainda que negativa, € menos acentua-
da que no periodo anterior, sendo a
China a principal locomotiva para essa
recuperacdo. O estudo analisa a evolu-
¢ado do comércio ao nivel de setores e
regides, e avalia 0 desempenho comer-
cial de algumas economias.

CONSULTAR

China: Breaking News:
The New Chinese
Patent Law was Finally

Announced After 12
Years — Mondag, 19 de
janeiro de 2021

Apos 12 anos de espera, a 42 versao
da “Lei de Patentes” na China, que
introduz mecanismos que visam me-
lhorar e combater as fraudes verifica-
das nesta drea em resposta as muitas
reclamacdes por parte de potenciais
investidores estrangeiros, foi aprova-
da e deverd entrar em vigor a 1 de
junho de 2021. A abordagem suméria
da Mondaq incide sobre as principais
alteracbes introduzidas, nomeada-
mente, no gue respeita ao processo
de aprovacao de patentes, a introdu-
¢ado de um mecanismo de ligacdo as
patentes farmacéuticas e a aposta na
criacdo de um sistema publico de in-
formacao sobre patentes.

CONSULTAR

Australia: Major
Reforms to Foreign
Investment and
Security Laws Now in
Force - Mondagq, 16 de
janeiro de 2021

Até ao final de 2020 vigorava na
Australia o Foreign Acquisitions and
Takeovers Act 1975, que regulamen-
tava a aquisicdo de terras e ativos no
pais por parte de cidadaos e empre-
sas/entidades externas, conferindo ao
governo federal amplos poderes de
intervencao, sempre que necessario.
Desde 1 de janeiro de 2021 entrou
em vigor nova legislacdo que introduz
alteracoées no quadro legal do IDE na
Australia: Foreign Investment Reform
(Protecting Australia's National Secu-
rity) Act 2020, Foreign Investment Re-



https://www.weforum.org/reports/the-global-risks-report-2021
https://openknowledge.worldbank.org/handle/10986/34710
https://mcusercontent.com/6e80a001fed29014a95f31e0e/files/7774b964-eb83-49e5-8b0e-23a15d3691ce/economic_outlook_latinoamerica_0121.pdf
https://www.intracen.org/publication/African-market-trends-in-technology-services/
https://www.mondaq.com/china/patent/1027318/breaking-news-the-new-chinese-patent-law-was-finally-announced-after-12-years?email_access=on

form (Protecting Australia's National
Security) Regulations 2020. Segundo
a Mondaq, a mudanca mais significa-
tiva respeita ao facto de os projetos de
promotores externos passarem a estar
sujeitos a notificacdo obrigatdria junto
das autoridades competentes, sempre
gue esteja em causa a aquisicdo de
terrenos de utilizacdo especifica ou a
participacdo no capital de empresas
consideradas de interesse estratégico.

CONSULTAR

Atualizacao da Lista
dos Acordos Comerciais
entre a UE e Paises

Terceiros — DGAE, 13 de
janeiro de 2021

No seu relacionamento externo com
paises terceiros a UE celebrou vérios
Acordos de Comércio Livre (ACL) que
visam facilitar uma abertura reciproca
dos mercados dos paises desenvol-
vidos e das economias emergentes
mediante a concessdo de acesso pre-
ferencial aos mesmos, criando melho-
res oportunidades de comércio e a
supressao de barreiras (pautais e nao
pautais) entre as partes. Recentemen-
te, a DGAE procedeu a revisdo, no seu
site, da listagem dos Acordos Comer-
ciais celebrados pela UE em vigor, dos
Acordos que foram negociados e que
aguardam entrada em vigor e daque-
les que se encontram, ainda, numa
fase de negociacao.

CONSULTAR

Acordo de Comércio e
Cooperacao UE-Reino
Unido - EUR-Lex, JOUE

L 444, 31 de dezembro
de 2020

A 24 de dezembro de 2020 foi cele-
brado o Acordo de Comércio e Coo-
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peracao UE-Reino Unido (aplicavel
provisoriamente desde 1 de janeiro
de 2021) que estabelece regimes
preferenciais em dominios como o
comércio de bens e servicos, o comér-
cio digital, a propriedade intelectual,
a contratacao publica, a aviacdo e os
transportes rodoviarios, a energia, as
pescas, a coordenacdo da seguranca
social, a cooperacdo policial e judicia-
ria em matéria penal, a cooperacao
tematica e a participacdo em progra-
mas da Unido. O acordo é sustentado
por disposicbes que garantem condi-
¢bes de concorréncia equitativas e o
respeito dos direitos fundamentais.

