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O Atlas de Internacionalizagéo é uma publicagdo impar e pioneira acerca de um
tema crucial para o desenvolvimento de um territério de oportunidade, com uma
incidéncia industrial vincada, em que a internacionalizacdo das suas empresas € con-
dicdo sine qua non de prosperidade futura. Este auténtico magnum opus, muito bem
estruturado e assente numa metodologia rigorosa, constitui uma ferramenta extre-
mamente relevante e pratica, fornecendo aos empresarios e outros decisores pistas
e solugBes concretas para explorar e desenvolver.

ANA LEHMANN
Professora Associada da Faculdade de Economia da Universidade do Porto,
Ex-Secretdria de Estado da Industria

O ambiente internacional dos negécios € marcado por uma forte concorréncia global,
onde as empresas necessitam de ferramentas de apoio a decisdo robustas. O Atlas
de Internacionalizagdo sistematiza de forma inovadora, rigorosa e muito oportuna,
informagao contextual e de proximidade, em setores vitais para a economia, pensada
para apoiar os empresarios da regido nas suas decisGes e estratégias de internacio-
nalizagdo, revelando-se uma extraordinaria ferramenta de trabalho, muito pratica e
intuitiva.

ANTONIO FERREIRA GOMES
Diretor Adjunto Interino da Direcdo de Assuntos Financeiros e Empresariais da
OCDE, Ex-Presidente da Autoridade da Concorréncia.

A internacionaliza¢do das empresas, e em particular das PME, deve estar alicercada
numa estratégica clara e consistente, que indique o caminho a seguir. O Atlas de In-
ternacionalizagdo assume-se como um instrumento de imensa utilidade, na medida
em que, de forma rigorosa e pratica, promove uma ligacdo estreita entre as potencia-
lidades setoriais de regido e mercados externos concretos.

EURICO BRILHANTE DIAS
Secretario de Estado da Internacionalizacdo

Num mundo cada vez mais global, a aposta em mercados externos ja faz parte do
ADN de muitas empresas portuguesas. A internacionalizagdo é uma oportunidade de
crescimento. Por isso, a iniciativa da Comunidade Intermunicipal do Tamega e Sousa
de desenvolver este Atlas de Internacionalizagdo, que aponta caminhos as empresas
da regido, é de salutar! Contem sempre com a AICEP para continuar a ser vossa par-
ceira no apoio as empresas.

LUiS CASTRO HENRIQUES
Presidente da aicep Portugal Global
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A internacionalizagdo das nossas empresas e negdcios, mais do que uma opg¢&o ou
uma contingéncia, € um verdadeiro designio. Temos um territério marcadamente
industrial, exportador e capaz de integrar as melhores técnicas e as inovagcdes mais
recentes na sua oferta de valor. Um dinamismo assente num saber-fazer de excelén-
cia, numa cultura empreendedora e numa aposta na investigagdo, inovacgdo e inter-
nacionalizacdo, liderado pela industria.

A abertura ao mundo, a integragao internacional nas principais cadeias de valor dos
nossos clusters, a disputa pela consolidagao e refor¢o dos mercados internacionais,
onde ja estamos presentes e a abertura de novas oportunidades e mercados, € uma
corrida de fundo que merece o melhor do nosso esforgo, conhecimento e energia.
Apoiar as empresas e 0s empresarios nesse caminho é também o nosso propdsito.

E neste contexto que o Atlas de Internacionalizagéo do Témega e Sousa, promovido
pela Comunidade Intermunicipal do Tamega e Sousa, se assume de uma grande re-
levancia, fornecendo aos nossos empresarios, os que ja exportam, os que ainda ndo
exportam mas que procuram oportunidades nos mercados internacionais e aos que
jé estao presentes nos mercados externos, uma ferramenta de trabalho muito prati-
ca, pensada e desenvolvida para os apoiar nas suas decisdes e estratégias de inter-
nacionalizagdo.

O Atlas aborda nove mercados potenciais de internacionalizagdo, repartidos entre
dois continentes: a Europa - Alemanha, Bélgica, Espanha, Franga, Luxemburgo, Po-
lénia, Suica, América do Norte - Canada (Ontario) e EUA (Califérnia). Este conjunto
de nove paises representa um mercado potencial de 615 milhdes de pessoas, onde
se identificaram as principais oportunidades, em particular para os seis setores de
atividade mais relevantes na estrutura produtiva do Tamega e Sousa.

Acreditamos que este contributo serad decisivo para a competitividade e afirmacao
do territério do Tamega e Sousa, a criagdo de emprego e o fomento da qualidade de
vida das nossas populagdes.

Armando Mourisco Gongalo Rocha
Presidente do Conselho Intermunicipal Vice-Presidente do Conselho Intermunicipal
da Comunidade Intermunicipal do da Comunidade Intermunicipal do Tamega

Tamega e Sousa e Sousa

Pedro Machado

Vice-Presidente do Conselho Intermunicipal
da Comunidade Intermunicipal do Tamega
e Sousa
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A.
O territério Tamega e Sousa
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VERSAO RESUMIDA ATLAS DE INTERNACIONALIZACAO

1. O TERRITORIO

Celorico
A . . . de Basto
O Témega e Sousa é uma sub-regido (NUTS Il1), integrante da
regido do Norte (NUTS Il). E delimitada a norte pelas sub-re- Felgueiras
gides do Ave e do Alto Tamega, a sul por Viseu Dao-Lafbes, a
este pelo Douro e a oeste pela Area Metropolitana do Porto Pacos
(AM Porto). A sub-regido abrange uma area de 1.831 km?, cor- de Ferreira  Lousada A ;
respondente a 8,6% da regido Norte, e é composta por 11 mu- marante
nicipios: Amarante, Baido, Castelo de Paiva, Celorico de Bas-
to, Cinfaes, Felgueiras, Lousada, Marco de Canaveses, Pagos
de Ferreira, Penafiel e Resende. Marco de
Canaveses -
Penafiel Baido
Resende
Cinfaes
Castelo
de Paiva
A NUTS Il Tamega e Sousa.
Taxa bruta
. (g Valor
Densidade de esco- Indice de
Superficie populacio- Populagdo larizagéo Centros de ggg?gl poder de N.° de dagfrsgteong;—s
(em km?) nal residente® no ensino saude (em euros)  COMPra per empresas empresas
) ne prb o
(hab./km?) sec(%ggrlo capita % do TS)
Amarante 301,3 177,9 54190 138,9 1 828,8 71,98 5.388 9,19%
Baido 174,5 109,2 19 372 89,6 1 739,8 57,14 1.551 2,22%
Castelo de Paiva 115,0 136,3 15 889 80,5 1 749,8 65,87 1.317 5,32%
Celorico de Basto 181,1 106 19413 79,3 1 709 56,08 1.631 2,29%
Cinfaes 239,3 78 19010 107,4 1 782,6 56,32 1.691 2,56%
Felgueiras 115,7 490,1 57 098 103,9 1 783,8 81,91 6.311 22,35%
Lousada 96,1 487,5 46 988 85,6 1 7341 70,08 4,273 10,69%
Marco de Canaveses 201,9 256,9 52295 85,9 1 8411 73,43 4,125 12,63%
Pagos de Ferreira 71,0 798,7 56 931 81,7 1 779,3 78,39 5.295 16,05%
Penafiel 212,2 330,2 70 546 88,6 2 866,8 77,04 5,952 15,46%
Resende 123,4 84 10 539 96,3 1 753,9 58,16 1.476 1,25%
Média Tamega e Sousa - 278 - 95,3 1 796,8 72,3 - -
Total Tamega e Sousa 16.641 - 38.388 ) — — — 39.010 100%

Os 11 municipios do Tamega e Sousa: dados essenciais.

*Dados 2016. **Taxa Bruta de escolarizag&o no ensino secundério: relagéo percentual entre o nimero total de alunos matriculados num determinado ciclo de estudos (independen-
temente da idade) e a populagéo residente em idade normal de frequéncia desse ciclo de estudo (Ensino Secundério 15-17 anos). ***Indice de poder de compra per capita compara o
poder de compra manifestado quotidianamente, em termos per capita, nos diferentes municipios ou regides face a média do pais (=100). Dados de 2015.

Fontes: INE e Pordata, 2019, e CIM do Tamega e Sousa.
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Amarante lidera o grupo com a maior taxa bruta de escolariza-
¢ao no ensino secundario, atingindo um valor de 138,9%, mui-
to acima da média da sub-regi&o (95,3%). E o maior municipio
do Tamega e Sousa em dimensdo e um dos municipios com a
populagdo residente mais elevada (54,2 mil habitantes). Ape-
sar disso, a densidade populacional (177,9 hab./km?) fica abai-
xo da média regional. Amarante destaca-se tambéem pelo dina-
mismo empresarial, sendo o terceiro municipio da sub-regido
com maior nimero de empresas instaladas (5.388), com um
contributo de 9,19% para o VAB total da sub-regido do Tame-
ga e Sousa.

Baido € um dos quatro municipios de baixa densidade da sub-
-regiao do Tamega e Sousa e revela fragilidades em varios in-
dicadores. Possui o terceiro pior ganho médio mensal do gru-
po, com 739,8 euros, e um dos poderes de compra per capita
mais baixos, representando 57,1% da média nacional. Baido
possui um total de 1.551 empresas que geram apenas 2,2% do
VAB da sub-regido do Tamega e Sousa.

Castelo de Paiva possui uma populagdo residente reduzida,
com cerca de 15,9 mil habitantes, sendo também o municipio
com o menor nimero de empresas instaladas, 1.317, represen-
tando o VAB por elas gerado 5,32% do total da sub-regido. O
municipio fica abaixo da média do Tamega e Sousa em todos
os indicadores apresentados.

Celorico de Basto apresenta a pior taxa de escolarizacao no
ensino secundario da sub-regido, ndo ultrapassando os 79,3%.
Em 2017, o vencimento médio mensal de um habitante de Ce-
lorico de Basto foi de 709 euros, um valor inferior a média da
sub-regido e possuiu metade do poder de compra de um por-
tugués médio, com apenas 56,08% face a média nacional.

Cinfées é simultaneamente um dos maiores territérios em su-
perficie e o pior ao nivel de densidade populacional da sub-re-
gido, com somente 78 hab./km?2. O municipio apresenta o se-
gundo pior indice de poder de compra dos onze municipios: em
meédia, um cinfanense tem cerca de 56,3% do poder de com-
pra de um portugués médio. Do ponto de vista empresarial, €
um dos municipios menos dindmicos do conjunto. De valorizar
a sua taxa bruta de escolarizacao no ensino secundario, que se
situa nos 107,4%, valor acima da média da sub-regido.

Felgueiras ¢ um dos municipios principais da sub-regido do Ta-
mega e Sousa, liderando varios dos indicadores apresentados.
Apesar de ter um dos ganhos médios mensais mais baixos dos
onze municipios, possui o maior poder de compra (81,9%). A di-
namica empresarial € manifesta: Felgueiras acolhe o maior nu-
mero de empresas da regido (6.311), sendo também responsa-
vel pelo maior contributo para o VAB (22,35%). E um dos
municipios com maior densidade populacional e populacao re-
sidente, contabilizando 57,1 mil habitantes.

Lousada € um dos municipios de menor dimensao do Tamega
e Sousa, com apenas 96,1 km?de superficie. A reduzida dimen-
sdo do territério em combina¢do com uma populagéo residen-
te significativa faz com que a sua densidade populacional seja
das mais elevadas da sub-regido (488 hab./km?). O tecido em-

TAMEGA E SOUSA

presarial encontra-se em crescimento e é composto por um
nimero de empresas muito relevante (4.273). O indice de po-
der de compra situa-se abaixo da média regional e representa
apenas 70,1% dos ganhos de um portugués médio. Lousada ¢é
o municipio mais jovem do Tamega e Sousa, com o quociente
entre jovens e idosos a favorecer claramente os primeiros.

Marco de Canaveses apresenta uma posicao média no grupo
de onze municipios que compdem a sub-regido do Tamega e
Sousa. Apesar de ndo possuir uma situacao de destaque, Mar-
co de Canaveses apresenta-se acima da média regional em in-
dicadores muito relevantes como o indice de poder de compra
(73,4%) e o ganho mensal (841,1 euros). Acolhe um nimero in-
teressante de empresas (4.125) que contribuem com 12,6% pa-
ra o VAB na sub-regido.

Pacgos de Ferreira ¢ o municipio de menor dimensdo do Tame-
ga e Sousa, com apenas 71 km? de superficie. No entanto, o seu
reduzido territério ndo limita o grande dinamismo revelado por
Pacos de Ferreira, que se encontra no grupo lider em varios
dos indicadores analisados. Com uma populagdo total que as-
cende a 56,9 mil habitantes, € o municipio com a maior densi-
dade populacional (798,7 hab./km?). A populagdo possui um
indice de poder de compra abaixo da média do pais mas acima
da média regional, obtendo um salario médio mensal de 779,3
euros. O seu setor empresarial é bastante dinamico e o muni-
cipio acolhe 5.295 empresas, que contribuem com 16,1% do
VAB do Tamega e Sousa, um dos contributos mais importantes
entre o conjunto de municipios. Apesar destes aspetos positi-
vos, a taxa bruta de escolarizacao no ensino secundario ¢é bai-
xa: apenas 81,7% da populagéo residente em idade normal de
frequéncia deste ciclo de estudos esta matriculada para o fre-
quentar.

Penafiel é o municipio mais populoso do Tamega e Sousa, com
70,6 mil habitantes. Dos onze municipios analisados, € o Unico
com dois centros de saude. O nivel de vida € um dos mais ele-
vados da sub-regido, sendo que os penafidelenses possuem o
salério médio mensal mais elevado (866,1 euros), correspon-
dente a um indice de poder de compra de 77,0% face a média
nacional. As condi¢8es de vida beneficiam de um tecido em-
presarial muito dinédmico composto por 5.952 empresas, o se-
gundo valor mais elevado da sub-regido. As empresas de Pe-
nafiel sdo responsaveis por 15,46% do VAB do Tamega e Sousa,
0 que representa o terceiro contributo, logo apds o de Felguei-
ras e Pacos de Ferreira.

Resende possui a segunda densidade populacional mais baixa
entre o grupo de municipios analisados, com apenas 84 hab./
km?, muito devido ao facto de a populacdo residente ser tam-
bém muito reduzida (apenas 10,5 mil habitantes). O contributo
das suas empresas, pouco humerosas, € também pouco signi-
ficativo: apenas 1,25% do VAB do Témega e Sousa tem origem
nas empresas sediadas em Resende. Pela positiva, destaca-se
o facto de Resende ter a quarta maior taxa bruta de escolari-
zacdo no ensino secundario (96,3%), demonstrando potencial
de qualificacdo da sua méo-de-obra.
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2. A POPULACAO

O Tamega e Sousa tem uma populacdo de mais de 418 mil ha-
bitantes, que representa 4,1% da populagéo nacional e 11,7%
da populacdo do Norte do pais. Caracteriza-se por ser uma
das sub-regides mais jovens ao nivel do pais, com 14,4% da po-
pulacdo a ter menos de 14 anos, posicionando-se em 2.° lugar
a seguir ao Cavado, no cenario do Norte de Portugal.

SE O TAMEGA E SOUSA FOSSE 100 PESSOAS

adultos 65 anoe estrangeiro portugueses

48 52 14

mulheres homens criangas

HABITANTES POR MUNICIPIO

17

Penafiel

14

Felgueiras e Pagos de Ferreira

13 57 43

residiriam residiriam em
Amarante em cidades areas rurais

12
Marco de Canaveses

39

receberiam um valor

< ao saldrio minimo
Lousada

Celorico de Basto e Baiao

Cinfédes e Castelo de Paiva

6

pessoas ndo saberiam pessoas nao teriam emprego

Resende ler nem escrever e estariam inscritas no IEFP




VERSAO RESUMIDA ATLAS DE INTERNACIONALIZAGAO

3. TECIDO EMPRESARIAL

O setor econdmico com maior peso na sub-regido do Tamega
e Sousa é o comércio por grosso e a retalho, que em 2017 re-
presentou 37,7% do volume de negdcios total do Tamega e
Sousa, produzindo 3,14 mil milhdes de euros. As industrias
transformadoras também tém uma grande importancia para o
Taémega e Sousa, com um volume de negdcios de 2,9 mil mi-
lhdes de euros em 2017, representando 35,88% do volume de
negdcios total. O setor da construcdo encerra o “pédio”, repre-
sentando 12,83% do volume de negécios total gerado pela sub-
-regido. Em 2017, o Produto Interno Bruto (PIB) da NUTS Il
Tamega e Sousa foi de 4,96 mil milhdes de euros, equivalente
a 2,55% do PIB nacional.

O tecido empresarial do Tamega e Sousa é dominado essen-
cialmente por PME: em 2017 encontravam-se registadas 38,9
mil empresas de pequena e média dimensdo na sub-regido,
representando 99,97% do total de empresas do territério.

Celorico
de Basto
1.631

Amarante
5.388

Felgueiras
6.311

Pacos de
Ferreira
5.295
Lousada
4.273

Baido
1.551

Penafiel
5.952

esend
1.476,

Castelo
de Paiva
1.317

Numero de empresas por municipio em 2017.
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Ativ'\dades:
administrativas
e dos servicos :

de apoio | 1 Alojamento,
126,82 M€ ! restauracé@o
! 1 e similares
1 177,37 M€

1,53% |

Transportes e
armazenagem
175,14 M€

37,76%
3.137,44 M€
Comércio por grosso e
a retalho; reparacéo de
veiculos automéveis
e motociclos

12,83%
1.066,07 M€

Construgao

Atividades

Atividades de imobiliarias

saide humanae (4 349 1,39% 115,86 me
apoiosocial ______ . A e oo S
108,96 M€
1,36%
0,88% !
: 35,88% :
Agricultura, ! 2980’73 M€ | Atividades de con-

producio animal, Industrias transformadoras
"

caca, floresta e
pesca 73,11 M€,

1 sultoria, cientificas,
| técnicas e similares
1 113,03 M€

Principais setores econémicos, por volume de negécios, em milhdes de
euros, em 2017.

v

TOTAL
8.308,13 M€

Volume de negdcios

TOTAL
3%2.010

Numero de empresas
por municipio



TAMEGA E SOUSA

4. 0OS SETORES ESTRATEGICOS DO
TAMEGA E SOUSA

Existem seis setores estratégicos na sub-regido do Téamega e
Sousa: Construgdo e materiais, Metalomecanica, Mobiliério,
Fileira da Moda: Téxteis e Vestuario e Cal¢ado, Agroalimentar
(onde se inclui o vinho e a viticultura) e Turismo. Estes setores
contribuem com um Valor Acrescentado Bruto (VAB) de 1,53
milhdes de euros para a sub-regido, sendo a Fileira da Moda a
maior contribuinte.

Agricultura e setor Industria do vinho
primario

Uma parte da produgdo de bens dos setores estratégicos ja
encontra escoamento no mercado internacional, alavancando
a internacionalizagdo do tecido empresarial regional. As ex-
portagdes dos setores estratégicos ascenderam a 1,57 mil mi-
lhdes de euros, em 2017, correspondendo a 92,39% do total
das exportacdes do Tamega e Sousa. Felgueiras foi o municipio
que mais exportou produtos dos setores estratégicos em 2017,
atingindo os 783,92 milhdes de euros em exportacdes.

.

