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ESTAMOS 
PREPARADOS?

A Camarfil, cuja história contada pelos seus 
sócios-gerentes faz a nossa entrevista de 
capa, está preparada para avançar em força 
para o mercado norte-americano dos EUA 
e Canadá. Como poderão ler, são mesmo 
capazes de apostar que a médio prazo as 
empresas portuguesas serão dos principais 
fornecedores têxteis dos Estados Unidos.
Estar preparado para o futuro é uma das 
qualidades e apostas que a nossa indústria 
têxtil e vestuário mais tem cumprido a 
rigor.
Como identificamos na Pergunta do Mês, 
também está na agenda do dia perceber se 
as nossas empresas estão preparadas ou a 
preparar-se afincadamente para o desafio 
do Passaporte Digital.
Mesmo compreendendo bem a desilusão 
de que nos fala o Presidente da ATP no 
seu artigo de opinião nas páginas desta 
edição do T, a verdade é que, mais cedo 
ou mais tarde, as nossas empresas irão 
aproveitar seguramente os investimentos 
e a preparação que forem tendo e fazendo 
nestas matérias da sustentabilidade, 
rastreabilidade e digitalização.
Como se costuma dizer, o futuro é já 
amanhã e para estes temas até me arriscaria 
a dizer que este amanhã já começa hoje.t
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A PÁGINA 3

Chegou à fase final o projeto ‘Regenerar o Sector: 
Ganhar o Futuro’, promovido pela ATP e apoia-
do pelo Portugal 2020, que teve como objetivo 
estratégico “capacitar o tecido empresarial para 
dar resposta às tendências atuais que definirão a 
ITV”. Com início em março de 2020, este projeto 
de apoio ao sector culminou com uma sessão de 
apresentação de resultados do projeto que decor-
reu no dia 31 de maio no Museu de Lanifícios da 
Universidade da Beira Interior (UBI).

Os dados são palpáveis e permitem concluir 
que, graças ao projeto ‘Regenerar o Setor: Ga-
nhar o Futuro’, a ITV nacional é hoje detentora de 
“mais ferramentas de conhecimento e de apoio à 
gestão”. Para esse efeito, foram definidos seis ob-
jetivos centrais que, de acordo com a ATP, passam 
por “estimular e facilitar a integração das empre-
sas na economia digital, promover e fomentar 
a adoção de novas metodologias de desenvolvi-
mento dos negócios, sensibilizar os stakeholders 
para posicionamentos estratégicos, sensibilizar 
os empresários/gestores das PME para a promoção 
de atividades inovadoras, aumentar o acesso das 
empresas a informação e ferramentas de apoio à 
gestão operacional e ainda reforçar o acesso a fi-
nanciamento e ao mercado de capitais”.

Entre os vários outputs que materializaram o 
projeto ‘Regenerar’ ao longo deste três anos, a di-
retora executiva da ATP, Ana Paula Dinis, desta-
cou o estudo ‘Visão Prospetiva e Estratégias ITV 
2030’, uma vez que, explicou, “deixa um conjunto 
de prioridades, caminhos e recomendações quer 
para que as empresas, quer para que os centros de 
inovação e Estado possam aumentar a competiti-
vidade do sector até 2030”.

“É um projeto muito exaustivo, que perdura no 
tempo e ao qual todos os intervenientes podem 
aceder sempre que necessário no sentido de com-
preender o caminho a seguir e como o implemen-
tar objetivamente”, salienta.

Nesse sentido, aliás, um outro dos outputs do 
‘Regenerar’, apresentado durante a cerimónia de 
apresentação de resultados, é o Guia Prático de 
Apoio à Gestão. Trata-se de um documento, em 
versão digital, disponível no site da ATP e que 
contempla tanto uma versão teórica como uma 
série de recomendações práticas de como fazer 
e é aí que está a grande diferenciação deste guia 
em relação ao que já existe no mercado. Ou seja, 
“numa linguagem muito acessível e prática, o 
empresário consegue compreender de que forma 
pode implementar estratégias concretas de gestão 
e liderança”, explica Ana Paula Dinis.

Para além de outputs de caráter mais analítico, 
o projeto ‘Regenerar o Sector: Ganhar o Futuro’ 
materializou-se ainda através dos simpósios 2020 
e 2021, bem como da realização de um conjunto 
de webinars de apoio às empresas do sector e de 
outras iniciativas de sensibilização digitais. Para-
lelamente, foram produzidas várias edições do su-
plemento Finanças e encartes estatísticos da ITV. 
Todo este material está disponível para consulta 
no site da ATP.

A apresentação pública de resultados do pro-
jeto ‘Regenerar o Sector: Ganhar o Futuro’ foi 
acompanhada pela cerimónia de encerramento 
do projeto ‘Sustainable Fashion From Portugal 
que teve como principal objetivo “promover a 
imagem das empresas da fileira da moda e do sec-
tor têxtil e do vestuário português em contexto 
internacional, associando-a a uma imagem de 
sustentabilidade e responsabilidade social”, re-
fere a ATP.

“Além da disseminação desta informação a ní-
vel internacional este projeto também contem-
plou a partilha de boas práticas entre empresá-
rios nacionais para que mais empresas possam 
fazer este caminho. Mas não há dúvidas que Por-
tugal é hoje líder nas boas práticas de sustenta-
bilidade”, remata a diretora executiva da ATP. t

PROJETO REGENERAR 
CUMPRIU A SUA MISSÃO
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PERGUNTA DO MÊS

n “O Passaporte 
Digital é 
fundamentalmente 
uma forma de 
nos ajudar face 
à concorrência 
desleal que nos 
chega dos países 
da Ásia” 
JOSÉ MANUEL VILAS 
BOAS FERREIRA 
VALÉRIUS

ESTÁ A SUA 
EMPRESA 

PREPARADA
PARA A 

IMPLEMENTAÇÃO 
DO PASSAPORTE 

DIGITAL EM 2030? T 
ido como um 
e l e m e n t o 
identificador 
da produção, 
o Passaporte 
Digital é bem 

mais que isso: é um instru-
mento de regulação que, en-
tre outras finalidades, preten-
de estabelecer uma fronteira 
musculada entre os princípios 
que (cada vez mais) lideram 
a indústria europeia e o caos 
(ou no mínimo o desconheci-
mento) do que entra no espa-
ço do bloco dos 27 debaixo de 
uma identidade nebulosa.

Neste contexto, o Passa-
porte Digital é também um 
mecanismo de precisão que 
transfere capacidade concor-
rencial à indústria europeia. 
O perigo, evidentemente, é 
o excesso de uniformização 
no largo espaço comum. Mas 
não é um selo que vai impe-
dir as empresas portuguesas 
de continuarem a apostar na 
diferenciação pela qualidade, 
inovação, sustentabilidade e 
destreza logística.

Encarado como uma boa iniciativa para proteger 
a indústria têxtil europeia, o caminho até ao 

Passaporte Digital de Produto está já a ser trilhado 
por grande parte das empresas têxteis. Na prática, 

muitas empresas já estão a operar ao nível da 
rastreabilidade dos produtos. O importante agora é 
perceber como vai esta informação ser transmitida 

ao consumidor final para que não se entre numa “luta 
de etiquetas sem valor acrescentado”. De qualquer 
modo, as empresas portuguesas estão preparadas 

para adotar o novo sistema.

Para Paulo Melo, CEO da 
Somelos, “em termos teóri-
cos o Passaporte Digital de 
Produto é uma boa iniciativa 
de proteção da indústria eu-
ropeia e de valorização dos 
produtos. Em termos práticos 
é preciso compreender como 
vai a Euratex e as demais en-
tidades competentes garantir 
que este esforço dos empresá-
rios europeus não vai ser con-
taminado por produtos não 
sustentáveis vindos de outras 
partes do mundo e que podem 
contaminar o nosso ciclo, que 
se quer limpo. Como vai ser 
feito esse controlo?”, ques-
tiona.

Na realidade, a Somelos já 
faz esse trabalho de rastreabi-
lidade: “passamos a informa-
ção aos nossos clientes desde 
onde é plantado o algodão até 
ao processo de confeção; por 
isso, o exercício agora é ape-
nas o de verter essa informa-
ção para o Passaporte Digital. 
Mas é importante que haja 
transparência e rigor neste 
processo para efetivamente 

Texto: Mariana D'Orey

Ilustração: Cristina Sampaio
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“Temos projetos 
a decorrer 
onde é possível 
acompanhar uma 
peça desde o 
momento em que o 
algodão foi colhido 
na Austrália até à 
peça final” 

“O passaporte 
digital é uma 
excelente iniciativa 
de proteção da 
indústria e do 
consumidor” 

SUSANA SERRANO
ACATEL

RICARDO SILVA
TINTEX

“Em termos 
teóricos, o 
Passaporte Digital 
de Produto é uma 
boa iniciativa 
de proteção da 
indústria europeia 
e de valorização 
dos produtos” 
PAULO MELO
SOMELOS

este Passaporte Digital, mas 
como nos vamos candidatar 
a um novo projeto no âmbito 
da indústria 4.0 e da sustenta-
bilidade, vamos com certeza 
aproveitar para nos debruçar-
mos sobre essa questão”.

De qualquer modo, afirma, 
“a nossa marca produz peças 
100% com algodão e, seja de 
fornecedores nacionais ou 
internacionais, trabalhamos 
apenas com produtos certifi-
cados. Para além disso, uma 
vez que utilizamos apenas 
tons suaves (azul celeste, rosa 
bebé, cru, branco pérola) o 
impacto na tinturaria e, por-
tanto, nos recursos hídricos, é 
à partida baixo. Paralelamen-
te investimos recentemente 
mais de 27 mil euros em pai-
néis fotovoltaicos, pelo que, 
quer nos processos quer nas 
matérias-primas, estamos a 
fazer um caminho interessan-
te no que à sustentabilidade 
ambiental diz respeito”. O 
passo seguinte é compreender 
como passar essa informação 
para o Passaporte Digital, afir-

outro, têm de, internamente, 
recolher os próprios dados”. E 
exemplifica: “na Tintex, esta-
mos já a fazê-lo, desde toda a 
informação na composição do 
fio até aos dados energéticos, 
hídricos e químicos na tintu-
raria. Depois será preciso per-
ceber como se vai uniformizar 
os dados a nível europeu. Em 
Portugal temos projetos a de-
correr de uma determinada 
forma, será preciso uniformi-
zar esses dados com os outros 
países da Europa."

“Em todo o caso, as empre-
sas da área das tecnologias de 
informação estão dentro do 
processo, os empresários es-
tão cientes e empenhados, as 
marcas verdadeiramente inte-
ressadas e, acredito piamente, 
também o consumidor estará 
cada vez mais comprometido 
com estas questões ambien-
tais e de bem-estar”.

Para Alfredo Moreira, ad-
ministrador da Baby Gi, “ain-
da nos estamos a preparar e a 
tentar compreender com mais 
rigor como se vai processar 

ma Alfredo Moreira.
Já para Susana Serrano, 

CEO da Acatel, o projeto de 
passaporte digital “é uma 
questão fundamental para a 
empresa, que já no ano pas-
sado começou a investir num 
projeto de descarbonização. 
Podemos dizer que ainda 
não estamos a 100% no que à 
rastreabilidade de cada enco-
menda diz respeito, mas es-
tamos já muito perto disso”. 
Mas o comprometimento da 
empresa que dirige não fica 
por aqui: “para além da área 
dos serviços, somos hoje tam-
bém uma empresa vertical e 
aí já temos projetos a decorrer 
onde é possível acompanhar 
uma peça desde o momento 
exato em que o algodão foi co-
lhido na Austrália até à peça 
final, tendo a informação so-
bre os consumos de água, os 
custos energéticos e outros 
fatores por forma a obtermos 
a pegada carbónica de cada 
produto”.

Exemplo disto é o proje-
to desenvolvido com a Good 

Earth Cotton, “um programa 
moderno de agricultura re-
generativa que apoia méto-
dos de cultivo de algodão que 
respeitam o ambiente, sendo 
que através da utilização da 
tecnologia Fibretrace – que 
combina o rastreamento fí-
sico e digital – é possível se-
guir o algodão proveniente 
das quintas onde é cultivado 
até ao seu destino final. Mas 
há mais projetos a decorrer, 
estamos empenhados nesta 
fundamental mudança de pa-
radigma”, confessa a CEO da 
Acatel.

Para José Manuel Vilas Boas 
Ferreira, CEO do grupo Va-
lérius, “o Passaporte Digital 
é fundamentalmente uma 
forma de nos ajudar face à 
concorrência desleal que nos 
chega dos países da Ásia”. Só 
desta forma, armando defesas 
em torno do sector, é que “a 
reindustrialização da Europa 
e o desenvolvimento da in-
dústria que existe no nosso 
país pode ser uma realidade”, 
adverte Vilas Boas Ferreira. t

comunicarmos e entrarmos 
na mente dos consumidores, 
ao invés de se entrar numa 
luta de etiquetas sem valor 
acrescentado”, conclui.

Por seu turno, Ricardo Silva, 
CEO da Tintex, considera que 
o passaporte digital “é uma ex-
celente iniciativa de proteção 
da indústria e do consumidor 
e que, se pensarmos, é hoje 
já feita com grande sucesso 
na área dos eletrodomésticos. 
Eu não tenho dúvidas que em 
2030 os consumidores vão ser 
altamente sensíveis, não só 
as questões ambientais como 
ao impacto dos têxteis na sua 
própria saúde. A questão dos 
químicos, por exemplo, que 
hoje ainda é de difícil leitura 
para o consumidor, vai ter um 
peso enorme. Ninguém vai 
querer usar uma peça de rou-
pa que seja nociva”.

Mas são precisos cuidados, 
explica: “naturalmente, é pre-
ciso perceber como se vai pro-
cessar este Passaporte Digital. 
Por um lado, as empresas têm 
de estar ligadas entre si e, por 
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Entradas Couvert de pão de alho e sopa de espinafres Prato Salmão com arroz de bróculos e 
lombo assado Sobremesa Bolo de bolacha e Café Bebidas Água mineral 

2Move Garments
Rua Santo André, 229
4780-222 Santo Tirso

DOIS CAFÉS & A CONTA

A

Foi em 2007 que a 2Move Garments deu 
início à sua atividade como prestadora de 
serviços. Para um único cliente. Mas em 
2017 mudou o rumo e ‘cedeu’ o seu know
-how à produção em private label para 
diferentes clientes. "No início prestáva-
mos somente serviços a uma empresa 
espanhola, e subcontratávamos todos os 
serviços. Sempre nacional, que é um dos 
princípios que queremos manter. Agora 
somos uma empresa que produz para vá-
rias empresas", explicou o co-founder e 
diretor-geral. É numa pequena unidade 
de produção que atualmente são feitas 
amostras e pequenas séries, “o resto da 
produção é feita em parceiros que traba-
lham connosco”, contou Joaquim An-
jos, que aponta ainda a sustentabilidade 
como razão para essa preferência pela 
produção nacional. E sublinha: “tudo, 
ou quase, com o selo made in Portugal. 
O único produto que temos que não é 
produzido em Portugal é uma garrafa de 
água, mas tudo o que é têxtil é produzido 
em Portugal e queremos continuar a tra-
balhar nesse sentido”. Além disso “reci-
clamos as nossas sobras e investimos em 
painéis fotovoltaicos, que nos dão uma 
autonomia de 65%”, revelou.

Atualmente com 12 trabalhadores e 
muitos mais indiretamente, o objetivo 
é manter a produção interna, que teve 

um peso significativo de 20% das vendas, 
pois, para o diretor-geral, é na conceção 
de desenvolvimento do produto que se 
consegue utilizar as melhores técnicas 
e soluções “e se não for feito por nós ou 
por quem sabe, muitas vezes complicam-
-se. Aliás acontece-nos isso muitas vezes: 
o cliente já vem com o protótipo feito e 
aquilo que se podia fazer em 20 minu-
tos demoramos uma hora”. Além de um 
website de comércio eletrónico como 
ponto de venda, “estamos no marketpla-
ce da Decathlon, e temos lojas nacionais. 
O próximo passo é alargar a nossa oferta”, 
reforçou.

Sendo o desporto a especialidade da 
2Move Garments, apesar de também fa-
bricar vestuário de moda e casual, essa 
opção permitiu à empresa, desde 2019, 
avançar com a criação de uma marca pró-
pria, a Fyke, vocacionada para o running. 
Ainda só contribuí com 5% para o volume 
de vendas da 2Move. “O objetivo é que 
seja o segundo maior cliente, mas ainda 
temos um longo percurso a fazer”, acres-
centou Joaquim Anjos. De resto, a Fyke 
pretende ser diferenciadora daquilo que 
já se conhece no mercado, isto é, ter sem-
pre algum produto com algum detalhe 
específico. Exemplo disso são “as meias 
que criámos com acabamento anti-bacte-
riano de aloe vera ou ainda um pequeno 

detalhe gráfico, com um tipo de fio que 
reage à luminosidade e muda de cor”, re-
feriu. O CEO, tem definido como um dos 
objetivos a internacionalização da marca, 
que começou devagar, pois foi colocado 
em pausa pela pandemia. “Queremos ex-
pandir para Espanha, França, Alemanha 
e curiosamente o mercado belga, que é 
onde vendemos mais a seguir ao de Itá-
lia”.

