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software solutions | sistrade.com

Planeamento =
Gestao
Financeira

Enterprise resource
planning

Recursos
HumManos

Stocks &
Compras

Gestdo_
Comercial

Exemplo de referéncia

O sistema ERP Sistrade Software garante & Indastria Téxtil uma solugcdo tecnolégica
avancada que responde eficazmente as especificidades do sector. Com um interface
agradavel, e com uma vasta gama de funcionalidades, este software permite gerir de
um modo simples e eficaz todas as questoes relacionadas com a producdo e muito mais.

Q‘ +351226153600 P4 inov@sistrade.com @ sistrade.com
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PROJETO REGENERAR
CUMPRIU A SUA MISSAO

Chegou a 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 as tendéncias atuais que definirdo a
ITV”. Com inicio em marco de 2020, este projeto
de apoio ao sector culminou com uma sessdo de
apresentacao de resultados do projeto que decor-
reu no dia 31 de maio no Museu de Lanificios da
Universidade da Beira Interior (UBI).

Os dados sdo palpaveis e permitem concluir
que, gragas ao projeto ‘Regenerar o Setor: Ga-
nhar o Futuro’, a ITV nacional é hoje detentora de
“mais ferramentas de conhecimento e de apoio a
gestdo”. Para esse efeito, foram definidos seis ob-
jetivos centrais que, de acordo com a ATP, passam
por “estimular e facilitar a integracdo das empre-
sas na economia digital, promover e fomentar
a adocdo de novas metodologias de desenvolvi-
mento dos negocios, sensibilizar os stakeholders
para posicionamentos estratégicos, sensibilizar
os empresarios/gestores das PME para a promogao
de atividades inovadoras, aumentar o acesso das
empresas a informacdo e ferramentas de apoio a
gestdo operacional e ainda reforgar o acesso a fi-
nanciamento e ao mercado de capitais”.

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

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

Nesse sentido, alids, um outro dos outputs do
‘Regenerar’, apresentado durante a cerimoénia de
apresentacdo de resultados, é o Guia Pratico de
Apoio a Gestdo. Trata-se de um documento, em
versdo digital, disponivel no site da ATP e que
contempla tanto uma versdo teérica como uma
série de recomendacdes praticas de como fazer
e é ai que estd a grande diferenciacdo deste guia
em relacdo ao que ja existe no mercado. Ou seja,
“numa linguagem muito acessivel e prética, o
empresario consegue compreender de que forma
pode implementar estratégias concretas de gestio
e lideranca”, explica Ana Paula Dinis.

Para além de outputs de cardter mais analitico,
o projeto ‘Regenerar o Sector: Ganhar o Futuro’
materializou-se ainda através dos simpésios 2020
e 2021, bem como da realizagdo de um conjunto
de webinars de apoio as empresas do sector e de
outras iniciativas de sensibilizagio digitais. Para-
lelamente, foram produzidas varias edi¢des do su-
plemento Financas e encartes estatisticos da ITV.
Todo este material estd disponivel para consulta
no site da ATP.

A apresentacdo publica de resultados do pro-
jeto ‘Regenerar o Sector: Ganhar o Futuro’ foi
acompanhada pela ceriménia 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 téxtil e do vestuario portugués em contexto
internacional, associando-a a uma imagem de
sustentabilidade e responsabilidade social”, re-
fere a ATP.

“Além da disseminacdo desta informacdo a ni-
vel internacional este projeto também contem-
plou a partilha de boas praticas entre empresa-
rios nacionais para que mais empresas possam
fazer este caminho. Mas ndo hé davidas que Por-
tugal é hoje lider nas boas praticas de sustenta-
bilidade”, remata a diretora executiva da ATP. T

EDITORIAL

Por: Manuel Serrao

ESTAMOS
PREPARADOS-

A Camarfil, cuja historia contada pelos seus
socios-gerentes faz a nossa entrevista de
capa, estd preparada para avancar em forca
para o mercado norte-americano dos EUA
e Canada. Como poderao ler, sio mesmo
capazes de apostar que a médio prazo as
empresas portuguesas serdo dos principais
fornecedores téxteis dos Estados Unidos.
Estar preparado para o futuro é uma das
qualidades e apostas que a nossa industria
téxtil e vestuario mais tem cumprido a
rigor.

Como identificamos na Pergunta do Més,
também estd na agenda do dia perceber se
as nossas empresas estdo preparadas ou a
preparar-se afincadamente para o desafio
do Passaporte Digital.

Mesmo compreendendo bem a desilusdo
de que nos fala o Presidente da ATP no

seu artigo de opinido nas paginas desta
edicdo do T, a verdade é que, mais cedo

ou mais tarde, as nossas empresas irdo
aproveitar seguramente os investimentos
e a preparacao que forem tendo e fazendo
nestas matérias da sustentabilidade,
rastreabilidade e digitalizacdo.

Como se costuma dizer, o futuro é ja
amanhai e para estes temas até me arriscaria
a dizer que este amanhd ja comeca hoje.T
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PERCUNTA DO MES

Texto: Mariana D Orey

Ilustracao: Cristina Sampaio

- “0 Passaporte

. Digital é

- fundamentalmente
- uma forma de

- nos ajudar face

_ d concorréncia

~ desleal que nos

- chega dos paises
~da Asia”

. JOSE MANUEL VILAS

: BOAS FERREIRA
VALERIUS

' )

ESTA A SUA
EMPRESA
PREPARADA

IMPLEMENTACAO
DO PASSAPORTE
DIGITAL EM 2030

Encarado como uma boa iniciativa para proteger

a industria téxtil europeia, 0 caminho até ao
Passaporte Digital de Produto esta ja a ser trilhado
por grande parte das empresas téxteis. Na pratica,

muitas empresas ja estao a operar ao nivel da
rastreabilidade dos produtos. O importante agora é
perceber como vai esta informacao ser transmitida

ao consumidor final para que nao se entre numa “luta

de etiquetas sem valor acrescentado”. De qualquer
modo, as empresas portuguesas estao preparadas

1]

7/

para adotar o novo sistema.

elemento
identificador

N\

mento de regulacdo que, en-
tre outras finalidades, preten-
de estabelecer uma fronteira

musculada entre os principios :
que (cada vez mais) lideram :

a inddstria europeia e o caos
(ou no minimo o desconheci-
mento) do que entra no espa-
¢o do bloco dos 27 debaixo de
uma identidade nebulosa.

porte Digital é também um
mecanismo de precisio que
transfere capacidade concor-
rencial a industria europeia.

O perigo, evidentemente, é !
o excesso de uniformizacdo

no largo espaco comum. Mas
ndo é um selo que vai impe-
dir as empresas portuguesas
de continuarem a apostar na

destreza logistica.

ido como um

da produgao,
% o Passaporte
2. Digital é bem : ropeia e de valorizacdo dos
mais que isso: é um instru- :

Para Paulo Melo, CEO da

Somelos, “em termos tedri-
cos o Passaporte Digital de
Produto é uma boa iniciativa
de protecdo da industria eu-

produtos. Em termos praticos
é preciso compreender como
vai a Euratex e as demais en-
tidades competentes garantir
que este esfor¢o dos empresa-
rios europeus nio vai ser con-
taminado por produtos ndo
sustentaveis vindos de outras
partes do mundo e que podem
contaminar o nosso ciclo, que

¢ se quer limpo. Como vai ser
Neste contexto, o Passa-

feito esse controlo?”, ques-
tiona.

Na realidade, a Somelos ja
faz esse trabalho de rastreabi-
lidade: “passamos a informa-
¢do aos nossos clientes desde
onde é plantado o algodao até
ao processo de confecdo; por
isso, o exercicio agora é ape-
nas o de verter essa informa-

¢ ¢do para o Passaporte Digital.
diferenciacdo pela qualidade,
inovacdo, sustentabilidade e
: processo para efetivamente

Mas é importante que haja
transparéncia e rigor neste
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“Temos projetos

a decorrer

onde é possivel
acompanhar uma
peca desde o
momento em que o
algoddo foi colhido
na Austrdlia até a
peca final”

SUSANA SERRANO
ACATEL

“O passaporte
digital é uma
excelente iniciativa
de protecdo da
industria e do
consumidor”

RICARDO SILVA

¢ TINTEX

¢ SOMELOS

“Em termos
tedricos, o
Passaporte Digital
de Produto é uma
boa iniciativa

de protec¢do da
industria europeia
e de valorizacdo
dos produtos”

PAULO MELO

comunicarmos e entrarmos

na mente dos consumidores, i
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 protecdo
da industria e do consumidor
e que, se pensarmos, é hoje
ja feita com grande sucesso
na area dos eletrodomeésticos.
Eu nio tenho duvidas que em
2030 os consumidores vio ser
altamente sensiveis, nio so
as questdes ambientais como
ao impacto dos téxteis na sua
propria saide. A questdo dos

quimicos, por exemplo, que
hoje ainda é de dificil leitura :

para o consumidor, vai ter um
peso enorme. Ninguém vai
querer usar uma peca de rou-
pa que seja nociva”.

Mas sdo precisos cuidados,
explica: “naturalmente, é pre-
ciso perceber como se vai pro-
cessar este Passaporte Digital.
Por um lado, as empresas tém
de estar ligadas entre si e, por

outro, tém de, internamente,

recolher os proprios dados”. E
exemplifica: “na Tintex, esta- :

mos ja a fazé-lo, desde toda a
informacdo na composicao do
fio até aos dados energéticos,
hidricos e quimicos na tintu-
raria. Depois sera preciso per-
ceber como se vai uniformizar
os dados a nivel europeu. Em
Portugal temos projetos a de-
correr de uma determinada
forma, serd preciso uniformi-
zar esses dados com os outros
paises da Europa."

“Em todo o caso, as empre-
sas da drea das tecnologias de
informacdo estdo dentro do
processo, os empresarios es-

tdo cientes e empenhados, as !
marcas verdadeiramente inte-

ressadas e, acredito piamente,
também o consumidor estara
cada vez mais comprometido
com estas questdes 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

este Passaporte Digital, mas

como nos vamos candidatar :
a um novo projeto no dmbito :

da industria 4.0 e da sustenta-
bilidade, vamos com certeza
aproveitar para nos debrucar-
mos sobre essa questdo”.

De qualquer modo, afirma,
“a nossa marca produz pecas
100% com algodio 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 hidricos, é

a 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 a sustentabilidade
ambiental diz respeito”. O
passo seguinte é compreender
como passar essa informacao
para o Passaporte Digital, afir-

ma Alfredo Moreira.

Ja para Susana Serrano,
CEO da Acatel, o projeto de
passaporte digital “é uma
questao fundamental para a

empresa, que ja no ano pas- :

sado comecou a investir num
projeto de descarbonizagio.
Podemos dizer que ainda
ndo estamos a 100% no que a

rastreabilidade de cada enco-
menda diz respeito, mas es- :

tamos ja muito perto disso”.
Mas o comprometimento da
empresa que dirige ndo fica
por aqui: “para além da area

dos servigos, somos hoje tam-

bém uma empresa vertical e
aija temos projetos a decorrer
onde é possivel acompanhar
uma peca desde o momento
exato em que o algodao foi co-

lhido na Austrélia até a peca

final, tendo a informacao so-
bre os consumos de agua, os
custos energéticos e outros
fatores por forma a obtermos
a pegada carbénica 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 algoddo que
respeitam o ambiente, sendo
que através da utilizacdo da
tecnologia Fibretrace - que
combina o rastreamento fi-
sico e digital - é possivel se-
guir o algodido proveniente
das quintas onde é cultivado
até ao seu destino final. Mas
ha mais projetos a decorrer,
estamos empenhados nesta
fundamental mudanca 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 a
concorréncia desleal que nos
chega dos paises da Asia”. S6
desta forma, armando defesas
em torno do sector, é que “a
reindustrializacdo da Europa
e o desenvolvimento da in-

¢ dustria que existe no nosso

pais pode ser uma realidade”,
adverte Vilas Boas Ferreira. T
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DOIS CAFES & A CONTA

Por: Maria Monteiro

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

Entradas Couvert de pao de alho e sopa de espinafres Prato Salmao com arroz de broculos e
lombo assado Sobremesa Bolo de bolacha e Café Bebidas Agua mineral

JOAQUIM SANTOS
CO-FUNDADOR E ADMINISTRADOR

Nasceu na Alemanha, onde cresceu
até aos 7 anos, mas foi em Portugal
onde acabou por criar raizes. Sendo
“de pequenino que se torce o pepino",
Joaquim Santos, aos 15 anos, comegou
a moldar o seu gosto pelo téxtil, numa
pequena confe¢ao do pai. Um ano
depois, sentiu necessidade de adquirir
conhecimentos e deu uma nova opor-
tunidade aos estudos, licenciando-se
em Traducdo, mas percebeu claramente
que dar aulas nao seria a sua vocacao.
Entretanto limou o seu trajeto numa
empresa téxtil de Santo Tirso, como
account manager, e foi num pedido de
auxilio de uma pessoa amiga que arre-
gacou as mangas e deu inicio a 2Move
Garments. Prestava servicos exclusivos,
tendo sido ai que come¢ou a desen-
volver todo o processo que faz hoje
em dia. E no desporto que encontrou a
sua paixao, tanto na vida profissional
como na pessoal, e nos dias em que tem
tempo, correr é obrigatorio.