CONSULTAR

Comissao Europeia
Lanca Sistema
de Informacao

de Rotulagem de
Alimentos — DGAV, 23
de dezembro de 2020

A Comissao Europeia lancou no final
de dezembro de 2020 o Sistema de
Informacao de Rotulagem de Alimen-
tos (FLIS). Trata-se de uma ferramenta
informatica userfriendly que permite
que os utilizadores selecionem uma
categoria de alimento, informan-
do quais as indicacbes de rotulagem
obrigatérias da UE em 23 idiomas.
Existem 87 categorias diferentes de
alimentos disponiveis na aplicacdo.
O sistema também disponibiliza links
para as disposicoes legais relevantes
e documentos de orientacdo existen-
tes sobre rotulagem. O FLIS pode ser
acedido através do link da Comissdo
Europeia: Food Labelling Information

System (FLIS).

Exportacoes portuguesas

de bens com quebra
de 10,5 por cento

De janeiro a novembro de 2020, as ex-
portacdes de bens ascenderam a 49,5
mil milhdes de euros, contra 55,3 mil
milhdes de euros no mesmo periodo
de 2019, ou seja, um decréscimo de
5,8 mil milhdes de euros (tvh -10,5 por
cento). No mesmo periodo, as impor-
tacoes totalizaram 62,2 mil milhdes de
euros e diminuiram 11,8 milhdes de
euros, apresentando uma tvh -16,0 por
cento. Estes resultados determinaram
um défice da balanca comercial de 12,6
mil milhdes de euros, correspondente a
um desagravamento de 6,0 mil milhdes
de euros. A taxa de cobertura das im-
portacdes pelas exportacdes situou-se
em 79,7 por cento em 2020 (janeiro a
novembro), o que corresponde a uma
subida de 4,9 p.p. face a taxa registada
em igual periodo do ano anterior.

CONSULTAR

Empresas perspetivam
um crescimento nominal

de 4,9 por cento das
exportacoes em 2021

De acordo com o Inquérito sobre Pers-
petivas de Exportacao de Bens (IPEB),
do INE, as empresas exportadoras de
bens perspetivam um crescimento no-
minal de 4,9 por cento das suas expor-
tacoes em 2021 face ao ano anterior:
4,4 por cento nas exportacdes para 0s
mercados Extra-UE (inc. Reino Unido) e
5,2 por cento para os paises Intra-UE.
Excluindo o grupo “combustiveis e lu-
brificantes”, as expectativas reveladas
pelas empresas indicam um acréscimo
esperado de 4,5 por cento em 2021
(+3,4 por cento no comércio Extra-UE
e +4,9 por cento no comércio Intra-UE).

Direcao de Produto da AICEP


https://www.mondaq.com/australia/inward-foreign-investment/1026618/major-reforms-to-foreign-investment-and-security-laws-now-in-force?email_access=on
https://www.dgae.gov.pt/servicos/comercio-internacional-e-relacoes-internacionais/politica-comercial-externa/acordos-de-comercio.aspx
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/?uri=OJ:L:2020:444:TOC
https://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/labelling_legislation_en/food_labelling_information_system/start/select-language
https://ec.europa.eu/food/safety/labelling_nutrition/labelling_legislation_en/food_labelling_information_system/start/select-language
http://srvbamid.dgv.min-agricultura.pt/portal/page/portal/DGV/noticia/?detalhe_noticia=43462865
http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/Paginas/Detalhe.aspx?documentId=bfe278f7-7db4-4a45-a78e-150d9e6181ee
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=444301590&PUBLICACOESmodo=2
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AICEP ENCERRA ESTE
MES CAMPANHA NA
ESPANHOLA AD

A AICEP promoveu em 2020
uma campanha de publici-
dade sobre a oferta nacio-

nal da fileira Casa, em 11
numeros da revista espa-
nhola  Architectural Digest

— AD, sendo o Ultimo anuncio
publicado na edicdo deste més
dessa publicacao.

