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Moda portuguesa
esta em alta

A indUstria téxtil e do vestuario
esta ainvestir €27 milhoes em trés anos
para se mostrar ao mundo
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Aindustria téxtil e do vestuario
portuguesa (ITV) esta a pro-
tagonizar uma nova versao da
saga “Regresso ao Futuro”,
mas assente apenas no mundo
real, sem o toque de fantasia
da ficcdo cientifica. A base do
seu guido de crescimento esta
na recuperaciao de nimeros
do passado, com o reposicio-
namento em mercados como
os Estados Unidos. Para isso,
o0 sector esta a investir €27 mi-
lhdes em trés anos no apoio a
internacionalizacio das suas
empresas e na promocao da
moda nacional.

Como? Com iniciativas va-
rias que incluem uma produ-
cao fotografica em diferentes
cenarios do Porto (na foto a
modelo Francisca Miguel jun-
to a Camara Municipal) com
marcas nacionais para publicar
em revistas internacionais de
referéncia, da “Vogue” a “Mo-
nocle”, sem esquecer o com-
plemento da gastronomia lusa
em eventos que vém ajudar a
alavancar algumas feiras em
alguns mercados. Foi assim,
por exemplo, que o bacalhau
acompanhou ao jantar as cole-
¢oes de um grupo de designers
portugueses presentes na ul-
tima edicdo da San Sebastian
ShowRoom, em julho, com
uma versao portuguesa a Zé
do Pipo, da chefe Ligia Santos,
e outra espanhola, com crosta
de améndoa e alho, do chefe
Mikel Santamaria.

A palavra de ordem é “pér
a moda portuguesa na moda”,
sintetiza Manuel Serrao, res-
ponsdvel pela Selectiva Moda,
a associacdo que tem como
missdo valorizar a fileira num
contexto internacional e de-
senhou o programa Fashion
From Portugal para promover
a imagem do sector em 2016
e 2017, com um orcamento de
€1,5 milhoes. A este valor po-
dem somar-se mais €25,5 mi-
lhdes do programa From Por-
tugal (2015 - 2017) para levar

A campanha Fashion From Portugal escolheu o Porto como cenario para a|

AMBICAO EM NUMEROS

mil milhGes de euros é a
previsao para as exportacgoes
do sector em 2016, o que
antecipa em quatro anos a
meta definida para 2020

300

milhGes é o valor que a fileira
quer vender nos EUA com o
trabalho de promoc¢ao do
made in Portugal. O mercado
norte-americano absorveu
€284 milhoes em 2015 e deve
passar de 52 para 32 destino
dos téxteis lusos

3%

é a quota de Espanha nas
exportacodes de téxteis e
vestuario nacionais, o que faz
do pais vizinho o maior cliente
dafileira. E ainda ha regioes
para conquistar, como a
Catalunha e o Pais Basco

Y

milhdes de euros é o
orcamento do projeto Fashion
From Portugal para promover
aimagem da moda lusa em
Espanha, Alemanha, Paises
Nordicos e EUA

-

as empresas as maiores feiras
internacionais, numa volta ao
mundo anual com 81 escalas
em 32 paises.

“Sao programas complemen-
tares que se vém potenciar mu-
tuamente. Num caso temos o
investimento na imagem para
mostrar que vale a pena olhar
para a moda em Portugal, no
outro temos uma abordagem
mais comercial que cobre todas
as feiras relevantes em merca-
dos tradicionais e em paises
emergentes com potencial”,
refere Manuel Serrao, certo de
que uma das mais-valias do cru-
zamento destas duas formas de
acdo, num conjunto de feiras e
mercados alvo, como aconte-
ceu na cidade espanhola de S.
Sebastian ou em Las Vegas, nos
EUA, através da organizacao
de eventos sociais paralelos aos
certames, é poder mostrar a
compradores, jornalistas, lide-
res de opinido “o que fazemos”.