248,07
Téxteis e Vestuario Calgado
eXT(C))tI’atladgeS Total de
rﬁ)os S%E exportagdes % dos S.E. '

(em euros) em euros) —
Felgueiras 783 878 693 796268 029 98,44% r n
Pagos de Ferreira 381846 237 402 433 376 94,88%
Lousada 171 614 519 180 463 207 95,10%

Metalomecanica Mobiliério

Penafiel 101 470 409 160 387 827 68,27%
Marco de Canaveses 80321794 90 291766 88,96%
Amarante 27 511 192 30984 476 88,79%
Castelo de Paiva 12 807 704 26 815 500 47,76% @
Celorico de Basto 10262 418 11 454 296 89,59%
Baigo 2163329 2268879 95,35%
Cinfaes 36 697 42 807 85,73%
Resende 4645 4645 100,00% Construgéo
TOTAL 15671917 637 1701414 808 92,39%
Exportagdes nos setores estratégicos, por municipio do Tamega e Sousa, Valor acrescentado bruto das empresas do Tamega e Sousa,
em 2017. por setor estratégico, em milhdes de euros, em 2017.
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4.1.

Construcao e materiais

Celorico
de Basto
162

Felgueiras
436

Pacos de

Ferreira
272 Amarante

621

| Marco de
Canaveses
559

Resende
75
Cinfaes

Castelo 186

de Paiva
122

Numero de empresas do setor da Construcdo e materiais, por municipio, em 2017.



. Promogéo imobiliaria
. Engenharia civil

Atividade especializadas
de construgéo

1.182,53
1.169,62
887,77
1.043,17

742,21
756,25

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Evolugdo da producdo das empresas de Cons-
trucdo do Tamega e Sousa, entre 2012 e 2017,
em milhdes de euros.

Com base no somatério das rubricas da CAE - Rev.3, Sec-
¢édo F - Construgéo.

1,4% 0,6% 0,4% 3,3%

418.682 168.220 113.000 979.318

Felgueiras Pacos de Lousada Penafiel
Ferreira

TAMEGA E SOUSA

Produgao das empresas de Construcdo do Tamega e Sousa, por segmen-
tos, em milhdes de euros e em percentagem, em 2017.

Com base na CAE - Rev.3, Secgéo F - Construgéo, em concreto:

41 Promogéio imobilidria (desenvolvimento de projetos de edificios); construgdo de edifi-
cios; 42 Engenharia civil; 43 Atividades especializadas de construgéo.

<
«
o
<
<
< o
©
g h) — <
o - <+
© ©
©
o &
© N 3 Q o
N - ~ N N
g g S
2012 2013 2014 2015 2016 2017
. Extragéo Acabamentos

Evolugdo da produgdo de rochas ornamentais e de outras pedras para construgdo no Ta-
mega e Sousa, entre 2012 e 2017, em milhdes de euros.

Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

0811 Extracdo de rochas ornamentais e de outras pedras para construgao, de calcéario, de gesso, de cré e de
ardésia. (O INE ndo possui informagéo disponivel para o ano de 2014). 2370 Serragem, corte e acabamento
de rochas ornamentais e de outras pedras de construgao. (O INE néo disponibilizou informagao para o ano de
2012).

91,8% 0,1% 2,3% 0,1% -- - -
26.953.463 35.768 670.654 18.454 - - --
Marco de Amarante Castelo de Celorico de Baigo Cinfaes Resende
Canaveses Paiva Basto

Exportagdes no setor dos materiais de Construgao (obras de pedra), por municipio do Tamega e Sousa, em euros e em percentagem, em 2017.

Com base no cédigo pautal 68 Obras de pedra, gesso, cimento, amianto, mica ou de matérias semelhantes.

Fonte: INE, 2019.
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4.2.

Metalomecanica

Celorico
de Basto
23

Felgueiras
106

Pacos de

Ferreira A ¢
82 marante

69

Marco de
Canaveses
42

Penafiel
67

Resende
12

Castelo
de Paiva
20

Numero de empresas do setor da Metalomecanica, por municipio, em 2017.



. Produtos metalicos

24,5%

Metallrgicas de b
. etallrgicas de base 68,2 M€

Maéquinas e equipamentos

211,19
222,30
258,26
251,83
221,11
278,58

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Evolugdo da producdo das empresas de Meta-
lomecanica no Tamega e Sousa, entre 2012 e
2017, em milhGes de euros.

Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

24 |ndustrias metalurgicas de base; 25 Fabricagdo de
produtos metdlicos, exceto mdquinas e equipamentos;
28 Fabricagdio de mdquinas e de equipamentos, n.e. O
INE ndo disponibilizou informagéo para os anos de 2012
e 2015.

12,4% 21,6% 4,3% 18,8%
14.831.008 25.719.040 5.123.760 22.391.933
Felgueiras Pacos de Lousada Penafiel

Ferreira

TAMEGA E SOUSA

Produgao das empresas de Metalomecéanica do Tamega e Sousa, por seg-
mentos, em milhdes de euros e em percentagem, em 2017.

Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

24 Industrias metalurgicas de base; 25 Fabricagdo de produtos metdlicos, exceto md-
quinas e equipamentos; 28 Fabrica¢do de mdquinas e de equipamentos, n.e. O INE nao
disponibilizou informagao para os anos de 2012 e 2015.

Felgueiras

Pacos de Ferreira
Lousada

Penafiel

Marco de Canaveses
Amarante

Castelo de Paiva
Celorico de Basto
Baido

Cinfées

Resende

Metais
comuns e
suas obras

4588 184

19774 697

2 955299

733 411

25451 105

12615573

6547 224

573 199

12 389

Maquinas e
aparelhos, mate-
rial elétrico,

e suas partes

10242 824
5944 343
2168 461
21658 522
373210
5142 291
163 623
268 163
850

3672

Exportagdes de Metalomecanica, por segmentos por muni-
cipio do Tamega e Sousa, em euros, em 2017.

Com base na Secgéo pautal XV - Metais comuns e suas obras; e XVI Md-
quinas e aparelhos, material elétrico, e suas partes.

14,9% 5,6%
17.757.864 6.700.747
Amarante Castelo de

Paiva

0,7%
841.362
Celorico de
Basto

0,0% 0,0% --
850 16.061 --
Baigo Cinfaes Resende

Exportagdes de Metalomecénica, total e por segmentos, por municipio do Tamega e Sousa, em euros e em percentagem, em 2017.

Com base na Secgéo pautal XV - Metais comuns e suas obras; e XVI Mdquinas e aparelhos, material elétrico, e suas partes.

Fonte: INE, 2019.
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4.3.

Mobiliario

Celorico
de Basto
2

Felgueiras
18

Pacos de

Ferreira L o8B 5
720 117

Amarante
17

Marco de
Canaveses
9

Penafiel
22

Resende
Cn 0
Cinfaes
4
Castelo
de Paiva

4

Numero de empresas do setor do Mobiliario, por municipio, em 2017.



1,15%
4,82 M€

/0 0,67%
2,80 M€

BB wmobitiario p/ escritério

276,21
314,69

Mobilidrio de cozinha

351,45

372,93
388,11
420,20

. Colchoaria
. Mobilidrio p/ outros fins
89,98%
378,10 M€

2012 2013 2014

2015 2016 2017

Produgao das empresas de Mobiliario do Tamega e Sousa, por segmentos, Evolugédo da produgdo das empresas de Mobi-
em milhdes de euros e em percentagem, em 2017. lidrio do Tamega e Sousa, entre 2012 e 2017, em

milhdes de euros.
Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

Com base no somatério das rubricas da CAE - Rev.3: 31

31 Fabricagéo de mobilidrio e de colchées; 3101 Fabricagéo de mobilidrio para escritorio
e comércio; 3102 Fabricagdo de mobilidrio de cozinha; 3103 Fabricagdo de colchoaria;
3109 Fabricagdo de mobilidrio para outros fins.

3,3% 87,0% 7,6% 0,4% 0,0% 0,9% 0,2% 0,0%
9.143.495 241.135.236 21.148.283 1.201.120 23.035 2.436.764 688.523 27.746
Felgueiras Pacos de Lousada Penafiel Marco de Amarante Castelo de Celorico de

Ferreira Canaveses Paiva Basto

Exportacdes de Mobiliario, por municipio do Tamega e Sousa, em euros e em percentagem, em 2017.

Fabricagdo de mobilidrio e de colchbes.

0,5% -- --
1.388.508 - -
Baigo Cinfaes Resende

Com base no cédigo pautal 94 Moveis; mobilidrio médico-cirurgico; colchées, almofadas e semelhantes; aparelhos de iluminagdo néio especificados nem compreendidos em outros

capitulos; anuncios, tabuletas ou cartazes e placas indicadoras, luminosos e artigos semelhantes; construcées pré-fabricadas.

Fonte: INE, 2019.
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4.4,
Fileira da Moda Calcado

Celorico
de Basto
14
Felgueiras
1037

Pacos de

Ferreira Lousada
6 79 Amarante

26

Marco de
Canaveses
3

Penafiel
5

Resende

Castelo
de Paiva
16

Numero de empresas do setor da Fileira da Moda - Cal¢ado, por municipio, em 2017.



. Fabrico de cal¢ado

. Fabrico de componentes
para cal¢ado

90,39%
922,12 M€

Produgéo das empresas de Calgado do Tamega e Sousa, por segmentos,
em milhdes de euros e em percentagem, em 2016. Fonte: INE, 2019.

Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

152 Industria do calgado; 16201 Fabricagdo de calgado; 16202 Fabricagéio de compo-
nentes para calgado.

96,1% 0,0% 3,2% 0,0% 0,0%
722.352.595 127.578 24.370.136 231.738 510
Felgueiras Pacgos de Lousada Penafiel Marco de
Ferreira Canaveses

816,04
807,07
925,56
999,88
995,57
1019,12

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Evolugéo da produgéao das empresas de Calgado
do Tamega e Sousa, total e por segmentos, en-
tre 2011 e 2016, em milhdes de euros.

Com base no somatério das rubricas da CAE - Rev.3 152
Industria do calgado.

0,3% 0,3% 0,0% -- -- --
1.889.549 2.529.872 46 - - -
Amarante Castelo de Celorico de Baigo Cinfaes Resende

Paiva Basto

Exportagdes de Calgado, por municipio do Tamega e Sousa, em euros e em percentagem, em 2017.

Com base em:

Secgdes pautais XI Mateérias téxteis e as suas obras; Cédigo pautal 64 Calcado, polainas

e artefactos semelhantes, e suas partes.
Fontes: INE, 2019, e INE, 2018.
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4.4,

Fileira da Moda Téxtil e vestuario

Celorico
de Basto
28

Felgueiras
108

Pacos de
Ferreira Lousada
242 268 Amarante
76

Marco de
Penafiel Canaveses
174 168

Resende
Cinfaes
8
Castelo
de Paiva
10

Numero de empresas do setor da Fileira da Moda - Téxtil e vestuario, por municipio, em 2017.



TAMEGA E SOUSA

1,0%
0,67 M€

14,6%
9,73 M€

Fabricagéo de outros
téxteis

Confegéo de artigos de
vestudrio, exceto artigos
de peles com pelo

. Tecelagem de téxteis

. Fabrico de artigos de

. malha
. Acabamento de téxteis

92,6%
Preparacéo e fiagdo de fibras 485 39 M€
téxteis !

Produgéo das empresas de Téxtil e vestuario do Tamega e Sousa, por segmentos, em milhdes de euros e em percentagem, em 2016.
Com base no somatério das rubricas da CAE - Rev.3:
13 Fabricagdo de téxteis; 14 Industria do vestudrio.

NOTA: por auséncia de dados completos para todos os segmentos para o ano de 2017 optdmos por analisar o ano de 2016.

Téxtil Vestuério
© Felgueiras 30 485 943 14 604 941
Rl
™ 3 N Q
@ > o ? ;
- g - g o S Pagos de Ferreira 115 355 395 54202 889
© X g 5 r) 0
) by 0
@ ¢ Lousada 118331478 111 160 406
<
Penafiel 72281575 53 205 662
Marco de Canaveses 25916 189 1320827
Amarante 4227 491 1976 841
Castelo de Paiva 469 464 58 861
2012 2013 2014 2015 2016 2017 Celorico de Basto 9 455725 6575713
Evolugdo da producdo das empresas de Téxtil Baigo 13 664 9730
e vestuario do Tamega e Sousa, em milhdes de o
euros, entre 2012 e 2017. Cinfées 997 -
Com base no somatério das rubricas da CAE - Rev.3: Resende B B
13 Fabricacdo de téxteis; 14 Industria do vestudrio. Exportacdes de Téxtil e vestuario, por municipio do Tamega e Sousa,

em euros, em 2017.
Com base em:

Secgdes pautais XI Matérias téxteis e as suas obras; Cédigos pautais: 62 Vestudrio e
seus acessorios exceto de malha; e 64 Calcado polainas e artefactos semelhantes e
suas partes.

8,1% 30,6% 31,4% 19,2% 6,9% 1,1% 0,1% 2,5% 0,0% 0,0% --
45.090.884 169.558.284 229.491.884 125.487.237 27.237.016 6.204.332 528.325 16.031.438 23.394 997 --
Felgueiras Pacos de Lousada Penafiel Marco de Amarante Castelo de Celorico de Baigo Cinfaes Resende
Ferreira Canaveses Paiva Basto

Exportacdes de Téxtil e vestuario, por municipio do Tamega e Sousa, em 2017.
Com base em: Sec¢des pautais XI Matérias téxteis e as suas obras;

Cédigos pautais: 62 Vestudrio e seus acessorios, exceto de malha; 64 Calgado, polainas e artefactos semelhantes, e suas partes.

Fonte: INE, 2019.
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4.5.

Fileira do Agroalimentar Vinho

Celorico
de Basto
11

Felgueiras
13

acos de

Ferreira
2 Amarante

41

Marco de
Penafiel Canaveses

Resende
3
Cinfaes

2
Castelo

de Paiva
5

Numero de empresas do setor do Vinho, por municipio, em 2017.



17,9%
14,96 M€

B ndistria do Vinho

Viticultura

82,1%
68,48 M€

Produgédo das empresas de Vinho do Tamega e Sousa, total e por segmen-

tos, em milhdes de euros e em percentagem, em 2017.
Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

1102 /ndustria do vinho; 0121 Viticultura.

5,1% 0,0% 6,6% 78,1% 0,0%
2.254.619 6.622 2.119.004 25.386.710 1.320.833
Felgueiras Pacos de Lousada Penafiel Marco de

Ferreira Canaveses

@
e
o
<

32,36
38,87
32,45
42,51
33,07

2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18

Producédo de Vinho verde na sub-regido do Ta-
mega e Sousa, entre 2012/2013 e 2017/2018,
em milhdes de litros.

3,7% 0,0% 5,3% 1,0% 0,0%
1.255.292 - 1.732.966 760.307 19.639
Amarante Castelo de Celorico de Baido Cinfédes

Paiva Basto

Exportacdes da Fileira do Agroalimentar, por municipio do Tamega e Sousa, em euros e em percentagem, em 2017.

Com base nos cédigos pautais:

0,0%
4.645
Resende

Capitulo 7 Produtos horticolas, plantas, raizes e tubérculos, comestiveis; Capitulo 8 Frutas; cascas de citrinos e de meldes; e Capitulo 22 Bebidas, liquidos alcodlicos e vinagres.

Fonte: INE, 2019, e Comisséo de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes.
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4.6.

Turismo

Pacos de
Ferreira
524

Penafiel
577

Castelo
de Paiva
123

Felgueiras
448

Marco de
Canaveses
397

Cinfaes
158

Celorico
de Basto
136

Amarante
491

Resende
81

Numero de empresas do setor do Turismo, por municipio, em 2017.



=

FORTUGAL

12,8%
19,21 M€

177,37

. Alojamento

Restauracéo e similares
87,2%
130,97 M€

2013 2014 2015 2016 2017

115,63
122,50
143,00
166,57

Produgédo das empresas ligadas ao Turismo do Tamega e Sousa, total e por Evolugéo do volume de negécios das empresas
segmentos, em milhdes de euros e em percentagem, em 2017. do Turismo, na sub-regido do Tamega e Sousa,
em milhGes de euros, entre 2013 e 2017.

Com base na CAE - Rev.3, em concreto:

55 Alojamento; 56 Restauragdio e similares.

- Ll i 4 S g - £ =

! & $ J & k&

= > L — - el

Franca Espanha Reino Alemanha Bélgica Paises Brasil EUA Italia Suica

7,15% 6,33% Unido 2,68% 2,64% Baixos 1,28% 1,02% 0,96% 0,86%
3,83% 1,47%

TOP 10 mercados emissores da sub-regido do Tamega e Sousa, em 2016.

Fonte: INE, 2019.
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B.
Os mercados
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LU
Franca

ES CH PL BE

CA

FR
Alemanha  11/100 67,12 m

DE

EUA
Produto Interno Bruto, em milhares de milhdes de euros, em 2017.

eva 13/100 s2,70m

ES Espanha
CH Suica

PL Poldnia

BE Bélgica

LU Luxemburgo

(EM MILHOES DE PESSOAS)

53/100 526,00 m

VERSAO RESUMIDA ATLAS DE INTERNACIONALIZAGAO

OS MERCADOS
EUA Estados Unidos da
POPU LA(;AO TOTAL

Ameérica
DE Alemanha

FR Franga
CA Canada

Canada

Potsnia 6/ 100 36,71

Espanha 6/1 00 37,98 M

8/100 4s57m

Luxemburgo

suga 0/100 o,60m

Belgica 1/100 g4a7m

2/100 11,37m

Total Mercados Estratégicos 617,51 milhdes de pessoas
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MERCADOS

) Pontos
Ranking (1 = pontuagéo
Mundial maxima)
Suica 2.° 0,94
o = 2 = 2
e S ‘?{ 3 @ oy o 8 8 Alemanha 5.° 0,94
3 o o o N N 0 — N
@ 8 © © © © N © ©
~ Canada 12.° 0,93
EUA 13.° 0,92
Bélgica 17.© 0,92
Luxemburgo 21.° 0,90
Franca 24.° 0,90
Espanha 26.° 0,89
Polénia 33.° 0,87
EUA DE FR CA ES CH PL BE LU
Esperanca média de vida, em anos, em 2016. Ranking do indice de Desenvolvimento
Humano, em 2017.
COMERCIO INTERNACIONAL
(EM MILHARES DE MILHOES DE EUROS, EM 2017)
% PIB EXPORTAGOES IMPORTAGOES % PIB
31,06 - CANADA - 489,73 o 3341
34,31 . ESPANHA . 367,30 31,40
64,91 ’ . SUICA . 327,51 . 54,20
8578 [ . POLONIA . 372,60 842
5429 254,38 . BELGICA . 235,53 5027
223,08. 123,72 ' LUXEMBURGO ' 105,26 ‘ 189,79
Total Mercados Estratégicos Exp.: 6.352,48 | Imp.: 6.537,43 Fontes: Banco Mundial, 2019, e PNUD, 2019.
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VERSAO RESUMIDA ATLAS DE INTERNACIONALIZAGAO

RELAGOES COMERCIAIS BILATERAIS COM PORTUGAL, EM 2017.

Espanha 1.° 14.683.473.886,00 Material de transporte
Franca 2.° 7.342.064.345,00 Material de transporte
Alemanha 3.° 6.646.719.959,00 Maéquinas e equipamentos
EUA 4.° 2.878.267.102,00 Produtos minerais
Bélgica 5.° 1.322.356.390,00 Material de transporte (veiculos)
Poldnia 6.° 761.256.617,00 Maquinas e equipamentos
Suica 7.° 576.183.107,00 Mé&quinas e equipamentos
Canada 8.° 342.110.904,00 Produtos alimentares

Luxemburgo ~ 9.° 109.219.188,00 Produtos alimentares

iNDICE BIG MAC (EM 2018)"

Berlim

Berlim
Bruxelas

@Madrid

Nova Bruxelas

Nova
lorque

Madrid
Paris
6:80 8 96 . @ Paris
’ Zurique
Zurique _ Luxemburgo
Varsévia  Luxemburgo

Varsévia

Otava

Otava

Preco, em délares. Tempo de trabalho necessério para

comprar um Big Mac, em minutos.