Com 1,3 milhões de volume de negó-
cios e um peso das exportações da ordem 
dos 95%, crescer é o novo rumo de Joa-
quim Santos, que acredita com otimismo 
que este ano ainda será um ano difícil, 
mas que o próximo será o de retoma.

Apesar de, durante o período de crise 
pandémica, a 2Move Garments não ter 
tido qualquer cancelamento de encomen-
das, “tivemos situações de stock service, 
ou seja, um produto que normalmente 
entregavam na semana seguinte demo-
rou 12 semanas”. Ainda assim, a empresa 
continua a desenvolver-se, e os próximos 
passos estão direcionados para fortalecer 
os contactos existentes, trabalhar novos 
mercados, aumentar a gama de produtos 
da Fyke, aumentar os pontos de venda e 
apostar no departamento de marketing. 
“O que neste momento estamos a fazer é 
afinar tudo para começarmos a trabalhar 
em força”. t

JOAQUIM SANTOS
CO-FUNDADOR E ADMINISTRADOR

Nasceu na Alemanha, onde cresceu 
até aos 7 anos, mas foi em Portugal 
onde acabou por criar raízes. Sendo 

“de pequenino que se torce o pepino", 
Joaquim Santos, aos 15 anos, começou 
a moldar o seu gosto pelo têxtil, numa 

pequena confeção do pai. Um ano 
depois, sentiu necessidade de adquirir 
conhecimentos e deu uma nova opor-
tunidade aos estudos, licenciando-se 

em Tradução, mas percebeu claramente 
que dar aulas não seria a sua vocação. 
Entretanto limou o seu trajeto numa 
empresa têxtil de Santo Tirso, como 

account manager, e foi num pedido de 
auxilio de uma pessoa amiga que arre-
gaçou as mangas e deu início à 2Move 

Garments. Prestava serviços exclusivos, 
tendo sido aí que começou a desen-
volver todo o processo que faz hoje 

em dia. É no desporto que encontrou a 
sua paixão, tanto na vida profissional 

como na pessoal, e nos dias em que tem 
tempo, correr é obrigatório.

CRESCER 
EM DUAS 
DIREÇÕES: 
O PRIVATE 
LABEL 
E A FYKE 
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Por: Maria Monteiro
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SOLUÇÕES DE
ARMAZENAGEM
para todo o tipo de espaços e produtos.

PRODUTOS
Racks carga pesada

Picking carga manual
Cantilevers

Plataformas
Etc

O NOSSO OBJETIVO É AJUDÁ-LO
COM A MAXIMIZAÇÃO E

ORGANIZAÇÃO DO SEU
ARMAZÉM.

+351 220 113 291

geral@lusoracks.com
E-MAIL

CONTACTO:

www.lusoracks.com
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As importações de têxteis 
e vestuário da UE a 27, 
considerando o total das 
entradas de produtos por 
Estado membro, em 2022, 
perfizeram um total de 
278 mil milhões de euros 
(+23% do que em 2021) e 
240 mil toneladas (+8% 
do que em 2021).

Sem surpresas, os prin-
cipais importadores foram 
a Alemanha (21% do to-
tal em valor importado), 
a França (12%),a Itália 
(11%), a Espanha (10%) e 
os Países Baixos (9%) que, 
correspondem aos princi-

pais destinos das expor-
tações portuguesas para 
este tipo de produtos, não 
necessariamente pela or-
dem indicada.

Todos eles aumentaram 
as suas importações de 
têxteis e vestuário em va-
lor e em quantidade. t

IMPORTAÇÕES 
DE TÊXTEIS 
E VESTUÁRIO 
DA UE27 
EM 2022

A Alemanha importou 59 mil milhões de euros de têxteis e vestuário, com as 
origens intracomunitárias e extracomunitárias mais ou menos equivalentes em 
termos de valor importado. Na Alemanha, o vestuário representa cerca de 74% do 
total das importações deste sector. As importações de têxteis e vestuário prove-
nientes de Portugal representam 1% do total das importações alemãs e aumenta-
ram 9% em valor, tendo diminuído 13% em quantidade.

A França importou 35 mil milhões de euros em têxteis e vestuário, com as origens 
intracomunitárias e extracomunitárias mais ou menos equivalentes. Em 2022, as im-
portações aumentaram em valor 21% e em quantidade 4%. Para França, o vestuário 
representa cerca de 75% do total das importações deste sector. As importações de 
têxteis e vestuário provenientes de Portugal representaram 4% do total das importa-
ções francesas e aumentaram, em 2022, 20% em valor e 7% em quantidade.

Em 2022, a Itália importou 30 mil milhões de euros em têxteis e vestuário, com 
as origens intracomunitárias a representarem 43% do valor importado e 36% da 
quantidade importada. No ano em causa, as importações aumentaram em valor 
32% e em quantidade 7%. Em Itália, o vestuário representa cerca de 62% do total 
das importações deste sector. As importações de têxteis e vestuário provenientes 
de Portugal representam 3% do total das importações italianas de têxteis e vestuá-
rio e aumentaram 8% em valor, tendo caído 4% em quantidade.

A Espanha importou 28 mil milhões de euros de têxteis e vestuário, com as ori-
gens intracomunitárias a representarem apenas 35% do total do valor importado. 
Em 2022, as importações aumentaram 29% em valor e 4% em quantidade. Para 
Espanha, o vestuário representa cerca de 79% do total das importações deste sec-
tor. As importações de têxteis e vestuário provenientes de Portugal representam 
11% do total das importações espanholas e aumentaram 47% em valor e 6% em 
quantidade, segundo os dados reportados por Espanha ao Eurostat.

Fonte: Eurostat (dados provisórios); 

tratamento estatístico: ATP

Os Países Baixos importaram, em 2022, 26 mil milhões de euros de têxteis e ves-
tuário, com as origens intracomunitárias a representarem 37% do valor importado e 
57% da quantidade importada. Em 2022, as importações aumentaram 28% em valor 
e 51% em quantidade. O vestuário representou cerca de 75% do total das importa-
ções deste sector. As importações de têxteis e vestuário provenientes de Portugal 
representam 3% do total das importações holandesas e aumentaram 1% em valor e 
123% em quantidade, segundo os dados reportados por este país ao Eurostat.
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O que faz? É uma empresa de tinturaria, lavandaria e acabamentos têxteis em peça 
confecionada Exportações 98% da produção para exportação indireta, com destaque para a 
Europa, EUA e Canadá Trabalhadores 25 diretos Volume de Negócios 1,1 milhões de euros

É o retrato fiel do tecido têxtil português: uma 
empresa familiar, que começa com poucos re-
cursos, mas que evolui e amplia as suas áreas de 
negócio. Nascida em 2002 pelas mãos do casal 
Licínia Correia e Filipe Ferreira, a FafeDry co-
meçou por ser uma lavandaria a seco mas rapi-
damente evoluiu para a componente industrial. 
“Em 2008, começámos a trabalhar também na 
área de lavandaria, na área industrial porque 
percebemos que era esse tipo de clientes que 
nos interessava”, explica Licínia, responsá-
vel pelos recursos humanos e administrativos.

Mas os anseios da FafeDry, à época com uma 
área produtiva de cerca de 250 m2, eram maio-
res. “O que percebemos é que podíamos acres-
centar valor aos nossos clientes se tivéssemos 
também o serviço de tinturaria incorporado. 
No fundo, bastava investir nos equipamentos 
e trabalhar com os mesmos e eventualmente 
novos clientes também”, explica Filipe Ferrei-
ra, gestor de operações e gerente da empresa.

E assim o fizeram, mas não sem uma peça-
-chave: Rui Pedro Freitas, que entra na empre-
sa em 2017 para assumir as funções de coor-
denação do marketing e sustentabilidade.

“Estamos a falar de um passo de gigante 

Uma tinturaria sustentável 
para produto acabado

para a empresa: com os apoios do Norte 2020 
assumimos internamente um plano estraté-
gico ambicioso, fizemos um investimento to-
tal de quase dois milhões de euros, 800 mil do 
quais só em equipamento produtivo de alto 
nível e aumentámos a área produtiva para 
2.600 m2, tendo para isso duplicado o núme-
ro de colaboradores”, revela Rui Pedro Freitas.

Sediada num edifício histórico cuja traça-
da remonta a 1850, a FafeDry diferencia-se na 
tinturaria de produto acabado (vestuário e têx-
teis-lar) pelo “nível de rigor quer na sustenta-
bilidade ambiental (sendo detentora de inú-
meras certificações), como por exemplo pela 
escolha criteriosa dos químicos, mas também 
na componente social através de uma série de 
medidas que promovem o bem estar dos cola-
boradores e da comunidade”, explica Rui Pedro.

Reconhecida pela rapidez, flexibilidade dos 
serviços e pela inovação incorporada nos seus 
produtos, a FafeDry tem a ambição de, à se-
melhança do que aconteceu no último ano, 
crescer 25% face ao período homólogo. A em-
presa que exporta indiretamente mais de 
98% da sua produção e acredita estar apenas a 
meio caminho do seu processo de expansão.t

Fafedry
Rua José Ribeiro Vieira de Castro 

1300 4820-273 Fafe Portugal

X
A MINHA EMPRESA

TINTEX COM NOVAS PROPOSTAS 
SUSTENTÁVEIS
A Tintex tem duas novas coleções cápsula assentes na 
sustentabilidade: ‘Legacy’ e ‘Dynamo’. A primeira, ex-
plora o universo clássico dos tecidos, na perspetiva das 
malhas circulares; a segunda tem como objetivo servir 
todas as circunstância do quotidiano e inclui artigos 
com acabamentos técnicos. “Ao combinar materiais, 
estruturas e tecnologias de acabamento singulares, 
conseguimos com a coleção Legacy elevar os tradi-
cionais artigos camiseiros, proporcionando um maior 
conforto ao utilizador”, diz a empresa. A Dynamo, com 
o mote ‘Power your self,’ propõe artigos de primeira e 
segunda camada que garantam bem-estar e conforto ao 
utilizador.

8,8%
é a inflação nos países OCDE em março

"Acho que o têxtil vai ter uma 
mudança muito grande na forma 

como é produzido"
Ana Tavares

CEO da RDD Textiles

VISTA ALEGRE AUMENTA COLEÇÃO 
TÊXTIL
A Vista Alegre enriqueceu a sua co-
leção têxtil com o lançamento de 
novos carrés, twillys, echarpes 
e pocket squares. As novas 
peças têm motivos com raiz 
no acervo das decorações 
da marca e são 100% em 
seda com acabamentos 
manuais sobre fibra 
natural proveniente das 
montanhas da Mongó-
lia. Fundada em 1824 e 
fazendo atualmente faz 
parte do grupo Visa-
beira, a Vista Alegre 
somou em 2022 cerca 
de 5,6 milhões de euros 
de lucro, acima dos 1,6 
milhões atingidos no ano 
anterior.

PROJETO CITE MOSTRA FUTURO
COMUM
O projeto Circular Economy Innovative Initiative for 
an Entrepreneurial Europe (CITE), financiado pela 
União Europeia e que tem como objetivo criar um novo 
ecossistema entre as instituições de ensino superior 
e o sector têxtil, fez uma apresentação ao mercado 
português. Explorar estruturas, programas e iniciati-
vas regionais e internacionais existentes (ou seja, o 
Pacto Ecológico Europeu, as Regiões Circulares, o Novo 
Bauhaus Europeu), a fim de ensinar a circularidade aos 
futuros empresários, é o principal esteio para atingir 
o objetivo final de introduzir melhorias sustentáveis 
fundamentais no sistema empresarial. 
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DIGITALIZAÇÃO DA CADEIA DE VALOR DO STV
TRANSIÇÃO DIGITAL E INDÚSTRIA 4.0

29.06.23
14h00
CITEVE

SESSÃO DE 
ENCERRAMENTO 
STVGODIGITAL

INSCRIÇÕES ABERTAS

IN
SCRIÇÕES
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No ano da Expo de Lisboa e do Nobel de 
Saramago, a Selectiva Moda meteu uma 
terceira velocidade. Na edição de outu-
bro, o MODTISSIMO deixou de ser apenas 
uma feira de tecidos e foi enriquecido 
com o Clube dos Confeccionadores. A 
fileira agitou-se por causa da Lei das 40 
Horas do Governo Guterres, que deixou 
apreensivos os industriais. Não era a sua 
única preocupação. Paulo Vaz, secretário 
geral da APIM, escreve no Jornal Têxtil 
que a assinatura do GATT foi conseguida 
à custa da têxtil e que o sector não su-
porta mais ser a moeda de troca para 
decisões políticas

20 MARÇO
Marcelo Rebelo Sousa 
eleito líder do PSD

22 MARÇO
Paulo Portas eleito líder 
do PP

25 MARÇO
Comissão Europeia impõe 
direitos anti dumping 
provisórios, em média 
de 15%, sobre as im-
portações de tecidos de 
algodão crus de algodão 
originários da China, 
Egipto, India, Indonésia, 
Paquistão e Turquia

8 OUTUBRO
José Saramago recebe 
prémio Nobel da Litera-
tura

Nós fomos vitimas de um 
Governo que não soube tratar com 
dignidade um problema que é uma 
realidade... Quando na Concertação 

Social se falou de 40 
horas efetivas são 40 horas de tra-
balho a sério. Acho que os sindicatos 

quando se preocupam em traba-
lhar menos desrespeitam uma coisa 
fundamental, que é perguntar se as 
horas que estamos a trabalhar são 
suficientes para aguentar o seCtor

Joaquim Sousa Coutinho
presidente da APIM

Gil feliz | A 28 de maio é inaugurada a Expo 98 em Lisboa

Horário de trabalho
A lei das 40 horas do Governo Guterres 
esteve em cima da mesa do 2º Fórum da 

Indústria Têxtil, promovido pela APIM, que 
contou com a presença de Mira Amaral, 

Ernâni Lopes, Daniel Bessa, Deus Pinheiro e 
300 industriais empresários

Temos pessoal a mais. As 
leis do trabalho travam 

modernização

Rebelo Prezado
presidente da 

ANITT-Lar

Mais marcas | Mais de 1 200 compra-
dores nacionais e estrangeiros no 11º 

MODTISSIMO, que contou com 150 mar-
cas, superando as 95 da edição anterior

Confeccionadores em estreia | 20 con-
feccionadores, que exportam entre 
85% e 99% da produção, na estreia do 
Clube dos Confeccionadores na 12a 
edição do MODTISSIMO (9 a 10 de 
outubro), que decorreu na Exponor em 
simultâneo com a Maquitex
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Após um excelente 1998, o ano de 1999 
trouxe um ligeiro abrandamento da 
economia. Competitividade, produtividade 
e custos da energia (num mercado que 
começa a liberalizar-se) são os assuntos. 
Há muitas incertezas no ar. Para começar 
sobre as consequências do Y2K, o bug do 
ano 2000. Mas o essencial é como resolver 
o problema da invasão de produtos chineses 
agendada para 2005. Assumindo-se como 
parte da solução, o MODTISSIMO toca 
também na tecla moda, na sua edição 14, 
com um desfile de coordenados desenhados 
por finalistas do CITEX, Gudi, Academia de 
Moda e Árvore, usando tecidos e acessórios 
dos expositores nacionais no salão20 FEVEREIRO

Entra em vigor diretiva 
comunitária que permite 
aos grandes consumido-
res de energia procura-
rem fornecedores 
alternativos no exterior

ABRIL
Estudo da Kurt Salman 
prevê que em 2005 os 
chineses serão os reis do 
consumo de vestuário e 
calçado, com uma quota 
de mercado de 50%

20 MAIO
FC Porto pentacampeão 
nacional de futebol, um 
feito inédito

6 OUTUBRO
Morre Amália Rodrigues

18 NOVEMBRO
As ameaças à competiti-
vidade da nossa ITV - e 
como lhes responder - 
são o tema o 3º Fórum 
Têxtil

Tudo rosa | PS ganha destacado as duas 
eleições do ano. A 13 de junho ganha as 
europeias com 43,07% dos votos (seguido 
pelo PSD com 31,11%). A 10 de outubro 
Guterres repete a vitória nas legislativas, 
com 44,06%, ficando a um deputado da 
maioria absoluta

39 confeccionadores |  Levi Strauss e British Home Stores 
são dois dos 137 compradores estrangeiros que marca-
ram presença no MODTISSIMO 13, a 18 e 19 de março na 
Exponor, Onde estiveram expostas 100 coleções tecidos e 
acessórios e 25 confeccionadores. Em Outubro, o número 
de participantes na 3a  edição do Clube dos Confeccionado-
res elevou-se para 39

Um trabalhador espanhol é 
80% mais produtivo que um 
português. Os britânicos e os 

irlandeses são duas vezes mais 
produtivos que nós. E os belgas 

quase três vezes

Paulo Vaz
diretor geral da APIM

Parabéns a você | O CITEVE 
completa dez primaveras. Os 
410 associados e 1500 
clientes são a prova irrefutável 
do sucesso do centro criado 
para apoiar o desenvolvimen-
to e modernização da ITV

A marca não é a única forma 
de criar valor

Nelson Souza
administrador do IAPMEI
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DESIGNER AUSTRÍACO FAZ 
PHOTOSHOOT NO PORTO
Manuel Essl regressou ao Porto por altu-
ras do MODTISSIMO 60+1 e aproveitou a 
passagem pela cidade para fotografar as 
suas novas criações. O photoshoot foi feito 
no renovado Mercado do Bolhão e apresenta 
vestidos com detalhes artesanais e rosas 
a par de saias rodadas e blusas que criam 
silhuetas acentuadas. Esta não é a primeira 
vez que o designer usa Portugal como pano 
de fundo das suas sessões fotográficas. 