CRESCER
EM DUAS
DIRECOES:
O PRIVATE
LABEL
EAFYKE

Foi em 2007 que a 2Move Garments deu
inicio a sua atividade como prestadora de
servicos. Para um unico cliente. Mas em
2017 mudou o rumo e ‘cedeu’ o seu know
-how a producdo em private label para
diferentes clientes. "No inicio prestdva-
IMOos somente SeIvicos a uma empresa
espanhola, e subcontrativamos todos os
servigos. Sempre nacional, que é um dos
principios que queremos manter. Agora
SOImos Uma empresa que produz para va-
rias empresas", explicou o co-founder e
diretor-geral. E numa pequena unidade
de producio que atualmente sdo feitas
amostras e pequenas séries, “o resto da
produgdo é feita em parceiros que traba-
lham connosco”, contou Joaquim An-
jos, que aponta ainda a sustentabilidade
como razdo para essa preferéncia pela
producdo nacional. E sublinha: “tudo,
ou quase, com o selo made in Portugal.
O Unico produto que temos que nao é
produzido em Portugal é uma garrafa de
agua, mas tudo o que é téxtil 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 dio uma
autonomia de 65%”, revelou.
Atualmente com 12 trabalhadores e
muitos mais indiretamente, o objetivo
é manter a producio interna, que teve

um peso significativo de 20% das vendas,
pois, para o diretor-geral, é na concegao
de desenvolvimento do produto que se
consegue utilizar as melhores técnicas
e solugoes “e se ndo for feito por nés ou
por quem sabe, muitas vezes complicam-
-se. Alids acontece-nos isso muitas vezes:
o cliente ja vem com o protétipo feito e
aquilo que se podia fazer em 20 minu-
tos demoramos uma hora”. Além de um
website de comércio eletrénico como
ponto de venda, “estamos no marketpla-
ce da Decathlon, e temos lojas nacionais.
O préximo passo € alargar a nossa oferta”,
reforcou.

Sendo o desporto a especialidade da
2Move Garments, apesar de também fa-
bricar vestuario de moda e casual, essa
op¢ao permitiu a4 empresa, desde 2019,
avancar com a criagio de uma marca pré-
pria, a Fyke, vocacionada para o running.
Ainda s6 contribui 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
ja se conhece no mercado, isto €, ter sem-
pre algum produto com algum detalhe
especifico. Exemplo disso sdo “as meias
que cridmos com acabamento anti-bacte-
riano de aloe vera ou ainda um pequeno

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

Com 1,3 milhoes de volume de nego-
cios e um peso das exportacoes da ordem
dos 95%, crescer é o novo rumo de Joa-
quim Santos, que acredita com otimismo
que este ano ainda serd um ano dificil,
mas que o proximo serd o de retoma.

Apesar de, durante o periodo de crise
pandémica, a 2Move Garments nio ter
tido qualquer cancelamento de encomen-
das, “tivemos situacoes 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 proximos
passos estdo direcionados para fortalecer
0s 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 comegarmos a trabalhar
em forca”. T

FOTO: RUI APOLINARIO
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ESTANTES. METALICAS NOVAS E USADAS

SOLUCOES DE
ARMAZENAGEM

para todo o tipo de espagos e produtos.

O NOSSO OBJETIVO E AJUDA-LO
COM A MAXIMIZAGAOE
ORGANIZAGAO DO SEU
ARMAZEM.

PRODUTOS | CONTACTO:

Racks carga pesado +351 220 113 291

Picking carga manual | E-MAIL
Cantilevers geral@lusoracks.com
Plataformas
Etc

www.lusoracks.com
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IMPORTACOES
Evol. Peso Evol. Peso
2022 22/21 22 2022 22/21 22

D E T E T I S Estados-Membros milhdes € % milhSes € % toneladas % ton. %

; k Alemanha 59 417 19% 9404 21%| 41180 1% 369 17%

Austria 9074 12% 959 3% 4984 0% -18 2%

E ‘/ ES Tl /ARIO Bélgica 13 696 21% 2359 5%| 17819 4% 738 7%

Bulgéria 2429 32% 587 1% 3366 3% 105 1%

D 1 l / E 7 Chéquia 7014 19% 1137 3% 7970 14% 993 3%

Chipre 383 19% 60 0% 221 15% 28| 0%

Croécia 2069 26% 424 1% 1387 4% 56 1%

E M 2 022 Dinamarca 7104 22% 1285 3% 4560 5% 228 2%

Eslovéquia 2811 19% 445 1% 2 800 2% 64 1%

Eslovénia 1795 20% 302 1% 1779 4% 63 1%

Espanha 27812 29% 6326 10%| 21993 4% 943 9%

As importacdes de téxteis pais destinos das expor- Esténia 834  18% 124 0% 828|  4%| 30| 0%

e vestuario da UE a 27, tacdes portuguesas para Finléndia 2471 24% 476 1% 1682 3% 48| 1%

considerando o total das este tipo de produtos, ndo Franga 34 666 21% 6116 12%| 22944 4% 885| 10%

entradas de produtos por necessariamente pela or- Grécia 3683 30% 840 1% 4648 17% 677| 2%

Estado membro, em 2022, dem indicada. Hungria 3289 19% 531 1% 3744 2% 65 2%

perfizeram um total de Todos eles aumentaram Irlanda 3515 16% 482 1% 2282 0% 10| 1%

278 mil milhoes de euros as suas importagées de Italia 29724 32% 7 144 11% 23 795 7% 1562 10%

(+23% qo que em 2021) e téxteis e Vestu‘ério em va- Letdnia 215 17% 117 0% 742 12% 77 0%

240 mil toneladas (+8% loreem quantidade.T Lituania 1636 13% 106 1% 2319 2% 33 1%

do que em 2021)' . Luxemburgo 646 4% 23 0% 506 -20% -130 0%

_ Sem surprescias, osfprm— Malta 195 30% 45 0% 183 79%| -687| 0%

glﬁlsrgggﬁgta( zcl)f/oes dgrigf Paises Baixos 25 642 28% 5584 9%| 32671 51%| 11001] 14%

tal em valor importado), ATP Polénia 18903 19% 2981 7%| 18747 1% 199 8%

a Franca (12%),a Italia : ) Portugal 5419 26% 1112 2% 6194 0% -16 3%

(11%), a Espanha (10%) e - Roménia 5855 20% 994 2% 6 467 5% 290 3%

os Paises Baixos (9%) que, FONTE: EUROSTAT (DADOS PROVISGRIOS) | SU€Cia 7449 18% 1117 3% 4614 -1% 42] 2%

corre spondem 20S Princi_ TRATAMENTO ESTATISTICO: ATP TOTAL EU27 278 397 23% 51172| 100%| 240426 8% | 17294| 100%

TOTAL Intra UE27 Portugal

A Alemanha importou 59 mil milhées de euros de téxteis e vestuario, com as

Valor Valor Valor
. Quant. _ Quant. p_— Quant. . . . . . .
friliées]  valer )| Q7 milndes) valer )| 20 (milkBes| aler oy 2 origens intracomunitarias e extracomunitarias mais ou menos equivalentes em
o) M| somleenzan| wm| S| oam| el | e awm| e termos de valor importado. Na Alemanha, o vestuario representa cerca de 74% do
Matérias Téxteis sesa|  1s%| 15449 | s3s7|  ww| 92w 7m|  1a1]  asw| 1sa]  aow total das importacdes deste sector. As importacdes de téxteis e vestuario prove-
Vestuario 43 896 24%| 15418 11% 20759 12%| 5209 5% 305 12% 60 -6% . d P t | t 10/ d t t | d . t ~ I ~ t _
Téxteis Lar e outros téxteis confecionados 6867 -1%| 10313 -4% 2854 -2%| 4259 6% 28 -31% 23 -36% nientes de Por Ugal representam 0 4O 1ota as impor acoes alemas € aumenta
ToTAL s9a17] 19w a1130 16| 2s070] 1ox[18ess|  ax| aes o] 2e7] as% ram 9% em valor, tendo diminuido 13% em quantidade.
TOTAL Intra UE27 Portugal Em 2022, altalia importou 30 mil milhdes de euros em téxteis e vestuario, com
e V| S| @omne | el v S| awene | ane | e G0 aum| 35 Origens intracomunitarias a representarem 43% do valor importado e 36% da
azz| el aoee| S ao) b oam|  SRM| | e oae| el quantidade impqrtada. No ano em causa, as importacées aumentaram em valor
Matérias Téxteis 9227 33| 13522 4% 3535  23%| st % 72| 19%| 108 0% 32% e em quantidade 7%. Em Italia, o vestuario representa cerca de 62% do total
Vestuario 18 496 34% 6378 18% 8477 28% 2490 21% 236 6% a2 12% . - . ~ ~ . L. .
Tores L e otz el ooe o e i JO I B " - S das importacoes deste sector. As |mporta;oes de t(?xte}s e vestuanq pro_vementes,
ToTAL 2972a] | mis 2l e o oam 2 = =l o= 5 de Portugal representam 3% do total das importacoes italianas de téxteis e vestua-
rio e aumentaram 8% em valor, tendo caido 4% em quantidade.
- “““q - - '“"‘”‘:’ - - """“‘a'q - A Franga importou 35 mil milhdes de euros em téxteis e vestuario, com as origens
(mihdese)) | fpon)| M| mitzese) V| ron)| M| mikgese) V| pany| M intracomunitarias e extracomunitarias mais ou menos equivalentes. Em 2022, as im-
wz| oo wm| e am| e am| SR wm| B9 a2 2Rl portacOes aumentaram em valor 21% e em quantidade 4%. Para Franca, o vestuario
Matérias Txteis SECLTNN. L] S pad B e B 1 BLEL 2 =) E 2 representa cerca de 75% do total das importacdes deste sector. As importagdes de
Vestuario 26 070 25% 9736 15% 12592 20%| 4120 14% 487 27% 176 49% N . L. . R
T e s e oo P el 17es | 20m » s ol aom téxteis e vestuario provenientes de Portugal representaram 4% do total das importa-
TOTAL 34666 21%| 22948 4% 17767 17%| 12048 2% 769 20% 576 7% CC)ES francesas e aumentaram, em 2022, 20% em valor e 7% em quantidade.
e T°"; - T '"‘"”‘:’ - T "‘"‘”‘: - A Espanha importou 28 mil milhdes de euros de téxteis e vestuario, com as ori-
(milhoes) Vlor| rgn | Quent| (mihlel  Veler) [y Quant | (mibdes) Veler) )| @t gens intracomunitarias a representarem apenas 35% do total do valor importado.
wz2| ool a| Mol g e aom|  vet| a| el | ) EM 2022, as importagoes aumentaram 29% em valor e 4% em quantidade. Para
Matérias Téxteis 4055)  21%| 7e41] 8| 1967 11%| 2833]  amm| 253 %] an 9% Espanha, o vestuario representa cerca de 79% do total das importacoes deste sec-
T nEA Ao PR TR G e, SR SR PR tor. As importaces de téxteis e vestuario provenientes de Portugal representam
Fo N 1923 1% 3970 -8% 823 17% 1023 -13% 126 66% 259 16% o . ~ 0 0
11% do total das importacdes espanholas e aumentaram 47% em valor e 6% em
TOTAL 27812 29%| 21993 4% 9685 33% 6 550 6% 1104 47%| 1002 6% R
guantidade, segundo os dados reportados por Espanha ao Eurostat.
. TOTAL . Intra UE27 . Portugal 0s Paises Baixos importaram, em 2022, 26 mil milhdes de euros de téxteis e ves-
Valor Quant. Valor Quant. Valor Quant. L. . . . .
mibzes€) | ptond| ™| (mihzese)]  T| ftond| ™| (mibzese)|  VI|  ony| tuario, com as origens intracomunitarias a representarem 37% do valor importado e
waa| B g Bell agm|  Bel | Bl | Bell | el 579 da quantidade importada. Em 2022, as importacdes aumentaram 28% em valor
Matérias Téxteis 2487, AA| 7622 AR 16 %) 35081 1% u 1% & S e 51% em quantidade. O vestuario representou cerca de 75% do total das importa-
Vestuario 19175 38%| 15738 173% 6877 12% 9845 456% 201 6% 220 341% . . . n . L. .
Tt lreowar e | o | saa| | sm| s sw| s ol ss| | e  GO€S deste sector. As importacOes de téxteis e vestuario provenientes de Portugal
TOTAL 25642 28%| 32671 51% 9432 9%| 18684 105% 252 1% 299 123% representam 3% do total das importaCGGS holandesas e aumentaram 1% em valor e