Fonte: The Economist.

0 indice Big Mac é um indice de carater informal, calculado sobre o pre¢o do Big Mac em mais de cem paises. Foi criado em 1986 pelo The Economist com o objetivo de
explicar o conceito econédmico de paridade de poder de compra.
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MERCADOS ALEMANHA

ALEMANHA DE @

LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES

POLONIA

Capital Berlim HOLANDA

Lingua oficial Alemao

Superficie 356 733 km?

Populagdo 82,70 milhdes de pessoas BELGICA o

Clima Temperado REPUBLICA
CHECA

IDH* (ranking mundial) 5.© (0,936 pontos) Muito elevado

Ranking Doing Business 24.° I
FRANCA o
i AUSTRIA
*Indice de Desenvolvimento Humano
.
Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhdes, em 2018.
[to)
3 3 D © ) &
2012 2013 2014 2015 2016 2017
. Homens . Mulheres

Populagéo rural e urbana, em % da populagao PIB real, em milhares de milhdes de euros, entre 2012 e 2017 (base = 2010).

total.

3088
3104
3163
3219
3281
3354

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fonte: Banco Mundial, 2019.
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VERSAO RESUMIDA ATLAS DE INTERNACIONALIZAGAO

134,42

Maquinas e equipamentos

130,97

Veiculos automoveis

109,31
Combustiveis
minerais

1 039,30

Importacdes

81,99
Produtos
farmacéuticos

47,79

Plasticos e suas obras

39,49
Instrumentos de pre-
ciséo (dtica, fotografia)

228,98

Veiculos automoéveis

220,74
Reatores nucleares,
caldeiras, maquinas

PRINCIPAIS 133,48
PARCEIROS COMERCIAIS Maquinas e

equipamentos

ﬁ’ ' 1287,51

Franca Exportacdes

74,72

Produtos farmacéuticos

Holanda

65,24
Instrumentos de pre-
cisao (6tica, fotografia)

56,19

Plasticos e suas obras

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

[

A origem do nome
Alemanha deriva da palavra
latina, Germania, que na
época da Guerra Galica foi
usada pelos romanos para
designar varios povos que
ocupavam a regido a leste do
Reno.

40

HISTORIA E CULTURA

A origem do nome Alemanha deriva da palavra latina, Germa-
nia, que na época da Guerra Galica foi usada pelos romanos
para designar varios povos que ocupavam a regido a leste do
Reno. O nome em alemao Deutschland é derivado de uma raiz
germanica que significa volk ou pessoas. Foi igualmente em-
pregue o termo deutsch para se referir ao discurso coloquial
daqueles que ndo falavam nem latim nem as primeiras formas
de linguas romanicas.

A histdria recente da Alemanha é marcada pelo terceiro Reich,
periodo em que vigorou um Estado nazi, liderado por Adolf
Hitler e que conduziu a Segunda Guerra Mundial. Apds este
conflito, e ao longo de todo o periodo da Guerra Fria (1947-
1989) o pais foi dividido em duas partes: a zona oeste, perten-
cente a Republica Federal da Alemanha; e a zona oriental, érea
ocupada pela Unido Soviética e que se tornaria na Republica
Democratica da Alemanha. S6 em 1989, com a queda do Muro
de Berlim, se deu a reunificagdo das “Duas Alemanhas”, dando
origem a Republica Federal da Alemanha tal como a conhece-
mos hoje.

Tal como a geografia e divisdo territorial, a gastronomia é mui-
to distinta de regido para regido, variando ndo sé em func¢do do



MERCADOS ALEMANHA

INFORMAGCOES PRATICAS

que é cultivado localmente como também das tradi¢des viven-
ciadas. Algumas regiGes, como a Baviera, no sul da Alemanha,
partilham a cultura gastronémica com paises vizinhos, como a
Suica e a Austria.

Este pais tem uma grande diversidade de paes, com diversas
cores, formatos e texturas, e de salsichas (mais de 1.500 varie-
dades), desempenhando estas Ultimas, um papel muito impor-
tante na economia nacional. Entre as iguarias mais conhecidas
destacam-se os brezel (pdo em forma de lago), os strudel e a
famosa bola de Berlim alemé (Berliner). Com uma forte tradi-
¢do na producdo de cerveja, esta bebida assume uma elevada
importancia na vida social da sociedade alema, assumidamen-
te consumidora e apreciadora de bier.

A cultura assume um papel significativo na sociedade alem3,
sendo esta nagdo detentora de uma multiplicidade de monu-
mentos e edificios, 41 atracdes culturais classificadas pela
UNESCO como Patrimdnio Mundial da Humanidade, e diversos
festivais, concertos, espetaculos de teatro e danga, diversos
parques e jardins, entre outros. Alguns dos principais monu-
mentos sdo a Porta de Brandemburgo (Berlim), o Memorial do
Holocausto (Berlim) e o castelo de Neuschwanstein (Baviera).

No campo das artes, a Alemanha é reconhecida como um cen-
tro de origem de diversos artistas reconhecidos internacional-
mente, em varias dreas como: a literatura (Goethe, Friedrich
von Schiller); a filosofia (Kant, Hegel, Marx, Nietzsche, Schope-
nhauer, Heidegger); e a musica (Johann Sebastian Bach, Georg
Friedrich Handel, Carl Maria von Weber, Wolfgang Amadeus
Mozart, Ludwig van Beethoven e Richard Wagner).

HORARIO LABORAL

Para os estabelecimentos comerciais ndo existe, em dias Uteis,
encerramento obrigatério em nove Estados Federados (Ba-
den-Wdrttemberg, Berlim, Brandenburg, Bremen, Hamburg,
Hessen, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen, Schleswig-
-Holstein). Nos Estados Federados Sachsen-Anhalt, Thuringen
e Mecklenburg-Vorpommern ha restricdes nas vésperas de
domingos. Ha encerramento obrigatério em dias uteis nos Es-

tados Federados de Bayern e Saarland (20:00-06:00), Rhein-
land-Pfalz e Sachsen (22:00-06:00). Aos domingos e feriados,
por norma, os estabelecimentos comerciais estdo encerrados.

O horério laboral nos servicos publicos é entre as 8:00 e as
15:00, de segunda a quinta-feira, e das 8:00 as 12:00 na sex-
ta-feira.

Os bancos na Alemanha funcionam entre as 2:00 e as 16:00 na
segunda e quarta-feira, das 9:00 as 18:00 na terca e quinta-fei-
ra e das 9:00 as 14:00 na sexta-feira.

No comércio, em particular nas lojas de bens alimentares, o
horério laboral é das 7:00 as 20:00 de segunda-feira a sabado.
Nas cadeias de lojas € das 9:00 as 18:30 de segunda a sexta-
-feira e das 9:00 as 14:00 ao sadbado. No caso dos grandes
armazéns o horario é das 10:00 as 20:00 de segunda-feira a
sabado. Os centros comerciais funcionam entre as 10:00 e as
21:00 da segunda-feira a sabado.

DESLOCAGOES NA ALEMANHA

A rede de autoestradas na Alemanha, também denominada
Autobahn, € ampla, bem conservada e muito conhecida por le-
galmente nao ter limites de velocidades para algumas classes
de veiculos, nomeadamente carros e motas. Este sistema con-
tava com 12.996 km, colocando-o entre os mais densos e lon-
gos do mundo. Este pais dispde igualmente de uma boa rede
ferroviaria (mais de 5 mil estagdes de comboio), assegurando
a ligacdo entre as principais cidades e a capital alema, posicio-
nando-se em 6.° lugar no ranking dos paises com maior rede
ferroviaria, com mais de 43 mil km de malha. Disp&e ainda de
varias linhas de alta velocidade que ligam as principais cida-
des alemas entre elas e com outras europeias. As principais
cidades da Alemanha contam com uma extensa rede de me-
tro e autocarros publicos. A nivel aéreo, existem voos diarios
e regulares entre as principais cidades alemas. Os principais
aeroportos sdo o de Frankfurt, Munique, DUsseldorf, Berlim
Tegel e Hamburgo.
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LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES ATiEUEOLE
Gent
Capital Bruxelas
3 . . N Bruxelas

Lingua oficial Francés, alemdo e flamengo

Superficie 30 519 km? Licge

Populagéo 11,37 milhGes de pessoas Sherlaiel

Clima Temperado

IDH* (ranking mundial) 17.° (0,916 pontos) Muito elevado

Ranking Doing Business 45.°
*Indice de Desenvolvimento Humano
Populagéo, em milhdes de habitantes, entre 2012 Piramide etaria, em milhées, em 2018.
e 2017.
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Populacgéo rural e urbana, em % da populagédo PIB real, em milhares de milhdes de euros, entre 2012 e 2017 (base = 2010).
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%
o
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. Rural

98% Urbana
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Fonte: Banco Mundial, 2019.
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47,39
Veiculos e material para
vias férreas

42,98

Combustiveis minerais

30,87

Produtos farmacéuticos

361,71

Importacdes Alemanha

PRINCIPAIS
PARCEIROS COMERCIAIS

44,17
Veiculos e material para
vias férreas

38,43

Produtos farmacéuticos

31,92

Combustiveis minerais

382,68

(] N
Franca Exportagbes

29,24 27,04
Reatores nucleares, Reatores nucleares,
caldeiras Holanda caldeiras
Produtos quimicos U
. - Plasticos e suas obras
inorganicos

17,28

Plasticos e suas obras

25,78
Produtos quimicos
organicos

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.
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A diversidade cultural da
Bélgica tem sido enriquecida
ao longo dos anos com a imi-
gracdo internacional e local.
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HISTORIA E CULTURA

A diversidade cultural da Bélgica tem sido enriquecida ao longo
dos anos com a imigracdo internacional e local. O elevado nu-
mero de nomes flamengos (Norte do pais) na Valénia (Sul do
pais), e vice-versa, comprovam essa mesma mobilidade inter-
na. Nos ultimos 100 anos, os grupos de imigrantes mais impor-
tantes foram os judeus, que formaram uma comunidade con-
sideravel em Antuérpia; os polacos, que entraram no pais no
inicio da década de 1930, apds a queda do comunismo; os
italianos, nas décadas de 1930 e 1940; e os norte-africanos e
turcos, que chegaram a Bélgica por volta de 1960. Atualmente
existem também muitos imigrantes provenientes de outros pai-
ses da UE.

Torna-se pertinente compreender as diferengas culturais con-
sequéncia da existéncia de trés regides distintas, marcadas
desde logo por diferentes linguas, conforme mencionado ante-
riormente. Por um lado, o povo flamengo, que constitui aproxi-
madamente 60% da populacdo belga, mantém a reputacdo de
bons vivants e gosta de apreciar a vida ao maximo. Aqui, é on-
de os simbolos nacionais se assumem mais numerosos e pode-
rosos, mesmo em relagdo ao pais como um todo. Por oposicéo,
a regido de Valdnia é a mais pobre do pais. Ja a regido de Bru-
xelas concentra a populacdo urbana da Bélgica, caracterizada
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por consumidores maioritariamente jovens com elevado poder
de compra. Este facto justifica-se desde logo por ser a sede de
vérias empresas e organizagdes internacionais, que atraem es-
ta classe de consumidores ricos.

Os valores que os pais tentam transmitir aos filhos sdo hones-
tidade, boas maneiras, tolerancia e responsabilidade, mas
existem também diferencas regionais e de classes. A obedién-
cia e a limpeza sdo consideradas mais importantes na Flan-
dres, a lealdade e a coragem na Valdnia e a independéncia e a
autonomia em Bruxelas.

A Bélgica goza de uma profunda tradicdo artistica. Nomes co-
mo Magritte ou Delvaux no campo das belas artes, Simenon na
literatura ou o cantor Jacques Brel sdo apenas alguns dos seus
principais representantes. Assim, ha por parte do pais um for-
te apoio a Arte. Os aspirantes a artistas tém acesso a escolas
noturnas gratuitas em quase todo o pais; em termos do ensino
superior existem muitos conservatdrios e escolas de artes
apoiados pelo Estado; uma vasta rede de galerias de arte ofe-
rece suporte a artistas tradicionais e vanguardistas e os mu-
seus das cidades principais apoiam também os artistas, com-
prando e divulgando as suas obras.

Em matéria de religido, o catolicismo é a principal crenca. Ain-
da que as préticas religiosas tenham diminuido durante o sécu-
lo XX, aproximadamente 65% dos belgas acredita em Deus. As
religides minoritarias incluem muculmanos, judeus e protes-
tantes.

No que respeita a gastronomia, a Bélgica é reconhecida pelos
frutos do mar (em particular as moules ou mexilhdes), pelos
waffles, pelas frites (batatas fritas) e pela variedade de quase
300 cervejas, considerada a bebida nacional, apesar de o vi-
nho ser importado em grandes quantidades. Além disto, a imi-
gracdo assegurou uma diversidade de restaurantes “étnicos” e
estd a alterar gradualmente os habitos alimentares dos mora-
dores de areas que cruzam varias etnias.

SEGURANGCA

A Bélgica é considerada um pais seguro. No entanto, tal como
em qualquer capital europeia, é aconselhavel manter uma cer-
ta discricdo em Bruxelas, mais concretamente em relagdo ao
uso de objetos de valor tais como joias, relégios, computado-
res portateis ou outros.

FERIAS

Depois do primeiro ano de trabalho completo, os trabalhadores
tém direito a 20 dias Uteis de férias. Os periodos de maior concen-
tragdo de férias na Bélgica sdo nos meses de julho e agosto, nos

dias entre o Natal e Ano Novo e na época da Péscoa.

HORARIOS DE FUNCIONAMENTO

Servicos Publicos

9:00 - 12:00; 14:00-17:00 (segunda a sexta-feira).

Bancos

9:00-16:00 (segunda a sexta-feira). Alguns bancos estéo fe-
chados das 13:00 as 14:00 e outros estdo abertos até as 18:00

a sexta-feira.

Comércio tradicional

9:00/10:00 - 18:00/19:00 (segunda-feira a sdbado).

Centros comerciais

De uma forma geral estdo abertos das 10:00 as 19:00 durante
a semana e ao sabado; as sextas-feiras poderdo fechar as
20:00 e ao domingo estdo, por norma, encerrados. Algumas
lojas podem ainda encerrar a hora do almogo em pequenos
centros urbanos.
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LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES
q q Saragoca
Capital Madrid Barcelona
Lingua oficial Castelhano, galego, basco, cataldo il
e occitano
Superficie 504 782 km? Valéncia
Populagao 46,57 milhdes de pessoas
Clima Mediterrénico
IDH* (ranking mundial) 26.° (0,891 pontos) Muito elevado Sevitha
Ranking Doing Business 30.° Malaga
*Indice de Desenvolvimento Humano
Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhées, em 2018.
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Fonte: Banco Mundial, 2019.
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40,53

Combustiveis minerais

39,14

Veiculos automéveis

29,69
Reatores nucleares,
caldeiras

312,32

Importacdes

22,98
Maquinas e equipa-
mentos

12,41

Produtos farmacéuticos

10,53

Plasticos e suas obras

49,40

Veiculos automéveis
21,29
Reatores nucleares,
caldeiras

PRINCIPAIS
PARCEIROS COMERCIAIS

15,71

Combustiveis minerais

284,46

Exportacdes

!

Franca

14,84

Maquinas e equipamen-

Italia tos

10,80

Plasticos e suas obras

10,10

Produtos farmacéuticos

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.
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A origem do nome Espanha é
incerta, contudo, esta palavra
deriva de Hispania, o nome
com que os romanos designa-
vam o conjunto da Peninsula
Ibérica.
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A origem do nome Espanha € incerta, contudo, esta palavra
deriva de Hispania, o nome com que 0s romanos designavam
o conjunto da Peninsula Ibérica, enquanto termo alternativo ao
nome lIberia, que era utilizado pelos gregos para se referirem
ao mesmo local. Contudo, o nome Hispania nao tem origem
latina, pelo que se tem vindo a colocar a hipdtese de este ter
origem fenicia, com o significado de “terra de metais”.

Culturalmente, os espanhdis sdo um povo relativamente infor-
mal e aberto e particularmente expansivos, até mesmo nos
primeiros contactos, privilegiando as relacdes pessoais. Geral-
mente extrovertidos, os espanhdis gostam de se divertir e so-
cializar com os seus amigos e colegas, integrando facilmente
novos “membros”. Para compreender plenamente a cultura
espanhola é necessario participar nos eventos sociais e enten-
der os seus habitos e tradigbes. Outra caracteristica do povo
espanhol é que é extremamente orgulhoso das suas regides de
origem. A familia é igualmente uma importante parte da cultu-
ra de Espanha.

Tal como a cultura, a gastronomia espanhola é muito variada e
assume um papel primordial na vida social do pais. A comida é
uma das grandes paixdes do povo espanhol, a par com o vinho,
a sangria e algumas festividades e tradi¢8es, como a tourada.

Um dos pratos espanhois por exceléncia € a tortilha de batata,
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INFORMAGOES PRATICAS

tanto que noutros paises europeus é conhecida como a tortilha
espanhola. A paella é igualmente um prato reconhecido mun-
dialmente como uma iguaria espanhola, assim como o jamdn
serrano. A cultura e gastronomia espanholas sdo também
mundialmente reconhecidas pelo conceito de tapeo, que con-
siste no consumo de tapas em diferentes locais, podendo estas
servir como aperitivo/entrada enquanto acompanham uma be-
bida, ou enquanto refei¢éo.

A cultura assume um papel significativo na sociedade espanho-
la, sendo esta nagdo detentora de uma multiplicidade de mo-
numentos e edificios, 30 atragdes culturais classificadas pela
UNESCO como Patriménio Mundial da Humanidade e diversos
festivais, concertos, espetéaculos de teatro e danga, diversos
parques e jardins, entre outros. Alguns dos principais monu-
mentos sdo: a Alhambra (Granada), a Sagrada Familia (Barce-
lona), o Museu do Prado (Madrid), a Ciudad de las Artes y las
Ciencias (Valencia), a Catedral de Santiago (Santiago de Com-
postela), o Museu Guggenheim (Bilbao) o El Alcdzar (Segdvia).

No campo das artes, Espanha é reconhecida como um centro
de origem de diversos artistas reconhecidos internacionalmen-
te, em varias dreas como: a pintura (Diego de Veldzquez, Fran-
cisco de Goya, Joan Mird, Salvador Dali, Pablo Picasso); a lite-
ratura (Miguel de Cervantes, Federico Garcia Lorca, Miguel
Delibes, Gustavo Adolfo Bécquer); a arquitetura (Antoni Gaud;,
Francesc Quintana ou o contemporaneo Santiago Calatrava); e
o cinema, com destaque para atores e realizadores espanhdis,
como Penélope Cruz, Antonio Banderas, Pedro Almoddvar ou
Juan Antonio Bardem.

LINGUAS UTILIZADAS

A lingua oficial é o castelhano. Existem, ainda, linguas oficiais
nas respetivas Comunidades Auténomas: o cataldo, o valen-
ciano, o basco (euskera) e o galego.

HORARIO LABORAL

Em 2012, as areas comerciais com menos de 300 metros qua-

drados passaram a ter liberdade horaria e as cidades mais tu-
risticas passaram a poder liberalizar totalmente os horarios
comerciais nas zonas com maior afluéncia de visitantes, no-
meadamente a Comunidade de Madrid.

O horério laboral na maior parte dos casos é entre as 8:00 e as
14:00/15:00 no setor publico, de segunda a sexta-feira.