Durante 11 ndmeros consecuti-
vos, deu-se destaque a um produto
ou segmento da oferta nacional da

fileira Casa, selecionados pela sua

qualidade e variedade, e envolven-

do os setores do mobiliario, ce-

ramica e porcelana decorati-

vas, téxteis-lar, iluminacao,

decoracao e artesanato.

Esta acdo veio dar con-

tinuidade a promocao

anteriormente realiza-

da através da partici-

pacdo, durante quatro

anos, na Casa Decor

de Madrid, procurando

reforcar e aumentar a

notoriedade dos produ-

tos portugueses da fileira

Casa naguele que é 0 nosso

principal cliente. A Architectu-

ral Digest — AD é considerada a re-

vista de decoracao e de lifestyle com
mais prestigio em Espanha.

ENCONTRO
DE DELEGADOS
DA AICEP 2021

A AICEP organizou, entre os dias 6 e
8 janeiro, diversas reunidées no ambi-
to do Encontro da Rede Externa 2021
que, devido as contingéncias impos-
tas pela pandemia, decorreu este ano
em formato online. O programa do
Encontro consistiu na realizacdo de
quatro reunides regionais, divididas
por zonas geograficas — Asia, Améri-
cas, Africa/Médio Oriente e Europa —
com a participacao dos delegados dos
respetivos mercados, tendo sido abor-
dados temas como o enquadramento
econdémico atual em cada mercado e
as previsdes de atuacdo da Agéncia

para cada um deles em 2021.
Em andlise estiveram, no segundo
dia, temas como o Novo Quadro
de Apoios Financeiros, e o Pro-
cesso de Digitalizacdo da Al-
CEP e a sua interacdo com a

Rede Externa.
No ultimo dia, teve lugar
uma sessdo que contou com
intervencées do presiden-
te da AICEP, do presidente
do Turismo de Portugal, Luis
Araujo, da secretaria de Estado
do Turismo, Rita Marques, e do
secretario de Estado da Internacio-
nalizacdo, Eurico Brilhante Dias.



“Portugal Open
For Business” com
balanco positivo

A campanha “Portugal Open for Bu-
siness”, desenvolvida pela AICEP, teve
uma aceitacdo muito positiva nos
mais de 35 mercados onde decorreu,
com Portugal a obter ganhos de noto-
riedade a nivel internacional.

A campanha foi lancada logo apds
o inicio da crise pandémica e teve
como objetivos reforcar a imagem
positiva do pais no mercado externo
e demonstrar que Portugal se man-
tém como um destino atrativo para
investir e fazer negdcios, com foco
na inovacdo. As mensagens de pro-
mogao chegaram a mais de 35 paises,
com destaque para EUA e Canada,
Espanha, Franca, Alemanha, Bélgica
e Reino Unido. A mensagem focava
que Portugal, apesar das circunstan-
cias atuais, continua a ser um pais
bom para visitar, investir, viver, estudar

e filmar; um pafs aberto para o mun-
do, mas sobretudo para os negécios.

A campanha materializou-se na pu-
blicacdo periddica de mensagens so-
bre Portugal e empresas portuguesas
nas redes sociais da AICEP, com re-
forco através de meios de comunica-
cao internacionais. Foram destacadas
mais de 60 empresas portuguesas de
diversos setores que inovaram ou se

PORTUGAL

OPEN FOR
BUSINESS
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reinventaram durante a pandemia,
empresas estrangeiras que investiram
em Portugal em 2020, e dezenas de
mensagens positivas sobre Portugal.
A iniciativa foi alavancada pela Rede
Diplomatica de Portugal, através dos
delegados da AICEP nos mercados ex-
ternos e dos canais de comunicacao
das Embaixadas e Consulados de Por-
tugal um pouco por todo o mundo,
tendo as mensagens chegado a cerca
de 5 milhdes de pessoas no estran-
geiro, através das partilhas da Rede
Diplomatica e de campanhas de publi-
cidade digital.
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COSEC

Tabela classificativa de paises

Para efeitos de Seguro de Crédito a exportacao

A Portugalglobal e a COSEC apresentam-lhe uma Tabela Clas-
sificativa de Paises com a graduacdo dos mercados em fungao
do seu risco de crédito, ou seja, consoante a probabilidade de
cumprimento das suas obrigagdes externas, a curto, a médio e
a longo prazos. Existem sete grupos de risco (de 1 a 7), corres-

pondendo o grupo 1 a menor probabilidade de incumprimento
e 0 grupo 7 a maior.