123% em gquantidade, segundo os dados reportados por este pais ao Eurostat.
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TEXTIL SOLUTIONS

HA MAIS DE 100 ANOS A APOIAR A IT

“A BROTHER DESTACA-SE MUNDIALMENTE COMO FABRICANTE DE MAQUINAS
QUE VISAM FACILITAR A INDUSTRIA TEXTIL, COM UMA DIVERSIDADE
DE EQUIPAMENTOS COM TECNOLOGIA AVANGADA E SOLUGCOES
PARA AUTOMATIZAQK g
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at your side

J.B. &§ CASTRO ACOMPANHANDO SEMPRE AS ﬁLTIM_AS
TENDENCIAS E EXIGENCIAS DA ITV, TECNOLOGIA E INOVAGCAO

Contactos: 253 590 226 - geral@jbcastro.com
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A MINHA EMPRESA

Mariana D'Orey

Fafedry
Rua José Ribeiro Vieira de Castro
1300 4820-273 Fafe Portugal

0 que faz? £ uma empresa de tinturaria, lavandaria e acabamentos téxteis em peca
confecionada Exportagdes 98% da producdo para exportacdo indireta, com destaque para a
Europa, EUA e Canada Trabalhadores 25 diretos Volume de Negacios 1,1 milhdes de euros

Uma tinturaria
para produto acabado

E o retrato fiel do tecido téxtil portugués: uma
empresa familiar, que comeca com poucos re-
cursos, mas que evolui e amplia as suas areas de
negécio. Nascida em 2002 pelas maos do casal
Licinia Correia e Filipe Ferreira, a FafeDry co-
mecou por ser uma lavandaria a seco mas rapi-
damente evoluiu para a componente industrial.
“Em 2008, comecamos a trabalhar também na
area de lavandaria, na area industrial porque
percebemos que era esse tipo de clientes que
nos interessava”, explica Licinia, responsa-
vel pelos recursos humanos e administrativos.

Mas os anseios da FafeDry, a época com uma
area produtiva de cerca de 250 m?, eram maio-
res. “O que percebemos é que podiamos acres-
centar valor aos nossos clientes se tivéssemos
também o servi¢o 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 operacoes e gerente da empresa.

E assim o fizeram, mas ndo sem uma peca-
-chave: Rui Pedro Freitas, que entra na empre-
sa em 2017 para assumir as func¢des de coor-
denacio do marketing e sustentabilidade.

“Estamos a falar de um passo de gigante

< [afedry

©QEOEOQ0® v G

sustentavel

para a empresa: com os apoios do Norte 2020
assumimos internamente um plano estraté-
gico ambicioso, fizemos um investimento to-
tal de quase dois milhoes de euros, 800 mil do
quais sé em equipamento produtivo de alto
nivel e aumentdmos a area produtiva para
2.600 m? tendo para isso duplicado o nume-
ro de colaboradores”, revela Rui Pedro Freitas.

Sediada num edificio histérico cuja traga-
da remonta a 1850, a FafeDry diferencia-se na
tinturaria de produto acabado (vestudrio e téx-
teis-lar) pelo “nivel de rigor quer na sustenta-
bilidade ambiental (sendo detentora de inu-
meras certificacdes), como por exemplo pela
escolha criteriosa dos quimicos, 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
servicos e pela inovacdo incorporada nos seus
produtos, a FafeDry tem a ambicdo de, & se-
melhanca do que aconteceu no ultimo ano,
crescer 25% face ao periodo homoblogo. A em-
presa que exporta indiretamente mais de
98% da sua producdo e acredita estar apenas a
meio caminho do seu processo de expansio.T

PROJETO CITE MOSTRA FUTURO
COMUM

0 projeto Circular Economy Innovative Initiative for
an Entrepreneurial Europe (CITE), financiado pela
Unido Europeia e que tem como objetivo criar um novo
ecossistema entre as instituicdes de ensino superior

e 0 sector téxtil, fez uma apresentacao ao mercado
portugués. Explorar estruturas, programas e iniciati-
vas regionais e internacionais existentes (ou seja, 0
Pacto Ecologico Europeu, as Regides Circulares, o Novo
Bauhaus Europeu), a fim de ensinar a circularidade aos
futuros empresarios, é o principal esteio para atingir

o objetivo final de introduzir melhorias sustentaveis
fundamentais no sistema empresarial.

"Acho que o téxtil vai ter uma
mudan¢a muito grandg na forma
como é produzido”

Ana Tavares
CEO da RDD Textiles

TINTEX COM NOVAS PROPOSTAS
SUSTENTAVEIS

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

8.8%

¢ a inflacao nos paises OCDE em marco

VISTA ALEGRE AUMENTA COLECAQ
TEXTIL

A Vista Alegre enriqueceu a sua co-
lecao téxtil com o lancamento de
novos carreés, twillys, echarpes
e pocket squares. As novas
pecas tém motivos com raiz
no acervo das decoracoes
da marca e sao 100% em
seda com acabamentos
manuais sobre fibra
natural proveniente das
montanhas da Mongo-
lia. Fundada em 1824 e
fazendo atualmente faz
parte do grupo Visa-
beira, a Vista Alegre
somou em 2022 cerca

de 5,6 milhdes de euros
de lucro, acima dos 1,6
milhdes atingidos no ano
anterior.
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20 MARCO
Marcelo Rebelo Sousa
eleito lider do PSD

22 MARCO
Paulo Portas eleito lider
do PP

25 MARCO

Comissao Europeia impoe
direitos anti dumping
provisorios, em média

de 15%, sobre as im-
portacdes de tecidos de
algodao crus de algodao
originarios da China,
Egipto, India, Indonésia,
Paquistao e Turquia

8 OUTUBRO

José Saramago recebe
prémio Nobel da Litera-
tura

No ano da Expo de Lisboa e do Nobel de
Saramago, a Selectiva Moda meteu uma
terceira velocidade. Na edicdo 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. Ndo era a sua
Unica preocupacdo. Paulo Vaz, secretdrio

geral da APIM, escreve no Jornal Téxtil e s L

que a assinatura do GATT foi conseguida Ko ionss
a custa da téxtil e que o sector néo su- i P
porta mais ser a moeda de troca para
decisbes politicas

Horario de trabalho
A lei das 40 horas do Governo Guterres
esteve em cima da mesa do 2° Forum da
IndUstria Téxtil, promovido pela APIM, que
contou com a presenca de Mira Amaral,
Ernani Lopes, Daniel Bessa, Deus Pinheiro e
300 industriais empresarios

Temos pessoal a mais. As
leis do trabalho travam
modernizacdo

Rebelo Prezado
presidente da
ANITT-Lar

9

Gil feliz | A 28 de maio é inaugurada a Expo 98 em Lisboa é o lugar de Portugal no

ranking de exportadores de
téxteis lar para os Estados
Unidos, sendo apenas

Mais marcas | Mais de 1 200 compra- superados pelo Paquistao

dores nacionais e estrangeiros no 11°
MODTISSIMO, gue contou com 150 mar-

cas, superando as 95 da edicdo anterior NGs fomos vitimas de um

Governo que ndo soube tratar com
dignidade um problema que é uma
realidade... Quando na Concertacdo
Social se falou de 40
horas efetivas sdo 40 horas de tra-
balho a sério. Acho que o0s sindicatos
quando se preocupam em traba-

lhar menos desrespeitam uma coisa
fundamental, que é perguntar se as
horas que estamos a trabalhar sdo
suficientes para aguentar o seCtor

Confeccionadores em estreia | 20 con-
feccionadores, que exportam entre
85% e 99% da producdo, na estreia do
Clube dos Confeccionadores na 122
edicdo do MODTISSIMO (9 a 10 de
outubro), que decorreu na Exponor em
simultaneo com a Maqguitex

Joaquim Sousa Coutinho
presidente da APIM
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20 FEVEREIRO

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

ABRIL

Estudo da Kurt Salman
prevé que em 2005 0s
chineses serdo os reis do
consumo de vestuario e
calgcado, com uma quota
de mercado de 50%

20 MAIO

FC Porto pentacampedo
nacional de futebol, um
feito inédito

6 OUTUBRO
Morre Amalia Rodrigues

18 NOVEMBRO

As ameacas a competiti-
vidade da nossa ITV - e
como lhes responder -
sa0 o0 tema o 3° Forum
Téxtil

Apos um excelente 1998, o ano de 1999
trouxe um ligeiro abrandamento da
economia. Competitividade, produtividade
e custos da energia (num mercado que
comeca a liberalizar-se) sdo os assuntos.
Hd muitas incertezas no ar. Para comecar
sobre as consequéncias do Y2K, o bug do
ano 2000. Mas o essencial é como resolver
0 problema da invasdo de produtos chineses
agendada para 2005. Assumindo-se como
parte da solugdo, o MODTISSIMO toca
também na tecla moda, na sua edi¢do 14,
com um desfile de coordenados desenhados
por finalistas do CITEX, Gudi, Academia de
Moda e Arvore, usando tecidos e acessorios
dos expositores nacionais no saldo

Parabénsavocé| O CITEVE
completa dez primaveras. Os
410 associados e 1500
clientes sao a prova irrefutavel
do sucesso do centro criado
para apoiar o desenvolvimen-
to e modernizagdo da ITV

A marca ndo é a Unica forma
de criar valor

Nelson Souza
administrador do IAPMEI

Tudorosa | PS ganha destacado as duas
eleicdes 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 vitoria nas legislativas,
com 44,06%, ficando a um deputado da
maioria absoluta

Um trabalhador espanhol é
80% mais produtivo que um
portugués. Os britdnicos e 0s
irlandeses sdo duas vezes mais
produtivos que nos. E os belgas
quase trés vezes

Paulo Vaz
diretor geral da APIM
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39 confeccionadores | Levi Strauss e British Home Stores
sao dois dos 137 compradores estrangeiros que marca-
ram presen¢a no MODTISSIMO 13, a 18 e 19 de mar¢o na
Exponor, Onde estiveram expostas 100 colecoes tecidos e
acessorios e 25 confeccionadores. Em Outubro, o numero
de participantes na 32 edicdo do Clube dos Confeccionado-

res elevou-se para 39

sdo importados por cada 100
euros exportados pela ITV, uma
média virtuosamente mais
baixa que a média nacional (42
euros importados por cada 100

exportados) e que 0 mesmo ra-
cio dos produtos petroliferos,
em que é preciso importar 82
euros para exportar depois 100
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MARITA MORENO ORGANIZA NOVA
EXPOSICAO

A Marita Moreno Concept Store inaugurou uma nova
exposicao, intitulada ‘Arte Vestivel. A mostra tem
como objetivo “trazer uma abordagem diferente

ao téxtil”, diz Marita Setas Ferro, responsavel pelo
espaco. Ligar arte e vestuario é o segredo. “Yamos
explorar pecas de vestuario como objetos artisticos,
ligando-os sempre a sustentabilidade e ao reaprovei-
tamento de materiais”, disse ao T Jornal. A exposicao
estara presente até 30 de junho no espaco de galeria
na parte traseira da loja no Bonjardim, no Porto.