Os bancos em Espanha funcionam entre as 8:30 e as
14:00/15:00 (segunda a sexta-feira). No entanto, algumas en-
tidades abrem a tarde, e também podem optar por abrir aos
sabados da parte da manha.

No comércio tradicional o horario laboral € das 10:00 as 14:00
e 17:00 as 20:00. Os centros comerciais e os supermercados
funcionam entre as 10:00 e as 22:00.

DESLOCAGOES EM ESPANHA

A rede de autoestradas em Espanha é ampla e bem conserva-
da, percorrendo mais de 17.000 km. Dispde igualmente de
uma boa rede ferroviaria, assegurando a ligagdo entre as prin-
cipais cidades e a capital espanhola. Disp&e ainda de varias
linhas de alta velocidade que ligam as principais cidades espa-
nholas com outras europeias. As principais cidades de Espa-
nha contam com uma extensa rede de metro e autocarros pu-
blicos. A nivel aéreo, existem voos diarios e regulares entre as
principais cidades espanholas. Os principais aeroportos s&o
Barajas, em Madrid, e El Prat, em Barcelona.

FERIAS

A duragéo das férias é acordada de forma individual ou coleti-
va, mas nunca ¢ inferior a trinta dias de calendério, de acordo
com o Estatuto de los Trabajadores. A data de gozo de férias
serd fixada por acordo entre a entidade patronal e o trabalha-
dor, em conformidade com o que tiver sido estabelecido, para
0 seu caso, nos contratos coletivos.
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FRANCA

LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES

Capital

Lingua oficial

Superficie

Populagdo

Clima

IDH* (ranking mundial)
Ranking Doing Business

*Indice de Desenvolvimento Humano
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ALEMANHA
Paris
Francés
551 500 km? G
67,12 milhdes de pessoas
Temperado
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32.°

ITALIA

~

ESPANHA

Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhdes, em 2018.
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Populagéo rural e urbana, em % da populagao PIB real, em milhares de milhdes de euros, entre 2012 e 2017 (base = 2010).
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Fonte: Banco Mundial, 2019.
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54,10
Reatores nucleares,
caldeiras

45,82
Embarcacdes e estru-
turas flutuantes

45,44

Veiculos automéveis

'’ 465,81

Exportacdes
37,23
Maquinas e equipamen-
tos

27,95

Produtos farmacéuticos

19,14

Plasticos e suas obras

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

HISTORIA E CULTURA

Aidentidade nacional francesa baseia-se nas origens histoéricas
da nagdo: nas culturas celta, galaico-romana e dos francos. O
nome Francia foi introduzido gradualmente como um termo
para denotar o territério, anteriormente conhecido como Ga-
lia, apds a invasdo dos francos e a retirada dos romanos. As
fronteiras da Franga moderna sdo muito semelhantes as fron-
teiras da antiga Galia, territério habitado pelos gauleses, de
origem celta.

Culturalmente, os franceses sdo um povo muito formal e reser-
vado, particularmente nos primeiros contactos, preferindo
manter a sua vida social em privado. Geralmente educados e
de muito bom trato, os franceses sé se assumem eles mesmos
e sO sao mais expansivos em circulos mais restritos, normal-
mente entre amigos e familiares.

A etiquette francesa assume também uma relevancia na vida
social dos franceses, querendo isto dizer que ddo muita impor-
téncia aos comportamentos sociais, que devem ser delicados,
refinados, tendo sempre como premissa a cortesia. Esta cor-
tesia verifica-se ndo sé no cumprimento, geralmente através de
um aperto de mdo ou abraco, mas também na forma de trata-
mento, geralmente com a utilizagdo de Monsieur ou Mademoi-
selle nas saudacgdes.
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A gastronomia francesa é mundialmente reconhecida e assume
um papel primordial na vida social do pais. A comida é uma das
grandes paixdes do povo francés. A cozinha francesa € alta-
mente refinada e envolve uma cuidadosa preparacéo, atengédo
aos detalhes e o uso de ingredientes frescos e de grande qua-
lidade. As especialidades e caracteristicas variam de acordo
com a regido, sendo também muito influenciadas pelo que é
cultivado localmente.

Alguns pratos classicos franceses incluem o boeuf bourgui-
gnon (carne de vaca guisada em vinho tinto com legumes) ou o
coq au vin (prato feito com galo e molho a base de vinho). Tam-
bém caracteristico da cozinha francesa sdo o soufflé, o foie
gras, as mousselines, as cuisses de grenouilles (coxas de réas),
escargots (caracois) e caviar (ovas de peixe), estes trés ultimos
considerados uma iguaria nacional. Existem cerca de 360 va-
riedades de queijos, destacando-se o Fromage Fermier e o
Camembert. A pastelaria francesa também é sumamente co-
nhecida pelas sobremesas mille-feuilles, petits fours, tartelet-
tes, ou o creme bralée. Com tradicdo na producdo de vinho,
esta bebida assume uma elevada importancia na vida social da
sociedade francesa. Cada regido tem o seu vinho, mas também
existem os vinhos que ultrapassam fronteiras, como é o caso
do vinho de Bourgogne e de Bordeaux, o Cognac e o mitico
Champagne.



PRINCIPAIS FERIADOS

Linguas Data fixa:

Francés. Destacam-se o bretdo

e o basco. 1 de janeiro Dia de Ano Novo
1 de maio Dia do Trabalhador

Hora local

Mais uma hora do que em
Portugal Continental;
GMT +1 (inverno)

GMT +2 (verdo)

Bastilha)

1 de novembro Dia de Todos os Santos

Horarios de funcionamento

8 de maio Dia da Libertagao (1945)
14 de julho Dia Nacional (Tomada da

15 de agosto Dia da Assuncdo

MERCADOS

Data moével:

Pascoa fim de margo/abril
Segunda-feira a seguir a Pascoa

Quinta-feira da Ascenséo 10 dias antes do
Pentecostes

Dia de Pentecostes 7.° Domingo apds a
Péscoa

Segunda-feira a seguir ao Dia de Pentecos-
tes

11 de novembro Dia do Armisticio

Varia de regido para regido.

25 de dezembro Dia de Natal

A cultura assume um papel significativo da sociedade francesa,
sendo esta nagdo detentora de mais de 40 mil monumentos e
edificios, 41 atracdes culturais classificadas pela UNESCO co-
mo Patrimdénio Mundial da Humanidade, 8 mil museus, aproxi-
madamente 500 festivais, concertos, espetaculos de teatro e
danca, diversos parques e jardins, entre outros. A agenda cul-
tural é rica, diversa e preenchida, ndo s6 na capital, mas tam-
bém nas principais cidades francesas.

No campo das artes, Franca tem sido um centro de desenvol-
vimento cultural ocidental ha séculos. Este pais tem tradicdo
no que se refere a: pintores (Claude Monet, Edgar Degas, Au-
guste Renoir, Henri Matisse, Paul Gauguin); escritores (Jean de
La Fontaine, Moliere, Denis Diderot, Alexandre Dumas, Jules
Verne, Victor Hugo); filésofos (Baron de Montesquieu, Jean-
-Jacques Rousseau, Auguste Comte); musicos e compositores
(Maurice Ravel, Edith Piaf, Charles Aznavour, Georges Bizet e
Gabriel Fauré); arquitetos, com o famoso Gustave Eiffel, ou o
contemporaneo Jean Nouvel; e no campo da sétima arte, des-
de logo com os irm&os Lumiére a preconizarem a invengdo do
cinema. Para além disso, a nacdo também acolhe o Festival de
Cannes, um dos festivais de cinema mais importantes e famo-
sos do mundo. Igualmente, Franca é conhecida como o berco
da haute couture, originaria em Paris em 1860, com reconhe-
cidas marcas e estilitas internacionais, entre eles Louis Vuitton,
Yves Saint Laurent, Jean-Paul Gaultier, Chanel, Dior, Givenchy.

HORARIO LABORAL

O horério laboral na maior parte dos casos é entre as 9:30
-17:00/18:00 no setor publico (alguns servicos encerram a ho-
ra de almoco) e entre as 9:00-16:00 ou 17:00 no setor privado
(encerram entre as 12:00 e as 14:00 para almogo).

Os bancos em Franga funcionam entre as 9:30 as 17:30 (segun-
da-feira a sdbado). Em Paris, os bancos, em geral, ndo inter-
rompem a hora de almoco e, na sua larga maioria, abrem aos
sabados e encerram as segundas-feiras. A maioria dos bancos
encerra nas tardes que precedem alguns feriados (Bastilha,
Natal e Ano Novo).

Existem ainda feriados especificos para
cada regido ou comunidade.

No comércio o horario laboral é das 09:00 as 19:00 (de segun-
da-feira a sdbado). Os centros comerciais e alguns grandes
armazéns funcionam até as 22:00 as quintas e sextas-feiras.

DESLOCAGOES EM FRANGA

A rede de autoestradas em Franca € ampla, moderna e bem
conservada, percorrendo mais de 11.800 km, dos quais 9 mil
km incluem portagens. Disp8e igualmente de uma muito boa
rede ferroviaria, quer para comunicac¢des internas, quer para
conexao com os paises vizinhos. Dispde ainda do comboio a
alta velocidade (TGV) que liga as principais cidades francesas
com outras europeias. A viagem Paris-Londres pelo tunel do
Eurostar realiza-se em pouco mais de 2 horas.

FERIAS

Os meses de julho e agosto sdo considerados meses de férias
em Franca, pelo que é de evitar agendar reunides especial-
mente no més de agosto, dado que muitas empresas encerram.
Relativamente as férias escolares, em Franca, estas sdo dividi-
das por setores. Assim, existem trés zonas (A, B e C) nas quais
as férias de “inverno” e de “primavera” decorrem em periodos
diferentes de uma zona para a outra.

53






LUXEMBURGO LU @

LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES

Capital Luxemburgo

Lingua oficial Luxemburgués, francés e alemdo
Superficie 2 586 km?

Populagdo 599 mil pessoas

Clima Temperado

IDH* (ranking mundial) 21.° (0,904 pontos) Muito elevado
Ranking Doing Business 66.°

*Indice de Desenvolvimento Humano

MERCADOS LUXEMBURGO

ALEMANHA

BELGICA

FRANGCA Dudelange

Populagéo, em milhares, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhares, em 2018.
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2,60

Veiculos automoveis

1,63

Reatores nucleares,

1,87
Reatores nucleares,
caldeiras

1,58

Combustiveis minerais

18,75

Importacdes

1,18
Maquinas e
equipamentos

1,17

Ferro fundido, ferro e aco

Plasticos e suas obras

caldeiras

1,52
Ferro fundido,
ferro e ago

PRINCIPAIS
PARCEIROS COMERCIAIS

1,15

Plasticos e suas obras

12,42

Alemanha Exportacdes

0,98

Veiculos automoveis

0,68
Obras de ferro fundido,
ferro ou ago

0,68

Maquinas e equipamentos

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

([

Os luxemburgueses tém

um forte orgulho nacional e
valorizam a sua autonomia e
independéncia, resultado da
propria histoéria.
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HISTORIA E CULTURA

Ainda que o Luxemburgo seja um membro integrante e funda-
dor da UE, os luxemburgueses tém um forte orgulho nacional
e valorizam a sua autonomia e independéncia, resultado da
prépria histéria. O pais esteve ocupado durante quatro séculos
por nagdes estrangeiras (Espanha, Austria, Franga) e o duque
do Luxemburgo governou o Sacro Império Romano-Germanico
(séc. XIV), tendo visto o seu territério estender-se para este,
onde hoje se localiza a Republica Checa.

No Congresso de Viena em 1815, o Luxemburgo viu o seu ter-
ritério reduzido, aproximadamente, para a area que ocupa ho-
je, intensificando o nome de origem da nacdo, Lucilinburhuc,
que no dialeto aleméo local significa Little Fortress (Pequena
Fortaleza), referindo-se a um pequeno castelo localizado no
cimo de um promontdério com visao sobre o rio Alzette.

A cultura luxemburguesa tem influéncias muito fortes da ger-
manica e francesa, dada a sua localizagdo geogréfica e a sua
histéria. Mas o Grao-Ducado do Luxemburgo criou uma iden-
tidade distinta que a torna uma nacéo orgulhosa da sua identi-
dade nacional, tendo como lema Mir wéllen bleiwen wat mir
sinn, que significa: “Queremos permanecer o que somos”.



MERCADOS LUXEMBURGO

INFORMAGOES PRATICAS

Os valores pessoais assentam na modéstia, na amizade e, aci-
ma de tudo, na familia. Esta ocupa uma posicdo prioritaria na
vida de um luxemburgués. A pequena dimensdo do pais permi-
te que os lagos e as relagdes familiares se mantenham estrei-
tos, verificando-se que muitos luxemburgueses permanecem
na mesma cidade onde nasceram. Para além disso, os pais
assumem um papel primordial na educagdo dos seus filhos.
Assim, a familia € o elemento aglutinador do pais.

Culturalmente, os luxemburgueses sao um povo muito formal
e reservado, mantendo a sua vida pessoal em privado, evitan-
do demonstrar as suas emog¢des em publico, ato considerado
um sinal de fraqueza. Igualmente ndo colocam questdes pes-
soais e recusar-se-3o a responder a perguntas que considerem
do seu foro intimo.

A sua gastronomia, estreitamente ligada as suas condicdes
geograficas, a sua histodria e a sua estrutura social é de marca-
da influéncia francesa e alema. Na sua origem estdo pratos
muito pesados, de carne e fumados.

Com tradig¢&o na producéo de vinho, esta bebida assume uma
grande importancia na vida social da sociedade luxemburgue-
sa, a par do Crémant, um tipo de vinho espumante menos efer-
vescente que o Champagne, do qual os luxemburgueses se
orgulham, uma vez que o termo Crémant de Luxembourg tem
ganho uma elevada notoriedade. A cerveja luxemburguesa é
outro dos atrativos do pais.

HORARIO LABORAL

O horéario laboral na maior parte dos casos é entre as 8:00-
17:00 no setor publico (encerra das 12:00 as 14h30 para almo-
¢o) e entre as 9:00-18:00 no setor privado.

No comércio, o horario laboral é das 09:00 as 18:00 (de terca-
-feira a sédbado) e encerra das 12:00 as 14:00 para almocgo. O
comeércio também abre a segunda-feira a tarde. As grandes
superficies funcionam até as 20:00 de segunda a quinta-feira,

e até as 21:00 a sexta-feira. Ao sdbado encerram as 18:00.
DESLOCA(}@ES NO LUXEMBURGO

A rede de autoestradas no Luxemburgo é muito densa, dispon-
do de seis autoestradas que cobrem uma distancia de 152 km,
unindo a capital com Trier, na Alemanha, Thionville, em Fran-
¢a, e Arlon, na Bélgica. Para além disso, dispde de 837 km de
estradas nacionais. Dispde igualmente de uma boa rede ferro-
vidria.

FERIAS
Os meses de julho e agosto sdo igualmente considerados me-

ses de férias no Luxemburgo, pelo que é de evitar agendar re-
uniGes nestes meses, bem como no periodo da Pascoa.

57



aw, Polonta;

=
.-"hk.‘_:\ r-ﬂl'
% T

Wro




MERCADOS POLONIA

POLONIA PL @

LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES

Capital Varsévia

Lingua oficial Polaco Poznan Varsévia
Superficie 312 685 km?

Populagao 37,98 milhdes de pessoas

Clima Temperado
IDH* (ranking mundial) 33.° (0,865 pontos) Muito elevado Katowice
Ranking Doing Business &8,
Cracévia
*Indice de Desenvolvimento Humano
Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhées, em 2018.
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Populacgéo rural e urbana, em % da populagédo PIB real, em milhares de milhdes de euros, entre 2012 e 2017 (base = 2010).
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39,90%
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Urbana
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Fonte: Banco Mundial, 2019.

59
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23,80 26,04
Reatores nucleares, Reatores nucleares,
caldeiras caldeiras

22,93
Maquinas e
equipamentos

23,58

Veiculos automéveis

PRINCIPAIS

19,26 PARCEIROS COMERCIAIS

Veiculos automoveis

21,33

Maquinas e equipamentos

194,00 196,96

| taco s
mportacoes Alemanha R. Checa Exportagoes
14,36 ‘ 11,46
Combustiveis minerais o’ Moveis
Russia
11,42 9,14

Plasticos e suas obras Plasticos e suas obras

7,49 6,07
Ferro fundido, Obras de ferro fundido, ferro
ferro e aco ou ago

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

HISTORIA E CULTURA

A cultura polaca é uma das mais ricas do continente europeu,
resultado da mistura de culturas do centro da Europa e das
tradicdes do Este ao Oeste, do misticismo ortodoxo ao latino
classico. A Poldénia permanece na memadria como a “Republica
de muitas nac¢des”, devido ao periodo em que esteve sob o
dominio dos grandes impérios da Alemanha e Russia. Além dis-
i S0, 0s polacos ndo gostam de ser considerados como um “pais
de Leste”, essencialmente pela ligagdo politica e ideoldgica

A cultura polaca é uma das desta expressio,

mais ricas do continente

europeu, resultado da mis- Areligifo assume uma importancia relevante na sociedade po-

tura de culturas do centro laca e estd profundamente relacionada com a sua cultura.

.~ Existe uma forte componente religiosa em todos os aconteci-

da Europa edas tradlgoes do mentos da vida quotidiana dos polacos ja que mais de 87% da

Este ao Oeste. populagdo é catdlica. A familia é a instituicdo central, de gran-
de importancia para esta sociedade. As hierarquias sdo muito
respeitadas na Poldnia, pelo que existe algum grau de formali-
dade em relagdo a pessoas com cargos superiores. Sdo diretos
a comunicar e focados em atingir os objetivos de forma répida.

Culturalmente, os polacos sdo um povo fechado e introvertido,
e um pouco mais pessimistas que os seus vizinhos europeus
ocidentais. Segundo dizem, esta postura é uma velha heranca
da guerra e do comunismo. E, no entanto, um povo muito hos-
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MERCADOS POLONIA

INFORMAGOES PRATICAS

pitaleiro. Ao entrar numa casa polaca, serd recebido com ca-
lorosa hospitalidade e uma refeicdo sumptuosa, pois segundo
um antigo provérbio polaco: “Convidado em casa, Deus em
casa”.

A Polénia é um pais rico em tradi¢cdes Unicas e costumes. A
P&scoa é o feriado mais importante, em que a comida assume
um papel central. Se hg alguma coisa em que os polacos sdo
realmente orgulhosos é da sua gastronomia, extremamente sa-
borosa, mas altamente caldrica. Baseia-se sobretudo em pra-
tos de carne e numa enorme variedade de especiarias. A cer-
veja é a bebida mais popular e a vodka é consumida em
ocasifes especiais.

Este pais destaca-se no campo das artes, com tradigdo no que
se refere a pensadores e escritores. Entre os mais relevantes
encontra-se o astrénomo e matematico Nicolau Copérnico e o
pianista Frédéric Chopin. O pais é reconhecido ainda por ser o
sétimo do mundo com mais Prémios Nobel atribuidos: 26 no
total.

LINGUAS UTILIZADAS

O polaco é a lingua oficial. Depois do polaco, o principal idioma
de comunicacao é o inglés, seguido do alemd&o, do russo e do
espanhol e francés. Quando se faz negdécios na Poldnia é acon-
selhavel contratar um intérprete para estar presente nas reu-
nides.

HORA LOCAL

A Poldnia faz parte do fuso horario Central Europeu, GMT+1
no horario de inverno e GMT+2 no horério de verdo. Face a
Portugal, a diferenca horéria é sempre de uma hora.

HORARIO LABORAL

O horario laboral na maior parte dos casos é entre as 8:00 -
16:00 no setor publico e entre as 9:00 -17:00 no setor privado.