"A Foursource 
é o lugar 

onde está ao 
mesmo tempo 
toda a cadeia 

de valor têxtil"
Jonas Wand

CEO da Foursource 

MARITA MORENO ORGANIZA NOVA 
EXPOSIÇÃO

A Marita Moreno Concept Store inaugurou uma nova 
exposição, intitulada ‘Arte Vestível’. A mostra tem 
como objetivo “trazer uma abordagem diferente 
ao têxtil”, diz Marita Setas Ferro, responsável pelo 
espaço. Ligar arte e vestuário é o segredo. “Vamos 
explorar peças de vestuário como objetos artísticos, 
ligando-os sempre à sustentabilidade e ao reaprovei-
tamento de materiais”, disse ao T Jornal. A exposição 
estará presente até 30 de junho no espaço de galeria 
na parte traseira da loja no Bonjardim, no Porto.

Cerca de 300 compradores estrangeiros 
estiveram presentes na Guimarães Home 
Fashion Week, um dos mais importantes 
certames nacionais dedicados aos têxtil-lar, 
que esteve patente a público em maio, na 
Pousada Santa Marinha, em Guimarães. Xa-
vier Leite, CEO da Têxteis Penedo e um dos 
promotores do evento, disse ao T Jornal que 
“o ambiente de negócios é muito positivo".

“Há bastante gente e o nível de qualidade 
dos produtos apresentados” pelos mais de 50 
expositores ali presentes “é muito elevado”, 
disse Xavier Leite. Uma tradição que chama 
cada vez mais compradores estrangeiros à 
cidade de Guimarães, para percorrerem um 
certame “que é exatamente virado para as 
exportações”.

Ora, é precisamente o segmento das ex-
portações que serviu como um dos motes 
da organização. O segmento dos têxteis-lar 
tem sido um dos mais fustigados pela descida 
das encomendas com destino ao sector têxtil 
português, pelo que os esforço de relança-
mento é uma estratégia que as empresas con-
sideram imprescindível para o relançamento 
dos negócios.

Para todos os efeitos, a produção nacional 
de têxteis-lar continua a ter um forte impac-
to no exterior, com a produção nacional a ser 
considerada das mais importantes dos com-
plexos e concorrenciais mercados externos. 
A esse fator não é alheio investimento que as 
empresas do segmento têm vindo a fazer na 
área da sustentabilidade: a escolha criteriosa 
(em termos ambientais) das matérias-primas 
associadas à produção é uma imagem de mar-
ca que está consolidada junto dos mercados 
externos.  t

300 COMPRADORES 
ESTRANGEIROS NA 
GUIMARÃES  HOME
FASHION WEEK

ACATEL EM DESTAQUE NOS ISPO 
TEXTRENDS AWARDS
Pela segunda edição consecutiva, 
a Acatel foi destacada nos prémios 
ISPO Textrends. Desta vez foi a co-
leção outono/inverno 2024/25 na 
categoria Best Product, e o destaque 
vai para uma conjugação perfeita 
de sustentabilidade, tecnologia e 
inovação apresentada pela empresa 
liderada por Susana Serrano.

‘Mineral dyeing Moov & Cool’ 
é composto por fibras de origem 
sustentável e possui propriedades 
antibacterianas e reguladoras da 
humidade e temperatura, propor-
cionando uma melhor experiência 
para os utilizadores mais ativos.

O Best Product Award da Acatel 
destaca-se também pelo seu tin-
gimento com produtos minerais, 

tornando-se uma alternativa aos 
métodos tradicionais e, portanto, 
reduzindo significativamente o con-
sumo de água e energia durante o 
processo.

Com 47% de lã merino, 47% de 
lyocell e 6% de spandex, este jersey 
tem ainda em evidência a tecnologia 
de acabamento funcional Moov & 
Cool utilizada para manter o utiliza-
dor mais confortável durante todo o 
dia. 

O ISPO Textrends Award reco-
nhece as fibras, tecidos e materiais 
componentes mais inovadores no 
sector desportivo e das atividades ao 
ar livre. O prémio ocorre duas vezes 
por ano com base em tendências de-
finidas por especialistas em previ-

sões com dois anos de antecedência.
Por outro lado, e focada na circu-

laridade e sustentabilidade, a Aca-
tel desenvolveu processos criados 
com uma lógica de ecodesign que 
permitem a eliminação gradual dos 
químicos presentes na sua oferta 
verde, alternativa aos convencio-
nais amaciadores. Em vista está 
também o combate às emissões de 
carbono. 

Estes acabamentos são origina-
dos através de produtos de base or-
gânica, maioritariamente derivados 
de recursos biológicos como plantas 
e algas, e incluem ingredientes pro-
venientes de materiais recicláveis 
de agricultura doméstica, químicos 
recicláveis e de base vegetal. t

“Durante estes últimos anos, sob a 
gestão em conjunto do nosso presi-
dente, António Falcão, com os seus 
filhos, António Alexandre e Alexan-
dre Manuel, a sucessão foi sendo 
trabalhada com a cedência das ações 
e gestão. Todo know-how foi-lhes 
sendo transmitido para que seja pos-
sível a continuidade da empresa no 
rumo certo”.

É desta forma que o grupo Falcão 
deu a conhecer que o processo de su-
cessão, iniciado há vários anos, acaba 
de tomar a forma de ato de gestão 
consumado. “Na Assembleia Geral 
de 23 de março de 2023, foi concluí-
da a sucessão, passando [a Fitexar] a 
ter como presidente da AG, António 
Alexandre, que acumula funções de 
CEO, e como vice-presidente, Ale-
xandre Manuel”, administrador.

Segundo o grupo, é “uma suces-
são semelhante à que aconteceu 
em 1985, quando António Sampaio 
Falcão passou a empresa para os seus 
dois filhos”.

“A empresa conta hoje com cerca 
de 70 trabalhadores e atua nas diver-
sas áreas de especialização no que 

outubro de 2021. Nessa altura, o em-
presário revelava que “Estou na em-
presa há cerca de 43 anos, para onde 
vim trabalhar com o meu Pai, depois 
do curso de Direito e do estágio. Aos 
66 anos acho que ainda tenho muito 
para dar, mas procurei dar aos meus 
filhos uma boa formação – é a melhor 
herança que podemos dar aos nossos 
sucessores." t

toca a fios técnicos, com contínuos 
desenvolvimentos para o sector da 
saúde, automóvel, moda, desporto, lar 
entre outros”. 

O processo sucessório estava pre-
visto há vários anos, retirando-lhe 
qualquer imprevisibilidade ou conse-
quências negativas. Prova disso está a 
longa entrevista que António Falcão 
concedeu ao T Jornal número 66, de 

FITEXAR FORMALIZA SUCESSÃO 
GERACIONAL
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EVENTOS   EXPOSIÇÕES   CONGRESSOS   FEIRAS   STANDS

35 anos de experiência em montagem de eventos e exposições:

ELEVE O SEU NEGÓCIO 
EM QUALQUER PARTE 
DO MUNDO

ZONA NORTE

+351 253 233 000

comercial@spormex.pt

ZONA SUL

+351 218 942 148

comercial.lx@spormex.pt

events & exhibitions

www.globaltendas.com

+351 253 233 020

info@globaltendas.com

TENDAS   PALCOS    ESTRADOS    MOBILIÁRIO    ACESSÓRIOS
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FASHION FORWARD

A

Por: Teresa Pereira

AW 24/25
A estação de inverno 24|25 não é apenas desa-
fiadora, como irá oferecer uma oportunidade 
única – na verdade, na responsabilidade e na 
inovação. 
Uma estação para uma Nova Era em que a cria-
tividade individual e coletiva vai gerar um 
novo valor económico, ecológico e cultural.
Estamos a caminhar para uma estação onde 
as decisões e ações necessitam de ser tomadas 
com um sentimento mais amplo e com inten-
cionalidade.
Novas explorações complexas, com intera-
ções entre a tecnologia e o universo científi-
co, num mundo em que a realidade é cada vez 
mais mutável.

Cores em ebulição e em evolução, pela sua 
otimização, cores com origem biológica, eco-
lógica e provenientes dos processos de reci-
clagem, de tons mais naturais com tingimen-
tos vegetais ou minerais, que vão abrir espaço 
para oportunidades criativas. 
Neste processo, são essenciais as cores que 
podem criar ambientes de luz e movimento e 
produtos altamente sensoriais, imaginativos 
e estimulantes. A reutilização criativa de re-
síduos dá assim origem a uma nova estética 
de design.
Desta forma, estimulamos a inovação dos 
materiais – com o interesse em acabamentos 
mágicos e hipnotizantes, materiais naturais 

e regenerativos, estruturas criativas, com to-
ques macios e reconfortantes.
Consequentemente, a regeneração dos têx-
teis com a interação entre a natureza e a tec-
nologia, poderá solucionar problemas que são 
fundamentais – têxteis harmoniosos, elegan-
tes, duráveis e capazes de nos ajudar num 
mundo cada vez mais imprevisível.
É uma renovação que paulatinamente está a 
desenvolver-se na moda e o seu impacto esté-
tico é funcional, refrescante e contínuo. 
Priorizar o bem-estar para poder adotar prá-
ticas de equilíbrio, porque o tempo para con-
quistar esse bem-estar também é sinónimo 
de luxo.t

O Azul, essencial e expressivo, com uma 
versatilidade estética e tranquilizante, 
que nos transporta para atmosferas de 
calma. Os azuis que evocam sentimen-
tos de estabilidade, moderação e equi-
líbrio, bem como nos transportam para 
um universo do surrealismo em am-
bientes digitais e do metaverso.

O Laranja, cor que invoca energia, sím-
bolo de vivacidade. Tons de laranja para 
dar calor e luminosidade. Cor versátil 
e atemporal, para combinar com tons 
neutros ou com outros tons para criar 
um brilho aconchegante. 

O Vermelho, tão essencial quanto se-
dutor, escurecido e um meio-tom para 
explorar interseções do misticismo. To-
nalidades com uma harmonia de tons 
que vagueiam entre a mutação para 
descrever uma expressão misteriosa. 
Cores que apresentam sofisticação, so-
lidez e luminosidade.

O Roxo apresenta tonalidades de malva 
até aos mais místicos, símbolo de espiri-
tualidade, de divindade e imortalidade. 
Um roxo colorido e, como alternativa 
ao preto, o roxo-escuro poderoso, que 
se conecta a um sentimento de misté-
rio e de silêncio, uma paisagem surrea-
lista.

O Amarelo compõe a simbiose entre 
terra e luz. Para uma história de inteli-
gibilidade, de tons variados, com apelo 
ao natural.  Os amarelos, provenientes 
da natureza, quentes e terrosos, que 
aludem a pigmentos orgânicos e unem 
o material e o imaterial. Tonalidades im-
ponentes e discretas que fundem a viva-
cidade com a neutralidade.

O Verde com aspeto etéreo, que o tor-
na ideal para uma estética com funcio-
nalidade calmante. Aliado à natureza 
e à tecnologia, cor síntese do universo 
digital e do mundo vegetal, para sen-
sações tranquilizantes e de reflexão. O 
verde escuro com um apelo profundo 
ao natural oferece uma alternativa so-
fisticada ao preto.

O Branco neutro, cor natural sem tin-
gimento, cores despretensiosas, ideais 
para sensação de estabilidade e de uma 
estética luxuosa. As tonalidades neu-
tras confirmam a importância de cores 
naturais táteis, fáceis de usar e repletas 
de longevidade. Cor com sinónimo, de 
versatilidade, cor atemporal, que pro-
move um sentido de equilíbrio.

O Cinza, associado a estabilidade e a 
desaceleração. Cinzas que favorecem 
o uso de materiais de qualidade com 
aspetos descontraídos. Um cinza sim-
ples, com tonalidades de neutralidade 
mineral, e utilitário. Traz um equilíbrio 
atemporal e é uma tonalidade consen-
sual às questões de género e de sazo-
nalidade. Os cinzas como símbolo de 
sustentabilidade, com tonalidades pro-
venientes da reciclagem.
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PARFOIS CHEGA A BILBAO E TESTA 
NOVA IMAGEM
A Parfois deu mais um passo 
na sua expansão em Espanha 
e abriu uma flagship store na 
Gran Vía de Bilbao. A nova 
loja apresenta uma imagem 
renovada e organizada por 
categorias, estando ‘colada’ à 
sua nova de imagem da marca. 
A nova loja tem uma dimen-
são de 372m2 e enquadra-se 
numa estratégia de renova-
ção, que parece resultar de 
uma nova opção estratégica 
da empresa fundada no Porto.

Uma estratégia em duas 
frentes: renovação da empre-
sa e do produto, o que inclui 
também o lançamento de co-
leções cápsula. O objetivo é 
o de melhorar a experiência 
do cliente, tornando-se mais 
moderna, atual e minimalis-

ta. A aposta no crescimento 
e inovação das coleções e na 
renovação e evolução da ima-
gem da marca já faz parte da 
estratégia dos últimos anos e, 
em fevereiro, a empresa con-
tratou a sua primeira diretora 
de marca, Ana Domínguez-
-Hervella, que já trabalhou na 
Bimba y Lola.

Deste crescimento e ex-
pansão faz igualmente parte o 
canal digital, com a marca por-
tuguesa a operar diretamente 
em doze mercados, bem como 
com marketplaces de outros 
países. No retalho, a Parfois 
está presente em 70 países, 
nomeadamente Itália, México 
e Arábia Saudita, com mais de 
mil estabelecimentos, 340 de-
les em Espanha. Nos últimos 

meses, a presença internacio-
nal foi também reforçada com 
pontos de venda em mercados 
como a Turquia, Filipinas, An-
gola, Trindade e Tobago e Pa-
raguai. 

Recorde-se que, no final do 
ano passado, a marca chegou à 
Turquia, juntando assim mais 
um mercado a uma lista de 
presenças internacionais cada 
vez mais extensa. A primeira 
loja da Parfois na Turquia fica 
instalada no Mall of Istanbul, 
um dos maiores centros co-
merciais da gigantesca cidade 
que se divide entra a Europa 
e a Ásia. No seu espaço de 110 
m2, a empresa apresentará 
seu novo conceito de imagem 
– patrocinado pela assessoria 
de Isak Halfon. t

"O triângulo Portugal, Angola, Brasil 
pode ser líder do Atlântico Sul"

António Costa e Silva 
Ministro da Economia 

14,9%
é a queda do consumo de gás natural em Portugal no primeiro trimestre

LOJAS TENDAM NA RÚSSIA PASSAM 
A FRANQUIA
Encerradas desde o começo da guerra na Ucrânia, as lojas 
Women’Secret e Springfield irão reabrir sob responsa-
bilidade da empresa bielorussa ALC Belvineja. O acordo 
contempla a cedência de apenas dezanove dos estabeleci-
mentos da gigante espanhola, que vão reabrir em regime 
franchising. A empresa estava presente, no final de 2021, 
em cerca de 50 pontos de venda na Rússia, a que acresciam 
cinco dezenas de lojas próprias da Women’Secret e cinco 
franquias da Springfield.

ADALBERTO FEZ BRILHAR FÁTIMA 
LOPES
O OLED, flexível, lavável, recarregável e com menos de 1mm 
de espessura, foi desenvolvido pela Adalberto Textile Solu-
tions e esteve presente no mais recente desfile da estilista 
Fátima Lopes. “É um enorme orgulho promover a moda e 
criadores portugueses, com o melhor que se desenvolve em 
Portugal!”, refere a empresa.A solução ‘mágica’ da Adalber-
to “demonstra, de facto, que a indústria têxtil portuguesa 
dá cartas na inovação têxtil e está sempre disponível para 
alavancar o sector da moda em Portugal”, refere ainda a em-
presa.  que terminasse o período de confinamento”, confessa. 