DESIGNER AUSTRIACO FAZ
PEOTOSEQOT 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 criacoes. O photoshoot foi feito
no renovado Mercado do Bolhdo e apresenta
vestidos com detalhes artesanais e rosas

a par de saias rodadas e blusas que criam
silhuetas acentuadas. Esta nao € a primeira
vez que o designer usa Portugal como pano
de fundo das suas sessoes fotograficas.

"A Foursource
é o lugar
onde estd ao
mesmo tempo
toda a cadeia
de valor téxtil"

Jonas Wand
CEO da Foursource

FITEXAR FORMALIZA SUCESSAO
GERACIONAL

“Durante estes ultimos anos, sob a
gestdo em conjunto do nosso presi-
dente, Anténio Falcdo, com os seus
filhos, Anténio Alexandre e Alexan-
dre Manuel, a sucessio foi sendo
trabalhada com a cedéncia das acOes
e gestdo. Todo know-how foi-lhes
sendo transmitido para que seja pos-
sivel a continuidade da empresa no
rumo certo”.

E desta forma que o grupo Falcio
deu a conhecer que o processo de su-
cessdo, iniciado ha varios anos, acaba
de tomar a forma de ato de gestdo
consumado. “Na Assembleia Geral
de 23 de marco de 2023, foi conclui-
da a sucessao, passando [a Fitexar] a
ter como presidente da AG, Antdnio
Alexandre, que acumula funcoes de
CEOQ, e como vice-presidente, Ale-
xandre Manuel”, administrador.

Segundo o grupo, € “uma suces-
sao semelhante 4 que aconteceu
em 1985, quando Anténio Sampaio
Falcao passou a empresa para 0s seus
dois filhos”.

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

toca a fios técnicos, com continuos
desenvolvimentos para o sector da
saude, automovel, moda, desporto, lar
entre outros”.

O processo sucessorio estava pre-
visto ha varios anos, retirando-lhe
qualquer imprevisibilidade ou conse-
quéncias negativas. Prova disso estd a
longa entrevista que Anténio Falcdo
concedeu ao T Jornal nimero 66, de

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

ACATEL EM DESTAQUE

TEXTRENDS AWARDS

Pela segunda edi¢do consecutiva,
a Acatel foi destacada nos prémios
ISPO Textrends. Desta vez foi a co-
lecdo outono/inverno 2024/25 na
categoria Best Product, e o destaque
val para uma conjugacdo perfeita
de sustentabilidade, tecnologia e
inovagdo apresentada pela empresa
liderada por Susana Serrano.

‘Mineral dyeing Moov & Cool’
é composto por fibras de origem
sustentavel e possui propriedades
antibacterianas e reguladoras da
humidade e temperatura, propor-
cionando uma melhor experiéncia
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 agua e energia durante o
processo.

Com 47% de 13 merino, 47% de
lyocell e 6% de spandex, este jersey
tem ainda em evidéncia a tecnologia
de acabamento funcional Moov &
Cool utilizada para manter o utiliza-
dor mais confortavel 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 tendéncias de-
finidas por especialistas em previ-

NOS ISPO

soes com dois anos de antecedéncia.

Por outro lado, e focada na circu-
laridade e sustentabilidade, a Aca-
tel desenvolveu processos criados
com uma logica de ecodesign que
permitem a eliminacdo gradual dos
quimicos presentes na sua oferta
verde, alternativa aos convencio-
nais amaciadores. Em vista estd
também o combate as emissoes de
carbono.

Estes acabamentos sdo origina-
dos através de produtos de base or-
ganica, maioritariamente derivados
de recursos biolégicos como plantas
e algas, e incluem ingredientes pro-
venientes de materiais reciclaveis
de agricultura doméstica, quimicos
reciclaveis e de base vegetal. T

300 COMPRADORES
ESTRANGEIROS NA
GUIMARAES HOME
FASHION WEEK

Cerca de 300 compradores estrangeiros
estiveram presentes na Guimardes Home
Fashion Week, um dos mais importantes
certames nacionais dedicados aos téxtil-lar,
que esteve patente a publico em maio, na
Pousada Santa Marinha, em Guimaraes. Xa-
vier Leite, CEO da Téxteis Penedo e um dos
promotores do evento, disse ao T Jornal que
“o0 ambiente de negdcios é muito positivo".

“Ha bastante gente e o nivel de qualidade
dos produtos apresentados” pelos mais de 50
expositores ali presentes “é muito elevado”,
disse Xavier Leite. Uma tradicdo que chama
cada vez mais compradores estrangeiros a
cidade de Guimaraes, para percorrerem um
certame “que é exatamente virado para as
exportacoes”.

Ora, é precisamente o segmento das ex-
portacdes que serviu como um dos motes
da organizacdo. O segmento dos téxteis-lar
tem sido um dos mais fustigados pela descida
das encomendas com destino ao sector téxtil
portugués, pelo que os esforco de relanga-
mento é uma estratégia que as empresas con-
sideram imprescindivel para o relancamento
dos negdcios.

Para todos os efeitos, a producio nacional
de téxteis-lar continua a ter um forte impac-
to no exterior, com a producdo nacional a ser
considerada das mais importantes dos com-
plexos e concorrenciais mercados externos.
A esse fator ndo é alheio investimento que as
empresas do segmento tém vindo a fazer na
drea da sustentabilidade: a escolha criteriosa
(em termos ambientais) das matérias-primas
associadas a producdo é uma imagem de mar-
ca que estd consolidada junto dos mercados
externos. T
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FASHION FORIWARD

Por: Teresa Pereira

A estagdo de inverno 24|25 ndo é apenas desa-
fiadora, como ird oferecer uma oportunidade
unica - na verdade, na responsabilidade e na
inovagdo.

Uma esta¢do para uma Nova Era em que a cria-
tividade individual e coletiva vai gerar um
novo valor econémico, ecolégico e cultural.
Estamos a caminhar para uma estacdo onde
as decisdes e acoes necessitam de ser tomadas
com um sentimento mais amplo e com inten-
cionalidade.

Novas exploragdes complexas, com intera-
coes entre a tecnologia e o universo cientifi-
co, num mundo em que a realidade é cada vez
mais mutavel.

AW 24/25

Cores em ebulicdo e em evolucdo, pela sua
otimizacdo, cores com origem bioldgica, eco-
légica e provenientes dos processos de reci-
clagem, de tons mais naturais com tingimen-
tos vegetais ou minerais, que vio abrir espaco
para oportunidades criativas.

Neste processo, sdo essenciais as cores que
podem criar ambientes de luz e movimento e
produtos altamente sensoriais, imaginativos
e estimulantes. A reutilizacdo criativa de re-
siduos da assim origem a uma nova estética
de design.

Desta forma, estimulamos a inovacdo dos
materiais - com o interesse em acabamentos
magicos e hipnotizantes, materiais naturais

e regenerativos, estruturas criativas, com to-
ques macios e reconfortantes.
Consequentemente, a regeneracao dos téx-
teis com a interacdo entre a natureza e a tec-
nologia, podera solucionar problemas que sdo
fundamentais - téxteis harmoniosos, elegan-
tes, durdveis e capazes de nos ajudar num
mundo cada vez mais imprevisivel.

E uma renovacao que paulatinamente estd a
desenvolver-se na moda e o seu impacto esté-
tico é funcional, refrescante e continuo.
Priorizar o bem-estar para poder adotar pra-
ticas de equilibrio, porque o tempo para con-
quistar esse bem-estar também é sinénimo
de luxo.T

O Branco neutro, cor natural sem tin-
gimento, cores despretensiosas, ideais
para sensacdo de estabilidade e de uma
estética luxuosa. As tonalidades neu-
tras confirmam a importancia de cores
naturais tateis, faceis de usar e repletas
de longevidade. Cor com sinénimo, de
versatilidade, cor atemporal, que pro-
move um sentido de equilibrio.

O Verde com aspeto etéreo, que o tor-
na ideal para uma estética com funcio-
nalidade calmante. Aliado & natureza
e a tecnologia, cor sintese do universo
digital e do mundo vegetal, para sen-
sacOes tranquilizantes e de reflexdo. O
verde escuro com um apelo profundo
a0 natural oferece uma alternativa so-
fisticada ao preto.

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

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, moderacdo e equi-
librio, bem como nos transportam para
um universo do surrealismo em am-
bientes digitais e do metaverso.

O Vermelho, tio essencial quanto se-
dutor, escurecido e um meio-tom para
explorar intersecoes do misticismo. To-
nalidades com uma harmonia de tons
que vagueiam entre a mutagio para
descrever uma expressio misteriosa.
Cores que apresentam sofisticacao, so-
lidez e luminosidade.

ORoxo apresenta tonalidades de malva
até aos mais misticos, simbolo de espiri-
tualidade, de divindade e imortalidade.
Um roxo colorido e, como alternativa
a0 preto, 0 roxo-escuro poderoso, que
se conecta a um sentimento de misté-
rio e de siléncio, uma paisagem surrea-
lista.

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

O Cinza, associado a estabilidade e a
desaceleracdo. Cinzas que favorecem
o0 uso de materiais de qualidade com
aspetos descontraidos. Um cinza sim-
ples, com tonalidades de neutralidade
mineral, e utilitdrio. Traz um equilibrio
atemporal e é uma tonalidade consen-
sual as questOes de género e de sazo-
nalidade. Os cinzas como simbolo de
sustentabilidade, com tonalidades pro-
venientes da reciclagem.
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SALSA APOSTA NA EXPANSAO
PARA OS MERCADOS EUROPEUS

Junho 2023

ADALBERTO FEZ BRILEAR FATIMA
LOPES

O OLED, flexivel, lavavel, recarregavel e com menos de 1mm
de espessura, foi desenvolvido pela Adalberto Textile Solu-
tions e esteve presente no mais recente desfile da estilista
Fatima Lopes. “E um enorme orgulho promover a moda e
criadores portugueses, com 0 melhor que se desenvolve em
Portugall”, refere a empresa.A solucao ‘magica’ da Adalber-
to “demonstra, de facto, que a industria téxtil portuguesa

da cartas na inovacao téxtil e esta sempre disponivel para
alavancar o sector da moda em Portugal”, refere ainda a em-
presa. que terminasse o periodo de confinamento”, confessa.

"0 tridngulo Portugal, Angola, Brasil
pode ser lider do Atldntico Sul"

Anténio Costa e Silva
Ministro da Economia

LOJAS TENDAM NA RUSSIA PASSAM
A FRANGQUIA

Encerradas desde o comeco da guerra na Ucrania, as lojas
Women'Secret e Springfield irao reabrir sob responsa-
bilidade da empresa bielorussa ALC Belvineja. O acordo
contempla a cedéncia de apenas dezanove dos estabeleci-
mentos da gigante espanhola, que vao reabrir em regime
franchising. A empresa estava presente, no final de 2021,
em cerca de 50 pontos de venda na RUssia, a que acresciam
cinco dezenas de lojas proprias da Women'Secret e cinco
franquias da Springfield.

e contard com chocolates da Arcddia ou com
uma chévena de chd da Paisagindo.bio.

A experiéncia serd imersiva e contara com
um especialista da marca que ird ajudar na se-
lecdo dos jeans para o cliente. Uma ampla gama
de denim de modelos e estilos Salsa Jeans esta-
ra disponivel durante dois meses no centro de
Dublin.

Recorde-se que, por outro lado, a Salsa Jeans

Nasceu em Ribeirdo em 1994, estd presente
em mais de 40 paises e tem em execuc¢do “in-
vestimentos para fazer crescer a marca nos
mercados atuais, em Espanha, Franca e Médio
Oriente, mas também para replicar a histdria
de sucesso da Salsa Jeans noutros paises, como
a Irlanda, onde vamos abrir a primeira loja no
proximo meés, a que se seguird o Benelux e os
Paises Noérdicos”.