DESLOCAGOES NA POLONIA

A rede de autoestradas na Poldnia ainda é pouco extensa, es-
tando em fase de construg¢do diversos trogcos por todo o pais.
Para além disso, uma parte significativa das estradas ndo se
encontra em boas condigdes. Deve ter em conta que, em dias
de inverno polaco, podera demorar mais tempo a chegar ao
destino.

FERIAS
Os meses de julho e agosto sdo igualmente considerados me-

ses de férias na Poldnia, pelo que é de evitar agendar reunides
nestes meses, bem como no periodo da Pascoa.
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MERCADOS SUICA

SUicA CH®

LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES

Basileia
Capital Berna Zurique
Lingua oficial Alemao, francés, italiano, romanche
Superficie 41 285 km? Berna
Populagao 8,47 milhdes de pessoas
Clima Temperado Lausanne
IDH* (ranking mundial) 2.° (0,944 pontos) Muito elevado
Ranking Doing Business 38.° Genebra
*Indice de Desenvolvimento Humano
Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhares, em 2018.
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79,08 75,04
Pérolas Pérolas
25,56 62,55
Produtos farmacéuti- Produtos farmacéuticos
16,78 PRINCIPAIS 21,12
Reatores nucleares, PARCEIROS COMERCIAIS Reatores nucleares, caldei-
caldeiras ras
238,08 - 266,38
| taco w s
mportagoes Alemanha * BUA Exportacoes
13,34 ! 18,01
Veiculos automéveis A7 Relojaria
Italia
12,62 1769
P . Produtos quimicos orgéani-
Maquinas e equipamentos cos
9,82 14,29

Produtos quimicos
organicos

Instrumentos de precisdo
(dtica, fotografia)

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

HISTORIA E CULTURA

A Suica é uma jungdo de varias pequenas regides, com origens
e histdrias distintas, que gradualmente integraram a confede-
racao de estados pela garantia de seguranca e independéncia
que esta lhes fornecia, e ndo necessariamente pela partilha de
identidade. O debate sobre a existéncia de uma identidade na-
cional que transcenda os niveis cantonais, linguisticos e religio-
s0s, ainda existe atualmente.

A emergéncia da Suica enquanto nag¢do levou mais de seis sé-
culos de construcéo, depois do juramento de 1291, quando os
cantdes de Uri, Schwyz e Unterwald formalizaram uma alianga
e deram origem a Confederacdo Helvética. Nos anos que se
seguiram foram varios os cantdes que se juntaram a confede-
racdo, mas também se sucederam longos periodos de revolu-
¢Oes, guerras e invasdes contra o denominado Antigo Regime,
que culminaram com a revolugdo de 1782,

Culturalmente, os suicos s&o um povo reservado e extrema-
mente organizado que segue diariamente um conjunto de re-
gras sociais “ndo escritas”. Conhecidos pela sua correcdo e
grau de exigéncia, os sui¢cos primam pelo detalhe e mindcia e
sao zelosos da sua vida privada, convivendo sobretudo com a
familia e companheiros de estudo. Outra caracteristica do po-
VO suico é o seu grande sentido civico e do bem comum, mate-
rializado na limpeza das ruas e dos jardins, assim como no
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gosto e respeito pela natureza, sendo amantes de atividades ao
ar livre, como montanhismo, trekking ou esqui.

Ainda que seja um estado laico, a religido assume uma impor-
tancia significativa na sociedade suiga ja que cerca de 70% da
populacdo é cristd, com predominéncia pela igreja catdlica
(37,3%) seguindo-se os protestantes (24,9%) e outros cristédos
(5,8%), e a maioria dos cantdes, com excegdo de Genebra e
Neuchatel, reconhece religiGes oficiais.

Tal como a cultura, a gastronomia suiga € variada e apresenta
caracteristicas proprias consoante a regiao do pais, influencia-
das pelo que é cultivado localmente. Um dos pratos suigos por
exceléncia é o fondue, composto por queijo e cubinhos de pao,
ou, em alternativa, de carne. O chocolate é igualmente um pro-
duto rapidamente associado a nag¢&o helvética, destacando-se
marcas como Nestlé, Lindt ou Toblerone. A raclette, o rosti e
dlplermagronen sdo pratos tipicamente suicos, a base de quei-
jo e os dois ultimos constituidos igualmente por batata, carac-
terizados por serem pratos “fortes” e caldricos, especialmente
consumidos em zonas de montanha e no inverno.

Para além destes, existe uma multitude de pratos regionais,
como o Appenzeller Biberli, o Berner Platte, um prato sumptuo-
so de carnes e salsichas, a zibelechueche (tarte de cebola), o



MERCADOS SUICA

INFORMAGOES PRATICAS

Ziircher Geschnetzelte (um prato de veado), ,Z\'lp[ermagronen
(macarrdo, batatas, queijo, natas e cebola assada) ou o Luzer-
ner Chliigelipastete, um prato da regido central, que consiste
num vol-au-vent recheado de almdéndegas de salsicha e um
molho branco. Ja nos doces, temos Birchermtiesli, Dessert G4-
teau du Vully, Haselnusslebkuchen (pao de especiarias de ave-
L&), biscoito Meitschibei, Médssmogge, Blindner Nusstorte (tor-
ta com recheio de noz), entre outros. Este pafs é igualmente
conhecido pelos seus queijos, com mais de 450 variedades,
como o vacherin, appenzeller, emmentaler, gruyere ou téte de
moine.

O vinho assume uma especial importancia na sociedade suica,
em particular nos cantdes com influéncia francesa, assim como
a cerveja, no caso dos cantdes germanicos. Para além destas
duas bebidas, também é comum o consumo de Appenzeller
Alpenbitter e de gasosa, esta ultima uma bebida ndo alcodlica,
produzida no cantdo italiano de Ticino.

A cultura assume um papel interessante na sociedade suica,
sendo esta nacdo detentora de diversos monumentos e edifi-
cios, 12 atrac¢des culturais classificadas pela UNESCO como
Patrimoénio Mundial da Humanidade, e diversos festivais, con-
certos, tradi¢Bes, jardins e parques, entre outros. Para além
disso, a cidade de Genebra alberga varias organizacgdes inter-
nacionais, como as Nac¢des Unidas, a Organiza¢cdo Mundial de
Saude (OMS) ou a Organizagdo Mundial do Comércio (OMC),
conferindo-lhe um carécter multicultural.

No campo das artes, a Suica ndo tem uma forte tradi¢éo, dada
a sua multiplicidade de origens e caracteristicas, dificultando
que um artista, em particular no campo da literatura, se des-
taque a nivel nacional. Nas artes graficas destacaram-se no-
mes como Johann Heinrich Fussli, Alberto Giacometti, Jean
Tinguely ou Paul Klee.

HORARIO LABORAL
Os suigos tém por habito iniciar o dia cedo, comegando entre

as 8:00 e as 9:00 e acabando entre as 17:30 e as 19:00 com um
curto intervalo para almogo de meia a uma hora.

O horario laboral na maior parte dos casos é entre as 8:00 e as
12:00 e das 14:00 as 17:00 no setor publico, de segunda a
sexta-feira. Aos sabados funcionam das 8:30 as 12:00. Fe-
cham aos domingos e feriados.

Os bancos na Suica funcionam entre as 8:30 e as 16:30 (segun-
da a sexta-feira).

No comércio tradicional o horario laboral é das 8:00 - 9:00 até
as 19:00, encerrando por lei as 17:00 no sabado, e estando
fechados durante todo o domingo. Os centros comerciais fun-
cionam das 2:00 - 10:00 as 20:00, estendendo-se até as 22:00
nas sextas-feiras. Ao sdbado encerram as 17:00 e permane-
cem encerrados durante todo o domingo. J& os supermerca-
dos tém um horério continuo das 9:00 as 20:00 e ao sabado
encerram pelas 17:00, reabrindo na segunda-feira.

DESLOCAGOES NA SUICA

Os meios de transporte suicos sdo o ex-libris do pals, caracte-
rizados pela qualidade, pontualidade, conetividade e preco.
Sendo um pais de reduzida dimensdo, o comboio é considera-
do o melhor meio de deslocacgdo, que se interliga com os de-
mais meios de transporte através de um bilhete integrado, fa-
cilitando a mobilidade na nacéo helvética.

A rede de autoestradas na Suica apresenta excelentes condi-
cdes e liga este pais a todos os seus vizinhos europeus. No en-
tanto, considerando os congestionamentos, os custos do esta-
cionamento e os elevados valores das multas, é desaconselhavel
a utilizagdo do transporte rodoviario dada a existéncia de alter-
nativas com melhor preco e conforto.

Este pals dispde de uma rede ferroviaria de elevada qualidade,
considerada uma das melhores e mais avangadas do mundo,
interligando-se a rede de alta velocidade europeia, assim como
aos demais transportes, como o metro de superficie, autocar-
ros ou ferries, utilizando para tal um unico titulo de transporte,
valido para qualquer combinagdo de transportes escolhida.
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CANADA CA ®

LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES

Capital Otava

Lingua oficial Inglés e francés

Superficie 9 984 670 km?

Populagao 36,71 milhSes de pessoas

Clima Subértico e continental (entre outros)

IDH* (ranking mundial) 12.° (0,926 pontos) Muito elevado
Ranking Doing Business 22.°

Vancouver
Montreal
*Indice de Desenvolvimento Humano Toronto
Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017. Piramide etaria, em milhées, em 2018.
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Populacgéo rural e urbana, em % da populagédo PIB real, em milhares de milhdes de euros, entre 2012 e 2017 (base = 2010).
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Fonte: Banco Mundial, 2019.
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66,00

Veiculos automoveis

56,43
Reatores nucleares,
caldeiras

38,08

Maquinas e equipamentos

384,84 .
Importacdes * F

EUA

26,48

Combustiveis minerais

14,27

Plasticos e suas obras

10,95
Instrumentos de precisdo
(dtica, fotografia)

PRINCIPAIS
PARCEIROS COMERCIAIS

75,29

Combustiveis minerais

55,54

Veiculos automoveis

28,81
Reatores nucleares,
caldeiras

374,36

China Exportacdes
16,18
Pérolas
12,54

Madeira e carvéo vegetal

11,51

Maquinas e equipamentos

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

HISTORIA E CULTURA

A identidade nacional canadiana baseia-se nas origens histori-
cas da nag¢do. A origem deste pais tem a génese em duas po-
téncias europeias, francesa e britanica, embora, ao longo dos
anos, os Ultimos tenham assumido uma posi¢gdo dominante em
termos de forga politica e cultural no Canadéa. Embora persista
uma forte identidade nacional associada a simbolos ingleses,
como a lingua, a cultura ou até mesmo a lealdade a coroa in-
glesa, o Canada é igualmente marcado por um forte naciona-
lismo, regionalismo e diferengas étnicas que coabitam pacifi-
camente.

Culturalmente, os canadianos sdo um povo mais reservado e
cortés do que os seus vizinhos americanos, quer no discurso e
postura, quer na roupa que vestem, pelo que ddo uma maior
importancia a etiqueta. Sdo igualmente mais formais e prefe-
rem manter a sua individualidade e preservar a sua privacida-
de, em particular a vida pessoal. Nos ultimos anos tem-se ve-
rificado um aumento das familias monoparentais e igualmente
uma adaptacdo das familias ndo s6 ao aumento do nimero de
mulheres a trabalhar fora de casa, como também do elevado
numero de populacgéo idosa.

A cozinha canadiana é similar a de outras ocidentais, tendo
influéncias das diferentes comunidades que ai coabitam e va-
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riando consoante a regido. A culinaria canadiana da parte fran-
céfona teve as suas origens na culinaria francesa, e, por sua
vez, a da parte angléfona, na culinaria inglesa. S6 em Toronto
existem mais de 60 comunidades, ainda que a italiana e chine-
sa sejam as que predominam.

As comidas populares deste pais incluem poutine, um prato
original do Quebec e que consiste em batatas fritas cobertas
com queijo derretido e com um molho (brown gravy), peameal
bacon, butter tarts e o maple syrup (xarope de acer), um sim-
bolo nacional. Persistem igualmente alguns pratos dos povos
indigenas, como bannock, um tipo de pdo plano, ou pemmican
(carne seca, gordura e bagas). Ja as bebidas tipicas sdo as cer-
vejas, em particular as ale pilsner, e os vinhos, produzidos nas
regides de Ontario e da British Columbia.

O Canada é reconhecido mundialmente no desporto, em par-
ticular no hockey, desporto e simbolo nacional, que carrega o
mesmo peso simbolico que o baseball tem para muitos ameri-
canos.

FORMALIDADES NA ENTRADA

Os portadores de passaporte portugués nao necessitam de



MERCADOS CANADA

INFORMAGOES PRATICAS

visto para visitas até seis meses. O periodo maximo permitido
de estada é indicado, a entrada no pais, por um carimbo no
passaporte. Para fins de trabalho, estudo ou residéncia perma-
nente, deverdo ser solicitados os vistos adequados junto de
uma representacado diplomatica canadiana.

LINGUAS UTILIZADAS

As linguas utilizadas neste pais sdo o inglés e o francés. Esta
segunda utiliza-se principalmente na provincia do Quebec e
pode igualmente ser a primeira lingua para muitos funcionarios
publicos e politicos em Otava.

HORA LOCAL

Dada a sua extensdo em latitude (do Atlantico ao Pacifico), o
Canadéa ndo tem a mesma hora em todo o territério, sendo
percorrido por seis fusos horarios. A diferenga horaria relati-
vamente a UTC (Universal Time Coordinated) e a Portugal pode
ir das 3h30 até proximo de 8h. No ano de 2007, o Canadé ado-
tou a decisdo de alargar o periodo da “hora de verdo”, como
forma de poupar mais energia. Assim, os relégios passam ago-
ra a ser adiantados uma hora entre o segundo domingo de mar-
¢o e o primeiro domingo de novembro.

HORARIO LABORAL

Os horarios de funcionamento variam conforme o setor profis-
sional. No comércio, o horario laboral é das 10:00 as 18:00 (de
segunda-feira a sdbado). Algumas lojas estdo abertas até mais
tarde as quintas e sextas-feiras, por vezes até as 21:00. No
centro das principais cidades muitas lojas estdo abertas ao do-
mingo (10:00/11:00 - 17:00/18:00). No caso dos centros co-
merciais, o horéario laboral é das 10:00 as 21:00 (de segunda-
-feira a sexta-feira). Muitos centros comerciais estdo abertos
aos sabados das 9h30 as 21:00, e aos domingos entre as 11:00
e as 18:00/19:00.

DESLOCAGOES NO CANADA

Um dos meios de transporte mais utilizados pelos canadianos
€ 0 aéreo, dada a extensao do territério canadiano e a qualida-
de da rede de ligagBes aéreas, tanto internas como internacio-
nais. O pais possui uma excelente rede de autoestradas, com
ligacdes entre as principais cidades. Ndo existe uma rede fer-
roviaria de alta velocidade comparavel com a Europa e/ou al-
guns pafses na Asia. Em virtude das grandes distancias, o uso
de comboios para liga¢des intercidades é menor que na Euro-
pa. As principais regides/cidades sdo servidas por comboios
interurbanos. Acresce que todas as cidades canadianas dis-
pdem de um bom sistema de transportes publicos, incluindo
Metropolitano ou Light Rail: Montréal Metro, Toronto Subway,
Vancouver SkyTrain, Calgary C-Train, Edmonton Light Rail
Transit e Ottawa O-Train.

FERIAS

O numero de dias de férias ndo é igual para todos trabalhado-
res, sendo que o direito a férias é variavel em funcdo da anti-
guidade profissional. Dependendo da cada situagdo, as férias
comegam com uma ou duas semanas no inicio, podendo ir até
cinco ou seis semanas para os trabalhadores com varios anos
de servico.

([ |

A identidade nacional cana-
diana baseia-se nas origens
histéricas da nagdo. A origem
deste pais tem a génese em
duas poténcias europeias,
francesa e britanica.
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MERCADOS EUA

EUA EUA @
LOCALIZAGAO E PRINCIPAIS INDICADORES R
Capital Washington
Ll'ngua oficial Inglés ova lorque
Superficie 7 824 535 km? San José g%shington,
Populagéo 326 milh&es de pessoas -
Clima Temperado, sub-tropical, continental Angeles

(entre outros)
IDH* (ranking mundial) 13.° (0,924 pontos) Muito elevado

Ranking Doing Business 8.°

*Indice de Desenvolvimento Humano

Populagéo, em milhdes, entre 2012 e 2017.

%)
N
)
)
%)

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Populagéo rural e urbana, em % da populagao
total.

Fonte: Banco Mundial, 2019.

7
MEXICO

Piramide etaria, em milhdes, em 2018.

55- 64

. Homens . Mulheres

PIB real, em milhares de milhdes de euros, entre 2012 e 2017 (base = 2010).

2012 2013 2014 2015 2016 2017

13.355
13.579
13.928
14.326
14.539
14.869
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179,81
Reatores nucleares,
caldeiras
155,24
Maquinas e equipa-
mentos
123,73

Combustiveis minerais

1.375,59

Exportacdes
116,72
Aeronaves e aparelhos
espaciais

115,86

Veiculos automéveis

74,44

Produtos farmacéuticos

O comércio internacional: dados principais, em milhares de milhdes de euros, em 2017. Fonte: COMTRADE, 2019.

HISTORIA E CULTURA

A identidade nacional norte-americana baseia-se nas origens
histéricas da nagdo. O nome “América” é frequentemente uti-
lizado como referéncia, mas até a formacdo politica dos EUA,
apods a Guerra Revolucionéria, essa designacdo referia-se ape-
nas a América do Sul. O uso contemporaneo do termo para se
referir aos EUA sublinha o dominio politico e econdmico do
pais no hemisfério ocidental, pelo que o uso desta designagéo
é impolitico da perspetiva dos vizinhos Canada e América La-
tina.

Os EUA tém uma predominancia anglo-saxdnica que é politica-
mente e economicamente dominante. Uma das caracteristicas
definidoras do pais como nag&o é o legado da escravatura e a
persisténcia de desigualdades econdmicas e sociais baseadas
na raga. Muitas vezes referidos como um melting pot (caldei-
réo), os EUA sdo popularmente considerados como uma nagao
que assimila ou absorve as popula¢des imigrantes para criar
um “americano padrdo”. Esta é uma poderosa ideia cultural.
No entanto, a palavra “americano” evoca uma imagem de uma
pessoa de raga branca e com um status de classe média, pelo
que todos os outros residentes, incluindo os habitantes indige-
nas da regido, sdo “hifenizados” ou caracterizados por um ad-
jetivo identificador: afro-americano, nativo-americano, asiati-
co-americano e mexicano-americano.
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A cultura dos EUA tem importantes inflex8es regionais. A maio-
ria dos americanos esta ciente dessas diferengas, apesar do
facto de essas regides terem experimentado transformacdes
econdmicas e de 0s americanos serem pessoas com elevado
grau de mobilidade, pelo que muitas vezes deixam as suas re-
gides de origem. Culturalmente, os norte-americanos sdo um
povo muito informal.

A cozinha norte-americana é similar a de outras ocidentais,
tendo influéncias das diferentes comunidades que habitam nos
EUA (europeia, asiética, africana) e variando consoante a re-
gido. A culindria do estilo do Sul é muitas vezes chamada de
“comida de conforto americana” e inclui pratos como frango
frito, couve-galega, ervilhas e pdo de milho. Tex-Mex, popular
no Texas e no Sudoeste, € uma mistura de estilos de culinaria
espanhola e mexicana e inclui produtos como chili e burritos, e
depende muito de queijo ralado e feijdo. Os cheese steaks (bi-
fes com queijo) sdo sinénimo de Filadélfia. Alguns pratos ca-
racteristicos como a tarte de macé, cookies de chocolate, fran-
go frito, pizza, hamburgueres e cachorros-quentes decorrem
das receitas de diversos imigrantes.