GAMBACCI ADERE AO MADE-TO-ORDER 

Focada em peças de alfaiataria e com a união 
entre as mulheres como mote, a Gambacci, a 
nova marca de roupa feminina que surgiu 
no Porto em janeiro passado, oferece 
encomendas made-to-order, evitando 
desperdícios e excessos de stock. As 
peças são desenhadas por Carole Meira, 
a fundadora da marca. Uma das preo-
cupações da promotora do negócio é 
pesquisar todos os tecidos que serão 
confecionados numa fábrica na Maia, 
que conta com a colaboração de costu-
reiras e fornecedores locais. 

FEBRATEX CONFIRMA ORADORES 
PORTUGUESES
O Febratex Summit regressa nos dias 23 e 24 de agosto 
a Blumenau para a sua segunda edição e conta com o 
contributo da fileira têxtil portuguesa no painel de orado-
res: Braz Costa, diretor-geral do CITEVE, e Ricardo Silva, 
administrador da Tintex Textiles, são dois dos primeiros 
speakers confirmados pela organização. “A indústria 
têxtil portuguesa é uma grande parceira em informação e 
estará novamente connosco, como em 2019, compondo a 
curadoria cientifica do evento”, disse ao T Jornal, Giorda-
na Madeira, diretora executiva do certame. 

SALSA APOSTA NA EXPANSÃO 
PARA OS MERCADOS EUROPEUS

Nasceu em Ribeirão em 1994, está presente 
em mais de 40 países e tem em execução “in-
vestimentos para fazer crescer a marca nos 
mercados atuais, em Espanha, França e Médio 
Oriente, mas também para replicar a história 
de sucesso da Salsa Jeans noutros países, como 
a Irlanda, onde vamos abrir a primeira loja no 
próximo mês, a que se seguirá o Benelux e os 
Países Nórdicos”.

No que tem a ver mais particularmente com 
o mercado irlandês, a Salsa vai abrir, durante os 
meses de maio e junho, uma pop up store no 
centro de Dublin, capital da Irlanda. ‘The Con-
fidence Room’ é o conceito-projeto para a loja, 
que irá oferecer a oportunidade de experimen-
tar denim numa espécie de walk in closet.

A ‘The Confidence Room’ pretende mudar a 
perspetiva do provador e foi projetada para ser 
um closet reconfortante e relaxante e a expe-
riência estará apenas disponível por marcação 

e contará com chocolates da Arcádia ou com 
uma chávena de chá da Paisagindo.bio.

A experiência será imersiva e contará com 
um especialista da marca que irá ajudar na se-
leção dos jeans para o cliente. Uma ampla gama 
de denim de modelos e estilos Salsa Jeans esta-
rá disponível durante dois meses no centro de 
Dublin.

Recorde-se que, por outro lado, a Salsa Jeans 
acaba de avançar com um investir de cerca de 
sete milhões de euros para a transformação da 
unidade industrial de tinturaria e lavandaria, 
“grande parte em equipamentos que nos vão 
permitir reduzir o consumo de água”, prepa-
rando esta unidade para os novos desafios da 
indústria e os compromissos da transição cli-
mática, refere em comunicado. Da Salsa Jeans 
saem cerca de um milhão de calças por ano, 
para 44 países, e para as mais de 200 lojas espa-
lhadas pelo mundo. t
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Cabide ou cruzeta?

Segmente os públicos e as mensagens.
Quanto mais dirigidas forem as mensagens, 
mais afinidade sentirá quem deseja impactar.
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"AS EMPRESAS 
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mílio Cardoso e João Maciel, 
únicos administradores da 
empresa desde 2019, quiseram 
apostar no redimensionamen-
to da Carmafil e de a preparar 
para novos desafios. Para trás 
ficou a dimensão que lhes im-
pedia de aceitar novos clientes 
e de implicar a produção em 
mercados mais exigentes. 
Tudo isso é passado. O futuro, 
que há muito não se confina 
a Portugal, já nem sequer se 
confina à Europa.

Como carateriza a Carmafil?
Somos uma empresa com 30 
anos, que ao longo dos tempos 
já passou por várias modifica-
ções. Não somos os fundado-
res. Entrei na empresa como 
fornecedor e passei a ter uma 
participação na empresa no 
ano 2000, como aconteceu 
com o João, que era funcio-
nário. Trabalhámos durante 
quatro anos cinco sócios. Em 
2004, os dois comprámos as 
quotas dos outros três – ficá-
mos os dois com posições pa-
ritárias. Trabalhávamos essen-
cialmente o mercado nacional 
– na confeção, especialmente 
artigos de senhora. Nos anos 
2005 e seguintes, o mercado 
nacional começou a fraquejar. 
Numa perspetiva de cresci-
mento – comprámos as atuais 
instalações e remodelámo-las 
– sentimos necessidade de nos 
virarmos para as exportações. 
Não tínhamos experiência, 
mas como consequência da 
vontade de crescer e da pró-
pria globalização arriscamos. A 
partir de 2007, passámos a ter 
uma estrutura mais digna para 
receber clientes estrangeiros – 
e assim foi até 2019.

Que mercados escolheram?
Principalmente o francês e 
o espanhol, e, mais tarde, o 

italiano. Sentimos novamente 
necessidade de crescer, e por 
isso tivemos de fazer algu-
mas alterações estruturais na 
empresa. Entretanto, triplicá-
mos a estrutura, a dimensão 
da empresa. Começámos a 
trabalhar o mercado alemão e 
intensificamos a presença no 
mercado italiano.

Que investimento tiveram 
de fazer para atingir essa 
nova dimensão?
Investimentos de dois 
milhões em 2020, 2021.

Em plena pandemia. Um 
risco.
O projeto já existia, houve que 
o levar para a frente. Ainda 
não está finalizado, mas a 
parte produtiva já está pronta. 
Tudo o resto estará pronto 
este ano.

Terão contratado mais 
trabalhadores.
Sim. Passámos de menos de 
50 pessoas para perto de 100. 
Ainda sei o nome de todos os 
funcionários, mas começa a 
ser complicado.

Qual é o peso dos merca-
dos interno e externo?
O mercado nacional vale 
cerca de 28% a 30%. Para um 
volume de negócios próximo 
dos 7,5 milhões de euros em 
2022.

A pandemia colocou 
problemas aos planos?
Tínhamos um projeto em 
mãos, tudo contratado, as 
máquinas compradas. É certo 
que aproveitámos todos os 
apoios que apareceram. Nun-
ca fechámos – nunca recorre-
mos ao lay-off – conseguimos 
trabalhar sempre acima dos 
60%, 70%. Não tivemos 
grande quebra de produção 
nem de encomendas, tanto 
internas como externas: 
os clientes não cancelaram 
encomendas, simplesmente 
suspenderam. Tanto é assim, 
que em 2021 chegámos a uma 
faturação de 9,5 milhões. Por-
tanto, houve uma pequena 
descida em 2022. 

O que explica essa descida?
A quebra do mercado terá a 
ver com a invasão da Ucrânia 
e com a inflação. E continua 
a cair. A faturação estará um 
pouco empolada pelos preços, 
que também dispararam – 
mais uma vez a inflação a 
condicionar o mercado. Para 
o ritmo que vinha de trás, de 
2021, este ano isto está um 
bocado ‘calmo’. Há encomen-
das, mas a ideia seria, a partir 
dos 9,5 milhões, continuar a 
crescer.

Como vão fechar o 
balanço deste ano?
Vamos tentar fechar ao 
mesmo nível do ano passado 
– vamos ver se será possível.

Quais são as perspetivas 
do projeto de crescimen-
to que está em execução 
– nomeadamente em 
termos dos mercados que 
querem atingir?
A nossa estrutura está mon-
tada para atingirmos um vo-
lume de negócios entre os 10 
a 12 milhões de euros. É esse 
o nosso objetivo. Estamos 
evidentemente a procurar 
novos mercados. Um dos 
nossos focos é o mercado da 
América do Norte – Estados 
Unidos e Canadá. Estamos a 
preparar-nos para trabalhar 
esse mercado – que não é 
fácil. Não podemos vacilar: 
se entrarmos, é mesmo para 
avançar. 

Como é que uma empresa 
portuguesa se aproxima 
do mercado norte-
-americano?
Já temos pessoas a fazer pros-
peção de mercado. Vamos 
também expor na Première 
Vision de Paris, por onde pas-
sam muito compradores da 
América do Norte. Essa será a 
nossa rampa de lançamento.

Que exposição querem 
ter a esses mercados 
quando o projeto estiver 
em execução?
Entre os 20% a 30%. Não 
muito mais, para não concen-
trar em demasiado o negócio.

Sentem que o mercado 
português já é considera-
do como de proximidade 
pelos americanos?
(Filipe Maciel, diretor comer-
cial): Sim, é essa a experiência 
de várias empresas têxteis, no-
meadamente daqui de Barce-
los. Acho que Portugal, a médio 
prazo, será um dos principais 
fornecedores têxteis dos Esta-
dos Unidos, costumo até dizer 
que Portugal será a fábrica dos 
americanos. A proximidade do 
mercado, apesar de termos um 
oceano de distância, é impor-
tante. Acredito que os Estados 
Unidos vão priorizar Portugal 
em relação aos mercados asiá-
ticos. Acredito, por outro lado, 
que o mercado europeu vai 
priorizar a longo prazo merca-
dos como a Turquia. Por isso, é 
prioritário as empresas têxteis 
prepararem-se para o mercado 
dos Estados Unidos – até por-
que é um mercado tão grande 
que é aconselhável que todas as 
empresas comecem a caminhar 
nessa preparação. Se todas as 
empresas estiverem preparadas 
para trabalharem o mercado 
dos Estados Unidos, acredito 
que consegue abranger todas 
as empresas. Devia haver mais 
cooperação entre as empresas.

Como é que, do seu ponto 
de vista, essa cooperação 
poderia estabelecer-se?
Por exemplo, indo em grupo 
às feiras – para reduzir custos 
– seria um bom princípio. 
Acredito que, se as empresas, 
em vez de terem uma postura 
de competição, coopera-
rem, chegam mais longe. A 
Carmafil tem uma política 
de transparência – e isso é 
comunicado dentro e fora 
de portas aos nossos clientes 
e aos nossos fornecedores. 
Mas sabemos que nem todas 
as empresas se regem pelo 
mesmo princípio. Se houvesse 
uma cooperação entre todas as 
empresas ou entre um grupo 
de empresas, de transparência 
– sem que haja esmagamento 
de preços, sem entrar nesses 
caminhos – conseguiríamos 
um grupo forte de entrada 
naquele mercado.

A Carmafil é o exemplo – um 
entre muitos, com certeza – de 
uma empresa que decidiu não 

ficar parada no tempo e apostar 
no crescimento da sua dimensão 
para poder responder às deman-
das cada vez mais exigentes dos 
clientes. O novo contexto em que 
o sector europeu se desenvolve é 
muito diverso do que sucedia há 
apenas poucos anos e a resposta 

à mudança não pode ser feita 
sem ser antecipadamente pensa-

da. Coincidindo com a pande-
mia – mas com a Covid-19 sem 
força suficiente para estancar 
o projeto – a Carmafil apostou 
em deixar de ser um prestador 
de serviços para passar a ser 
um parceiro dos seus clientes. 
É isso que vai levar a Paris, à 

Première Vision: uma ‘vision’ do 
que é uma empresa prepara-
da para responder a todas as 

exigências – mesmo aquelas que 
resultam de pormenores a que 

só as certificações dão um cunho 
de certeza. O desenvolvimento 
da Carmafil parece estar, por 

outro lado, intimamente ligado à 
presença no seu interior de uma 
nova geração – que mais tarde 
ou mais cedo irá assumir cargos 
de maior responsabilidade. Tudo 
num ambiente de forte compro-
metimento, mas acima de tudo 
de clara cumplicidade. O passo 
para mercados tão exigentes 

como são o dos Estados Unidos 
e o do Canadá não poderia ser 

feito de outra forma. A evidência 
de que há uma geração nova 

na Carmafil é a constatação de 
que as parcerias inter-empresa-
riais são uma forma de ganhar 

balanço, dividir riscos e diluir cus-
tos – algo que outras gerações 

consideram mero devaneio. 

Emílio Cardoso e João Maciel
Aos 54 anos (a idade de ambos) os dois sócios paritários da Carmafil estão em pleno processo de crescimento e 
de redimensionamento da empresa – que já leva três décadas de existência. O futuro passa por apresentar aos 
clientes uma proposta de valor muito acima do mero on demand. O futuro passa também pela nova geração, 

Catarina Cardoso e Filipe Maciel.

ENTREVISTA
n

E "Nunca 
fechámos 
– nunca 

recorremos 
ao lay-off – 

conseguimos 
trabalhar 

sempre acima 
dos 60%, 70%"
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Já estamos nesse patamar?
Não. A Carmafil está prepa-
rada para se desenvencilhar 
sozinha. Temos a capacidade 
produtiva, temos a força de 
trabalho.

Qual é a proposta de valor 
que vão apresentar a uma 
empresa americana?
A empresa trabalhou durante 
alguns anos para servir um 
certo número de clientes e 
não procurou novos mer-
cados, porque não tinha a 
capacidade produtiva para o 
fazer. Neste momento temos 
essa capacidade – e o plano 
de aproximação ao novo 
mercado foi sendo preparado 
nos últimos três anos. É algo 
que foi trabalhado intensa-
mente no mercado europeu 
e agora estamos preparados 
para o mercado americano. 
Tivemos clientes que come-
çaram a exigir determinado 
tipo de certificações – o que 
nos fez responder nesse 
sentido. Ao contrário do que 
é normal, usar as certifica-
ções para benefício de alguns 
clientes, percebemos que, 
se as usarmos para benefício 
próprio, teremos muito mais 
a ganhar. Temos colaborado-
res a trabalhar nessa área a 
tempo inteiro e percebemos 
que desse modo ‘usando 
e abusando’ das certifica-
ções, melhoramos não só 
ao nível ambiental e social 
como também na gestão das 
operações – o bem-estar dos 
trabalhadores, as condições 
de trabalho e a capacidade é 
algo que os norte-americanos 
exigem – e que a experiência 
nos mercados europeus nos 
permitiu compreender, dado 
que absorve muito este tipo 
de informação. Foi uma con-
sequência muito positiva.

Há muitos europeus ainda 
virados para a Turquia?
Há sempre a comparação 
entre Portugal e a Turquia 
a nível do preço. Acredito 
que, no segmento em que a 
Carmafil trabalha, isso já não 
importa muito. Não somos de 
todo uma empresa que tra-

As perguntas de

Catarina Cardoso
Gestora de Planeamento

Filipe Maciel
Diretor Comercial

Que impacto tem na têxtil 
a situação económica do 
mundo em geral?
É um forte impacto, que 
espero que seja passageiro. 
A guerra, a inflação – talvez 
a segunda acabe antes da 
primeira. Nós na Carmafil es-
tamos a sentir esse impacto, 
e a indústria em geral sente 
o mesmo. Frequento muitas 
empresas prestadoras de ser-
viços, tinturarias, tecelagens, 
e estão a sentir bastante 
esses impactos.

Quais as perspetivas de 
futuro para a Carmafil?
Acredito no potencial da 
empresa para crescer, con-
tando com a ajuda de todos 
– nomeadamente dos mais 
novos. Nunca fui de baixar 
os braços: sempre houveram 
dificuldades na têxtil, sem-
pre houve crises e elas foram 
ultrapassadas. Temos de estar 
atentos, de estarmos focados 
no nosso trabalho, de tentar 
sempre coisas novas. t 

Quais os principais desafios 
que as futuras gerações vão 
encontrar na indústria têxtil 
portuguesa?
O grande desafio é focarmo-
-nos na qualidade da produção 
e procurar novos mercados. O 
sector têxtil português terá de 
passar pela produção de alta 
qualidade, mais ainda do que 
aquilo que já consegue, e o 
desafio é conseguir responder 
a essa procura. 

Como é que esses desafios 
podem ser superados ou 
contornados?
Será um sector de pequenos 
nichos – e é isso que nós, na 
Carmafil, temos de explorar.t 

balha para o fast fashion – o 
nosso segmento é o médio-al-
to e luxo – e essa comparação 
acaba por não nos preocupar 
muito. Mas inevitavelmente 
temos marcas europeias de 
luxo que continuam a fazer 
esse tipo de comparação. Nos 
Estados Unidos, a médio-
-longo prazo, isso vai haver 
uma tendência em sentido 
contrário. 