No que tem a ver mais particularmente com
o mercado irlandés, 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 ird 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-
riéncia estard apenas disponivel por marcacao

acaba de avancar com um investir de cerca de
sete milhodes de euros para a transformacao da
unidade industrial de tinturaria e lavandaria,
“grande parte em equipamentos que nos vao
permitir reduzir o consumo de dgua”, prepa-
rando esta unidade para os novos desafios da
industria e os compromissos da transi¢do cli-
matica, refere em comunicado. Da Salsa Jeans
saem cerca de um milhdo de calgas por ano,
para 44 paises, e para as mais de 200 lojas espa-
lhadas pelo mundo. T

PORTUGUESES

0 Febratex Summit regressa nos dias 23 e 24 de agosto

a Blumenau para a sua segunda edicao e conta com o

contributo da fileira téxtil portuguesa no painel de orado-
res: Braz Costa, diretor-geral do CITEVE, e Ricardo Silva,
administrador da Tintex Textiles, sao dois dos primeiros

speakers confirmados pela organizacdo. “A indUstria

téxtil portuguesa € uma grande parceira em informacao e
estard novamente connosco, como em 2019, compondo a
curadoria cientifica do evento”, disse ao T Jornal, Giorda-

PARFOIS CHEGA A BILBAO E TESTA
NOVA IMAGEM

A Parfois deu mais um passo
na sua expansio em Espanha
e abriu uma flagship store na
Gran Via de Bilbao. A nova
loja apresenta uma imagem
renovada e organizada por
categorias, estando ‘colada’ a
sua nova de imagem da marca.
A nova loja tem uma dimen-
sio de 372m2 e enquadra-se
numa estratégia de renova-
cdo, que parece resultar de
uma nova op¢do estratégica
da empresa fundada no Porto.

Uma estratégia em duas
frentes: renovagdo da empre-
sa e do produto, o que inclui
também o lancamento de co-
lecOes capsula. O objetivo é
o de melhorar a experiéncia
do cliente, tornando-se mais
moderna, atual e minimalis-

ta. A aposta no crescimento
e inovacdo das colecOes e na
renovacdo e evolucdo da ima-
gem da marca ja faz parte da
estratégia dos ultimos anos e,
em fevereiro, a empresa con-
tratou a sua primeira diretora
de marca, Ana Dominguez-
-Hervella, que ja trabalhou na
Bimba y Lola.

Deste crescimento e ex-
pansdo faz igualmente parte o
canal digital, com a marca por-
tuguesa a operar diretamente
em doze mercados, bem como
com marketplaces de outros
paises. No retalho, a Parfois
estd presente em 70 paises,
nomeadamente Italia, México
e Arabia Saudita, com mais de
mil estabelecimentos, 340 de-
les em Espanha. Nos ultimos

meses, a presenca internacio-
nal foi também reforcada 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 a
Turquia, juntando assim mais
um mercado a uma lista de
presencas 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 Asia. No seu espaco de 110
m2, a empresa apresentard
seu novo conceito de imagem
- patrocinado pela assessoria
de Isak Halfon. T

na Madeira, diretora executiva do certame.

14,9%

¢ a queda do consumo de gas natural em Portugal no primeiro trimestre

Focada em pecas de alfaiataria e com a uniao
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
desperdicios e excessos de stock. As
pecas sao desenhadas por Carole Meira,
a fundadora da marca. Uma das preo-
cupacdes da promotora do negocio é
pesquisar todos os tecidos que serao
confecionados numa fabrica na Maia,
que conta com a colaboracdo de costu-
reiras e fornecedores locais.
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Emilio Cardoso e Joao Maciel

Aos 54 anos (a idade de ambos) 0s dois socios paritarios da Carmafil estao em pleno processo de crescimento e
de redimensionamento da empresa - que ja leva trés décadas de existéncia. O futuro passa por apresentar aos
clientes uma proposta de valor muito acima do mero on demand. O futuro passa também pela nova geracao,

Catarina Cardoso e Filipe Maciel.

milio Cardoso e Joao Maciel,
unicos administradores da
empresa desde 2019, quiseram
apostar no redimensionamen-
to da Carmafil e de a preparar
para novos desafios. Para tras
ficou a dimensdo que lhes im-
pedia de aceitar novos clientes
e de implicar a producdo em
mercados mais exigentes.
Tudo isso é passado. O futuro,
que hd muito ndo se confina

a Portugal, jA nem sequer se
confina a Europa.

Como carateriza a Carmafil?
Somos uma empresa com 30
anos, que ao longo dos tempos
ja passou por varias modifica-
¢Oes. Nao somos os fundado-
res. Entrei na empresa como
fornecedor e passei a ter uma
participacdo na empresa no
ano 2000, como aconteceu
com o Jodo, que era funcio-
nério. Trabalhdmos durante
quatro anos cinco socios. Em
2004, os dois compramos as
quotas dos outros trés - fica-
mos os dois com posicoes pa-
ritarias. Trabalhdvamos essen-
cialmente o mercado nacional
-na confecdo, especialmente
artigos de senhora. Nos anos
2005 e seguintes, o mercado
nacional comecou a fraquejar.
Numa perspetiva de cresci-
mento — COMPpramos as atuais
instalacOes e remodeldmo-las
- sentimos necessidade de nos
virarmos para as exportacoes.
Nao tinhamos experiéncia,
mas como consequéncia da
vontade de crescer e da pré-
pria globalizacdo arriscamos. A
partir de 2007, passamos a ter
uma estrutura mais digna para
receber clientes estrangeiros —
e assim foi até 2019.

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

¢ italiano. Sentimos novamente :
. necessidade de crescer, e por

. isso tivemos de fazer algu-

. mas alteragdes estruturais na
i empresa. Entretanto, triplica-
: mos a estrutura, a dimenséo

. daempresa. Come¢idmos a

trabalhar o mercado alemao e
intensificamos a presenca no
mercado italiano.

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

Em plena pandemia. Um
risco.

. Oprojeto j existia, houve que
¢ olevar para a frente. Ainda :
© ndo estd finalizado, masa

. parte produtiva ja estd pronta.
: Tudo o resto estara pronto

© este ano.

Terao contratado mais
trabalhadores.

Sim. Passamos de menos de
50 pessoas para perto de 100.
Ainda sei o nome de todos os
funcionarios, mas comeca a
ser complicado.

Qual é o peso dos merca-
dos interno e externo?
O mercado nacional vale

i cercade 28% a30%.Paraum
: volume de negdcios proximo
. dos 7,5 milhdes de euros em
- 2022.

. A pandemia colocou

problemas aos planos?
Tinhamos um projeto em
maos, tudo contratado, as
maquinas compradas. E certo
que aproveitamos todos os
apoios que apareceram. Nun-
ca fechdmos - nunca recorre-
mos ao lay-off - conseguimos
trabalhar sempre acima dos
60%,70%.Nao tivemos
grande quebra de producao
nem de encomendas, tanto

. internas como externas:

i osclientes ndo cancelaram

. encomendas, simplesmente

. suspenderam. Tanto é assim,

¢ que em 2021 chegdmos a uma
¢ faturacdo de 9,5 milhoes. Por- :
. tanto, houve umapequena
¢ descida em 2022.

"Nunca
fechdmos
- hunca
recorremos
ao lay-off -
conseguimos
trabalhar
sempre acima
dos 60%, 70%"

A Carmdfil ¢ o exemplo - um
entre muitos, com certeza - de
uma empresa que decidiu ndo
ficar parada no tempo e apostar
no crescimento da sua dimenscdo
para poder responder as deman-
das cada vez mais exigentes dos
clientes. O novo contexto em que
0 sector europeu se desenvolve é
muito diverso do que sucedia hd
apenas poucos anos e a resposta
d mudanca ndo pode ser feita
sem ser antecipadamente pensa-
da. Coincidindo com a pande-
mia - mas com a Covid-19 sem
forca suficiente para estancar
0 projeto - a Carmafil apostou
em deixar de ser um prestador
de servicos para passar a ser
um parceiro dos seus clientes.
E isso que vai levar a Paris, d
Premiere Vision: uma ‘vision’ do
que é uma empresa prepara-
da para responder a todas as
exigéncias - mesmo aquelas que
resultam de pormenores a que
so as certificacdes ddo um cunho
de certeza. O desenvolvimento
da Carmafil parece estar, por
outro lado, intimamente ligado a
presenca no seu interior de uma
nova geracdo - que mais tarde
ou mais cedo ird assumir cargos
de maior responsabilidade. Tudo
num ambiente de forte compro-
metimento, mas acima de tudo
de clara cumplicidade. O passo
para mercados tdo exigentes
como sdo o dos Estados Unidos
e 0 do Canadad ndo poderia ser
feito de outra forma. A evidéncia
de que ha uma geracdo nova
na Carmafil é a constatacdo de
que as parcerias inter-empresa-
riais sdo uma forma de ganhar
balanco, dividir riscos e diluir cus-
tos - algo que outras geracoes
consideram mero devaneio.

0 que explica essa descida?

A quebra do mercado tera a
ver com a invasao da Ucrania
e com a inflacdo. E continua
a cair. A faturagdo estard um
pouco empolada pelos precos,
que também dispararam -
mais uma vez a inflagdo a
condicionar o mercado. Para
oritmo que vinha de trés, de
2021, este ano isto estd um
bocado ‘calmo’. Hi encomen-
das, mas a ideia seria, a partir
dos 9,5 milhdes, continuar a
crescer.

Como vao fechar o
balanco deste ano?
Vamos tentar fechar ao
mesmo nivel do ano passado
—Vvamos ver se sera possivel.

Quais sdo as perspetivas
do projeto de crescimen-
to que esta em execucao
- nomeadamente em
termos dos mercados que
querem atingir?

A nossa estrutura estd mon-
tada para atingirmos um vo-
lume de negocios entre os 10
a12 milh&es de euros. E esse
0 1n0osso objetivo. Estamos
evidentemente a procurar
novos mercados. Um dos
nossos focos é o mercado da
América do Norte - Estados
Unidos e Canada. Estamos a
preparar-nos para trabalhar
esse mercado — que nao é
facil. Ndo podemos vacilar:
se entrarmos, é mesmo para
avancar.

Como é que uma empresa
portuguesa se aproxima
do mercado norte-
-americano?

Ja temos pessoas a fazer pros-
pecao de mercado. Vamos
também expor na Premiére
Vision de Paris, por onde pas-
sam muito compradores da
América do Norte. Essa serd a
nossa rampa de lancamento.

Que exposicao querem
ter a esses mercados
quando o projeto estiver
em execucao?

Entre 0s 20% a 30%. Nao
muito mais, para ndo concen-
trar em demasiado o negocio.

Sentem que o mercado
portugués ja é considera-
do como de proximidade
pelos americanos?

(Filipe Maciel, diretor comer-
cial): Sim, é essa a experiéncia
de varias empresas téxteis, no-
meadamente daqui de Barce-
los. Acho que Portugal, a médio
prazo, serd um dos principais
fornecedores téxteis dos Esta-
dos Unidos, costumo até dizer
que Portugal serd a fabrica dos
americanos. A proximidade do
mercado, apesar de termos um
oceano de distancia, é impor-
tante. Acredito que os Estados
Unidos véo priorizar Portugal
em relacio aos mercados asia-
ticos. Acredito, por outro lado,
que o mercado europeu vai
priorizar a longo prazo merca-
dos como a Turquia. Por isso, é
prioritario as empresas téxteis
prepararem-se para o mercado
dos Estados Unidos - até por-
que é um mercado tao grande
que é aconselhavel que todas as
empresas comecem a caminhar
nessa preparagao. Se todas as
empresas estiverem preparadas
para trabalharem o mercado
dos Estados Unidos, acredito
que consegue abranger todas

as empresas. Devia haver mais
COOperacao entre as empresas.