As categorias de risco assim definidas sao a base da avaliacdo do
risco pais, da definicdo das condicdes de cobertura e das taxas de
prémio aplicaveis.

Grupo 1 ‘ Grupo 2 ‘ Grupo 3 Grupo 4 ‘ Grupo 5 ‘ Grupo 6
Singapura * Ardbia Saudita Barbados Africa do Sul e Albania Angola Afeganistao Libia
Taiwan Brunei Botswana Bahamas Argélia Arménia Ant. e Barbuda Madagéascar
China ¢ Bulgaria Colémbia Aruba Benim Argentina Malawi
EAU? Depf/ter Austr. Costa Rica Azerbaijao Bielorussia Belize Maldivas
Gibraltar Dep/ter Din.© Croacia Bahrein Butao Bésnia e Herze- Mali
Koweit Dep/ter Esp.¢ Dominicana. Rep. Bangladesh Cabo Verde govina Mauritania
Macau Depf/ter EUA® Guatemala Barein Camaroes Burkina Faso Mocambique
Malasia Depfter Fra.f Panama Bolivia Cambodja Burundi Moldavia
Depf/ter N. Z.9 Russia Brasil © Comores Cent. Af. Rep. Mongdlia
Dep/ter RU" Sérvia Cazaquistao C. do Marfim Chade Montenegro
Filipinas Vietname Curacau Dominica Cisjordania / Gaza  Nicaragua
Hong-Kong Egito Eswatini Congo Niger
Ilhas Marshall El Salvador Gabao Congo. Rep. Dem.  Paquistdo
fndia Fiji Gana Coreia do Norte Quirguistao
Indonésia Honduras Georgia Cuba S. Crist. e Nevis
Marrocos ® Jordania Guiana Djibouti S. Tomé e Principe
Mauricias Macedonia Jamaica Equador Saloméao
México © Oma Kiribati Eritreia Serra Leoa
Micronésia Paraguai Kosovo Etidpia Siria
Palau S. Vic. e Gren. Lesoto Gambia Somalia
Peru Santa Lucia FRITEL Grenada Suddo
Qatar Senegal Namibia Guiné Equatorial  Sudao do Sul
Roménia Turquia Nauru Guiné. Rep. da Suriname
Tailandia Uzbequistao nglal. Guiné-Bissau Tadjiquistao
Trind. e Tobago Nigéria ) Haiti Tonga
Uruguai Papua-Nova Guiné 5, Turquemenistdo
Quenia Iraque Venezuela
Ruanda lemen Zambia
Sa_moa e Laos Zimbabué
églihelss Libano
ri Lanka o
Suazilandia Libéria
Tanzania
Timor-Leste
Togo
Tunisia ©

Fonte: COSEC - Companhia de Seguro de Créditos. S.A.

Turquemenistao
Tuvalu

Ucrania

Uganda
Vanuatu

* Pais pertencente ao grupo 0 da classificacdo risco-pais da OCDE. Nao é aplicavel o sistema de prémios minimos.

® Mercado de diversificacdo de oportunidades

NOTAS

a) Abu Dhabi, Dubai, Fujairah, Ras Al Khaimah, Sharjah, Um Al Quaiwain e Ajma
b) Ilhas Norfolk

¢) llhas Faroe e Gronelandia

d) Ceuta e Melilha

e) Samoa, Guam, Marianas, llhas Virgens e Porto Rico

f) Guiana Francesa, Guadalupe, Martinica, Reuniao, S. Pedro e Miquelon, Polinésia
Francesa, Mayotte, Nova Caledonia, Wallis e Futuna
g) llhas Cook e Tokelau, Ilhas Nive
h) Anguilla, Bermudas, Ilhas Virgens, Cayman, Falkland, Pitcairn, Monserrat, Sta. Hel-
ena, Ascensao, Tristdo da Cunha, Turks e Caicos
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INDICADORES MACROECONOMICOS,
INVESTIMENTO e COMERCIO EXTERNO