Na prática, como vão 
fazer a aproximação ao 
mercado norte-americano 
a partir de Paris?
Para além de uma equipa 
comercial muito forte, temos 
também trabalho de design 
e criação – o que nos permite 
fazer uma junção espetacular. 
A nossa apresentação na Pre-
mière Vision vai contemplar 
uma coleção própria, feita 
pela Carmafil – que mostrará 
que somos capazes não só de 
sermos o habitual produtor 
‘on demand’, como somos 
também capazes de ajudar 
em todos os segmentos que 
os clientes precisam. Temos 
muitos clientes que, quando 
enviam as fichas técnicas, pe-
dem sugestões, inspirações, 
tendências. Acabamos por 
desenvolver todo o produto 
com os nossos clientes.

Têm tudo para ter uma 
marca. Querem um dia vir 
a ter uma?
Associada à Carmafil, não. 
Mas quem sabe? Que te-
ríamos capacidade para tal, 
não tenho qualquer dúvi-
da. Mas, para além daquilo 
que se produz, uma marca 
é também capacidade de 
venda – e essa não é a nossa 

Ao contrário do que diz o ditado, Emílio Cardoso e João Maciel são sócios e também são 
amigos. Entrevistar um sem entrevistar o outro? Disparate! Ambos com 54 anos, con-
fessam que marcam férias juntos – as últimas vezes que o fizeram foi no Algarve e nos 
Açores – e que um dos seus maiores prazeres é reunir os dois clãs. Conheceram-se antes 
de terem enveredado pela aposta empresarial na Carmafil – Cardoso, Maciel e Filhos, que 
chegou a chamar-se Carmavil, Cardoso, Maviel e Vilasboas – e quando um desafiou o ou-
tro para se juntarem no conselho de administração isso pareceu muito natural. Há-de ha-
ver um truque para, 20 anos depois, continuarem sócios e a marcar férias juntos – e esse 
segredo pode ser também o esteio de uma transferência geracional sem sobressaltos.

Amigos amigos, negócios em conjunto

área. Certo é que a Carmafil 
está preparada para trabalhar 
com qualquer mercado do 
segmento médio-alto e de 
luxo, não há dúvida. Daí estar 
neste momento em condi-
ções de nos mostrarmos agora 
ao mercado – passado este 
período de trabalho no plano 
de desenvolvimento. Havia 
momentos em que não po-
díamos aceitar novos clientes 
simplesmente porque não 
tínhamos capacidade instala-
da para isso. Agora que temos 
essa capacidade, faz parte da 
estratégia da Carmafil mos-
trar e apresentar aquilo que é 
capaz de fazer. Nesse contex-
to, a imagem da Carmafil vai 
também ser reestruturada – a 
nova imagem vai ser apresen-
tada na Première Vision. 

O ‘made in Portugal’ já 
é uma marca que vale a 
pena?
Sim, acho que sim. De há 
muito, e está cada vez mais 
implementada, o que é muito 
bom. É pena não haver mais 
apoio nesse sentido. É um 
massacre!

Quando diz ‘massacre’ 
está a falar de quê?
Da fiscalidade, das obrigações 
da segurança social – há uma 
enorme carga de impostos.

Na pandemia, por exem-
plo, os apoios não foram 
suficientes?
Nessa altura sim, só faltou al-
guma fiscalização para evitar 
os abusos.

A empresa parece 
estar confortável com a 
nova geração: o diretor 
comercial é filho de um 
dos sócios e a gestora de 
planeamento é filha do 
outro. Como vão gerir o 
futuro da Carmafil?
Os sócios, não nos sentimos 
cansados, mas vemos aqui 
potencial. É um orgulho. 
Ambos abraçaram a Carmafil 
de tal forma que nos dá um 
certo conforto. Queremos 
que continuem com a mesma 
garra. t

"O mercado 
nacional vale cerca 

de 28% a 30%, 
para um volume de 
negócios próximo 
dos 7,5 milhões de 

euros em 2022"
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A
relação de 
Vila do Con-
de com o 
mar é quase 
o m n i p r e -
sente na sua 

existência. Não apenas como 
importante estaleiro que, como 
outros no país, foi fundamental 
para os mundos que Portugal 
“deu” ao Mundo, – e muitas 
vezes esquecido nas recorda-
ções sobre os grandes feitos dos 
nossos navegadores e dos visio-
nários que lhes antecederam 
– mas ainda como um grande 
centro piscatório, dado que, 
creio, seja tido como adquirido 
por todo o país já que é algo que 
vem até aos nossos dias.

Primeiro como parte da pri-
meira grande empresa nacional 
e depois como fator diferencia-
dor para pequenas unipessoais 
e empresas familiares é inegá-
vel a influência do mar na eco-
nomia vila-condense. Confesso 
a tentação inicial para afirmar 
que o mar deu imenso a Vila do 
Conde, mas seria tão inocente 
como errado. O mar não deu 
nada à cidade. Tudo o que a ci-

dade conseguiu retirar do mar 
foi a muito custo, pago, em de-
masiados casos, com vidas.

Memórias do Mar, em expo-
sição permanente no Vila do 
Conde Porto Fashion Outlet 
(VCPFO) desde 2021 pretende 
em primeiro lugar lembrar e 
homenagear a umbilical relação 
entre Vila do Conde e o mar, 
desde o sustento à memória dos 
que sacrificaram as suas vidas 
em nome desse sustento para 
as suas famílias. Mas é também 
uma oportunidade de materia-
lizar o respeito que tenho pela 
integridade de todos os elemen-
tos marinhos, numa mensagem 
que me sobreviva.

A obra de arte contemporâ-
nea reúne três instalações: Es-
taleiro, Sob o Mar e Medusas, 
totalizando 43 esculturas, sus-
pensas a partir do teto e revesti-
das com fitas de cetim em tons 
de vermelho. Foi uma produção 
muito desafiante pelas restri-
ções impostas pela COVID-19, 
mas possível pela total articu-
lação com a State of the Art, 
curadores da exposição e com a 
administração do VCPFO. t

EM VILA DO CONDE, MEMÓRIA

Cristina Rodrigues
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CONCEPT STORE 
FEED APOSTA NA 
SEGUNDA MÃO

O conceito base mantém-se 
– reunir marcas digitais num 
só espaço – mas ganhou 
uma nova faceta. Agora, o 
objetivo é criar uma versão 
física de aplicações popu-
lares como a Vinted, onde 
é possível dar-se uma nova 
vida à roupa. Com porta 
aberta em Lisboa, no piso 
superior do espaço é pos-
sível encontrar peças que 
pertenceram personalidades 
conhecidas, mas Camila e 
Inês vão alargar a área Feed 
Vintage a outras peças.

NAUTIKAY 
LANÇA COLEÇÃO 
COM EXCEDENTES
A Nautikay já tem disponí-
vel uma nova coleção para a 
época 23-24, a AkuaPadler, 
dedicada aos equipamen-
tos desportivos náuticos, 
tendo sido desenvolvida 
através da utilização de 
excedentes têxteis – numa 
ótica de circularidade e de 
sustentabilidade. Com um 
denominador comum, a 
sustentabilidade das maté-
rias-primas, a coleção tem 
como grande componente as 
malhas produzidas através 
de excedentes de marcas.

Produtos Têxteis-lar para banho, cama, cozinha e bebé Origem Marcas 100% 
portuguesas Público-alvo Clientes portugueses com um poder de compra médio-alto, 

com mais de 40 anos Abertura 2002 Loja Online umcaprixo.pt

Um Caprixo
Rua de Damião de Góis 309

4050-227 Porto

Uma loja que satisfaz 
‘caprixos’ 

X
DE PORTA ABERTA

Há 20 anos que a Um Caprixo satisfaz os mais va-
riados ‘desejos’ e necessidades dos seus clientes 
na área dos têxteis para o lar. Quem visita a loja, 
consegue ali reunir todo o enxoval que precisa 
para montar uma casa: “desde a cozinha, com pa-
nos para limpar a loiça, dando a volta pelo banho, 
com toalhas e robes, à cama, com edredons e len-
çóis, produtos para bebé e outros pequenos com-
plementos”, diz Domingos Cerqueira, assessor. 

A Um Caprixo abriu em 2002 pelas mãos da sua 
mulher, Odete Cerqueira. Ao início, assumiu-se como 
uma loja de franchising, representante da Casa Alva-
rinho, mas, “de há dez anos para cá, tem apostado em 
comprar diretamente aos fornecedores. Todos são na-
cionais e os produtos 100% made in Portugal, de mar-
cas como a Bovi, Liquidambar, Josal, Velamen, Bel-
fama, Fateba Têxteis Iris e Abyss Habidecor”, refere. 

Quem entra no espaço depara-se com estantes 
harmoniosamente organizadas por categoria de pro-
duto e por tons, dos mais coloridos aos mais neutros; 
produtos mais elaborados com franjas, bordados ou 
mais básicos. Há também em loja produtos com ma-
teriais sustentáveis, uma preocupação que já faz par-
te do ADN das empresas portuguesas. As marcas es-
tão bem identificadas, mas Domingos Cerqueira faz 
questão de enumerar algumas: “Trabalhamos com a 
B. Sousa Dias, CrisHome e Hilário Rocha. Procura-
mos a Belfama para básicos de qualidade; nas colchas 
está a Pereira da Cunha; na cozinha Narciso Pereira 
Mendes; temos mantas para cama ou sofá da Lorde-

lo e edredons da Serra da Estrela da Dona Manta”. 
A loja presta também um serviço de têxteis para 

cama por medida: “temos uma boa relação com os 
nossos fornecedores (por exemplo, Aldeco e Dama-
ceno & Antunes) o que nos permite fazer produtos 
por medida. É um serviço até com bastante pro-
cura”, conta ao T Jornal. “Estamos também dispo-
níveis para fornecer hotéis, restaurantes e lares”. 

A Um Caprixo marca presença no online, mas 
Domingos Cerqueira rapidamente esclarece que 
“serve apenas como montra”. “Estamos num seg-
mento médio-alto e numa área de produto que 
depende muito do toque; por isso, as pessoas pre-
ferem vir à loja para sentir o produto e comprar. 
Temos vários clientes fidelizados, a maioria com 
mais de 40 anos de idade, pontualmente recebemos 
um ou outro turista. O nosso público é português, 
procura qualidade e nós asseguramo-la”, relata. 
Constata-se que se vendem mais rapidamente no-
vas coleções que produtos que estejam em promo-
ção: “o nosso cliente nem compra nas promoções, 
fazemo-las para marcar calendário, mas são poucos 
os produtos que precisamos de escoar”, diz, compro-
vando que o made in Portugal é desejado não pelo 
preço mas pela durabilidade e toque sofisticado.

Questionado sobre o futuro, Domingos Cer-
queira, diz estar tudo em aberto e que será di-
tado pelos próprios clientes. “Se sentirmos 
pressão por parte dos clientes para alargar a 
uma ou outra marca fá-lo-emos”, garante. t 

Por: Bebiana Rocha

57,7%
das empresas preveem que o investimento estabilize em 2023

VALÉRIUS JÁ INVESTIU 1,8 MILHÕES 
NA DIELMAR
O Grupo Valérius já investiu 1,8 milhões de euros no plano 
de revitalização da Dielmar, sendo que apenas no final de 
2023 será possível obter dados concretos sobre a nova 
situação económica da empresa, bem como medir o impacto 
das diversas intervenções nos principais rácios do balanço 
da empresa. O investimento já permitiu a implementação de 
técnicas de produção mais eficientes e concorrenciais. A isto 
acresce a adaptação e modernização de equipamentos e ins-
talações industriais para otimizar processos e sua qualidade, 
que são conciliados com o conhecimento.

“O made in Portugal pode ter uma 
importância muito grande nos 

Estados Unidos”
Ricardo Ferreira

CEO do Grupo Siena

SAMPEDRO INSTALA CENTRAL 
DE BIOMASSA

Em direção à sustentabilidade ambiental e com um inves-
timento superior a dois milhões de euros, a Sampedro insta-
lou uma central de biomassa que, em conjunto com outras 
medidas, reduzirá a pegada carbónica da empresa em 65%, 
a longo prazo. A adaptação do processo de descarbonização 
será por fases. Um sistema de permuta de calor que subs-
titui a queima direta de gás por vapor de água em todas as 
máquinas em que isso seja possível, é outra das novidades 
a implementar. 
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Foi com o objetivo de desenvolver um painel de por-
ta do futuro, que integre materiais e soluções tecno-
lógica avançadas, que a Simoldes Plásticos se uniu 
a mais duas entidades industriais (Stellantis e Dou-
reca) e quatro centros tecnológicos (CITEVE, CeN-
TI, CEIIA e INL) para dar início ao projeto FDPanel. 

Um desenvolvimento ambicioso que irá re-
sultar na criação de cinco painéis de porta, com 
diferentes níveis de funcionalização (ilumina-
ção, elementos sonoros, gestão térmica, sensori-
zação-atuação, têxteis decorativos entre outros) 
para responder a diferentes gamas de automóveis. 

“O primeiro demonstrador é o mais simples e eco-
nómico, o segundo é mais rico em termos de materiais, 
o terceiro diria que é muito semelhante ao segundo, 
mas com nuances ao nível dos materiais, com efeitos 
tridimensionais para passagem de luz. No quarto os ma-
teriais têm mais texturas e funcionalização e o quinto é 
o mais funcionalizado de todos”, explica José Coelho, 
project manager da Simoldes. “Ao nível têxtil temos 
diferentes composições, texturas, efeitos de luz/cor, 
toque/conforto e performance dependendo do painel 
de porta. Como no primeiro demonstrador não temos 
iluminação, quisemos dar valor acrescentado através 
da estrutura têxtil com um efeito iridescente, "é um 
fenómeno ótico que apresenta variações de coloração 
de acordo com o ângulo de observação e luz", completa 
Cristina Oliveira, gestora na área da mobilidade e trans-
portes do CITEVE, responsável pelo desenvolvimento 
de estruturas têxteis e integração de sistemas de ilumi-
nação por via da costura de fios difusores de luz, lami-
nagem de sistemas de iluminação e perfuração a laser. 

O projeto aporta valor também pela sua com-

ponente sustentável - incorpora materiais recicla-
dos e desperdícios - e por trazer uma redução de 
peso ao painel de porta, sem comprometer a sua 
resistência a impactos - “conseguimos uma redu-
ção de peso entre 15 a 20%”, precisa José Coelho. 

De referir igualmente a componente de gestão tér-
mica - que permite ganhos ao nível do conforto” - e de 
detenção de tacto, entregue ao CeNTI. “Recorrendo 
à eletrónica impressa, foram desenvolvidos sensores, 
atuadores de piezoelétricos e sistemas de iluminação 
para os diferentes componentes do painel de porta, 
integrados por diferentes processos como moldação, 
injeção, press covering, laminagem, entre outros. 
Trabalhamos ainda ao nível de fibras costuráveis com 
propriedades de difusão de luz de forma a criar no-
vos efeitos no interior”, relata Daniela Campanhã, 
team leader na área de Smart Materials do CeNTI. 

Relativamente às novas soluções acústicas são de-
senvolvidas pelo INL: “nos modelos atuais a coluna de 
som ocupa muito espaço, o que fizemos foi libertá-lo para 
colocar uma zona de arrumação”, explica José Coelho.  

“O principal desafio diria que foi fazer a 
ponte entre as inovações e industrialização, 
ao mesmo tempo que dávamos uma utilida-
de a cada uma das funcionalidades”, continua. 

O projeto está neste momento em fase final de 
construção dos demonstradores e testes. Segue-se a in-
corporação do painel numa porta real, com um veículo 
associado. O trabalho de divulgação já tem sido feito, 
com a participação em feiras como a Automotive In-
teriors. O CITEVE e o CeNTI organizaram também no 
passado dia 18 de maio um Tech Day (foto) compro-
vando que o têxtil pode estar mesmo em toda a parte. t

THE DESIGN LANÇA 
COLEÇÃO PARA OS 
‘NOVOS NOVOS’
MIIYU é o nome da primeira co-
leção da marca portuguesa cria-
da por Teresa Pimentel Palha. É 
pensada para mulheres maduras e 
que pretendem peças intemporais, 
ao mesmo tempo que passa uma 
mensagem de sociedade inclusiva 
e de combate ao estigma da idade. 
Seguindo as tendências da susten-
tabilidade, a marca utiliza tecidos 
orgânicos e tingimentos com pig-
mentos naturais.