No campo das artes, os EUA sdo amplamente conhecidos em
todo o mundo como lideres na producdo de mass media, in-



Linguas

Os EUA ndo tém uma lingua
oficial, mas o inglés é a lingua
mais utilizada, seguida do
espanhol.

Hora local

Eastern, Central, Mountain,
Pacific, Alaska e Hawai. A
diferenca horaria entre Nova
lorque e Lisboa é de 5 horas.

PRINCIPAIS FERIADOS

O governo federal determina os feriados
para os funcionarios federais. Cada estado
pode estabelecer também os seus préprios
feriados.

Data fixa:

1 de janeiro Dia de Ano Novo

4 de julho Dia da Independéncia (/ndepen-
dence Day)

11 de novembro Dia dos Veteranos (Veterans

MERCADOS

Data moével:

Martin Luther King Jr. 3.2 segunda-feira de
janeiro

President’s Day 3.2 segunda-feira de
fevereiro

Memorial Day Ultima segunda-feira de maio
Labor Day 1.2 segunda-feira de setembro
Colombus Day 2.2 segunda-feira de outubro

Day)
Horarios de funcionamento
Variam.

cluindo televisdo e filmes. Este pais tem tradicdo no que se
refere a escritores (como exemplos, Emily Dickinson, Mark
Twain, F. Scott Fitzgerald, Ernest Hemingway), a pintores
(Jackson Pollock e Andy Warhol, dois globalmente afamados
artistas), a musicos, especialmente Jazz, Blues e Rock’n’roll
(Louis Armstrong, Duke Ellington, Miles Davis, John Coltrane,
Elvis Presley, Jimi Hendrix, Janis Joplin, Bruce Springsteen), e
ainda no campo da 7.2 arte, com os atores e realizadores nor-
te-americanos que se destacam nesta area. Tem também um
importante papel no aparecimento da cultura pop do século
XX, sendo origem de diversos cantores mundialmente conhe-
cidos. Para além disso, a nagdo também é reconhecida global-
mente pelo desporto (sendo os mais populares: futebol ameri-
cano, baseball, basquete e hockey sobre o gelo), e recebe
diversas medalhas nos Jogos Olimpicos. Igualmente, os EUA
sdo conhecidos por serem o bergo de diversas marcas reco-
nhecidas internacionalmente e que por vezes ditam tendén-
cias: Ralph Lauren, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Michael Kors
e Victoria’s Secret.

FORMALIDADES NA ENTRADA

Os cidadaos portugueses que pretendam deslocar-se aos EUA
para visitas de negdcios ou turismo, tém de ser portadores de
um passaporte valido. As estadias com duracao igual ou infe-
rior a 90 dias ndo necessitam de visto. No entanto, é obrigato-
rio o preenchimento do ESTA - Sistema Eletrénico para Auto-
rizagdo de Viagem, que devera ser requerido até trés dias antes
da viagem.

LINGUAS UTILIZADAS

Os EUA ndo tém uma lingua oficial, mas o inglés é a lingua mais
utilizada (79,2%), a par do espanhol (12,9%), em algumas re-
gides do pais.

HORA LOCAL

Existem seis fusos horarios nos EUA: Eastern, Central, Moun-
tain, Pacific, Alaska e Hawai. A diferenga horaria entre Nova

Thanksgiving Day 4.2 quinta-feira de
novembro

25 de dezembro Dia de Natal

lorque e Lisboa é de 5 horas, e entre Sdo Francisco e Lisboa é
de 8 horas.

HORARIO LABORAL

Os horérios de funcionamento variam conforme o setor (reta-
lho, servicos, banca, etc.), o Estado e até os municipios. No
comércio, o horario laboral é das 10:00 as 19:00 (de segunda-
-feira a sdbado). As lojas podem estar abertas até mais tarde,
uma ou duas vezes por semana. Alguns Estados permitem o
seu funcionamento também ao domingo e alguns estabeleci-
mentos (supermercados, convenience stores e drugstores) es-
tao abertos 24 horas por dia. Os centros comerciais funcionam
entre as 10:00 e as 21h30.

DESLOCAGOES NOS EUA

O meio de transporte preferido pelos americanos é o aéreo,
dada a extensdo do territério norte-americano e a boa rede de
ligacdes aéreas, tanto internas como internacionais. O pais
possui uma boa rede rodoviaria, e uma grande parte das au-
toestradas, pontes e tuneis estd sujeita ao pagamento de por-
tagens, que sdo na sua generalidade elevadas. A utilizacdo de
transporte ferroviario para cobertura de longas distancias ndo
é popular nos EUA, dada a extensao do pais. As principais re-
des ferroviarias, por nimero de utilizadores, sdo as de Nova
lorque, Chicago, Filadélfia, Boston, Sdo Francisco, Los Angeles
e Miami, entre outras.

FERIAS

O numero de dias de férias ndo é igual para toda a populacdo,
variando consideravelmente conforme os contratos estabele-
cidos individualmente com o empregado ou negociados com os
sindicatos. Dependendo da cada situagdo, as férias podem va-
riar entre uma semana e seis semanas por ano. Os feriados e
outras situagcSes podem também ser negociados.
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Outlook mundial

Evolucédo do comércio internacional de Pedra Natural, em milhares de

NOTA: EUA Estados Unidos da Ameérica DE Alemanha FR Franga CA Canadd ES Espanha
CH Suica PL Polonia BE Bélgica LU Luxemburgo. Na anélise das trocas comerciais foi
considerado o codigo pautal: 68 Obras de pedra, gesso, cimento, amianto, mica ou de

materias semelhantes.

TOP 10 importadores mundiais de Pedra Natural, em milhGes de euros,

milhées de euros, entre 2013 e 2017. em 2017.

2 3 3 S 5

o S b o ¥ EUA 7.489,06 China 1.486,04

< ~ < ~ <
Alemanha 3.176,05 Coreia do Sul 1.425,13
Franca 1.727,02 Japado 1.249,88
Reino Unido 1.698,03 Holanda 1.121,33
Canada 1.600,06 Itdlia 1.081,10

2013 2014 2015 2016 2017

Mercados estratégicos

Produgéo do setor de Construgao, em milhdes de euros, em 2017.

Comércio internacional de Pedra Natural, em milhdes de euros, em

2017.

650,41

134,94
112,32
109,59
94,55

Exportagdes portuguesas de Pedra Natural, em milhdes de euros, em

57,01

3,01

20,72

2,37

Principais categorias de produtos de Pedra Natural transacionados, em

2018. 2017.
© 0,2%
o
(]
<+ Més e outros artefactos para
- 20,45% trabalhar a pedra
(3]
<
0
© Obras de fibrocimento, cimento-
R celulose
s 3
- 0
~ 79,34% . Outros

47,06

NOTA: néo foi encontrada informacéo para a Suica.
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31,47

19,25

3,08

Fonte: Banco Mundial, 2019, e OCDE, 2019.



ALEMANHA

O residencial é o principal segmento do setor alemao da constru-
cdo, que se espera que represente 47,7% do valor total da indus-
tria em 2021. Para além das habitacdes sociais, as habitagdes
multigeracionais, os microapartamentos e os edificios pré-fabri-
cados constituem nichos de mercados interessantes. A Baviera,
Renania do Norte-Vestfalia e Baden-Wirttemberg sdo as zonas
com mais oportunidades em constru¢do nova e reconstrugao. O
segmento das renovacgdes é um alvo interessante para as empre-
sas de pedra natural, particularmente entre a populagdo sénior.

BELGICA

O setor da construgdo belga carateriza-se por um crescimento
desde o inicio de 2016, com um aumento do preco médio das
habitagdes comuns nas diferentes regides belgas, particularmen-
te em Bruxelas. Observa-se um maior nimero de obras residen-
ciais e ndo residenciais na regido de Flandres. Por provincias, a
Flandres Oriental lidera a construgdo de imdveis. Seguem-se a
Flandres Ocidental e a provincia de Antuérpia, todas estas locali-
zadas na zona Norte do pais.

ESPANHA

E expectavel que o segmento de construcdo residencial seja o prin-
cipal segmento desta industria, representando 38,4% do valor total
deste setor em 2021. A Comunidade Auténoma de Madrid foi onde
se registou o maior numero de novas construgdes residenciais, a par
da Comunidade da Andaluzia e da Catalunha. Para além destas,
destacam-se igualmente o Pais Basco e a Extremadura.

FRANGA

A situacdo do mercado de habitagdo em Franga é complexa e com
um ndmero insuficiente de casas para satisfazer as necessidades
sociais, razdo pela qual o governo tem desenvolvido planos que
visam ndo so a renovacao de habitagdes, como também o aumen-
to da oferta de habitagdo nova e social e da simplificagao burocra-
tica. As oportunidades encontram-se essencialmente fora da re-
gido de lle-de-France (Paris) e, em particular, na regido do
Noroeste (Pays de la Loire e Bretanha), onde a atividade do setor
da construcdo se apresenta particularmente dinamica.

LUXEMBURGO

Prevé-se um aumento de edificios ndo residenciais, nomeada-
mente escritérios, em particular na regido da capital, dado o au-
mento de empresas que se implementam no pais e o reduzido, ou
quase inexistente, nimero de espacos livres disponiveis, originan-
do um aumento dos valores dos mesmos. Devido ao aumento do
fluxo migratdrio, existira necessariamente um aumento da procura
por habitagdes, em particular nas regides periféricas das princi-
pais cidades e comunas luxemburguesas (Luxemburgo, Esch-sur-
-Alzette, Pétange e Schifflange), onde hé escassez de oferta e os
precos sdo mais elevados.

POLONIA

As taxas de juro na Polénia permanecem a niveis historicamente
baixos, incentivando as familias a contrairem novos empréstimos,

CONSTRUGAO E MATERIAIS OPORTUNIDADES

traduzindo-se numa maior procura por habita¢des. O governo po-
laco introduziu um programa dedicado a apoiar os compradores
de habitagdo, cofinanciando uma parte do prego da habitagao,
10% do custo da casa, no caso de casais sem filhos, e 15% no caso
de casais com pelo menos um filho. As regides que apresentam
melhores oportunidades no setor da construcdo sdo Mazowiec-
kie, Slaskie, Lédzkie, Swietokrzyskie, regido Leste, principalmente
ao nivel de projetos de expansao de infraestruturas de transporte,
desenvolvimento regional e aumento do mercado habitacional.

SUICA

A construgao residencial permanecera o principal segmento deste
setor, representando 32,3% do valor total da industria em 2021,
em particular devido ao fluxo de migrantes esperado que poten-
ciaré a procura de novas habitacdes. Prevé-se que o nimero total
de apartamentos recém-construidos ultrapasse os 50 mil, com
particular concentragdo nas regides em redor do lago de Genebra,
na cidade de Zurique e no planalto suico. Estas areas localizam-se
nos cantdes mais ricos (Zurique e Berna) e concentram um eleva-
do nuimero de populagdo, o que aumenta o potencial de cresci-
mento e desenvolvimento.

CANADA

E na regido de Toronto que se concentra o maior nimero de auto-
rizacdes de construgdes residenciais e ndo-residenciais, em par-
ticular os condominios. Prevé-se que a procura de habita¢g8es na
regido Sul se mantenha estével a médio prazo, sendo um bom
prenuncio para futura construcdo industrial nesta regido. A cons-
trucdo de novas habitacdes e as vendas nas areas econémicas de
Kitchener-Waterloo-Barrie e Hamilton-Niagara Peninsula deverdo
crescer, ainda que a um ritmo lento até 2026. E igualmente expec-
tavel que a procura por habita¢des nas areas de London, Windsor-
-Sarnia e Stratford-Bruce Peninsula permaneca estavel entre
2017 e 2026. O mercado da pedra natural tem registado um cres-
cimento positivo desde o periodo de recessdo em 2009, o que
combinado com uma reduzida capacidade produtiva, leva a que o
Canadé aumente a sua procura no comércio internacional.

EUA

A regido sul e a Califérnia concentram o maior nimero de autori-
zacOes de construcdes residenciais, em particular habitacdes
multifamiliares, e ndo residenciais, representando 30% do total
das construg@es realizadas no estado da Califérnia. Espera-se
que a construcdo de novos escritoérios cresga nos proximos anos,
assim como espagos comerciais e de retalho. Os mercados imo-
bilidrios industriais do sul da Califérnia também tém registado
melhorias constantes ao longo dos ultimos anos. A regido é um
centro de producao industrial, de comércio internacional e logis-
tica, e também de entretenimento e lazer, reforcando a necessi-
dade por infraestruturas. Os EUA procuram externamente pedra
natural, dada a sua reduzida capacidade produtiva. Assim sendo,
as empresas devem projetar uma imagem forte que transmita va-
lores como grande qualidade, inovagdo e oferta de novos produ-
tos, adaptados as necessidades. Para tal, é essencial a figura de
prescritores (arquitetos, desenhadores de interiores e os constru-
tores).
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NOTA: EUA Estados Unidos da Ameérica DE Alemanha FR Franga CA Canadd ES Espanha
CH Suica PL Poldnia BE Bélgica LU Luxemburgo. Com base no cruzamento de informa-
¢ao entre os codigos pautais 73 Obras de ferro fundido, ferro ou aco e 85 Mdquinas,
aparelhos e materiais elétricos.

Outlook mundial

Evolugéo do comércio internacional de produtos metalicos e maquinas TOP 10 importadores mundiais de produtos metalicos e maquinas e
e equipamentos, em milhares de milhdes de euros, entre 2013 e 2017. equipamentos, em milhares de milhdes de euros, em 2017.
5 5 8 < 2
=3 — 0 o —
0 = < 0 o
o — o o — China 416,47 México 84,76
eY SY o~ o~ N
EUA 352,30 Coreia do Sul 79,41
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Mercados estratégicos

Producéo do setor da Metalomecanica, em milhares de milhes de Comércio internacional de produtos metalicos e maquinas e equipa-
euros, em 2017. mentos, em milhares de milhdes de euros, em 2017.
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ALEMANHA

As regides que apresentam mais oportunidades para a industria
de metalomecénica sdo os estados da Baviera, Baden-Wirttem-
berg e Renania do Norte-Vestfalia, ndo sé por ai se localizar um
ndmero significativo de empresas dedicadas a este setor, como
também é onde se encontram predominantemente outras indus-
trias complementares deste setor, como industria automadvel, qui-
micos, alimentagao e bebidas ou software. Para além disso, é nes-
tes estados que se encontram maioritariamente sediados os
clusters dedicados a maquinaria e equipamento, assim como ao
aco e produtos metalicos. Aconselha-se a entrada no mercado
através de importadores e distribuidores especializados por co-
nhecerem melhor as necessidades do mercado, assim como os
canais deste setor.

BELGICA

A Bélgica apresenta uma balang¢a comercial de produtos de meta-
lomecanica relativamente equilibrada, embora ligeiramente supe-
ravitaria. As exportacdes portuguesas de produtos de ferro e ago
para este mercado tém aumentado nos ultimos anos, acompanha-
das pela diminuigcdo das compras destes produtos a Bélgica. Os
valores das exportagBes aumentaram consideravelmente em
2016 e 2017, totalizando 32,5 milhdes de euros neste ultimo.

ESPANHA

A Catalunha e Madrid sdo as regides com maior potencial de inves-
timento no mercado espanhol, onde se concentram as principais
empresas dedicadas ao setor da metalomecanica. O Pais Basco
também deve ser considerado dado o peso significativo de empre-
sas dedicadas a este setor, e em particular ao ramo da maquinaria,
assim como a Galiza e Castela e Ledo onde se localizam empresas
dedicadas a industria automovel. O desenvolvimento de parcerias
em |&D na area da sustentabilidade, eficiéncia produtiva e energé-
tica e renovaveis, nos mais variados setores, sao oportunidades
concretas para a criagdo de um network institucional dedicado a
investigacdo ou ao desenvolvimento e/ou aperfeicoamento de no-
vos produtos. Destaca-se o Metal Cluster Galicia dedicado a ino-
vacao e criagdo de sinergias entre diferentes atividades econémi-
cas.

FRANGA

Em termos regionais, as localizagGes preferenciais sdo as regides
do Norte/Nordeste e aregido Leste de Franga, onde se concentram
as principais empresas dedicadas ao setor da metalomecanica. Na
Tle-de-France encontram-se diversos centros de I&D e vérias em-
presas ligadas ao setor metalurgico. A regido de Hauts de France é
fortemente dedicada a industria metalurgica e fabricagdo de pro-
dutos informaticos. Auvergne-Rhdéne-Alpes concentra 20,2% das
empresas da industria metalurgica e Grand Est é a 3.2 regido com
maior nimero de empresas dedicadas a industria mecénica.

LUXEMBURGO

A industria automoével desempenha um papel importante na eco-
nomia luxemburguesa, com solu¢des inovadoras tanto na organi-
zagdo das empresas como na producgao, tendo sido definido como
um dos setores-chave do pais. Aqui localizam-se mais de 30 gran-
des fornecedores da industria de componentes de automdéveis e

METALOMECANICA OPORTUNIDADES

vérios centros de renome de |&D, ocupando uma posi¢do estraté-
gica na industria de componentes automédveis na Europa. No que
respeita a outras industrias, espera-se que o segmento que inclui
outra maquinaria com fim especifico veja a sua atratividade cres-
cer, principalmente em areas ligadas a tecnologia, como as tecno-
logias ecoldgicas.

POLONIA

A industria automdével desempenha um papel vital na economia
polaca. Este pais € um dos maiores produtores de automdveis da
regido da Europa Central e de Leste e é também um importante
produtor de autocarros. A regido de Slaskie € uma importante zo-
na industrial da Polénia, concentrando 60% da produgao nacional
de produtos de metalurgia. J& Mazowieckie é o segundo distrito
com maior venda destes produtos. Prevé-se um crescimento do
segmento que inclui outra maquinaria com fim especifico, princi-
palmente no setor téxtil, que tem vindo a evoluir favoravelmente
no pais.

SUICA

A industria de mecanica, elétrica e de metal é uma das principais
indUstrias da economia helvética, com notério reconhecimento
internacional e uma marca forte (Fabriqué en Suisse) presente no
mercado mundial. Esta indUstria encontra-se presente em diver-
sos cant8es, com particular incidéncia na regido centro. Sdo con-
sideradas como oportunidade a industria de aeronautica e de
ferrovia (e.g. pecas e componentes, metalomecanica, produtos
metalicos), da cibersegurancga, da saide ou das TIC (e.g. materiais
e equipamento), dado o crescimento vivenciado na Suica. Acresce
salientar a oportunidade presente nas obras de infraestruturas,
dados os mais variados projetos levados a cabo neste mercado.

CANADA

A tendéncia de crescimento das obras publicas representa uma
oportunidade em termos de produtos metalicos, mas também na
area da maquinaria especializada. Ha oportunidades na érea da
industria automodvel, j& que o Canada é o nono maior fabricante
do mundo, com uma produgao total de 2,4 milhdes de veiculos em
2016, principalmente na provincia do Ontario. Outro campo de
oportunidades é a drea da sustentabilidade e eficiéncia, existindo
uma crescente procura por novas tecnologias que permitam be-
neficios econdmicos em termos de gastos energéticos e tempo
necessario para producao.