INDICADORES MACROECONOMICOS E INVESTIMENTO DIRETO

PRODUTO INTERNO BRUTO 2015 2016 2017 2018 2019 jazr:’,?gn
PIB (tvh %, real) 1,8% 2,0% 3,5% 2,8% 2,2% -8,2%
Exportacdes de Bens e Servigos (% do PIB, precos correntes) 40,6% 40,2% 42,7% 43,4% 43,5% 36,2%
PREVISOES MACROECONOMICAS INI§01‘!1320 2(I)I\ZI:E) J‘Ia1r;/2“;)et FMI 10/20 OCDE 12/20 CZI(EJZ‘I(‘)I/(Q) BP 12/20 MF 10/20
PIB 2,2% -8,2% -10,0% -8,4% -9,3% -8,1% -8,5%
Consumo Privado 2,4% -6,6% n.d. -7,3% -7,9% -6,8% -7,1%
Consumo Publico 0,7% -0,8% n.d. -0,3% 1,0% 0,4% -0,3%
Formacao Bruta de Capital Fixo 5,4% -2,8% n.d. -4,2% -10,2% -2,8% -7.4%
Exportacdes de Bens e Servicos 3,5% -19,8% -28,6% -21,3% -21,0% -20,1% -22,0%
Importacoes de Bens e Servicos 4,7% -14,1% -22,1% -16,1% -15,6% -14,4% -17,9%
Unidade: tvh % (em volume)

Balanga Corrente (% PIB) 0,2% -1,5% -3,1% -0,4% -0,9% -0,6% @ -1,2%
Taxa de Desemprego (%) 6,5% 7.2% © 8,1% 7.3% 8,0% 7.2% 8,7%
Taxa de Inflacdo (%) 0,3% -0,3%© 0,0% -0,2% -0,1% -0,2% -0,1%
Divida Publica (% PIB) 117,2% 130,8% (d) 137,2% 136,1% 135,1% n.d. 134,8%
Saldo Sector Publico (% PIB) 0,1% -4,9% -8,4% -7,3% -7.3% n.d. -7,3%
Fontes: BP - Banco de Portugal CE - Comissao Europeia FMI - Fundo Monetario Internacional INE - Instituto Nacional de Estatistica

MF - Ministério das Financas OCDE - Organizagéo para a Cooperacao e Desenvolvimento Economico

Notas: (a) - Summer European Economic Forecast Interim (07/07/2020) (b) - Balanca Corrente e de Capital (c) - Variacdo homologa mensal em junho de 2020

Siglas: M€ - Milhoes de euros n.d. - nao disponivel P - Previsdo da Comissao Europeia (Ameco) PPC - Paridade de Poder de Compra

ID DE PORTUGAL COM O EXTERIOR 2016 2019 2020

(FLUXOS) jan/set jan/set

ID de Portugal no Exterior (IDPE) 4710 788 -840 424 -420 706 4152 3 446
ID do Exterior em Portugal (IDE) 6877 4577 6 669 5753 7 356 5807 4627 -1181
Saldo -2167 -3789 -7 509 -5329 -7 775 -5102 -475 4627

IDPE IDE

IZEOREEIDRDES VB EUE 2020 jan/set  vh M€ 20/19 2019 jan/set 2020 jan/set  vh M€ 20/19

2019 jan/set

Industrias transformadoras 29 478 449 -61 430 491
Eletricidade, gas e agua -187 1269 1457 565 166 -399
Construgao -350 -187 163 279 115 -164
Servicos 1516 2 581 1065 3819 2705 -1113
Outros setores de atividade -302 12 313 1207 1210 4
IDPE POR PAIS DE DESTINO 2019 jan/set 2020 jan/set vh M€ 20/19 IDE POR PAIS DE ORIGEM 2019 jan/set 2020 jan/set vh M€ 20/19

Espanha 819 1085 266 Espanha 770 1606 837
Paises Baixos -439 1076 1514 Paises Baixos -68 1365 1432
Angola -84 790 874 Angola 197 981 784
Irlanda -1 219 231 Franca 1244 354 -889
Hungria -17 191 208 EUA 149 223 74
Unido Europeia 785 2678 1893 Uniao Europeia 3414 2 888 -526
Extra UE -79 1474 1554 Extra UE 2393 1738 -655