Dar a volta aos clientes

A verdade é que, desde 2009,
o pior ano da dltima década
e meia para as exportacoes
téxteis portuguesas, a fileira ja
cresceu mais de 38% ou €1,335
mil milhGes na frente externa.
As exportacdes aumentaram
5% em 2015, para os €4,8 mil
milhoes, continuam a crescer
5% até julho e a ITV espera
passar a barreira dos €5 mil
milhées no final do ano. Um
registo que ja tinha sido atin-
gido no inicio do século, mas o
Plano Estratégico do sector s6
admitia recuperar em 2020.
E hd margem para continuar
a crescer e criar valor em dife-
rentes segmentos de negécio,
da moda aos téxteis-lar, das
marcas préprias e nacionais,
ao private label ou producao
para terceiros. Sob o lema “De-
signed in Portugal. Produced in
Portugal. Dressed Worldwide”,
escolhido para a nova campa-
nha Fashion From Portugal,

presentar as marcas lusas ao mercado global FoTo LuciLiA MONTEIRO

a ITV estd “pronta a mostrar
ao mundo que tem capacidade
para criar, produzir e vestir 180
paises”, afirma Paulo Vaz, dire-
tor-geral da ATP — Associacio
Téxtil e Vestuario de Portugal,
que se juntou a ANIL — Asso-
ciacdo Nacional dos Industriais
de Lanificios para constituir a
Selectiva Moda.

Esta pronta, também, a apre-
sentar-se “de forma moderna, a
dar uma cara nova aos téxteis
portugueses na Espanha, EUA,
Alemanha e Paises Nordicos,
os quatro mercados-alvo esco-
lhidos para esta acdo ”, como
explica Paulo Vaz, justificando
desde logo a aposta no pais vi-
zinho, o maior cliente da ITV
nacional, com uma quota de
33%, pela necessidade de con-
quistar regioes que “tém ainda
muito potencial para explorar”,
como a Catalunha ou Pais Bas-
co, ainda longe de colocarem
deste lado da fronteira a forca
de encomendas da Galiza.

No caso dos EUA, trata-se de
aproveitar a janela de oportuni-
dade que pode ser aberta pela
assinatura do acordo de livre
comércio com a Europa e pelo
momento positivo que a ITV
estd a viver naquele destino, de-
pois do crescimento de 25% nas
vendas no ano passado (€284
milhdes). Quinto no ranking
das exportacgoes de téxteis e
vestuario,“os EUA podem recu-
perar valores do passado, com-
prar €500 a €800 milhoes a
Portugal e ser o terceiro cliente
da nossa ITV”, antecipa.

Na Alemanha, como nos EUA
e nos paises nérdicos, um dos
objetivos é reduzir a depen-
déncia de Espanha. Ao mesmo
tempo, ha o foco na recupe-
racdo de quota de mercado.
Este ja foi o primeiro destino
da ITV nacional, desceu para
o quarto lugar, muito por forca
da deslocalizacido de grandes
encomendas para Oriente,
mas pode subir algumas posi-
¢oes, até ao segundo lugar do

pdédio das exportacdes do sec-
tor no curto prazo, se a oferta
nacional conseguir aproveitar
o trunfo da proximidade e da
qualidade.

E também essa a estratégia
nos paises nérdicos, que ja
foram grandes clientes da in-
dustria téxtil portuguesa ha 30
anos e, no primeiro semestre
deste ano, apresentavam taxas
de crescimento animadoras,
como 0s 19% da Suécia ou os
23% da Finlandia.

Na base desta estratégia esta
a conviccao de que “a oferta
portuguesa reposicionou-se
na cadeia de valor e hd uma
mudanca na légica de aprovi-
sionamento internacional que
leva as marcas internacionais
a procuraram parceiros com
um perfil muito préximo do
que as empresas nacionais po-
dem oferecer”, sublinha Paulo
Vaz que também acredita no
potencial de destinos como
o Japao, Austrilia, Coreia do
Sul, China, Colombia ou até
Angola e Brasil, quando estes
dois paises recuperarem. “N6s
fazemos o nosso trabalho, mas
o futuro vai depender, também,
da dindmica da economia mun-
dial e das economias dos paises
nossos clientes”, admite.