Como é que, do seu ponto
de vista, essa coopera¢ao
poderia estabelecer-se?
Por exemplo, indo em grupo
as feiras - para reduzir custos
- seria um bom principio.
Acredito que, se as empresas,
em vez de terem uma postura
de competicio, coopera-

rem, chegam mais longe. A
Carmafil tem uma politica

de transparéncia - 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 principio. Se houvesse
uma cooperagao entre todas as
empresas ou entre um grupo
de empresas, de transparéncia
- sem que haja esmagamento
de precos, sem entrar nesses
caminhos - conseguiriamos
um grupo forte de entrada
naquele mercado.
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Amigos amigos, negocios em conjunto

Ao contrario do que diz o ditado, Emilio Cardoso e Jodo Maciel sao socios e também sdo
amigos. Entrevistar um sem entrevistar o outro? Disparate! Ambos com 54 anos, con-
fessam que marcam férias juntos - as Ultimas vezes que o fizeram foi no Algarve e nos
Acores - e que um dos seus maiores prazeres € reunir os dois clas. 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 0 ou-
tro para se juntarem no conselho de administracao isso pareceu muito natural. Ha-de ha-
ver um trugue para, 20 anos depois, continuarem socios e a marcar férias juntos - e esse
segredo pode ser também o esteio de uma transferéncia geracional sem sobressaltos.

Ja estamos nesse patamar?
N3o. A Carmafil esta prepa-
rada para se desenvencilhar
sozinha. Temos a capacidade
produtiva, temos a forca de
trabalho.

Qual é a proposta de valor
que vao apresentar a uma
empresa americana?

A empresa trabalhou durante
alguns anos para servir um
certo nimero de clientes e
nao procurou NOvos mer-
cados, porque ndo tinha a
capacidade produtiva para o
fazer. Neste momento temos
essa capacidade - e o plano
de aproximacio ao novo
mercado foi sendo preparado
nos ultimos trés anos. E algo
que foi trabalhado intensa-
mente no mercado europeu
e agora estamos preparados
para o mercado americano.
Tivemos clientes que come-
caram a exigir determinado
tipo de certificacoes — o que
nos fez responder nesse
sentido. Ao contrario do que
é normal, usar as certifica-
¢Oes para beneficio de alguns
clientes, percebemos que,

se as usarmos para beneficio
proprio, teremos muito mais
a ganhar. Temos colaborado-
res a trabalhar nessa area a
tempo inteiro e percebemos
que desse modo ‘usando

e abusando’ das certifica-
¢oes, melhoramos nao so

ao nivel ambiental e social
como também na gestao das
operacoes — o bem-estar dos
trabalhadores, as condicdes
de trabalho e a capacidade é
algo que os norte-americanos
exigem - e que a experiéncia
nos mercados europeus nos
permitiu compreender, dado
que absorve muito este tipo
de informacao. Foi uma con-
sequéncia muito positiva.

Ha muitos europeus ainda
virados para a Turquia?
Ha sempre a comparacao
entre Portugal e a Turquia
anivel do preco. Acredito
que, No segmento em que a
Carmafil trabalha, isso ja ndo
importa muito. Nao somos de
todo uma empresa que tra-

"O mercado
nacional vale cerca
de 28% a 30%,
para um volume de
negaocios préoximo
dos 7,5 milhées de
euros em 2022"

i balha para o fast fashion - o

© nosso segmento é o médio-al-
¢ toeluxo - e essa comparacao
© acaba por ndo nos preocupar
i muito. Mas inevitavelmente
. temos marcas europeias de

¢ luxo que continuam a fazer

. esse tipo de comparagdo. Nos
i Estados Unidos, a médio-

i -longo prazo, isso vai haver

. uma tendéncia em sentido

¢ contrario.

. Na pratica, como vao
. fazer a aproximagdo ao

mercado norte-americano

. apartir de Paris?

¢ Paraalém de uma equipa

i comercial muito forte, temos
. também trabalho de design

¢ ecriagdo - 0 que nos permite

© fazer uma juncdo espetacular.
. Anossa apresentagdo na Pre-

{ miére Vision vai contemplar

uma colec¢io propria, feita

. pela Carmafil - que mostrara

que somos capazes nao sé de
sermos o habitual produtor
‘on demand’, como somos
também capazes de ajudar
em todos os segmentos que

. os clientes precisam. Temos

i muitos clientes que, quando

: enviam as fichas técnicas, pe-
. dem sugestdes, inspirac¢des,

tendéncias. Acabamos por
desenvolver todo o produto
com os nossos clientes.

Tém tudo para ter uma

. marca. Querem um dia vir
. ateruma?

Associada a Carmafil, ndo.

i Mas quem sabe? Que te-

i riamos capacidade para tal,
¢ ndo tenho qualquer duvi-

i da. Mas, para além daquilo

i que se produz, uma marca

¢ é também capacidade de

: venda - e essando é anossa

area. Certo é que a Carmafil
esta preparada para trabalhar
com qualquer mercado do
segmento médio-alto e de
luxo, ndo ha davida. Dai estar
neste momento em condi-
¢oes de nos mostrarmos agora
ao mercado - passado este
periodo de trabalho no plano
de desenvolvimento. Havia
momentos em que nao po-
diamos aceitar novos clientes
simplesmente porque ndo
tinhamos 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 Premiere Vision.

0 ‘made in Portugal’ ja

€ uma marca que vale a
pena?

Sim, acho que sim. De ha
muito, e esta cada vez mais
implementada, o que é muito
bom. E pena nio haver mais
apoio nesse sentido. E um
massacre!

Quando diz ‘massacre’
esta a falar de qué?

Da fiscalidade, das obrigacdes
da seguranca social - hd uma
enorme carga de impostos.

Na pandemia, por exem-
plo, os apoios nao foram
suficientes?

Nessa altura sim, s6 faltou al-
guma fiscalizacdo para evitar
os abusos.

A empresa parece

estar confortavel com a
nova geracao: o diretor
comercial é filho de um
dos socios e a gestora de
planeamento é filha do
outro. Como vao gerir o
futuro da Carmafil?

Os sbcios, nao nos sentimos
cansados, mas vemos aqui
potencial. E um orgulho.
Ambos abracaram a Carmafil
de tal forma que nos dd um
certo conforto. Queremos
que continuem com a mesma
garra. T

AS PERGUNTAS DE

Catarina Cardoso
Gestora de Planeamento

Que impacto tem na téxtil

a situa¢ao econémica do
mundo em geral?

E um forte impacto, que
espero que seja passageiro.

A guerra, a inflacdo - talvez

a segunda acabe antes da
primeira. N6s na Carmafil es-
tamos a sentir esse impacto,
e aindustria em geral sente

o mesmo. Frequento muitas
empresas prestadoras de ser-
vicos, tinturarias, tecelagens,
e estdo 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 bracos: sempre houveram
dificuldades na téxtil, sem-
pre houve crises e elas foram

ultrapassadas. Temos de estar

atentos, de estarmos focados
no nosso trabalho, de tentar
sempre coisas novas. T

Filipe Maciel
Diretor Comercial

Quais os principais desafios
que as futuras geracdes vao
encontrar na indUstria téxtil
portuguesa?

O grande desafio é focarmo-
-nos na qualidade da producao
e procurar novos mercados. O
sector téxtil portugués terd de
passar pela producdo de alta
qualidade, mais ainda do que
aquilo que ja consegue, e 0
desafio é conseguir responder
a essa procura.

Como é que esses desafios
podem ser superados ou
contornados?

Serd um sector de pequenos
nichos - e é isso que noés, na
Carmafil, temos de explorar.T



Junho 2023

i
S,

, &
P




iz,

T\\

“u, S
LI

Junho 2023

i

relacio de
Vila do Con-
de com o
mar é quase
omnipre-
: % sente na sua
existéncia. Nao apenas como
importante estaleiro que, como
outros no pais, foi fundamental
para os mundos que Portugal
“deu” ao Mundo, - e muitas
vezes esquecido nas recorda-
¢Oes sobre os grandes feitos dos
nossos navegadores e dos visio-
narios que lhes antecederam
- mas ainda como um grande
centro piscatério, dado que,
creio, seja tido como adquirido
por todo o pais ja 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 inega-
vel a influéncia do mar na eco-
nomia vila-condense. Confesso
a tentacdo inicial para afirmar
que o mar deu imenso a Vila do
Conde, mas seria tdo inocente
como errado. O mar ndo deu
nada a cidade. Tudo o que a ci-
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dade conseguiu retirar do mar
foi a muito custo, pago, em de-
masiados casos, com vidas.

Memorias do Mar, em expo-
sicdo permanente no Vila do
Conde Porto Fashion Outlet
(VCPFO) desde 2021 pretende
em primeiro lugar lembrar e
homenagear a umbilical relagdo
entre Vila do Conde e o mar,
desde o sustento a memoria dos
que sacrificaram as suas vidas
em nome desse sustento para
as suas familias. 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 contempora-
nea redne trés instalacoes: 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 producéo
muito desafiante pelas restri-
¢Oes impostas pela COVID-19,
mas possivel pela total articu-
lacdo com a State of the Art,
curadores da exposicao e com a
administracdo do VCPFO. T
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DE PORTA ABERTA

Por: Bebiana Rocha

Um Caprixo
Rua de Damiao de Gois 309
4050-227 Porto

VALERIUS JA INVESTIU 1,8 MILEQOES
NA DIELMAR

0 Grupo Valérius ja investiu 1,8 milhdes de euros no plano
de revitalizacao da Dielmar, sendo que apenas no final de
2023 sera possivel obter dados concretos sobre a nova
situacao economica da empresa, bem como medir o impacto
das diversas intervencoes nos principais racios do balanco
da empresa. O investimento ja permitiu a implementacao de
técnicas de producdao mais eficientes e concorrenciais. A isto
acresce a adaptacao e modernizacao de equipamentos e ins-

Produtos Téxteis-lar para banho, cama, cozinha e bebé Origem Marcas 100%
portuguesas PUblico-alvo Clientes portugueses com um poder de compra médio-alto,
com mais de 40 anos Abertura 2002 Loja Online umcaprixo.pt

Uma loja que satisfaz
‘caprixos’

talacoes industriais para otimizar processos e sua qualidade,
que sao conciliados com o conhecimento.

“O made in Portugal pode ter uma
importdncia muito grande nos
Estados Unidos”

Ricardo Ferreira
CEO do Grupo Siena

NAUTIKAY  _
LANCA COLECAQ
COM EXCEDENTES

A Nautikay ja tem disponi-
vel uma nova colecao para a
época 23-24, a AkuaPadler,
dedicada aos equipamen-
tos desportivos nauticos,
tendo sido desenvolvida
através da utilizacdo de
excedentes téxteis - numa
Otica de circularidade e de
sustentabilidade. Com um
denominador comum, a
sustentabilidade das mateé-
rias-primas, a colecao tem
como grande componente as
malhas produzidas atraveés
de excedentes de marcas.

CONCEPT STORE
FEED APOSTA NA
SEGUNDA MAO

0 conceito base mantém-se
- reunir marcas digitais num
SO espaco - mas ganhou
uma nova faceta. Agora, 0
objetivo é criar uma versao
fisica de aplicacbes popu-
lares como a Vinted, onde

€ possivel dar-se uma nova
vida a roupa. Com porta
aberta em Lisboa, no piso
superior do espaco € pos-
sivel encontrar pecas que
pertenceram personalidades
conhecidas, mas Camila e
Inés vao alargar a area Feed
Vintage a outras pecas.

Ha 20 anos que a Um Caprixo satisfaz os mais va-
riados ‘desejos’ e necessidades dos seus clientes
na area dos téxteis 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 loica, dando a volta pelo banho,
com toalhas e robes, a cama, com edredons e len-
¢dis, produtos para bebé e outros pequenos com-
plementos”, diz Domingos Cerqueira, assessor.

A Um Caprixo abriu em 2002 pelas mios da sua
mulher, Odete Cerqueira. Aoinicio, assumiu-se como
uma loja de franchising, representante da Casa Alva-
rinho, mas, “de ha dez anos para c4, tem apostado em
comprar diretamente aos fornecedores. Todos sio na-
cionais e os produtos 100% made in Portugal, de mar-
cas como a Bovi, Liquidambar, Josal, Velamen, Bel-
fama, Fateba Téxteis Iris e Abyss Habidecor”, refere.