ID DE PORTUGAL COM O EXTERIOR

(STOCK) 2015 dez 2016 dez 2017 dez 2018 dez 2019 dez 2019 set 2020 set  vh M€20/19
ID de Portugal no Exterior (IDPE) 59 984 60 407 57 684 50 889 51697 53179 50 838 -2 341
ID do Exterior em Portugal (IDE) 125515 127 260 137 878 134 746 143 884 141534 142 748 1214
Saldo -65 531 -66 853 -80 194 -83 857 -92 187 -88 355 -91 910 -3 555

Unidade: Milhoes de euros (M€) Fonte: Banco de Portugal
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COMERCIO INTERNACIONAL DE BENS

BENS (Exportagio) j o t"'j‘a:f’/‘]gfs 2019jan/nov  2020janinov  tvh % 20/19 ™V % 2019 tve % 20/
Exportacdes bens 59 903 3,5% 55316 49 535 -10,5% -0,4% -4,6%
Exportacoes bens UE 42 367 4,9% 39219 35482 -9,5% -1,0% -3,5%
Exportacoes bens Extra UE 17 535 0,4% 16 097 14 053 -12,7% 1.2% -7,2%
Unidade: Milhoes de euros

Exportacoes bens UE 70,7% -- 70,9% 71,6% -- - -
Exportacdes bens Extra UE 29,3% - 29,1% 28,4% - - -
Unidade: Milhdes de euros

Exp. Bens — Clientes 2020 (jan/nov) %zgg:)al tvh % 20/19 Exp. Bens - Var. Valor M€ Cont. p. p.
Espanha 25,4% -7,9% Italia -309 -0,6
Franca 13,6% -6,2% EUA -340 -0,6
Alemanha 11,9% -11,8% Angola -347 -0,6
Reino Unido 5.7% -16,3% Franca -449 -0,8
EUA 4,9% -12,2% Reino Unido -549 -1,0
Italia 4,4% -12,4% Alemanha -794 -1.4
Paises Baixos 3,7% -14,4% Espanha -1076 -1,9
Exp. Bens - Produtos 2020 (jan/out) %Zgg:)al tvh 20/19 Exp. Bens - Var. Valor M€ Cont. p.p.
Veiculos e outro material de transporte 15,0% -18,2% Metais comuns -387 -0,7
Maquinas e aparelhos 14,6% -5,8% Maquinas e aparelhos -442 -0,8
Metais e comuns 7,6% -9,3% Vestuario -507 -0,9
Agricolas 7.2% -1,7% Combustiveis minerais -982 -1,8
Plasticos e borracha 7.1% -9,7% Veiculos e outro material de transporte -1 658 -3,0

tvh % 19/18

tvh % 20/19

tvh % 20/19

tvec % 20/20

BENS (Importacao)

2019 jan/nov 2020 jan/nov

jan/dez nov/nov nov/out
Importacoes bens 79977 6,0% 73962 62 159 -16,0% -12,1% -5,6%
Importacoes bens UE 58 990 6,5% 54 487 46 310 -15,0% -7.8% -2,6%
Importacoes bens Extra UE 20987 4,7% 19475 15 848 -18,6% -25,3% -15,3%
Unidade: Milhoes de euros
Importagoes bens UE 73,8% - 73,7% 74,5% - - -
Importacoes bens Extra UE 26,2% - 26,3% 25,5% - - -
Unidade: % do total
Imp. Bens - Fornecedores 2020 (jan/nov) %Zg;::)al tvh 20/19 Imp. Bens - Var. Valor M€ Cont. p. p.
Espanha 32,3% -10,2% Brasil 517 0,7
Alemanha 13,5% -14,9% Italia -534 -0,7
Franca 7.4% -37,9% Russia -608 -0,8
Paises Baixos 5,5% -7,6% Angola -655 -0,9
Italia 52% -14,2% Alemanha -1 461 -2,0
China 4,5% 2,7% Espanha -2 286 -3,1
Bélgica 2,9% -19,9% Franca -2 810 -3,8
Imp. Bens - Produtos 2020 (jan/nov) %Zgg::)al tvh 20/19 Imp. Bens - Var. Valor M€ Cont. p. p.
Maquinas e aparelhos 19,0% -9,9% Vestuario -488 -0,7
Quimicos 12,4% -35,8% Metais comuns -663 -0,9
Veiculos e outro material de transporte 12,4% 0,2% Maquinas e aparelhos -1 304 -1,8
Agricolas 11,0% -5,8% Combustiveis minerais -3013 -4,1
Combustiveis minerais 8,7% -35,8% Veiculos e outro material de transporte -4 281 -5,8