EUA

O setor da construcdo é uma das principais areas de oportunida-
des, assim como a industria automével (principalmente na area
que se estende desde o estado de Michigan até a regido Sudeste
do pafs). Novos materiais, como titénio ou fibra de carbono, que
exigem novas altas tecnologias para o processamento, oferecem
excelentes oportunidades para as empresas portuguesas num fu-
turo préximo. A Califérnia concentra um elevado nimero de em-
presas dedicadas ao setor da metalomecanica, no entanto, deve-
ra ser igualmente considerada a regido de Midwest, uma vez que
é ai que se localizam vérios pontos produtivos do setor automodvel,
e também concentra um elevado niumero de empresas do seg-
mento de maquinaria, razdo pela qual é considerada um cluster
desta industria.
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MOBILIARIO

Outlook mundial

Evolugéo do comércio internacional de Mobiliario, em milhares de
milhGes de euros, entre 2013 e 2017.

NOTA: EUA Estados Unidos da América DE Alemanha FR Fran¢a CA Canadd ES Es-
panha CH Suica PL Polonia BE Bélgica LU Luxemburgo. Com base no cédigo pautal 94
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TOP 10 importadores mundiais de Mobiliario, em milhares de milhdes
de euros, em 2017.
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ALEMANHA

A participacdo em feiras é fundamental para a entrada neste pais.
As empresas devem visitar e selecionar cuidadosamente as feiras
que melhor se adaptam aos seus produtos, sendo bastante impor-
tante a continua participagdo nas mesmas apds o primeiro contac-
to. A Alemanha é um mercado com uma elevada concorréncia,
pelo que as empresas interessadas devem possuir um produto
que, para além de uma boa relagdo qualidade-preco, se diferencie
dos demais, através de um design inovador, com uma matéria-pri-
ma de qualidade, preferencialmente natural, e com preocupacdo
ambiental e de sustentabilidade. Quanto mais sofisticado, mais
importante sera o reconhecimento dado pelos consumidores ale-
maes.

BELGICA

Em 2016, a industria de madeira e mdveis belga registou um cres-
cimento e o volume de negdcios aumentou 3,5%, atingindo os 2,5
mil milhdes de euros. Paralelamente, a producado da industria de
processamento de madeira aumentou 6,6%. A balanga comercial
deficitaria da Bélgica no setor do mobiliario revela-se uma opor-
tunidade para o Tamega e Sousa.

ESPANHA

Recomenda-se uma abordagem regional, ja que os potenciais seg-
mentos de venda variam em cada comunidade. As principais
oportunidades localizam-se nas comunidades auténomas da Ca-
talunha, Andaluzia ou Madrid. No Pais Basco, Navarra e Canta-
bria, o gasto por habitagcdo com mobiliario e artigos de casa é mais
elevado. O comércio online do segmento de mobiliario tem cres-
cido assim como o canal contract, dirigido a hotéis, instituicdes
publicas e privadas e empresas, o segmento de luxo e produtos de
design que representam segmentos de oportunidade no mercado
espanhol. Os principais intermediarios sdo arquitetos, designers
de interior e decoradores, pelo que a criagcdo de um network e a
participacdo em feiras torna-se muito importante para dar a co-
nhecer e conseguir entrar neste nicho de mercado.

FRANGA

As principais oportunidades sdo regides onde se tem registado um
crescimento do setor da construcdo: a regido Noroeste (Bretagne,
Pays de la Loire, Normandie) e Sudeste (Auvergne-Rhéne-Alpes),
principalmente no mobilidrio de cozinha, como também de sala de
estar e para o quarto. Tem-se verificado um crescimento da ten-
déncia de mobilidrio em madeira, ou com apontamentos em ma-
deira, isto é, do estilo “Natural”, onde predominam os tons quen-
tes, com aproximacdo ao estilo escandinavo. Devem ser
favorecidos os produtos ambientalmente responsaveis. O setor de
produtos “prontos a montar” tem ganho uma grande importancia
no mercado francés, pelo que o desenvolvimento de mobiliario
desta categoria (i.e. camas, mesas, aparadores), um pouco ao es-
tilo do conceito do IKEA, é uma oportunidade para as empresas
desta inddstria.

LUXEMBURGO

As principais oportunidades localizam-se na regido Sul e nas zo-
nas periféricas das grandes cidades, dado o crescimento do setor
da construgao. Em termos de categorias, as oportunidades assen-
tam em mobiliario de sala de estar e quarto. Salienta-se a neces-
sidade de oferta de produtos de elevada qualidade e excecionali-

MOBILIARIO OPORTUNIDADES

dade, caracteristicas sumamente valorizadas pelo consumidor
luxemburgués, mas também em produtos com design e que trans-
mitam conforto. O crescimento da construcdo dedicada a edifi-
cios ndo residenciais, nomeadamente espacos para escritorios,
constitui uma oportunidade para a venda de produtos de mobilia-
rio desta categoria.

POLONIA

As regides que apresentam melhores oportunidades no setor da
madeira e mobilidrio sdo Wielkopolskie, Warminsko-Mazurskie,
Mazowieckie e Dolnoslaskie. Estes distritos ndo sé concentram
um elevado nimero de empresas dedicadas ao setor, como sdo os
quatro principais distritos onde se venderam mais produtos de
mobiliario. O distrito de Warminsko-Mazurskie € um importante
produtor de mobiliario, produtos de madeira e cortica e oferece
incentivos as empresas interessadas que se localizarem nessa re-
gido, beneficiando igualmente da proximidade aos portos de Gdan-
sk e Gydnia.

SUICA

O comércio online do segmento de mobiliario tem ganho novos
clientes nos ultimos anos, representa 6% do total das vendas e
espera-se que este share aumente nos préoximos anos. O segmen-
to de luxo e de produtos de design mantém-se positivo e estima-se
que continue a crescer, com particular aposta para a personaliza-
¢do dos produtos. O mercado de mobilidrio tornou-se altamente
competitivo e os precos dos produtos registaram um decréscimo
nos Ultimos anos. Os consumidores suicos optam por moveis e
outros produtos para habitagdo com precos médio-baixos, gene-
ralizando-se as compras através de promogdes e saldos.

CANADA

O desenvolvimento de mobilidrio multifuncional e modular surge
como uma das oportunidades do mercado canadiano, dado os
espacos mais reduzidos das habitacdes e as necessidades de eco-
nomizar o espaco. Os Millennials tém vindo a transformar o setor
do retalho e ganho um peso interessante no segmento do mobilia-
rio, evidenciado pelo crescimento do canal online. Com acesso
instanténeo a catalogos e listas de precos, os clientes tém uma
ideia mais clara do que querem. Para as empresas interessadas
neste mercado, o aumento das compras online significa uma opor-
tunidade de vender para retalhistas online que ndo estao limitados
a uma area geografica fisica, alargando o seu potencial de futuros
clientes.

EUA

Com o crescimento do nimero de pessoas que estao a alugar ca-
sas, em particular as faixas etérias mais jovens, o mobiliario mul-
tifuncional e modular tem ganho cada vez mais forga. Outra area
de aposta possivel é o mobilidrio de gama mais acessivel e mais
simplista. O mobilidrio pronto a montar (ready-to-assemble) tem
vindo a ganhar destaque enquanto alternativa ao tradicional mo-
biliario pronto a utilizar, dados os custos mais reduzidos, as ino-
vacBes no design e ainda a melhoria dos materiais. Embora a ge-
ragao Millennial represente um peso importante no mercado de
mobiliario e roupa de casa, deve ser tido em consideragdo que os
outros grupos, como os baby boomers e seniors, tém gostos dis-
tintos, estilos de vida diversos e um poder de compra superior,
pelo que os produtos oferecidos devem ser diversificados, com
uma aposta em design e inovacao.
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Outlook mundial

Evolugéo do comércio internacional de Calgado, em milhares de mi-
lhdes de euros, entre 2013 e 2017.

NOTA: EUA Estados Unidos da América DE Alemanha FR Franca CA Canadd ES Espanha
CH Suica PL Polonia BE Bélgica LU Luxemburgo. Com base no cédigo pautal 64 Calcado,
polainas e artefactos semelhantes, e suas partes.

TOP 10 importadores mundiais de Calgado, em milhares de milhdes de
euros, em 2017.
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ALEMANHA

O segmento de calgado de desporto tem ganho particular desta-
que nos ultimos anos, especialmente devido a alteragdo dos esti-
los de vida, onde os consumidores procuram um calgado confor-
tavel e com design. A aposta neste mercado deve passar pela
participagdo em feiras do setor, sendo igualmente importante a
manutencdo de uma presenca consistente e frequente. A selecdo
de um distribuidor especializado e conhecedor do mercado é
também uma boa aposta sendo as feiras um dos lugares de elei¢éo
para o poder encontrar. As empresas interessadas beneficiardo
igualmente de uma crescente valorizagdo da marca do cal¢ado
portugués neste mercado. O comércio online constitui um canal
de vendas em crescimento onde as empresas de cal¢cado nacio-
nais podem e devem apostar.

BELGICA

O e-commerce tem vindo a assumir um papel de relevo. Verifica-
-se, no entanto, uma diferenca entre flamengos e valonos, ja que
0s primeiros sdo mais ativos na compra online em rela¢do aos se-
gundos. Além disto, a roupa e o cal¢ado séo os produtos mais po-
pulares nas compras através da internet, representando 49% das
compras totais. Bruxelas, a capital da Bélgica, é a cidade do pais
com a maior proporcao de comerciantes internacionais e é consi-
derado o segundo destino mais atrativo para retalhistas nacionais
e internacionais no Benelux. Em termos regionais, a moda e o cal-
cado assumem uma maior importancia em Flandres, onde se situa
80% do negdécio do setor, tanto em produgao como em vendas.

ESPANHA

Em geral, consideramos que o maior potencial de consumo esta
nos grandes centros econémicos e de comércio, como as comuni-
dades auténomas de Catalunha, Madrid ou Andaluzia, onde se si-
tuam importantes cidades espanholas, por concentrarem o maior
numero de estabelecimentos de retalho, maior densidade popula-
cional e maior poder de compra. Contudo, estas zonas ampliam-se
quando consideramos a tendéncia crescente para a compra online
de calgcado. Em Espanha, o nimero de e-consummers aumentou
para cerca de 70% da populagdo em 2017, com 6,4 milhdes de
espanhois a adquirirem produtos de moda e calgado.

FRANGA

Os centros econémicos apresentam um maior potencial de consu-
mo dado concentrarem um maior numero de estabelecimentos de
retalho, maior densidade populacional e maior poder de compra.
Contudo, estas zonas ampliam-se se considerarmos o e-commer-
ce, podendo as empresas optar pela comercializagdo do calgado
portugués em algumas das principais lojas online (ex. Spartoo,
Zalando e Sarenza). Importa salientar o conhecimento e reconhe-
cimento que o cal¢gado portugués goza em Franca, enquanto cal-
cado de excelente qualidade e know-how. O setor do calgado eco-
légico (certificado como tal) representa um nicho de mercado em
expansao, constituindo uma oportunidade para as empresas ex-
portadoras.

LUXEMBURGO

O Luxemburgo representa uma oportunidade para o calcado por-
tugués, ndo sé porque os seus consumidores sdo caraterizados

FILEIRA DA MODA CALCADO OPORTUNIDADES

pelo seu elevado poder de compra (produtos de preco superior ou
de design) mas também pelo potencial de expansdo das vendas
para regides limitrofes.

POLONIA

As regides que apresentam melhores oportunidades sdo Dol-
noslaskie, Matopolskie, Slqskie e Mazowieckie, onde hd um maior
volume de vendas de calgado. O distrito de Matopolskie acolhe a
maior concentragao de fabricas de calgado do pais (39%) e Slaskie
a segunda maior, representando 21% da producao nacional. Ma-
zowieckie constitui o mercado local com maior poder de compra,
contribuindo para o aumento do consumo.

SUICA

O maior potencial de consumo reside nos grandes centros econé-
micos e de comércio, como os cantdes de Zurique, Genebra ou
Berna, onde se situam importantes cidades suicas. Contudo, estas
zonas ampliam-se quando consideramos a tendéncia crescente
para a compra online de cal¢gado. Na Sui¢a, o numero de e-con-
summers era de 70% da populagdo em 2017, isto €, 4,8 milhdes de
helvéticos, e nesse mesmo ano foram adquiridos 1,44 mil milhdes
de euros em produtos de moda, dos quais mais de 200 milhdes de
euros em calgado através da plataforma online Zalando. A comer-
cializagdo online deve ser considerada na estratégia de internacio-
nalizagdo de uma empresa, em particular devido a possibilidade
de testar a entrada num mercado a um custo mais reduzido.

CANADA

O maior potencial de consumo esta nas cidades de Toronto, Mon-
treal, Victoria, Vancouver. No entanto, a entrada no mercado ca-
nadiano através do e-commerce podera ser considerada uma ac-
cao estratégica em particular a comercializagdo do calgado
portugués em algumas das principais lojas online (e.g. Shoes.com,
Foot Locker - calgado desportivo). O publico feminino é o princi-
pal consumidor de calgado no mercado do Canada. Com o cres-
cimento da tendéncia de uma vida saudavel, aliando uma alimen-
tagdo cuidada e desporto, tem-se verificado o aumento da
procura por calgado de desporto e casual/lazer, o denominado
athleisure, que concilia o conforto e também o estilo. A tendéncia
de customizacdo de produtos e servigos tem-se feito sentir no Ca-
nada, com 75% dos consumidores, em 2013, a solicitarem a per-
sonalizagao dos produtos e servigos.

EUA

Como se verifica em outros mercados, o segmento do calcado
desportivo estd em forca nos EUA, tendo ganho cada vez mais
adeptos, mesmo em contexto profissional. Os ténis, também de-
nominados sneakers, ganharam uma nova reputagéo de street-
-style shoes, a par do tradicional e convencional cal¢cado despor-
tivo. Atualmente o publico feminino é o principal consumidor de
calgcado no mercado dos EUA, embora o publico masculino tenha
vindo a ganhar um maior peso nos ultimos cinco anos, em particu-
lar no segmento de calgado desportivo. Entre 2011 e 2016, a ven-
da de sapatos masculinos cresceu 27% enquanto o feminino cres-
ceu 21% no mesmo periodo.
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NOTA: EUA Estados Unidos da Ameérica DE Alemanha FR Franga CA Canadd ES Espanha
CH Suica PL Polonia BE Bélgica LU Luxemburgo. Com base no cédigo pautal 62 Vestudrio
e seus acessorios, exceto de malha.

Outlook mundial

Evolugéo do comércio internacional de Vestuario, em milhares de TOP 10 importadores mundiais de Vestuario, em milhares de milhdes
milhées de euros, entre 2013 e 2017. de euros, em 2017.
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ALEMANHA

Os estados da Baviera, Baden-Wirttemberg e Renania do Norte-
-Vestfalia apresentam as melhores oportunidades para as empre-
sas interessadas, ndo so6 por serem os estados com maior valor de
importagdes de vestuario, como também s&o aqueles com um
rendimento disponivel per capita mais elevado. O segmento de
roupa athleisure terd um crescimento mais rapido do que qualquer
outra subcategoria de moda nos préximos cinco anos. Num mer-
cado onde estdo presentes os mais variados players, desde as
marcas de luxo as fast fashion, a concorréncia via preco é quase
impossivel devido aos precos praticados pela producdo asiatica
(principalmente a China). Assim, a diferenciagdo baseada na qua-
lidade do produto bem como no seu design séo um fator crucial
para o sucesso.

BELGICA

Cerca de 75% dos consumidores belgas fizeram compras online
em 2014. Contudo, existe uma diferencga entre flamengos e valo-
nos, em que 0s primeiros sao mais ativos na compra online. Além
disto, a roupa e o cal¢cado sdo os produtos mais populares nas
compras através da internet, representando 49% das compras to-
tais. As principais cidades belgas no setor da moda sdo Bruxelas,
Antuérpia e Ghent. A regido da Flandres assume igualmente uma
grande importéancia no setor da moda e cal¢ado, representando
80% do negdcio do setor, tanto em produgdo como em vendas.

ESPANHA

A entrada no mercado de Espanha devera ser efetuada através
dos grandes centros econémicos e de comércio, como Madrid,
Barcelona, Bilbao, Saragoga ou Corunha, uma vez que € ai onde
se localiza o maior potencial de consumo. A criacao de parcerias
de negdcios com empresas espanholas podera ser uma oportuni-
dade para os interessados, ndo s6 devido ao fator de localizagdo
e proximidade geografica, como também ao reconhecimento da
qualidade dos produtos téxteis portugueses. Estas oportunidades
centram-se na integracéo da cadeia de abastecimento, mas tam-
bém a nivel tecnoldgico, nomeadamente com o desenvolvimento
de materiais mais sustentaveis.

FRANGA

Ainda que os franceses tenham vindo a diminuir a quantidade de
produtos de vestuario consumidos, o valor das importa¢cdes man-
tém-se superiores as exportagdes. As oportunidades poder&o
centrar-se em produtos intermédios, ou produtos finais de eleva-
da qualidade, uma vez que este mercado é o segundo maior mer-
cado da moda, a seguir aos EUA. No que respeita a industria de
téxteis, setor que tem apostado fortemente na inovagéo, foram
identificados dois clusters nas regides de Auvergne-Rhone-Alpes
e Hauts-de-France, que podem contribuir para a criacdo de par-
cerias e desenvolvimento de novos produtos e materiais. E tam-
bém nestas regides onde se concentra o maior nimero de empre-
sas dedicadas ao setor.

LUXEMBURGO

A principal oportunidade do setor do vestuario é o elevado poder
de compra do mercado luxemburgués, registando-se uma ten-
déncia positiva da aquisicao de produtos de vestuario, particular-
mente nos grandes centros urbanos e econémicos (e.g. Luxem-
burgo ou Esch-sur-Alzette).

FILEIRA DA MODA TEXTIL E VESTUARIO OPORTUNIDADES

POLONIA

As regiBes que apresentam melhores oportunidades no setor téx-
til e de vestuério sdo Lubelskie, kdédzkie e Podlaskie. Lubelskie é
um importante centro de desenvolvimento do setor téxtil, assim
como um importante produtor de vestuario, possuindo uma loca-
lizagdo geografica estratégica, entre os paises economicamente
avancados da Europa Ocidental e um enorme mercado muito ab-
sorvente da Europa de Leste, em especial o mercado russo. Estas
foram as trés regides onde se registou o maior valor de vendas de
produtos de vestuario e téxtil.

SUICA

A entrada no mercado da Suica devera ser efetuada através dos
grandes centros econémicos e de comércio, como os cantdes de
Zurique, Genebra ou Berna, onde se situam importantes cidades
suicas, assim como o maior potencial de consumo. No entanto,
com a crescente preferéncia pelo e-commerce, as empresas inte-
ressadas deverdo igualmente apostar no comércio eletrénico uma
vez que este canal de vendas tem registado uma tendéncia de
crescimento muito positiva, com o segmento de vestuario a alcan-
car um valor previsto superior a 3,5 mil milhdes de euros em 2021,
posicionando-se como a principal categoria adquirida online.

CANADA

Cidades como Toronto, Montreal, Quebec, Vancouver apresen-
tam um maior potencial de consumo ao concentrarem o maior
nuimero de estabelecimentos de retalho, uma maior densidade
populacional e um maior poder de compra. A tendéncia athleisu-
re tem também registado um crescimento muito positivo nos ulti-
mos anos. Os tamanhos grandes sdo um nicho de mercado que
ainda nao esta devidamente explorado. As empresas interessadas
no mercado canadiano devem posicionar-se num segmento mé-
dio-alto, onde privilegiem uma qualidade elevada dos seus produ-
tos, associada a design, sofisticacédo e exclusividade.