Quem entra no espago 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 basicos. Ha também em loja produtos com ma-
teriais sustentdveis, uma preocupagao que ja faz par-
te do ADN das empresas portuguesas. As marcas es-
tdo bem identificadas, mas Domingos Cerqueira faz
questdo de enumerar algumas: “Trabalhamos com a
B. Sousa Dias, CrisHome e Hilario Rocha. Procura-
mos a Belfama para bésicos de qualidade; nas colchas
esta a Pereira da Cunha; na cozinha Narciso Pereira
Mendes; temos mantas para cama ou sofa da Lorde-

lo e edredons da Serra da Estrela da Dona Manta”.
A loja presta também um servico de téxteis para
cama por medida: “temos uma boa relacido com os
nossos fornecedores (por exemplo, Aldeco e Dama-
ceno & Antunes) o que nos permite fazer produtos
por medlda E um servico até com bastante pro-
cura”, conta ao T Jornal. “Estamos também dispo-
niveis para fornecer hotéis, restaurantes e lares”.
A Um Caprixo marca presenca no online, mas
Domingos Cerqueira rapidamente esclarece que
“serve apenas como montra”. “Estamos num seg-
mento médio-alto e numa drea de produto que
depende muito do toque; por isso, as pessoas pre-
ferem vir a loja para sentir o produto e comprar.
Temos varios clientes fidelizados, a maioria com
mais de 40 anos de idade, pontualmente recebemos
um ou outro turista. O nosso publico é portugués,
procura qualidade e nés asseguramo-la”, relata.
Constata-se que se vendem mais rapidamente no-
vas colecOes que produtos que estejam em promo-
¢30: “o nosso cliente nem compra nas promocoes,
fazemo-las para marcar calenddrio, mas sdo poucos
os produtos que precisamos de escoar”, diz, compro-
vando que o made in Portugal é desejado ndo pelo
preco mas pela durabilidade e toque sofisticado.
Questionado sobre o futuro, Domingos Cer-
queira, diz estar tudo em aberto e que serd di-
tado pelos proprios clientes. “Se sentirmos
pressio por parte dos clientes para alargar a
uma ou outra marca fa-lo-emos”, garante. T

of /%

das empresas preveem gue o investimento estabilize em 2023

SAMPEDRO INSTALA CENTRAL
DE BIOMASSA

Em direcao a sustentabilidade ambiental e com um inves-
timento superior a dois milhdes de euros, a Sampedro insta-
lou uma central de biomassa que, em conjunto com outras
medidas, reduzira a pegada carbonica da empresa em 65%,
a longo prazo. A adaptacdo do processo de descarbonizacao
sera por fases. Um sistema de permuta de calor que subs-
titui a queima direta de gas por vapor de agua em todas as
maguinas em que isso seja possivel, € outra das novidades
a implementar.
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Consulta Dossiers Técnicos

No Hospital Farmacovigilancia

VIP EXCLUSIVE




iy
",

T

K

",

Junho 2023

N
[+
W

O MEU PRODUTO

Por: Bebiana Rocha

FDPanel - Future door panel
Desenvolvido por Simoldes Pldsticos, Stellantis Mangualde, Doureca, CITEVE, CeNTI, CEIIA e INL
Integrado no Clube fornecedores da Stellantis Mangualde

0 que é? Um painel de porta para o interior automovel que integra solucoes
tecnologicamente avancadas Principal Contributo: acrescentar valor final ao automavel
atraveés do design, conforto, funcionalizacao, iluminacao e elementos sonoros. Traz também
sustentabilidade e a substituicao do tradicional botao mecanico por sistemas de detecdo de
toque e feedback haptico Estado do projeto: esta em fase final de testes dos demonstradores,
termina este més e parte das solucdes com potencial entrada no mercado a partir de 2026

Uma porta para o futuro

Foi com o objetivo de desenvolver um painel de por-
ta do futuro, que integre materiais e solugdes tecno-
logica avancadas, que a Simoldes Plasticos se uniu
a mais duas entidades industriais (Stellantis e Dou-
reca) e quatro centros tecnolégicos (CITEVE, CeN-
TI, CEIIA e INL) para dar inicio ao projeto FDPanel.

Um desenvolvimento ambicioso que ird re-
sultar na criacdo de cinco painéis de porta, com
diferentes niveis de funcionalizacdo (ilumina-
cdo, elementos sonoros, gestdo térmica, sensori-
zacdo-atuacdo, téxteis decorativos entre outros)
para responder a diferentes gamas de automoveis.

“O primeiro demonstrador é o mais simples e eco-
némico, o segundo é mais rico em termos de materiais,
o terceiro diria que é muito semelhante ao segundo,
mas com nuances ao nivel dos materiais, com efeitos
tridimensionais para passagem de luz. No quarto osma-
teriais tém mais texturas e funcionaliza¢do e o quinto é
o mais funcionalizado de todos”, explica José Coelho,
project manager da Simoldes. “Ao nivel téxtil temos
diferentes composicOes, texturas, efeitos de luz/cor,
toque/conforto e performance dependendo do painel
de porta. Como no primeiro demonstrador ndo temos
iluminacio, quisemos dar valor acrescentado através
da estrutura téxtil com um efeito iridescente, "é um
fenémeno otico que apresenta variagdes de coloragio
de acordo com o angulo de observacao e luz", completa
Cristina Oliveira, gestora na drea da mobilidade e trans-
portes do CITEVE, responsavel pelo desenvolvimento
de estruturas téxteis e integracao de sistemas de ilumi-
nacdo por via da costura de fios difusores de luz, lami-
nagem de sistemas de iluminacio e perfuragio a laser.

O projeto aporta valor também pela sua com-

ponente sustentdvel - incorpora materiais recicla-
dos e desperdicios - e por trazer uma reducdo de
peso ao painel de porta, sem comprometer a sua
resisténcia a impactos - “conseguimos uma redu-
¢do de peso entre 15 a 20%”, precisa José Coelho.

De referir igualmente a componente de gestao tér-
mica - que permite ganhos ao nivel do conforto” - e de
detencdo de tacto, entregue ao CeNTIL “Recorrendo
a eletrénica impressa, foram desenvolvidos sensores,
atuadores de piezoelétricos e sistemas de iluminacdo
para os diferentes componentes do painel de porta,
integrados por diferentes processos como moldagio,
injecdo, press covering, laminagem, entre outros.
Trabalhamos ainda ao nivel de fibras costuraveis com
propriedades de difusdo de luz de forma a criar no-
vos efeitos no interior”, relata Daniela Campanha,
team leader na area de Smart Materials do CeNTL

Relativamente as novas solucdes actsticas sao de-
senvolvidas pelo INL: “nos modelos atuais a coluna de
somocupamuitoespaco,oquefizemosfoiliberta-lopara
colocar uma zona de arrumacio”, explica José Coelho.

“O principal desafio diria que foi fazer a
ponte entre as inovacdes e industrializacdo,
a0 mesmo tempo que divamos uma utilida-
de a cada uma das funcionalidades”, continua.

O projeto esta neste momento em fase final de
construcdo dosdemonstradores e testes. Segue-se ain-
corporacao do painel numa portareal, com um veiculo
associado. O trabalho de divulgacdo ja tem sido feito,
com a participacdo 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 otéxtil pode estarmesmoemtodaaparte. T

ERT ARREBATA PREMIO
INTERNACIONAL

A ERT continua a somar prémios e distincdes internacionais.
Desta vez, o seu trabalho foi premiado no German Innova-
tion Award 2023, através de um projeto de “valorizacdo de
residuos de couro natural da indUstria automovel para o
desenvolvimento de revestimentos téxteis inovadores”. “Este
prémio é mais um reconhecimento do trabalho continuo dos
gue 0 grupo tem vindo a desenvolver no campo da inves-
tigacao e inovacao”, salientou Joao Brandao, CEO do Grupo
ERT, em comunicado.

“VYamos baixar
mais os impostos”

Ricardo Ferreira
CEO do grupo Siena

CEULE JA TEM CERTIFICACAO VEGAN

Com uma abordagem responsavel para com o planeta e 0 meio
ambiente desde a sua criacao, 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 opcao sustentavel. A insignia de meias conhecida pelos
seus padroes coloridas explicou em comunicado que toda a
sua colecdo foi certificada pela PETA como sendo vegan, 0 que
“significa que ndo testamos qualquer produto ou componente
em animais e que o0s materiais que usamos sao 100% vegan!".

ADALBERTO PASSA A TEXTILE
SOLUTIONS!

No passado dia 26 de Maio a Adalberto celebrou 54 anos de
histéria “que impactaram de forma incontornavel a nossa
comunidade e também a indUstria téxtil”. A empresa aproveitou
0 aniversario para anunciar um presente a si propria: um novo
nome. Destacou-se inicialmente por prestar servicos de estam-
paria, “apresenta-se hoje no mercado mundial como fornecedor
de solucoes téxteis (Textile Solutions), com foco na inovacado e
sustentabilidade. Conscientes do enorme legado que trazemos,
e, por isso, fundamental a mudanca, a adaptacao a um mercado
cada vez mais dinamico e exigente”, refere em comunicado.

H4

dos portugueses entre 0s 25 e 0s 34 anos tem curso superior

TEE DESIGN LANCA
COLECAQ PARA 0S
'NOVOS NOVOos’

MIIYU é 0 nome da primeira co-
lecdo da marca portuguesa cria-
da por Teresa Pimentel Palha. E
pensada para mulheres maduras e
que pretendem pecas intemporais,
30 Mesmo tempo que passa uma
mensagem de sociedade inclusiva
e de combate ao estigma da idade.
Seguindo as tendéncias da susten-
tabilidade, a marca utiliza tecidos
organicos e tingimentos com pig-
mentos naturais.
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TEXTIL EXIGE AO GOVERNO
O REGRESSO DO LAY -OFF

A quebra de encomendas na industria téxtil e do
vestudrio, que a ATP ja tinha antecipado em decla-
racoes do seu presidente, Mario Jorge Machado, ao
TJornal, ainda o novo ano ndo tinha comecado, estd
a assumir propor¢oes preocupantes e a associacao
do sector quer convencer o Governo que é chegado
mais um periodo em que o lay-off simplificado é
imprescindivel para ajudar as empresas a enfrentar
0s tempos em que o mais recomendavel do ponto
de vista de gestdo é simplesmente desligar as ma-
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
a atividade do sector téxtil mostrarem que 57% das
empresas registam quebras de produgdo de até 30%

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

Do outro lado estao os dados das exportacoes.
“Em fevereiro de 2023, as exportacoes de téxteis e
vestudrio registaram uma quebra de 3% em valor e
de 12% em quantidade”, disse Mario Jorge Macha-
do, 0 que explana mais uma vez o impacto da infla-
cdo. E nesta envolvente que dirigente associativo
quer uma decisdo de emergéncia ao ministro da
Economia, Antonio Costa Silva. T

BE@T TENTA UNIR ‘AS PONTAS’
ENTRE INDUSTRIA E DESIGNERS

outros.

Foi no ambito do projeto be@t,
que ocorreu uma mesa redon-
da sobre a inovagdo da industria
téxtil, onde foram partilhados
alguns insights sobre como algu-
mas empresas estdo a impulsio-
nar a mudanga. 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 indus-
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 solugdes 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 responsa-
vel partilhou durante o encontro
o método de trabalho da RDD
Textiles, que é muito na base do
desenvolvimento para imple-
mentacdo de skill up de novas
tecnologias, aplicadas ao téxtil
desde a fibra até ao tingimento,
acabamento, utilizagio de pig-
mentos para estamparia, entre

“N6s tinhamos diferentes
intervenientes, por um lado ti-
nhamos a Riopele, e a Louropel
que é produtora de botdes, e 0
que se percebe é que esta parte da
inovagdo e do desenvolvimento
sustentavel, o desenvolvimento
alternativo ao convencional estd
presente em todos os segmentos
do sector e que é possivel apre-
sentarmos em conjunto solucoes
de produtos final alternativas
aquilo que nés conhecemos ao
dia de hoje, trabalhados em con-
junto”. T

RARUS COLABORA COM
INFLUENCER ANGIE COSTA

A Rarus lancou uma colecdo capsula designada ‘bésame’
em colaboracao com a atriz e influencer Angie Costa. De-
dicada ao verao, a colecao inclui sete modelos distintos e
associados e inspirados na positividade, na aventura e na
diversdo. O processo criativo procurou que cada mulher
encontrasse o modelo perfeito. A colecdo contou com
uma interligacao entre o gosto pessoal da atriz e a linha
criativa da marca de Guimaraes. Mi Vida, Mi Manera, Bla-
co, llusion e La Propuesta nomeiam 0s biquinis, Aventura
o fato-de-banho e Obsession o triquini. A Rarus é uma
marca de swimwear portuguesa que surgiu em 2012.