“Vamos baixar 
mais os impostos”

Ricardo Ferreira
CEO do grupo Siena

FDPanel - Future door panel 
Desenvolvido por Simoldes Plásticos, Stellantis Mangualde, Doureca, CITEVE, CeNTI, CEIIA e INL 

Integrado no Clube fornecedores da Stellantis Mangualde

O MEU PRODUTO
X

O que é? Um painel de porta para o interior automóvel que integra soluções 
tecnologicamente avançadas Principal Contributo: acrescentar valor final ao automóvel 

através do design, conforto, funcionalização, iluminação e elementos sonoros. Traz também 
sustentabilidade e a substituição do tradicional botão mecânico por sistemas de deteção de 

toque e feedback háptico Estado do projeto: está em fase final de testes dos demonstradores, 
termina este mês e parte das soluções com potencial entrada no mercado a partir de 2026

Por: Bebiana Rocha

44%
dos portugueses entre os 25 e os 34 anos tem curso superior

Uma porta para o futuro

ERT ARREBATA PRÉMIO 
INTERNACIONAL
A ERT continua a somar prémios e distinções internacionais. 
Desta vez, o seu trabalho foi premiado no German Innova-
tion Award 2023, através de um projeto de “valorização de 
resíduos de couro natural da indústria automóvel para o 
desenvolvimento de revestimentos têxteis inovadores”. “Este 
prémio é mais um reconhecimento do trabalho contínuo dos 
que o grupo tem vindo a desenvolver no campo da inves-
tigação e inovação”, salientou João Brandão, CEO do Grupo 
ERT, em comunicado. 

CHULÉ JÁ TEM CERTIFICAÇÃO VEGAN

Com uma abordagem responsável para com o planeta e o meio 
ambiente desde a sua criação, a portuguesa Chulé acaba de 
ser oficialmente reconhecida pela PETA como uma marca de 
moda vegan. A marca acaba de afirmar-se, ainda mais, como 
uma opção sustentável. A insígnia de meias conhecida pelos 
seus padrões coloridas explicou em comunicado que toda a 
sua coleção foi certificada pela PETA como sendo vegan, o que 
“significa que não testamos qualquer produto ou componente 
em animais e que os materiais que usamos são 100% vegan!”.

ADALBERTO PASSA A TEXTILE 
SOLUTIONS!
No passado dia 26 de Maio a Adalberto celebrou 54 anos de 
história “que impactaram de forma incontornável a nossa 
comunidade e também a indústria têxtil”. A empresa aproveitou 
o aniversário para anunciar um presente a si própria: um novo 
nome. Destacou-se inicialmente por prestar serviços de estam-
paria, “apresenta-se hoje no mercado mundial como fornecedor 
de soluções têxteis (Textile Solutions), com foco na inovação e 
sustentabilidade. Conscientes do enorme legado que trazemos, 
é, por isso, fundamental a mudança, a adaptação a um mercado 
cada vez mais dinâmico e exigente”, refere em comunicado.
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RARUS COLABORA COM 
INFLUENCER ANGIE COSTA 

A Rarus lançou uma coleção cápsula designada ‘bésame’ 
em colaboração com a atriz e influencer Angie Costa. De-
dicada ao verão, a coleção inclui sete modelos distintos e 
associados e inspirados na positividade, na aventura e na 
diversão. O processo criativo procurou que cada mulher 
encontrasse o modelo perfeito. A coleção contou com 
uma interligação entre o gosto pessoal da atriz e a linha 
criativa da marca de Guimarães. Mi Vida, Mi Manera, Bla-
co, Ilusion e La Propuesta nomeiam os biquínis, Aventura 
o fato-de-banho e Obsession o triquini. A Rarus é uma 
marca de swimwear portuguesa que surgiu em 2012. 

7%
foi a inflação da Zona Euro em abril

“O mercado quer comprar o 
botão ecológico ao preço de quem 

compra um botão normal”
Tiago Sousa Lopes

Diretor de produção da Manuel Sousa Lopes 

CATARINA LEÃO À FRENTE 
DA ZIPPY E DA LOSAN
O grupo Sonae renovou a gestão da Zippy e da Losan e 
nomeou Catarina Leão como nova CEO das duas marcas 
especializadas em moda infantil. Joana Ribeiro da Silva, 
até agora CEO e capa do T Jornal número 6, de fevereiro 
de 2016, assumiu um novo cargo na Worten, também 
detida pela empresa portuguesa. Catarina Leão foi diretora 
comercial das duas marcas e, como explicou a Sonae, “com 
este movimento, a empresa vai dar seguimento ao seu 
projeto”. As duas marcas querem "ser uma referência no 
mercado da moda infantil nos múltiplos canais de venda".

GARLAND APOSTA NA EXPANSÃO 
EM ESPANHA
Depois da criação da Garland Maroc, em 2014, a Garland, 
grupo que atua no sector dos transitários, vai abrir uma 
representação em Vitoria-Gasteiz, no País Basco. Num 
primeiro momento, a expansão será feita em parceria 
com a TDN, empresa com 45 sucursais distribuídas por 
toda a Espanha. O objetivo da internacionalização em 
Espanha é obter uma maior eficiência na consolidação de 
cargas entre a Península Ibérica e o resto da Europa, bem 
como oferecer mais serviços internacionais a preços e 
tempos de trânsito mais competitivos. “A expansão para 
Espanha afigurou-se como estratégica para nós”, refere a 
empresa em comunicado.

Com a colaboração de Cíntia Coutinho, (conhecida como Espirro), a +351 
desenvolveu uma coleção de peças com desenhos originais da tatuadora. Esta 
é a primeira colaboração externa da marca portuguesa, que pretende desen-
volver coleções com os seus artistas portugueses favoritos. Confecionada no 
norte de Portugal com algodão orgânico, a coleção de edição limitada dá cor 
a peças como: uma long sleeve essential, uma t-shirt essential e um jacket 
canvas que se tornam únicos através das criações da tatuadora Espirro. t 

+351 LANÇA 
COLEÇÃO COM 
ESPIRRO 

TÊXTIL EXIGE AO GOVERNO 
O REGRESSO DO LAY-OFF
A quebra de encomendas na indústria têxtil e do 
vestuário, que a ATP já tinha antecipado em decla-
rações do seu presidente, Mário Jorge Machado, ao 
T Jornal, ainda o novo ano não tinha começado, está 
a assumir proporções preocupantes e a associação 
do sector quer convencer o Governo que é chegado 
mais um período em que o lay-off simplificado é 
imprescindível para ajudar as empresas a enfrentar 
os tempos em que o mais recomendável do ponto 
de vista de gestão é simplesmente desligar as má-
quinas.

Dois motivos mais recentes aconselham viva-
mente a que esse regime volte ao ativo. Por um 
lado, o facto de os dados do mais recente inquérito 
à atividade do sector têxtil mostrarem que 57% das 
empresas registam quebras de produção de até 30% 

no primeiro trimestre. Como Mário Jorge Machado 
disse ao T Jornal, o primeiro semestre de 2023 ten-
derá a ser muito semelhante ao segundo semestre 
de 2022. Ou seja, pelo menos até junho, as empre-
sas antecipam que as encomendas continuarão a 
chegar a um ritmo ‘irritantemente’ contido – dan-
do mostras de que a inflação continua a exercer for-
te impacto no consumo. 

Do outro lado estão os dados das exportações. 
“Em fevereiro de 2023, as exportações de têxteis e 
vestuário registaram uma quebra de 3% em valor e 
de 12% em quantidade”, disse Mário Jorge Macha-
do, o que explana mais uma vez o impacto da infla-
ção. É nesta envolvente que dirigente associativo 
quer uma decisão de emergência ao ministro da 
Economia, António Costa Silva. t

BE@T TENTA UNIR ‘AS PONTAS’ 
ENTRE INDÚSTRIA E DESIGNERS
Foi no âmbito do projeto be@t, 
que ocorreu uma mesa redon-
da sobre a inovação da indústria 
têxtil, onde foram partilhados 
alguns insights sobre como algu-
mas empresas estão a impulsio-
nar a mudança. O mote do even-
to, decorrido em abril, foi dar a 
conhecer aos designers as possibi-
lidades de trabalhar em conjunto 
com outros departamentos.

“Dar a conhecer o que a indús-
tria pode partilhar, ou seja, apro-
ximar de alguma forma os dois 
mundos, de quem trabalha na 
parte de marca, design e procura 

materiais, que tipo de soluções é 
que consegue encontrar nomea-
damente em Portugal”, explicou 
ao T Jornal, Ana Silva Tavares, 
CEO da RDD Textiles.

Segundo o testemunho de 
Ana Silva Tavares, esta responsá-
vel partilhou durante o encontro 
o método de trabalho da RDD 
Textiles, que é muito na base do 
desenvolvimento para imple-
mentação de skill up de novas 
tecnologias, aplicadas ao têxtil 
desde a fibra até ao tingimento, 
acabamento, utilização de pig-
mentos para estamparia, entre 

outros. 
“Nós tínhamos diferentes 

intervenientes, por um lado tí-
nhamos a Riopele, e a Louropel 
que é produtora de botões, e o 
que se percebe é que esta parte da 
inovação e do desenvolvimento 
sustentável, o desenvolvimento 
alternativo ao convencional está 
presente em todos os segmentos 
do sector e que é possível apre-
sentarmos em conjunto soluções 
de produtos final alternativas 
aquilo que nós conhecemos ao 
dia de hoje, trabalhados em con-
junto”. t
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Sonhadora, ingénua e criativa. Patrícia Monteiro era assim. Desde sempre: “um passari-
nho sonhador, à procura do seu lugar”. Ainda nova, com o bichinho pelas artes, ora fosse 
a costurar ora a pintar, Patrícia Monteiro tinha sempre de aprender alguma coisa que pu-
xasse pela sua criatividade. ”Aprendi a costurar com a minha tia-avó e lembro-me de ver 
a minha avó todas as tardes a costurar, Eu ficava a olhar pela janela”, contou, nostálgica.

Ser veterinária foi o seu primeiro desejo: cresceu rodeada de animais e achava que o seu 
lema seria salvá-los, mas rapidamente percebeu que o seu caminho não era nessa direção: 
“quando vi numa aula de Ciências um rato morto, percebi que a morte era muito literal 
e não queria enfrentar isso todos os dias. Queria algo criativo e livre e, por isso, hoje sou 
pintora, formada nas Belas-Artes, mas a minha experiência profissional foi toda na área do 
têxtil”, partilhou.

Foi em Moçambique que deu os primeiros passos da sua carreira no mundo do têxtil – 
ao produzir bonecos que contavam uma história, projeto que tinha começado em Lisboa, 
mas que ganhou uma força maior nos horizontes africanos. Surgiu ali a vontade de abrir 
uma empresa onde o primordial desse projeto se consubstanciasse: capacitar as mulheres 
locais a costurar – ou, dito de outra forma, ensinar-lhes uma arte para sobreviverem.

Mas tudo muda e em 2020, Patrícia regressa a Portugal após uma década fora de portas 
e em plena pandemia, para se dirigir àquele lugar que sente a que realmente pertence – a 
casa dos avós – numa tentativa de reencontrar a sua identidade e de recuperar a vontade de 
escrever. E é da junção do seu gosto pela escrita e por histórias que neste período de tempo 
de reflexão surgiu, há cerca de um ano e meio, uma sua marca original de slow fashion, a 
Pera Lima.

Foi de uma bagagem cheia de aprendizagem que trouxe consigo e da forte ligação entre 
identidade e cultura que vivenciou, que surgiu a ideia deste novo projeto: “produzir dese-
nhos mas que tivessem um valor acrescentado, não só estético, mas que pudesse contar 
uma história”, explicou a CEO da empresa. E acrescentou: “o objetivo da marca é vestirmos 
histórias. Começou com as suas histórias: Pereiras, “porque o meu apelido é Pera, que vem 
de Pereira, e o meu avô era Pereira. E lembrei-me de uma memória quando estava no quin-
tal dos meus avós, a comer as peras das pereiras. A história conta o ciclo da vida da pera mas 
também da minha ligação com ela”, contou Patrícia. “Hoje em dia, já não são as minhas 
histórias, são as de escritores e artistas que convido”.

Além de produzir em Portugal, há algo que a Patrícia quer preservar neste projeto: ser 
português e nortenho. Como diz um ditado moçambicano, ”onde te deitas e acordas a tua 
obrigação enquanto ser humano é gerar riqueza à volta das pessoas que te rodeiam” –  isto 
é “gerar riqueza no sentido de produzir positivamente para as pessoas que estão à tua volta, 
localmente”, partilhou. Sendo uma pessoa conservadora, a sua produção segue o mesmo 
padrão: “o nosso processo de trabalho é muito tradicional. A nossa costureira é uma artesã 
vista como uma artista e não como uma mulher máquina”.

Para Patrícia Monteiro, a moda, mais concretamente os estampados, não trata somente 
de questões de estética: o belo tem de acrescentar algo. ”Eu não sou designer de moda, sou 
artista plástica”, “nós não vestimos egos, nós vestimos almas”.

Questionada sobre o futuro a cinco anos, a artista plástica que desaguou no têxtil vê-se 
a pintar cada vez mais enquanto observa o evoluir da sua marca pelo mundo, passada a bar-
reira da fronteira (que é pura imaginação, não existe). Para isso, mais prosaicamente, está a 
definir a relação que a Pera Lima vai ter com as feiras, os próximos espaços onde vai expor a 
forma de pintar os tecidos que vão fazer brilhar as almas. t

A arte de contar 
histórias em tecidos

EMERGENTE

M

Família Marido e dois filhos Casa Vivenda em Vila do Conde Carro Tesla 
Formação Licenciatura em Artes Plástica e Mestrado em Arte e Design 

para o espaço público Portátil Mac Telemóvel iPhone Hobbies Fazer Spi-
ning, ir ao ginásio, ler e ter tempo para os amigos Férias Só este ano já foi 
aos EUA, Siri Lanka e Índia. O objetivo é conhecer todo o mundo Regra de 
ouro Ser leal com toda a gente, fiel aos seus valores, “não quero ser reati-

va por momento, quero ser correta e responder sobre os meus valores”

Patrícia Monteiro, CEO da Pera Lima

Por: Maria Monteiro
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Cidades europeias juntaram-se num manifesto 
contra a fast fashion (Dublin, Paris, Estrasburgo, 
Bordéus, Leuven, Annecy, Bolonha, Rzeszów, Ter-
rassa e Turku)

“Portugal é um 
país reconhecido 

internacionalmente 
pela qualidade e 
tecnicidade dos 

produtos têxteis"
Elisa Ferreira

Comissária Europeia
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As matérias-primas sustentáveis têm 
já uma expressão considerável no 
grupo Familitex e a empresa de tece-
lagem de Barcelos pretende fortalecer 
a sua ‘Green Line’ através da criação 
da coleção cápsula RE-USE, “feita 
do planeta para o futuro”. Com foco 
na inovação têxtil e nas alternativas 
sustentáveis, a empresa apresenta vá-
rias estruturas, entre as quais, jersey, 
felpa, piquet, jacquard e rib, com fio 
100% reciclado proveniente do des-
perdício de fiação. Além da matéria-
-prima, todo o processo é sustentável, 
“na medida em que há redução de 
água e químicos na sua produção". 

CONSUMIDORES: PREÇO AINDA 
BATE A SUSTENTABILIDADE
Segundo um estudo recente desenvolvido pela organização 
Produto do Ano, a sustentabilidade é um fator relevante 
para os consumidores na procura de novos produtos, o que 
equivale a uma percentagem de 25%, mas 72% dos portugue-
ses ainda priorizam que o produto novo que estão a comprar 
tenha uma boa relação qualidade/preço. O estudo indica ainda 
que 32% dos consumidores procuram produtos que melho-
rem a sua saúde, 18% das pessoas valorizam que os produtos 
sejam naturais, 15% dos inquiridos revela a importância de os 
produtos serem inovadores, 13% considera que apresentem 
novas tecnologias, 7% tem ainda em consideração o facto de 
ser um produto que se pode levar para todo o lado e, por 
último, 6% considera que o artigo deve ser divertido.

"O ministro do Ambiente e da Ação 
Climática vai trabalhar de forma 

próxima com o sector para atingir 
os desafios da bioeconomia"

Duarte Cordeiro
Ministro do Ambiente

FAMILITEX LANÇA COLEÇÃO 
CÁPSULA 100% RECICLADA

O algodão é a segunda fibra mais 
popular do sector têxtil e ao mes-
mo tempo das mais poluentes, 
sendo que apenas 1% da produção 
global é orgânica. Em termos prá-
ticos, a opção não pode ser expan-
dir esse 1%, mas sim reavaliar os 
outros 99% de produção conven-
cional e debater alternativas.  

Sabe-se de onde vêm estes 
99%: com a criação de fertilizan-
tes sintéticos e pesticidas quí-
micos, houve um crescimento 
contínuo da produção global e 
um alinhado aumento dos meios 
de subsistência dos agricultores, 
ainda que com custo ambiental 
e social. São dois caminhos diver-
gentes: preocupações ambientais 
e racionalidade de negócio (pelo 
menos na origem).