EUA

O maior potencial de consumo esté nos grandes centros urbanos
e economicos (e.g. Los Angeles, Sdo Francisco ou San Diego), por
concentrarem o maior nimero de estabelecimentos de retalho,
maior densidade populacional e maior poder de compra. Contu-
do, a aposta no comércio eletréonico deverd igualmente ser consi-
derada, dada a tendéncia crescente de aquisi¢éo de produtos de
vestuario online. O mercado dos tamanhos grandes é um nicho de
aposta, avaliado em mais de 13 mil milhdes de euros. Os homens
norte-americanos, em especial os millennials, tém-se interessado
cada vez mais por moda, e esta tem-se tornado menos classica
surgindo novas tendéncias e novas propostas mais casual.
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FILEIRA AGROALIMENTAR VINHO

Outlook mundial

Evolugéo do comércio internacional de Vinho, em milhares de milhdes

de euros, entre 2013 e 2017.

NOTA: EUA Estados Unidos da América DE Alemanha FR Franga CA Canadd ES Espanha
CH Suica PL Poldnia BE Bélgica LU Luxemburgo. Com base no cédigo pautal 2204 Vinhos
de uvas frescas, incluindo os vinhos enriquecidos com dlcool; mostos de uvas, excluindo

os da posigéo 20.09.

TOP 10 importadores mundiais de Vinho, em milhares de milhées de

euros, em 2017.
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ALEMANHA

Os vinhos leves e aromaticos, nomeadamente brancos e rosé, en-
contram-se na moda e espera-se que assim continuem no futuro,
sendo a sua boa combinagdo com comidas mais leves um dos
principais fatores relevantes. Os vinhos verdes apresentam-se co-
mo uma oportunidade muito favoravel, comprovada pelo cresci-
mento das importagdes alemés deste produto. O vinho bioldgico
€ um nicho de mercado que tem registado um crescimento inte-
ressante nos ultimos anos, com uma forte oferta de produtos ale-
maes, franceses, italianos, espanhdis e austriacos.

BELGICA

O mercado belga é um consideravel consumidor de vinho per ca-
pita do mundo (27 litros/per capita em 2016) e carateriza-se pela
sua exigéncia e conhecimento. E importante considerar a maturi-
dade do mercado e a forga da cerveja enquanto principal bebida
de consumo habitual. A Bélgica é um importante cliente de vinho
portugués, posicionando-se como 6.° maior importador. A maior
concorréncia é francesa, italiana e espanhola. Contudo, a aposta
certa passa por exportar vinhos de segmento médio-alto, que ofe-
recem uma alternativa interessante aos vinhos de alta qualidade
franceses no mercado.

ESPANHA

Os principais consumidores de vinho espanhdis sdo o publico
masculino na faixa etaria entre os 35 e 60 anos, optando por vi-
nhos mais encorpados. Contudo, nos ultimos anos, uma grande
parte dos consumidores tem procurado vinhos jovens, mais ligei-
ros, frescos e frutados. O vinho verde deve ser considerado como
uma das principais apostas de entrada no mercado espanhol. A
entrada no canal HORECA poderd ser efetuada através de um im-
portador especializado que facilitara a entrada neste mercado. E
muito importante estar presente no canal de vendas online, uma
vez que, em 2016, o consumidor de vinho online em Espanha au-
mentou 21%.

FRANGA

O segmento mais adequado € o de vinhos de gama média-alta,
elaborados com uvas autéctones. Recomenda-se a comercializa-
¢ao do vinho tinto, contudo, podera ser igualmente considerado o
vinho rosé, dadas as tendéncias de crescimento de consumo des-
te tipo de vinho. Outra tendéncia crescente sao os produtos bio-
légicos. Igualmente, o vinho verde é uma oportunidade para as
empresas portuguesas do setor do vinho, dada a tendéncia cres-
cente das exportacdes desde 2013 e de uma populacdo jovem
interessada em ter novas experiéncias, mas também devido a for-
te presenga da comunidade portuguesa em Franga, assumindo-se
como um “mercado da saudade”.

LUXEMBURGO

O Luxemburgo possui um consideravel nivel de consumo de vinho
e os seus valores de importagdo sdo muito elevados, principal-
mente de Portugal, o segundo maior fornecedor do pais. O vinho
tinto é a principal oportunidade para as empresas portuguesas,

AGROALIMENTAR VINHO OPORTUNIDADES

dada a preferéncia dos consumidores luxemburgueses por este
tipo de vinho. No entanto, dada a multiplicidade de nacionalida-
des presentes naquele pais, e um estilo de vida cosmopolita e in-
ternacional, o gosto por outros tipos de vinho, nomeadamente o
vinho branco e o vinho rose, também se faz notar, ainda que com
uma menor expressividade. O vinho verde é igualmente uma opor-
tunidade para as empresas do setor devido a forte presenca da
comunidade portuguesa no Luxemburgo, assumindo-se como um
“mercado da saudade”.

POLONIA

O maior potencial de consumo estara nos grandes centros econd-
micos e de comércio, por concentrarem o maior nimero de esta-
belecimentos de retalho, maior densidade populacional e maior
poder de compra, particularmente nos distritos de Mazowieckie,
Wielkopolskie e Slaskie onde se registou o maior volume de ven-
das.

SUICA

Na Suica tem-se assistido a uma crescente procura por vinhos fru-
tados e modernos, e em particular de uvas autéctones. Os vinhos
rosés tém ganho varios apreciadores sendo uma tendéncia do
mercado suico. O vinho verde deve ser considerado como uma
das principais apostas de entrada no mercado sui¢o dadas as suas
especificidades. Ainda que ndo sejam os principais consumidores
de vinho, a geragédo Millennial tem vindo a demonstrar interesse
no consumo de vinhos frutados e mais faceis de beber, com ca-
racteristicas distintas das opg&es dos seus pais.

CANADA

Condizente com a preferéncia nacional, a principal tipologia de
vinho importado na provincia de Ontério é o vinho tinto, pelo que
se recomenda a comercializagdo de vinhos tintos, em particular os
vinhos tranquilos. A categoria de vinhos premium, em particular
de vinho tinto, tem registado uma maior procura ao longo dos ul-
timos anos. Intrinsecamente ligado a cultura portuguesa, o vinho
é um produto-chave do “mercado da saudade” em todo o mundo.
Os principais locais para penetracdo no mercado sdo as cidades
de Toronto, Montreal e Vancouver.

EUA

Os vinhos premium sdo uma tendéncia em crescimento entre os
consumidores norte-americanos, sendo que a aposta deve passar
pela exportacdo de vinhos de elevada qualidade e prego superior.
Apesar da ainda reduzida representatividade do consumo dos mil-
lennials, sdo consumidores mais formados, mais conscientes e
que procuram mais informacao acerca de precos e compra online.
Ao contrario das geragcbes mature e baby boomers, habituados a
beber vinho muito barato e de reduzida qualidade, os millennials
apreciam um vinho premium. Recomenda-se a comercializagdo do
vinho rose, dado o crescimento do consumo deste tipo de vinho,
especialmente por parte da geragdo millennial. Outra tendéncia
crescente sao os produtos bioldgicos.
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Outlook mundial

TOP 10 receptores de turistas, em milhares de milhGes de euros, em
2017.

Mercados estratégicos

Receita e despesa internacional do Turismo, em milhares de milhdes
euros, em 2017.

EUA 223,71  Reino Unido 45,81
Franca 62,21 Itdlia 39,65
Espanha 60,91  Austrélia 39,14
Tailandia 55,32 Hong Kong 33,85
Alemanha 49,99 Japédo 32,91

NOTA: EUA Estados Unidos da América DE Alemanha FR Franca CA Canadd ES Espanha
CH Suica PL Polonia BE Bélgica LU Luxemburgo

Fonte: Banco Mundial, 2019.
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ALEMANHA

O turismo gastrondmico e de vinho é um forte ativo da sub-regido
do Tamega e Sousa, que deve ser promovido e explorado enquan-
to produto turistico junto do mercado alem&o. A comunicagéo
deve transmitir as caracteristicas singulares e distintivas de uma
experiéncia de exceléncia, que concilia a vertente vinica e gastro-
ndmica com experiéncias culturais e passeios relaxantes. O turis-
mo de desporto, de bem-estar e de natureza é outra das tipologias
preferidas dos turistas alemdes para as suas férias, pelo que o
Tamega e Sousa deve explorar este segmento turistico.

BELGICA

Como forma de atrair um maior nimero de turistas belgas para a
regido Norte e em particular para o Tamega e Sousa, devem ser
desenvolvidos programas turisticos que conciliem os atrativos do
territério (e.g. Douro) com a vertente de fouring cultural, assim
como de natureza e descanso, um ativo distintivo do Tamega e
Sousa. Estes programas devem incluir ndo sé experiéncias e ativi-
dades Unicas, tradicionais e caracteristicas da regido, como tam-
bém outras tipologias de turismo como o gastronémico e de vinho.
O principal publico-alvo a ser considerado deve ser os belgas que
se situam entre os 30 e 55 anos, uma vez que tém capacidade
econdmica e alguma disponibilidade para viajar, sendo igualmen-
te das principais faixas etarias conhecedoras e apreciadoras de
vinho, podendo optar pelo enoturismo associado a vertente cultu-
ral e de natureza.



ESPANHA

Dada a proximidade geografica e a facilidade de deslocagdo e
acessibilidade, em particular através de viatura propria, Portugal
posiciona-se como um dos principais destinos dos turistas espa-
nhaois, tanto na vertente de turismo de praia, como de city breaks.
A aposta no turismo cultural, de natureza e de tranquilidade deve
ser comunicada junto do mercado espanhol, uma vez que uma das
tendéncias para os préximos anos é a escolha de “regides menos
turisticas e menos conhecidas” que permitam a descoberta de
novos “paraisos”. O turismo gastronémico e de vinhos é outra das
oportunidades que deve ser cada vez mais explorada, especial-
mente dada a sua forte tradicdo nos vinhos verdes, produto dis-
tintivo e de exceléncia. Tal como sucede nos outros setores, a
tendéncia digital tem marcado presenca no setor do turismo nos
ultimos anos, com um crescente numero de usuarios a optarem
por comprar as suas viagens (e.g. hotéis, viagens de avido, ativida-
des) através dos novos canais de e-commerce. As redes sociais sdo
0s principais canais de comunicagédo na selecdo de um destino de
férias, pelo que ndo devem ser descuradas.

FRANGA

Os franceses sao grandes apreciadores de vinho, pelo que o turis-
mo gastronémico e de vinhos deve ser uma aposta que a sub-re-
gido do Tamega e Sousa deve explorar e tirar partido. Varios sdo
os turistas franceses que também tém optado por permanecer
mais tempo para la das city breaks, para realizar férias de praia ou
de imersao na natureza. Consideramos que a aposta podera pas-
sar pela divulgacdo de atrativos culturais, como a Rota do Roma-
nico, junto dos operadores franceses, fortemente associados ao
turismo verde e de natureza. Deve também existir uma aposta na
comunicagdo via redes sociais como o facebook ou instagram,
uma vez que os turistas digitais dado muito valor as opinides e ex-
periéncias dos demais usuarios, sendo um dos principais fatores
de decisdo. A criagcdo de parcerias com bloggers de viagens fran-
ceses, como Bruno Maltor do blog Votre Tour du Monde ou Alex
Vizeo, constitui uma oportunidade de promover o territério e po-
tencialmente atrair novos turistas.

LUXEMBURGO

Consideramos que a criagado de programas turisticos que conci-
liem as atra¢cBes consideradas ex-libris da regido Norte com a ver-
tente cultural e igualmente de natureza e descanso que o Tamega
e Sousa tem para oferecer é uma oportunidade neste setor. De
salientar que o turismo de natureza nao devera ser apresentado
isolado, uma vez que o mercado do Luxemburgo prima por este
tipo de turismo, com os diversos parques naturais de que dispde.
A promogdo de um turismo de proximidade e “turismo verde” de-
ve ser encarada como uma oportunidade, dada a possibilidade de
oferecer experiéncias e “vivéncias” de momentos singulares. E
essencial a promocdo do Tamega e Sousa no mercado luxembur-
gués, quer através da participacao nas feiras de turismo e promo-
cao territorial, quer através da populagéo portuguesa al residente,
que é igualmente “embaixadora” de Portugal.

POLONIA

Os programas turisticos a apresentar no mercado polaco devem
conciliar uma vertente cultural, de natureza e de praia, uma vez

TURISMO OPORTUNIDADES

que esta ultima tipologia de turismo é uma das preferidas dos tu-
ristas polacos. Assim, o Tamega e Sousa, em conjunto com enti-
dades turisticas da regido Norte, devera promover o territério
através do desenvolvimento de programas que contemplem atra-
tivos como o Porto ou o Douro, com a componente cultural e his-
térica (e.g. Rota do Romanico) e as praias da sub-regido. Ainda
que os polacos ndo sejam dos principais consumidores de vinho
na Europa, nos ultimos anos tem-se verificado um aumento do
consumo deste produto, pelo que a sub-regido do Tamega e Sou-
sa devera explorar o forte ativo que dispde, os vinhos verdes, pro-
movendo ndo s6 o produto em si como também os roteiros exis-
tentes,eacomplementaridade que pode existircomagastronomia,
cultura e descanso. Para esta tipologia de turismo devera ser ex-
plorado um segmento de nicho, com poder de compra e gosto por
novas experiéncias, preferencialmente entre os 25 e 35 anos e
com mais de 60 anos. E essencial a promogdo do Tamega e Sousa
nas feiras de turismo e promogao territorial (e.g. World Travel
Show - International Tourism Fair ou TT Warsaw).

CANADA

O Tamega e Sousa beneficia de uma localizagdo atrativa, proxima
do Porto e da regido do Douro que consideramos que deve ser
explorada e aproveitada através do desenvolvimento de progra-
mas turisticos que conciliem esses atrativos mais afamados da
regiao Norte, com a vertente de touring e cultural assim como da
natureza e descanso que o Tamega e Sousa tem para oferecer,
sempre pautados pela exceléncia e caracterizados por elementos
distintivos. Os programas devem incluir ndo sé experiéncias e ati-
vidades unicas, tradicionais e caracteristicas da sub-regido, como
também outras tipologias de turismo como o gastronémico e de
vinho. Os principais publicos-alvo a serem considerados deverao
ser os baby boomers, segmento com elevado poder de compra,
disponibilidade para viajar e gosto pela vertente cultural e histéri-
ca, que opta por viagens que conciliem momentos de relaxamen-
to, atividades culturais e passeios turisticos, e os millennials, um
dos principais segmentos em ascensdo.

EUA

A sub-regido do Témega e Sousa devera tirar partido da sua loca-
lizagdo geografica, proxima de uma regido fortemente promovida,
o Douro, desenvolvendo programas turisticos que conciliem os
atrativos considerados ex-libris da regido Norte, com a vertente
cultural e igualmente de natureza e descanso que a sub-regido do
Témega e Sousa tem para oferecer, sempre pautados pela exce-
léncia e caracterizados por elementos distintivos. E essencial a
aposta em programas que permitam a vivéncia e experiéncia de
atividades unicas e singulares (e.g. atividades tradicionais), sem-
pre associadas a outras tipologias de turismo, como o gastrono-
mico e de vinho, caracteristico deste territdrio. Saliente-se a opor-
tunidade que existe no publico lusodescendente que vive nos EUA
e que nao tem ligagdo direta com Portugal, mas que cada vez mais
tem demonstrado interesse em conhecer as suas origens. A pre-
senga nas redes sociais como o facebook ou instagram é essen-
cial, ndo s6 como forma de promover e divulgar, mas também
como forma de potenciar a imagem e reputacao.
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CONCLUSOES

1. UM MUNDO DE OPORTUNIDADES!

E essencial avaliar previamente quais os mercados prioritarios definidos a partir de
diversos critérios: os interesses das empresas, a suas ofertas de valor, o risco asso-
ciado, a estabilidade e o potencial econdmico do pais, regido ou cidade de destino,
a maturidade do setor a explorar, a populacdo e o nivel de consumo, ou, ainda, as
relacdes bilaterais e de proximidade existentes entre os dois paises.

Concentrar esforgos nos mercados mais relevantes para as empresas!
2. MULTIPLICIDADE DE SETORES.

Cada setor apresenta estagios de desenvolvimento distintos e multiplas necessida-
des, que devem ser analisados a luz das capacidades, prioridades e objetivos de
cada empresa.

Apostar nos setores estratégicos em mercados cujo estdgio de desenvolvimento sir-
va os interesses de cada empresa!

3. AS CIDADES SAO UM PONTO DE ENTRADA NOS PAISES.

E essencial que se delimitem areas geograficas especificas, que podem ser regides j4
formalmente definidas, ou até mesmo grandes dreas metropolitanas, cidades, bair-
ros ou quarteirdes, que facilitem a penetracdo nos mercados e o sucesso das estra-
tégias.

Diminuir os pontos de entrada, aumentar as hipdteses de sucesso!

4. INTERNACIONALIZAR E IMPORTANTE, MAS NAO E RAPIDO, FACIL NEM BARA-
TO!

Uma empresa deve avangar para o mercado externo com uma visdo clara e uma
estratégia muito bem delineada, pois um projeto de internacionalizagdo mal condu-
zido, sem uma correta avaliagdo e sem um projeto estratégico bem definido pode ter
resultados ruinosos.

Nao ha ventos favoraveis para o barco que ndo conhece o rumo.

CONCLUSOES
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INDICE DE DEFINIGOES

Densidade populacional Relagc&o entre o niumero de habitantes
de uma area territorial determinada e a superficie desse terri-
tério (habitualmente expressa em nimero de habitantes por
quildmetro quadrado).

Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros Permanéncia de um
individuo num estabelecimento que fornece alojamento por
um periodo compreendido entre as 12 horas de um dia e as 12
horas do dia seguinte.

Ganho médio mensal O ganho mensal é o montante que o em-
pregado recebe de facto todos os meses. Para além da remu-
neracdo de base, inclui outras remuneracdes pagas pelo em-
pregador, como horas extra, subsidio de férias ou prémios.

indice de envelhecimento O indice de envelhecimento é o nu-
mero de pessoas com 65 e mais anos por cada 100 pessoas
menores de 15 anos. Um valor inferior a 100 significa que ha
menos idosos do que jovens.

Poder de compra per capita Este indicador compdsito preten-
de traduzir o poder de compra em termos per capita. E um
ndmero indice com o valor 100 na média do pais, que compara
o poder de compra manifestado quotidianamente, em termos
per capita, nos diferentes municipios ou regides.

Populacéo residente Individuos que residem no seu habitual
local de residéncia por um periodo continuo de pelo menos 12
meses prévios a data de referéncia, ou que chegaram ao seu
local de residéncia habitual durante os 12 meses antes da data
de referéncia com a intengéo de ai permanecerem por um pe-
riodo nao inferior a um ano.

Produto Interno Bruto O Produto Interno Bruto (PIB) é a medi-
da habitualmente utilizada para avaliar o desempenho de uma
economia e compara-la com outras. Pode dizer-se simples-
mente que o PIB é a riqueza que um pais consegue criar. Esta
riqueza resulta das atividades quotidianas de todos - sejam
pessoas, empresas ou outras entidades publicas e privadas -
como: o que se produz, 0 que se compra, o que se investe ou o
que se exporta.

Taxa bruta de escolarizagdo Rela¢do percentual entre o nime-
ro total de alunos matriculados num determinado ciclo de es-
tudos (independentemente da idade) e a populagéo residente
em idade normal de frequéncia desse.

INDICE DE DEFINICOES

Valor acrescentado bruto O valor acrescentado bruto (VAB) é
a riqueza gerada na produc¢do, descontando o valor dos bens
e servigos consumidos para a obter, tais como as matérias-pri-
mas.

Volume de negécios O volume de negdcios é o montante obtido

por uma empresa com a venda de bens e a presta¢do de ser-
vigos, excluindo impostos.
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