Com um volume de negécios
de €6,75 mil milhoes (8% da in-
dustria transformadora nacio-
nal), a ITV exporta 72% do que
produz, o que lhe dd uma quota
de 10% nas vendas de Portugal
ao exterior. A oferta é domi-
nada pelo vestudrio de malha
(43%), seguido do vestudrio em
tecido (23%), tecidos, malhas
e acabamentos (20%), téxteis-
-lar (12%) e outros, tendo na
interseccio destes segmentos
os téxteis de alta tecnicidade, ja
com um peso préximo dos 30%
nas vendas . No seu conjunto, a
fileira soma 130 mil postos de
trabalho, 19% da forca laboral
da industria transformadora.
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Crescer para
vestir o inimigo

Para a Inimigo Clothing, a
marca de roupa masculina
criada em 2014 por Hélder
Brito, Rui Costa e o
dinamarqués Ricki Madsen, as
feiras de moda, e em especial a
Magic Las Vegas Market foram
um “motor fundamental no
crescimento e expansao
internacional”. A marca,
lancada a partir de uma base
industrial que desenvolveram
na confecao Pure Cotton, em
Barcelos (2011), estreou-se nos
EUA logo no ano em que
nasceu, com uma colecao de
t-shirts em algodao supima
que conquistou de imediato
encomendas dos clientes
americanos e levou o trio a
alargar a oferta, primeiro aos
polos e camisolas e, depois, a
um conceito para “vestir
homens dos pés a cabeca”, jaa
preparar a entrada no
segmento feminino, diz Hélder
Brito. Com uma aposta “na
qualidade do produto”, sem
medo de vender t-shirts a €45
na Europa ou 70 dolares nos
EUA, que tem uma quota de
30% na faturagao de €1,5
milhdes, criaram ja uma rede
de 170 clientes em paises como
Espanha, Japao, Republica
Dominicana, Reino Unido,
Suécia ou Itdlia e, a0 mesmo
tempo, ganharam encomendas
paraasua indistria de
confecao. Em Portugal, em vez
do marketing tradicional,
apostou numa loja propria em
Braga, com um showroome
estidio de fotografia parao
trabalho de preparacao das
vendas online, segmento onde
quer agora investir para
crescer e, em trés anos, faturar
€5 milhdes.

TRES PERGUNTAS A

Paulo Vaz

Diretor geral da ATP — Associagao Téxtil
e Vestuario de Portugal

@ 2015 foi o melhor dos
Gltimos 13 anos. 2016 vai ser
ainda melhor?

@ As exportacdes cresceram 5%
no ano passado e estdo a crescer
5% até julho, o que nos da boas
perspetivas para este exercicio.
Esperamos passar a barreira dos
€5 mil milhGes, que era o alvo a
atingir no final da década.

@ O que explica este resultado,
acima do desempenho das
exportacoes em geral?

@ As atividades industriais que
tém a Europa como destino
principal tém tido melhor
desempenho. O téxtil e vestuario
nunca teve grande dependéncia
de mercados emergentes, que
conhecem profundas quebras,
como é o caso de Angola e
Brasil. Houve impacto negativo,
mas limitado e compensado
por outros destinos com bom
crescimento. As empresas sao
mais proativas e o sector tem feito
o trabalho de casa, participando
ativamente em feiras téxteis e de
moda por todo o mundo.

@ E a base industrial mudou...
@ Ha mais diversificagao. Os
téxteis de alta tecnicidade tém
uma quota cada vez maior,
possibilitando estabilidade e
previsibilidade no planeamento.
E possivel, por exemplo, criar
programas de entrega ao sector
automével para trés ou quatro
anos, algo que jamais aconteceu
no téxtil tradicional, sujeito a
sazonalidade, as tendéncias de
moda, a contingéncias diversas,
como o clima.