Nas últimas décadas, novas 
soluções têm sido discutidas. 
Uma delas, diz um especialista 
citado pela Forbes, é a agricultura 
orgânica (AO), uma abordagem 
holística que mantém e aumen-
ta a saúde do solo e inclui ciclos 
biológicos, através da aplicação de 
técnicas agronómicas, biológicas 
e mecânicas. Sem pesticidas quí-
micos, sem fertilizantes sintéti-
cos, sem culturas geneticamente 
modificadas e com utilização 
responsável de energia e recursos 
naturais. São estas as regras. 

Porém, o cultivo de algodão 
orgânico inclui disponibilidade 
inadequada de sementes, má 
qualidade ou acesso insuficiente 
a inputs orgânicos, fraco apoio 
científico, preços incertos e bai-
xos rendimentos durante o perío-
do de transição de dois a três anos. 
Ao que se acrescentam processos 
de certificação entediantes, siste-
mas de rastreabilidade complexos 
e possibilidade de contaminação 
devido à coexistência de culturas 
geneticamente modificadas, pois 
os agricultores intercalam muitas 
vezes culturas de algodão com as 
culturas alimentares.

Portanto, tornar-se orgânico 
significa assumir métodos agrí-

colas restritos e, provavelmente, 
rendimentos mais baixos dessas 
culturas e, portanto, uma redu-
ção dos ganhos dos agricultores. 

No entanto, os 99% de produ-
ção global convencional parecem 
ter uma outra alternativa: a agri-
cultura regenerativa (AR), refe-
rem os especialistas. Uma abor-
dagem holística que destaca a 
conexão entre os sistemas agríco-
las e o sistema ecológico mais am-
plo. É um conceito e não um con-
junto pré-definido de requisitos, 
que envolve a avaliação baseada 
na prática de sistemas agrícolas 
que aderem estritamente a cinco 
princípios: cobrir o solo, evitar a 
perturbação do solo, aumentar a 
diversificação das culturas, man-
ter raízes vivas na terra durante 
todo o ano e incorporar o gado.

A AR visa melhorar a qualida-
de do solo e a biodiversidade, ao 
mesmo tempo que gera produtos 
agrícolas nutritivos de forma lu-
crativa, eliminando a preparação 
do solo e os danos ambientais 
associados ao solo descoberto. 
Simultaneamente, promove a 
diversidade vegetal e integra a 
produção animal e alimentar na 
terra. No entanto, não impede o 
uso de inputs sintéticos e geneti-
camente modificados, uma vez 
que os utiliza para otimizar a saú-
de do solo, induzindo o aumento 

dos rendimentos.
Nesse sentido, as práticas re-

generativas podem ter mais lu-
cros do que as práticas agrícolas 
convencionais, por exemplo, no 
caso do algodão. Os agricultores 
relataram rendimentos mais al-
tos controlando cuidadosamente 
e minimizando os inputs sinté-
ticos enquanto maximizavam os 
ganhos em anos consecutivos de 
colheitas.

Porém, a AR não é um conjun-
to universal e singular de méto-
dos que podem ser compilados 
numa certificação – deve ser ana-
lisada caso a caso, dependendo 
dos impactos líquidos, rendimen-
tos e custos, contrariamente às 
práticas orgânicas que permitem 
cerificação mais fácil. 

Ainda assim, as práticas rege-
nerativas contribuem para a fixa-
ção de carbono e, nesse sentido, 
há já marcas a adotarem esse pris-
ma. Contudo, continua a existir 
uma tendência das marcas para 
o algodão orgânico, devido à apa-
rente confiança do consumidor. 
Neste contexto, a perceção pode 
ser o fator decisivo que leva as 
marcas com pensamento susten-
tável a escolherem fibras orgâ-
nicas em detrimento de todas as 
outras opções. Será o regenerati-
vo, afinal, a solução para 99% da 
produção global? t

ALGODÃO: CONVENCIONAL, 
ORGÂNICO OU REGENERATIVO? 

RENOVÁVEIS ASSEGURAM 
50% DA ENERGIA DA RIOPELE
As fontes de energia renováveis asseguram já, pela primei-
ra vez, mais de 50% da energia da Riopele. O compromisso 
da empresa para se tornar operacionalmente neutra em 
carbono até 2027 está mais próximo: a sua pegada de 
carbono recuou cerca de 12% em 2022 face ao ano anterior 
e o esforço deste ano vai no mesmo sentido. 
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O que faz? Marketing e Publicidade, Assessoria de Imprensa, Organização de Eventos, 
Assessoria de Comunicação e Gestão de Redes Sociais Espaços 170m2 Fundação 2008 

Equipa Multidisciplinar de 14 pessoas Página Online https://nomore.pt/ 

Com fundação em 2008 e sediada no Porto, a 
nomore é uma empresa que foi ganhando for-
ça através da organização de eventos e que hoje 
tem igualmente provas dadas nas áreas de bran-
ding, ativação de marca, estratégia de comunica-
ção, assessoria de imprensa e relações públicas. 

“A nossa realidade e a da têxtil têm toda a ligação 
facilitada”, afirmou Gilda Mendes, CEO da nomore, 
explicando que a oferta da empresa é vasta, ainda que 
o core de negócio seja a “construção de eventos ‘cha-
ve na mão’”. É esse desafio que estimula a agência, 
“no sentido de ser lançada uma palavra e de a partir 
daí ser desenvolvido um conceito, alinhado no que 
o cliente quer, mas com espaço para criação, pois é aí 
que mais oferecemos às marcas e empresas”, explicou. 

No âmbito desse core, Gilda Mendes recorda uma 
grande ação estratégica que serviu para o lançamento e 
impulsionamento da nomore. Ocorreu em 2009, ligada 
à gastronomia e aos vinhos: “já trabalhávamos bastan-
te antes deste projeto, mas este evento construiu uma 
marca própria que juntou as mais-valias da equipa”.

Este evento refletiu todas as áreas de atuação da 
nomore: o desenho de estratégias, o desenvolvimen-
to de conceito, design e identidade de marca, campa-
nhas publicitárias, ativação de marca, sponsorização, 
construção no terreno – “trabalhámos com chefes 
de cozinha e construímos uma cozinha de raiz – e 
encerrámos tudo isto com a coordenação e gravação 
de oito programas para a RTP2 onde produzimos os 
guiões – a tal gestão de conteúdo – e ainda acrescen-
támos a assessoria de imprensa e comunicação”, de-
talhou. A estas áreas de atuação junta-se a gestão das 
redes sociais com a evolução da sociedade e do digital. 

Nesse sentido, a gestão de redes sociais – design 

Um fazer com saber, querer e crer
das publicações, copywriting, estratégias e as cam-
panhas nas redes sociais, através de conteúdos or-
gânicos e com campanhas pagas de publicidade 
– exige um acompanhamento da estratégia de co-
municação mensal das marcas, “pois, atualmente, 
as redes sociais mexem e movem com mais investi-
mentos do que os meios de comunicação tradicional”. 

Gilda Mendes não esquece que nasceram de even-
tos, “mas começámos a trabalhar em fatias deste ne-
gócio, pois queremos trabalhar concretamente com as 
marcas e trabalhá-las para o futuro”. Para tal, as marcas e 
empresas também devem olhar para si e pretender cres-
cer: “evolução construtiva, isso é importante”, realçou.

Tudo isto é uma mais-valia para área têxtil, na 
opinião da CEO: “é necessária continuidade para as 
pessoas comunicarem a marca, mas também para co-
municarem quando estão inseridos em determinados 
projetos, como a presença em feiras. É uma mais-va-
lia este fio condutor e, por isso, apostamos na relação 
continuada, no apoio da comunicação transversal”. 

Dos serviços da nomore também constam o 
vídeo e a fotografia, internamente e com parcei-
ros, onde o destaque está também “na proximi-
dade e atenção ao detalhe”. “Nós queremos fazer 
com distinção, queremos sempre ir mais além e 
fazer mais do que é esperado de nós”, enfatiza. 

Em crescimento em upselling e cross-selling 
dentro das empresas e marcas com que trabalham, 
a nomore distingue-se “sobretudo devido à nossa 
atenção ao detalhe e ao nosso espírito crítico face ao 
nosso desempenho”. Em suma, a nomore “tem as 
pessoas principais para o universo da comunicação, 
seja a tradicional seja através de eventos: uma comu-
nicação pela experiência”, conclui Gilda Mendes. t

nomore
Antiga Central Elétrica de Campanhã
R. do Freixo 1071 S5, 4300-219 Porto

SERVIÇOS ESPECIALIZADOS

B

CANTÊ ABRE CORNER 
NO NORTESHOPPING

De volta à cidade do Porto e correspondendo a uma 
necessidade determinada pela procura, a marca portugue-
sa Cantê abriu um corner exclusivo no Centro Comercial 
Norteshopping. As fundadoras da marca enfatizam o ano 
desafiante, mas manifestam a sua vontade de arriscar. 
Conseguir atingir os objetivos do plano de expansão é 
uma prioridade, que se alia à “satisfação por finalmente 
voltar a ter um espaço no Porto”. “As clientes há anos 
que nos pedem para terem a nossa loja e poderem ver e 
experimentar toda a coleção. Era um sonho antigo e aqui 
estamos nós a concretizá-lo!”, salientam Mariana Delgado 
e Rita Soares, fundadoras da Cantê.

“Criar uma marca com os nossos 
conhecimentos é fácil, o maior 
desafio é montar a estrutura”

Álvaro Cunha
CEO da Adilevel

5,9%
foi o aumento dos custos salariais dos empregadores no primeiro trimestre

INARBEL LANÇA CONCEITO OPEN 
DAY
A Inarbel, empresa liderada pelo empresário José Ar-
mindo, lançou o conceito Open Day, uma nova área de 
negócio do grupo: “acontece nas instalações da fábrica 
todos os primeiros sábados do mês”, referiu ao T Jornal – 
e serve para “peças que não foram escoadas para o mer-
cado”. Mas não só: “haverá um restyling”, o que acabará 
por transformar o velho em novo. Em venda estarão não 
só produção antiga, mas também restos de coleção (não 
necessariamente antigos) e peças que por qualquer razão 
não foram escoadas para o mercado. “É uma forma de 
transformar passivos em ativos”, refere José Armindo.

LAGOFRA: HÁ MAIS VIDA PARA 
ALÉM DAS MÁSCARAS
A LaGofra criou uma nova linha de sacos inspirados na arte 
japonesa dos origamis, feitos a partir de sobras das suas 
máscaras Daily Day. Os sacos resultam do stock substan-
cial de malhas já cortadas para produzir as máscaras e que 
caíram em desuso depois da pandemia. Em 2020, a indústria 
têxtil em peso dedicou-se à produção massiva de máscaras; 
no caso da LaGofra e da marca Daily Day, permitiu manter os 
seus colaboradores, tendo gerado a sua melhor faturação de 
sempre. No entanto, face ao desuso crescente da utilização 
da máscara resultou o excedente de stock, que se transforma 
agora em matéria-prima para a produção de sacos coloridos.

Por: Ana Rodrigues
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A ITMF lançou muito recentemente 
um inquérito à situação económica 
dirigido a players da cadeia de for-
necimento têxtil à escala global. Os 
resultados vieram confirmar que a 
recuperação não é esperada para já.

Desde meados de 2022 que os 
empresários têxteis têm vindo a 
agravar as suas respostas relativas à 
evolução da situação económica.

As principais razões já as conhe-
cemos: deterioração da procura nos 
mercados de consumo final, afetada 
sobretudo pelas elevadas taxas de 
inflação que não têm descido tão 
depressa quanto o esperado e dese-
jado.

Inflação que, como sabemos, se 
estendeu a todos os sectores e a um 
leque variado de bens e serviços, 
desde a alimentação aos transpor-
tes, impondo constrangimentos às 

famílias e às empresas. Em muitos 
países os salários foram aumenta-
dos substancialmente para dar res-
posta a esta situação e melhorar o 
rendimento disponível das famílias. 
Mas aumentar salários significa au-
mentar custos de produção ( já de si 
inflacionados pela subida dos preços 
da energia, combustíveis e matérias-
-primas). Aumentar custos de pro-
dução significa aumentar preços dos 
bens e estamos a viver uma espiral 
de subida de preços que esperamos 
ver resolvida em breve para bem de 
todos.

De acordo com este inquérito, 
a fraca situação do negócio é par-
tilhada por todos os segmentos na 
cadeia de fornecimento, desde os 
produtores de máquinas têxteis aos 
produtores de fibras, fios, tecidos, 
acabamentos, têxteis técnicos ou 

têxteis-lar e naturalmente a moda 
não está excluída. Situação partilhada 
por todas as regiões do globo, mais ou 
menos de uma forma equivalente.

E se no início do ano poderíamos 
pensar que a situação energética es-
taria mais controlada e que o fim das 
restrições COVID na China poderia 
ajudar a animar o mercado, a verda-
de é que o consumo global de têxteis 
e vestuário permaneceu frouxo, ati-
rando para o final do ano, início do 
próximo uma possível recuperação da 
procura neste negócio.

Para além das preocupações rela-
cionadas com a procura, os preços, a 
inflação, os custos, mais empresários 
destacaram as questões de geopolíti-
ca como preocupações crescentes que 
poderão trazer novos constrangimen-
tos. Esperamos que não, porque isto já 
não está nada fácil. t

NÃO ESTÁ FÁCIL…

Ana Paula Dinis
Diretora Executiva da ATP

INDÚSTRIA 
TÊXTIL 

DESILUDIDA 
COM O 

PARLAMENTO 
EUROPEU 
Mário Jorge Machado

Presidente da ATP

O Parlamento Europeu adotou recentemente um Relató-
rio sobre a Estratégia da UE para os Têxteis Sustentáveis e 
Circulares, defendendo que é necessário intensificar ain-
da mais a ambição da UE em direção à sustentabilidade 
e à circularidade, não reconhecendo o papel estratégico 
da indústria têxtil europeia para aumentar a sustentabi-
lidade, nem avaliando a ameaça competitiva global nem 
o atual contexto económico que as empresas enfrentam 
(no meio de uma crise inflacionista, no rescaldo de uma 
crise energética, com graves impactos no consumo e na 
confiança das famílias e das empresas), nem reconhecen-
do que este é um sector muito diverso que, para além do 
heterogéneo negócio da moda, serve também um con-
junto de mercados técnicos com realidades muito distin-
tas. 

A ATP em conjunto com a Associação Europeia do Sec-
tor, a EURATEX, tem vindo a trabalhar com a Comissão 
Europeia na Estratégia que foi aprovada o ano passado 
para os Têxteis Sustentáveis e Circulares, dando igual-
mente a conhecer à sociedade civil que as empresas deste 
sector têm vindo a investir avultadamente na sustenta-
bilidade, no desenvolvimento de processos e modelos de 
negócios mais sustentáveis, mais responsáveis e mais cir-
culares, continuando a investir na qualidade e durabili-
dade dos produtos e reduzindo o seu impacto ambiental. 

Sabemos que este novo contexto trará um novo enqua-
dramento regulatório que tenderá a clarificar algumas 
das práticas em uso mas impondo também novas regras 
e requisitos que as empresas e os produtos terão de cum-
prir. Não nos desresponsabilizamos mas é fundamental 
que as autoridades reconheçam que se as empresas não 
forem competitivas não há futuro. Estamos a falar de 160 
mil empresas, 1,3 milhões de trabalhadores e 169 mil mi-
lhões de euros de faturação que poderão estar em jogo.

E o Parlamento Europeu parece não ter avaliado cor-
retamente que sustentabilidade e competitividade têm 
obrigatoriamente de caminhar de mãos dadas. É necessá-
rio um equilibrio entre ambos os objetivos. Não podemos 
igualmente esquecer que este não é apenas um desígnio 
para a indústria, é necessário que marcas e consumidores 
assumam a sua responsabilidade, pois apenas com todos 
os players envolvidos e comprometidos, nos objetivos e 
na ação, se poderão dar passos eficazes nesta evolução. Há 
muito caminho a fazer do lado do consumidor, da procura 
e da valorização dos têxteis sustentáveis, sendo necessá-
rio melhorar a comunicação e a transparência. A inova-
ção, o investimento, o financiamento e a capacitação são 
igualmente vetores fundamentais para o sucesso desta 
estratégia. A contratação pública e o comércio eletrónico 
também não poderão ficar esquecidos neste debate. 