Unidade: Milhoes de euros (M€) Fonte: INE
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COMERCIO INTERNACIONAL DE SERVICOS

SERVICOS (Exportagio) j o ""'J.‘a';f’/‘]gfs 2019jan/nov  2020jan/nov  tvh % 20/19 ™V % 20119 tve % 20/20
Exportacoes totais servicos 30892 16,3% 32 566 19 825 -39,1% -39,0% -12,8%
Exportacoes servicos UE 21766 14,8% 23345 12 044 -48,4% -44,6% -15,4%
Exportacdes servicos Extra UE 9127 20,0% 9221 7781 -15,6% -26,5% -8,1%

Unidade: Milhoes de euros

Exportacoes servicos UE 70,5% - 71,7% 60,8% - - -

Exportacdes servicos Extra UE 29,5% -- 28,3% 39,2% -- - -

Unidade: Milhoes de euros

Exp. Servicos - Clientes 2020 (jan/nov) %on%al tvh 20/19 Exp. Servicos - Var. Valor M€ Ot
Franca 15,8% -29,6% Irlanda -515 -1,6
Reino Unido 14,4% -46,8% Brasil -871 -2,7
Espanha 13,8% -27,6% Espanha -1 047 -3,2
Alemanha 10,2% -38,1% EUA -1199 -3,7
EUA 6,3% -49,0% Alemanha -1240 -3,8
Suica 4,5% -26,4% Franca -1316 -4,0
Paises Baixos 4,4% -30,6% Reino Unido -2 511 -7,7
Exp. Servicos — Tipo 2020 (jan/nov) %Zggaal tvh 20/19 Exp. Bens - Var. Valor M€ CT'
Viagens e turismo 38,7% -55,8% Telecomunicagdes, informacao e informatica 184 0,6
Transportes 21,4% -37,7% Construcao -166 -0,5
Outros servigos fornecidos por empresas 19,2% -10,1% Outros servicos fornecidos por empresas -427 -1.3
Telecomunicagées, informacao e informatica 8,9% 11,7% Transportes -2 563 -7.9
Construcao 2,6% -24,6% Viagens e turismo -9 680 -29,7
SERVICOS (Importago) jaﬁ%zz t"'j‘a:@(]zfa 2019janinov  2020janinov  tvh % 20/19 ™V % 20119 tve % 20/20
Importacoes totais servicos 14 664 9,6% 16 253 12 239 -24,7% -28,3% -4,9%
Importacoes servicos UE 9492 7.1% 11113 7061 -36,5% -34,9% -2,6%
Importacgoes servicos Extra UE 5171 14,6% 5140 5178 0,7% -14,9% -8,3%

Unidade: Milhoes de euros

Importacgoes servicos UE 64,7% - 68,4% 57,7% - - -

Importacgoes servicos Extra UE 35,3% -- 31,6% 42,3% -- = =

Unidade: % do total

% Total

Imp. Servicos — Fornecedores 2020 (jan/nov) 2020 tvh 20/19 Imp. Servicos — Var. Valor M€ Cont. p. p.
Espanha 17.5% -28,3% Paises Baixos =171 -1,7
Reino Unido 12,4% -21,6% Alemanha -200 -1,9
Franca 8,7% -17.2% Franca =222 -2,2
Alemanha 8,5% -16,1% Irlanda -233 -2,3
EUA 6,4% -25,5% EUA -270 -2,6
Irlanda 4,7% -28,6% Reino Unido -417 -4,1
Paises Baixos 4,5% -23,6% Espanha -842 -8,2
Imp. Servicos - Tipo 2020 (jan/nov) %chz’aal tvh 20/19 Imp. Servicos — Var. Valor M€ Cont. p. p.

Outros serv. Forn. por empresas 27,6% -13,3% Manutencao e reparacao -68 -0,4

Viagens e turismo 22,9% -42,5% Direitos de util. de prop intelec. -72 -0,4

Transportes 21,5% -32,6% Out. serv. forn. por empresas -520 -3.2

Telecom., informacao e informatica 7,6% -1,6% Transportes -1275 -7.8

Direitos de util. de prop intelec. 51% -10,4% Viagens e turismo -2 070 -12,7

Unidade: Milhdes de euros (M€) Fonte: Banco de Portugal
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TELETRABALHO - PRINCIPIOS
E FERRAMENTAS PRATICAS
DO TRABALHO REMOTO

Atualmente, o trabalho remoto
ganhou uma nova importancia.
Os recentes eventos mostraram
as empresas uma fragilidade que
estas desconheciam ou subes-
timavam. Enquanto para umas
pessoas o teletrabalho tornou-se
um problema. Para outras, criou-
-se uma oportunidade.

O livro “Teletrabalho — Principios e
ferramentas préticas do trabalho
remoto” pretende mostrar que
existe uma forma de executar o
teletrabalho com exceléncia. Uma
forma saudavel, produtiva e provei-
tosa para todos os intervenientes.
Cada vez mais empresas abracam
o teletrabalho como a sua forma
preferida. E cada vez mais pessoas
valorizam o teletrabalho pela for-
ma transformadora como podem
mudar a sua qualidade de vida e
até a das suas familias.

A obra demonstra que é possi-
vel transformar uma empresa ou
o emprego em teletrabalho de
forma eficiente, melhorando a
performance e tirando partido de
todas as vantagens. Contudo, sao
fundamentais o planeamento e a
aprendizagem de alguns princi-
pios fundamentais, bem como o
dominio de ferramentas que faci-
litam muito todo o processo.

Este livro é assim um guia comple-
to, que explica o verdadeiro tele-
trabalho e os seus beneficios; quais
os desafios e como ultrapassa-los;
quando é que o teletrabalho é
adequado; as estratégias a adotar
para um teletrabalho de sucesso; a
produtividade, trabalho eficiente e
gestdo do tempo; as ferramentas
digitais a adotar; e como encon-
trar trabalho a distancia.

CEO - MANUAL DE SOBREVIVENCIA

A obra “CEO — Manual de Sobrevi-
véncia” pretende ser um guia po-
deroso e muito pratico, com 52 li-
¢oes ideias para os CEO liderarem.
Assim, consiste numa literatura
pratica com as principais ferra-
mentas concretas para o ajudar
a ser o melhor lider possivel —
evitando os erros classicos que
muitos de nés naturalmente co-
metemos —, as prioridades, os
temas centrais a desenvolver e
aprofundar, as decisoes e alter-
nativas possiveis.

Formado em engenharia de com-
putadores e mestre executivo em

gestdo de empresas, Carlos Pais
Correia é founder e CEO da Affi-
nity. Passou por varias funcoes e
experiéncias em Franca, Suica,
Bélgica, Marrocos e Portugal, até
concretizar o sonho em 2012 de
criar uma empresa de consultoria
em Tecnologias de Informacéo as-
sente na relagdo, nas pessoas, na
experiéncia e na chamada cultura
de meritocracia.

O autor ¢ ainda expert em criar de
raiz empresas de servicos de out-
sourcing e de nearshore, em par-
ticular no mundo das tecnologias
de informacao.
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Perto de si para o levar mais longe

Sabemos como é importante acompanhar cada passo
do crescimento da sua empresa nos Mercados Externos.

Por isso, estamos proximos de si através de uma equipa
de Gestores de Cliente em Portugal
e de uma Rede Externa a nivel mundial.

Cada vez que a sua empresa vai mais longe
Portugal fica mais global.
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QUER CHEGAR A MAIS
CLIENTES INTERNACIONAIS?

Inscreva-se no Buy from Portugal
Catalogo de Fornecedores Portugueses
e a AICEP promove a sua empresa

junto de Compradores, Importadores

e Distribuidores Estrangeiros.

Inscreva-se em

buyfromportugal.com
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