Outra questão que os responsáveis políticos não po-
derão olvidar é que estamos a falar do mercado único, e 
não podemos ter um negócio sustentável e circular se os 
produtos importados não cumprirem exatamente com 
os mesmos requisitos do que os produzidos na UE. E já 
sabemos que a fiscalização no mercado dificilmente re-
solverá o problema – não há recursos suficientes para que 
seja bem-sucedida e muitos Estados membros não terão 
vontade de a implementar – a solução terá sempre de pas-
sar por outras ferramentas, credíveis, fiáveis, razoáveis, 
mas sobretudo que garantam a veracidade, a sustentabi-
lidade e a circularidade dos produtos e dos negócios na 
UE. Tendo em conta os investimentos necessários para 
se atingirem os objetivos da sustentabilidade e circula-
ridade, termos a garantia de que, de facto, os produtos 
importados cumprem as mesmas condições dos produtos 
comunitários, é fundamental para garantir a competitivi-
dade da indústria europeia. t
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Joana Oliveira
Diretora de Marketing da Adalberto Textile Solutions

ITECHSTYLE: UM EVENTO QUE MARCA
É sempre sur preendente conhecer  as  me-
lhores práticas  da indústria  têxtil  por tu-
guesa,  não só do ponto de v ista  de evolu-
ção tecnológica e  eficiência  de processos, 
mas também do ponto de v ista  de desen-
volv imento de produtos inovadores que 
aliam performance à  preoc upação pela 
pegada ambiental,  que deixam no decor-
rer  da sua produção. 

Correlacionar  estas  boas práticas  com 
a investigação científica  e  outras  áreas 
tecnológicas  permite -nos,  estar  um passo 
à  frente,  quando comparados a  outras  re -
giões que competem essencialmente pelo 
preço.  É gratificante perceber  que quere-
mos apor tar  valor  ao mercado através da 
inovação e  mais  do que isso,  queremos l i-
derar  pela  diferenciação.

No decorrer  do evento,  foram aborda-
dos vários  temas de extrema relevância 
para o  nosso sec tor.  Desde a  análise  de 
tendências,  à  inteligência  ar tificial  e  ma-
chine learning e  de como podemos util i -
zar  estas  ferramentas a  nosso favor,  à  ras -
treabilidade do que produzimos através 
de blockchain para garantir  a  veracidade 
da informação que passamos ao consumi-
dor,  passando pelas  etiquetas  digitais  in-
teligentes,  foram alguns dos tópicos que 
logo,  à  par tida,  me suscitaram bastante 
c uriosidade.  De seguida,  a  escassez dos 
rec ursos comumente util izados na in-
dústria  têxtil  e  a  necessidade de nos re -
inventarmos através de novas fibras  eco -
-responsáveis,  sejam estas  provenientes 
do reaproveitamento de desperdícios  de 
outras  indústrias  ou da circ ularidade dos 
materiais  têxteis,  foram, sem dúv ida,  ou-
tros  temas que deram que falar. 

É  interessante ver  que todos estes 
pontos c ulminam no mesmo fim:  a  apre-
sentação ao mercado de soluções têxteis 

duradouras,  em que no decorrer  do seu 
processo produtivo consumam a menor 
quantidade de rec ursos possível,  que se-
jam passíveis  de serem rastreadas,  e  no 
seu fim de v ida,  serem reutil izadas ou re -
cicladas. 

A mensagem de que estamos a  v iver 
numa época verdadeiramente determi-
nante para o  futuro do planeta Terra  e  da 
Humanidade,  tal  e  qual  como os conhece-
mos,  foi ,  de fac to,  transmitida. 

Ainda assim, é  c urioso que,  no decor-
rer  desta consciencialização da mudança 
de hábitos,  temos v indo a  assistir ,  por 
um lado,  a  uma crescente vontade em co -
nhecer  a  rastreabilidade das  nossas  rou-
pas até à  origem da fibra  mas,  por  outro,  o 
desenfreado consumo de produtos quase 
descar táveis  após a  primeira  util ização 
contínua a  crescer.

É neste ponto em que me debato mui-
tas  vezes sobre qual  o  meu papel  enquan-
to consumidora,  qual  o  papel  da indústria 
têxtil  e,  igualmente impor tante,  o  papel 
das  entidades reguladoras  e  governamen-
tais .  Parece-me fundamental  que haja  um 
equilíbrio de responsabilidade entre to -
dos,  para chegarmos ao fim pretendido: 
atingir  as  metas  definidas  pelas  Nações 
Unidas,  para cada um dos SDG, até 2030.

Há ainda um longo caminho pela  fren-
te :  o  caminho da informação,  da educação 

e  da responsabilização.
É urgente a  definição e  uniformização 

de processos para a  implementação da 
etiqueta inteligente,  o  passapor te digi-
tal  para produto europeu (DPP).  Só assim 
podemos dotar  o  consumidor da informa-
ção necessária  à  tomada de decisão para a 
compra consciente,  enquanto incentiva-

mos as  marcas  a  mudarem a sua aborda-
gem ao mercado de forma a  se  tornarem 
mais  responsáveis  e  transparentes. 

Ainda assim há algumas questões que 
se levantam neste processo.  A primeira 
de todas é  o  que fazer  com o produto que 
é  impor tado para a  Europa? Como é que 
garantimos a  veracidade das  informações, 
se  é  que as  conseguimos ter  na totalida-
de? É possível  taxar  este tipo de produtos 
à  entrada do mercado europeu? Que outro 
tipo de ações ou restrições se  podem apli-
car  às  empresas,  marcas  e/ou produtos 
para que haja  uma responsabilização por 
práticas  menos sustentáveis?  E os  consu-
midores,  na sua generalidade,  estão pre-
parados para estas  mudanças de hábitos? 

Há muitos campos de batalha no que 
diz  respeito a  este tema e,  mais  uma vez, 
Por tugal  está  na l inha da frente com pro -
jetos como o be@t ou o Giatex que proc u-
ram encontrar  formas de dar  resposta às 
questões colocadas,  entre muitas  outras, 

que cer tamente não serão só minhas. 
Este tipo de projetos são fundamentais 

à  mudança c ultural .  E,  é  necessária  con-
sistência  na abordagem e coerência  nas 
mensagens:  we need to walk the talk!

Os projetos têm que ser  verdadeira-
mente genuínos para gerar  confiança, 
credibil idade e  torná-los  contagiantes aos 
consumidores,  às  marcas  e  a  todos os  en-
volv idos nos processos produtivos. 

É  impor tante passar  a  mensagem de 
que todos temos um papel  ativo nesta 
mudança!  E tal  como o autor  Alec Leach 
comentou no podcast  do BoF,  “we don’t 
need a  few people to be perfec t,  we need 
mill ions of  people to be better.”  

Acredito que,  juntos faremos a  dife-
rença,  não só pela  nossa indústria,  acima 
de tudo pelo nosso planeta.  t

"É GRATIFICANTE PERCEBER QUE QUERE-
MOS APORTAR VALOR AO MERCADO ATRA-
VÉS DA INOVAÇÃO"

"TEMOS VINDO A ASSISTIR, POR UM LADO, 
A UMA CRESCENTE VONTADE EM CONHE-
CER A RASTREABILIDADE DAS NOSSAS 
ROUPAS MAS, POR OUTRO, O DESENFREA-
DO CONSUMO DE PRODUTOS DESCARTÁ-
VEIS CONTINUA A CRESCER"

"PORTUGAL ESTÁ NA LINHA DA FRENTE 
COM PROJETOS COMO O BE@T OU O GIATEX"
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Segundo a lenda, maio é mês de aparições. E como induz 
a lenda, qualquer lugar serve para as aparições. Desta vez 
foi em frente às câmara de televisão e dos microfones das 

rádios – num cenário que se repete, felizmente poucas vezes, 
segundo Katty Xiomara. Que, para além de excelente designer, 

revela ser uma fina analista política.

Por: Katty Xiomara

ACABAMENTOS
U

A política tem visto aflorar inúmeros surtos de fan-
tasia camuflada de realidade, ou de realidade camu-
flada de fantasia, na verdade pouca diferença faz. 
Como afirma o escritor Jonathan Black “Nenhuma 
grande história é uma mera fantasia – e tão pouco a 
fantasia o é”.

Contudo, ainda não tínhamos entrado no campo 
do espiritual… e então… veio o santo mês de maio! 
Este mês obsequiou-nos a sua magia, mostrando-
-nos muito mais do que peregrinos esperançosos a 
caminho de Fátima. Se ouvirmos atentamente as 
palavras do nosso primeiro-ministro, percebemos que 
maio abençoou-nos com uma nova visita celeste – o 
Arcanjo Cavaco, que desceu à terra, numa curta, ou 
longa (depende do ponto de vista) aparição de 40 
minutos. Uma manifestação sobrenatural com direto 
televisivo, para transmitir a mensagem - um duro 
sermão que transparecia toda a sua indignação para 
com o estado de governação do nosso país, usan-
do expressões como: degradação política, mentiras, 
incompetência e falta de reflexão e de demissões.

Esta impactante descida de Cavaco à terra 
provocou uma grande celeuma que fez rosnar os 
socialistas, menos o principal - António Costa, que 
teve a mesma reação desvalorizadora de sempre 
- para ele, nada ou quase nada de relevante aconte-
ceu e iluminado pelo seu carismático sorriso, apenas 
proferiu que a crise política é artificial e que este 
sermão é reflexo das mágoas do passado. Todavia, 
não deixou de aproveitar este santo acontecimento 
para lembrar a caducidade do prazo de validade do 
Cavaco.-

Será por causa do charme da experiência ou da 
toxicidade do mofo, que o PM finge não se incomo-
dar? Ou será apenas uma estratégia elegante para 
esquecermos os casos e casinhos de galambada e 
tutti frutti?

Porém, o importante é reproduzir a soberba 
presença do ser que voltou à vida… partidária. Até 
porque, são muito poucas as pessoas imbuídas des-
ta mística capacidade de visualizar corpos celestes. 
Assim, fizemos o nosso maior esforço para ilustrar 
este Cavaco, que fazendo uso das suas majestosos 
asas cor-de-prata, desceu à terra para nos elucidar!

Fiquem descansados! Está e estará tudo bem, 
nenhum ente divino será capaz de converter esta 
artificial crise política num acontecimento real, 
até porque este primeiro-ministro não é como os 
outros… que refletem… para depois apresentarem a 
demissão, de facto “demissão” é um ato ao qual este 
PM é especialmente alérgico..t

O arcanjo Aníbal volta a atacar
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Restaurante Hool
R. de Santa Maria

4810-443 Guimarães

Por: Manuel Serrão

AS MINHAS CANTINAS

O

 IR AO HOOL É ESPECIAL 
E TEM SEMPRE BÓNUS

A nossa Cantina desta edição vem com 
bónus. Explicando melhor, o que quero 
dizer é que quem seguir o conselho de ir 
conhecer o HOOL, antes de lá entrar tem 
direito a um bónus especial.

Como o HOOL fica em pleno Centro 
Histórico de Guimarães e não é possível 
estacionar à porta ou muito perto, a ida ao 
restaurante implica uma passeata por essa 
maravilhosa zona histórica da Cidade Ber-
ço. Mesmo para quem já conhece, são dois 
prazeres de uma só vez.

Quem me levou ao HOOL na minha es-
treia neste restaurante foi o meu amigo Vi-
tor Abreu, da Endutex, a quem estou muito 
agradecido. Entretanto já lá voltei algumas 
vezes, que só serviram para eu confirmar a 
qualidade deste restaurante e a excelência 
das suas instalações e do seu serviço.

Numa primeira ida ao HOOL é preciso 
estar preparado para fazer opções. Tudo isso 
porque existem de facto duas opções mui-
to diferentes. Que proporcionam também 
duas experiências muito diversas. Dentro 
ou fora. A minha sugestão é que lá vão duas 

vezes, da primeira vez na primavera-verão 
e fiquem na esplanada e depois no outono-
-inverno para conhecer a sala do interior.

Uma segunda opção tem a ver com a es-
colha entre um dos menus propostos pelo 
chef e a carta normal. Aqui a minha divisão 
é grande e acho que depende do apetite que 
levarmos e da folga que a bolsa tiver no dia. 
Mas qualquer opção é válida e como esco-
lhendo pela carta o chef também manda 
algumas saudações, ficamos logo de olho 
nos menus para uma segunda vez que lá 
formos.

Para não estragar muito a surpresa das 
muitas e elegantes propostas gastronómi-
cas apenas direi que no topo das minhas 
preferências estão uma entrada de vieira 
com um fabuloso molho de peixe assado, a 
que se seguiu um prato de robalo com cara-
bineiro, também numa interpretação mui-
to especial.

Vale a pena ir a este restaurante e vale a 
pena perceber como a oferta gastronómica 
de Guimarães continua a melhorar e a di-
versificar-se. t

38 Junho 2023

CHOVEM 
PRÉMIOS 

PARA A NOVA 
COLEÇÃO 

Casal de Ventozela | Espadeiro Tem sido um início de temporada em cheio 
para a Quinta do Casal de Ventozela. Chovem prémios para os rótulos da 
última colheita, um sucesso que consagra a qualidade dos vinhos e o mérito 
produtivo família Cortinhas, dona também da dinâmica Lima & Companhia 
S.A., têxtil especializada na produção e confeção de vestuário em malha. 
Com posicionamento na gama média-alta e foco na exportação em ambos os 
sectores, os vinhos da última vindima estão em alta. É a coleção Primavera/
Verão na versão vinícola, que pela qualidade, frescura, cores, textura e 
sabores tem conquistado a atenção de críticos e especialistas. Destaque para 
o Espadeiro, um vinho que só por si é já distintivo nos Vinhos Verdes, que foi 
consagrado como o Melhor Vinho Rosado no concurso Melhores Verdes 2023, 
distinção que acumulou com Medalha de Ouro. No mesmo concurso, o também 
o Casal de Ventozela Loureiro recebeu o Prémio de Honra, enquanto mais 
recentemente, na Croácia, o Casal de Ventozela Arinto arrecadou Medalha de 
Prata no Concurso Mundial de Bruxelas.
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Gosta Não gosta

Como artista plástica vivo no 
interior de uma casa sem limites 
à criatividade, onde os males do 
mundo não entram e posso refle-
tir sobre a existência humana 
com paz e liberdade. Quando 
saio à rua deixo de controlar as 
interações e estímulos à minha 
volta e o têxtil, aquilo que visto, 
tem um impacto na forma como 
sinto e enfrento o mundo. O 
estúdio é a casa onde, na minha 
solitude, encontro a minha voz 
e a expresso através de diversos 
suportes inteligíveis por outros 
seres humanos. A face visível 
dessa reflexão – a exposição – é 
um momento público algo assus-
tador, porque o trabalho de um 
artista é íntimo e revelador. 
Corria o ano de 2015. “O Céu 
Desce à Terra”, composta por 
várias instalações implantadas 
em todos os espaços visitáveis 
do Mosteiro de Alcobaça, era a 
primeira exposição de um ano 
preenchido entre Portugal e 
Inglaterra. Por esta altura sabia o 
que esperar do público britâni-
co, mas ainda não contava com 
muitas exposições no meu país, 
o que amplificou os efeitos, já es-
perados, de um momento públi-
co. Precisava de uma armadura.
Falei com a Susana Bettencourt, 
uma estilista portuguesa cujo 
trabalho sigo há vários anos, e 
pedi-lhe que criasse um espar-
tilho de guerra para usar neste 
importante momento. O resulta-
do foi uma peça dourada criada a 
partir de fio composto por têxtil 
e metal, o que lhe confere flexi-
bilidade, com vários e intrinca-
dos pontos originais que formam 
uma malha única. Usar esta peça 
permitiu-me encarar o momen-
to com a confiança de que nada 
me atingiria.t

Paula Carneiro, 53 anos, é Sales Manager e responsável pelo Mercado Internacional da 
na Brito Knitting. A famalicense conta com uma carreira de mais de 30 anos dedicada 

aos têxteis que concilia com ações de voluntariado. Diz-se uma apaixonada por cinema, 
música e viagens. Quanto a sonhos, faz parte da lista visitar a Nova Zelândia.

MALMEQUER

SOUVENIR

Cinema, Dançar, Estar com a família, 

Viajar, Caminhadas, Noites de Verão, 

Jantares longos com amigos, Cães, 

Sushi, Arroz de pato, Uma boa piada, 

Ler, Cheiro dos livros, Bossa Nova, 

Jazz, Design nórdico, Camisolas às 

riscas, Havaianas, Andar de comboio, 

Não ter horários, Fogo de artificio

Horários, Desordem, Cheiro a tabaco, 

Chicos espertos, Apertos de mão 

frouxos, Impunidade, Falar em Público, 

Jogar às cartas, Comida demasiado 

picante, Coentros, Usar óculos, 

Vitimização, Multidões, Falta de rigor, 

Teorias da conspiração, Calor húmido, 

Que digam 'tem calma' quando estou 

irritada, Lençóis de flanela, Sapatos 

apertados, Conduzir, Ter os pés frios, 

Música Eletrónica

ESPARTILHO 
DE GUERRA

Cristina Rodrigues
Artista Plástica
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Por: Ana Rodrigues
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