“O mercado quer comprar o
botdo ecoldgico ao preco de quem

compra um botdo normal”

Tiago Sousa Lopes
Diretor de producao da Manuel Sousa Lopes

GARLAND APOSTA NA EXPANSAOQ
EM ESPANEA

Depois da criacao da Garland Maroc, em 2014, a Garland,
grupo que atua no sector dos transitarios, vai abrir uma
representacao em Vitoria-Gasteiz, no Pais Basco. Num
primeiro momento, a expansdo sera feita em parceria
com a TDN, empresa com 45 sucursais distribuidas por
toda a Espanha. O objetivo da internacionalizacao em
Espanha é obter uma maior eficiéncia na consolidacao de
cargas entre a Peninsula Ibérica e o resto da Europa, bem
como oferecer mais servicos internacionais a pregos e
tempos de transito mais competitivos. “A expansdo para
Espanha afigurou-se como estratégica para nos”, refere a
empresa em comunicado.

+35] LANCA
COLECAO COM
ESPIRRO

Com a colaboracao de Cintia Coutinho, (conhecida como Espirro), a +351
desenvolveu uma colecdo de pegas com desenhos originais da tatuadora. Esta
¢ a primeira colaboracao externa da marca portuguesa, que pretende desen-
volver colecdes com 0s seus artistas portugueses favoritos. Confecionada no
norte de Portugal com algodao organico, a colecao de edicao limitada da cor

a pegas como: uma long sleeve essential, uma t-shirt essential e um jacket
canvas que se tornam Unicos atraveés das criacoes da tatuadora Espirro. T

/%

foi a inflacdo da Zona Euro em abril

CATARINA LEAO A FRENTE
DA ZIPPY E DA LOSAN

0 grupo Sonae renovou a gestao da Zippy e da Losan e
nomeou Catarina Leao como nova CEO das duas marcas
especializadas em moda infantil. Joana Ribeiro da Silva,
até agora CEO e capa do T Jornal numero 6, de fevereiro
de 2016, assumiu um novo cargo na Worten, também
detida pela empresa portuguesa. Catarina Leao 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 guerem "ser uma referéncia no
mercado da moda infantil nos multiplos canais de venda".
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EMERGENTE

Por: Maria Monteiro

Patricia Monteiro, CEO da Pera Lima

Familia Marido e dois filhos €Casa Vivenda em Vila do Conde Carro Tesla
Formagdao Licenciatura em Artes Plastica e Mestrado em Arte e Design
para 0 espaco publico Portatil Mac Telemével iPhone Hobbies Fazer Spi-
ning, ir ao ginasio, ler e ter tempo para os amigos Férias SO este ano ja foi
aos EUA, Siri Lanka e india. O objetivo é conhecer todo o mundo Regra de
ouro Ser leal com toda a gente, fiel aos seus valores, “nao quero ser reati-
va por momento, quero ser correta e responder sobre 0s meus valores”

A arte de contar
historias em tecidos

Sonhadora, ingénua e criativa. Patricia Monteiro era assim. Desde sempre: “um passari-
nho sonhador, a procura do seu lugar”. Ainda nova, com o bichinho pelas artes, ora fosse
a costurar ora a pintar, Patricia Monteiro tinha sempre de aprender alguma coisa que pu-
xasse pela sua criatividade. ”Aprendi a costurar com a minha tia-avé e lembro-me de ver
aminha avo todas as tardes a costurar, Eu ficava a olhar pela janela”, contou, nostalgica.

Ser veterinaria foi o seu primeiro desejo: cresceu rodeada de animais e achava que o seu
lema seria salva-los, mas rapidamente percebeu que o seu caminho no era nessa direcao:
“quando vi numa aula de Ciéncias um rato morto, percebi que a morte era muito literal
e ndo queria enfrentar isso todos os dias. Queria algo criativo e livre e, por isso, hoje sou
pintora, formada nas Belas-Artes, mas a minha experiéncia profissional foi toda na area do
téxtil”, partilhou.

Foi em Mogambique que deu os primeiros passos da sua carreira no mundo do téxtil -
ao produzir bonecos que contavam uma historia, projeto que tinha comecado em Lisboa,
mas que ganhou uma forca 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, Patricia regressa a Portugal apés uma década fora de portas
e em plena pandemia, para se dirigir aquele lugar que sente a que realmente pertence —a
casa dos av6s — numa tentativa de reencontrar a sua identidade e de recuperar a vontade de
escrever. E é da jungio do seu gosto pela escrita e por histérias que neste periodo de tempo
de reflexdo surgiu, hd cerca de um ano e meio, uma sua marca original de slow fashion, a
PeraLima.

Foi de uma bagagem cheia de aprendizagem que trouxe consigo e da forte ligacdo entre
identidade e cultura que vivenciou, que surgiu a ideia deste novo projeto: “produzir dese-
nhos mas que tivessem um valor acrescentado, ndo so estético, mas que pudesse contar
uma histéria”, explicou a CEO da empresa. E acrescentou: “o objetivo da marca é vestirmos
histérias. Comegou com as suas historias: Pereiras, “porque o meu apelido é Pera, que vem
de Pereira, e o meu avo0 era Pereira. E lembrei-me de uma meméria quando estava no quin-
tal dos meus avos, a comer as peras das pereiras. A historia conta o ciclo da vida da pera mas
também da minha ligacdo com ela”, contou Patricia. “Hoje em dia, ja ndo sdo as minhas
histérias, sdo as de escritores e artistas que convido”.

Além de produzir em Portugal, ha algo que a Patricia quer preservar neste projeto: ser
portugués e nortenho. Como diz um ditado mogambicano, “onde te deitas e acordas a tua
obrigacdo enquanto ser humano é gerar riqueza a volta das pessoas que te rodeiam” - isto
é “gerar riqueza no sentido de produzir positivamente para as pessoas que estdo a tua volta,
localmente”, partilhou. Sendo uma pessoa conservadora, a sua produgio segue o0 mesmo
padrao: “o nosso processo de trabalho é muito tradicional. A nossa costureira é uma artesa
vista como uma artista e no como uma mulher maquina”.

Para Patricia Monteiro, a moda, mais concretamente os estampados, nao trata somente
de questdes de estética: o belo tem de acrescentar algo. Eu ndo sou designer de moda, sou
artista plastica”, “nés ndo vestimos egos, nés vestimos almas”.

Questionada sobre o futuro a cinco anos, a artista plastica que desaguou no téxtil vé-se
a pintar cada vez mais enquanto observa o evoluir da sua marca pelo mundo, passada a bar-
reira da fronteira (que é pura imaginacdo, ndo existe). Para isso, mais prosaicamente, esti a

definir a relacdo que a Pera Lima vai ter com as feiras, os proximos espacos onde vai expor a
forma de pintar os tecidos que vao fazer brilhar as almas. T

FOTO: RUI APOLINARIO
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Cidades europeias juntaram-se hum manifesto
contra a fast fashion (Dublin, Paris, Estrasburgo,
Bordéus, Leuven, Annecy, Bolonha, Rzeszow, Ter-

rassa e Turku)

“Portugal é um
pais reconhecido
internacionalmente
pela qualidade e
tecnicidade dos
produtos téxteis"

Elisa Ferreira
Comissaria Europeia

ALGODAO CONVENCIONAL,
ORGANICO OU REGENERATIVO?

O algoddo é a segunda fibra mais
popular do sector téxtil e a0 mes-
mo tempo das mais poluentes,
sendo que apenas 1% da producao
global é organica. Em termos pra-
ticos, a op¢ao nao pode ser expan-
dir esse 1%, mas sim reavaliar os
outros 99% de producao conven-
cional e debater alternativas.

Sabe-se de onde vém estes
99%: com a criagdo de fertilizan-
tes sintéticos e pesticidas qui-
micos, houve um crescimento
continuo da producio global e
um alinhado aumento dos meios
de subsisténcia dos agricultores,
ainda que com custo ambiental
e social. Sdo dois caminhos diver-
gentes: preocupagoes ambientais
e racionalidade de negécio (pelo
Imenos na origem).

Nas ultimas décadas, novas
solucdes tém sido discutidas.
Uma delas, diz um especialista
citado pela Forbes, é a agricultura
orginica (AO), uma abordagem
holistica que mantém e aumen-
ta a saude do solo e inclui ciclos
bioldgicos, através da aplicagio de
técnicas agronomicas, biologicas
e mecanicas. Sem pesticidas qui-
micos, sem fertilizantes sintéti-
cos, sem culturas geneticamente
modificadas e com utilizacdo
responsavel de energia e recursos
naturais. Sao estas as regras.

Porém, o cultivo de algodao
orgdnico inclui disponibilidade
inadequada de sementes, ma
qualidade ou acesso insuficiente
a inputs organicos, fraco apoio
cientifico, precos incertos e bai-
xos rendimentos durante o perio-
do de transi¢do de doisa trés anos.
Ao que se acrescentam processos
de certificacdo entediantes, siste-
mas de rastreabilidade complexos
e possibilidade de contaminacio
devido a coexisténcia de culturas
geneticamente modificadas, pois
os agricultores intercalam muitas
vezes culturas de algoddo com as
culturas alimentares.

Portanto, tornar-se organico
significa assumir métodos agri-

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

No entanto, os 99% de produ-
cdo global convencional parecem
ter uma outra alternativa: a agri-
cultura regenerativa (AR), refe-
rem os especialistas. Uma abor-
dagem holistica que destaca a
conexao entre os sistemas agrico-
las e o sistema ecol6gico mais am-
plo. Eum conceito e ndo um con-
junto pré-definido de requisitos,
que envolve a avaliacdo baseada
na pratica de sistemas agricolas
que aderem estritamente a cinco
principios: cobrir o solo, evitar a
perturbacao do solo, aumentar a
diversificacdo das culturas, man-
ter raizes vivas na terra durante
todo 0 ano e incorporar o gado.

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

dos rendimentos.

Nesse sentido, as préticas re-
generativas podem ter mais lu-
cros do que as praticas agricolas
convencionais, por exemplo, no
caso do algoddo. 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 ndo é um conjun-
to universal e singular de méto-
dos que podem ser compilados
numa certificacdo - deve ser ana-
lisada caso a caso, dependendo
dos impactos liquidos, rendimen-
tos e custos, contrariamente as
praticas organicas que permitem
cerificacdo mais facil.

Ainda assim, as préticas rege-
nerativas contribuem para a fixa-
¢do de carbono e, nesse sentido,
haja marcas aadotarem esse pris-
ma. Contudo, continua a existir
uma tendéncia das marcas para
0 algodao orgénico, devido a apa-
rente confian¢a do consumidor.
Neste contexto, a percecao pode
ser o fator decisivo que leva as
marcas com pensamento susten-
tavel a escolherem fibras orga-
nicas em detrimento de todas as
outras opgoes. Serd o regenerati-
vo, afinal, a solu¢ao para 99% da
producao global? T

BATE A SUSTENTABILIDADE

Segundo um estudo recente desenvolvido pela organizacao
Produto do Ano, a sustentabilidade € 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 estao a comprar
tenha uma boa relacao qualidade/preco. O estudo indica ainda
que 32% dos consumidores procuram produtos que melho-
rem a sua saude, 18% das pessoas valorizam que os produtos
sejam naturais, 15% dos inquiridos revela a importancia de os
produtos serem inovadores, 13% considera que apresentem
novas tecnologias, 7% tem ainda em consideracao o facto de
ser um produto que se pode levar para todo o lado e, por
ultimo, 6% considera que o artigo deve ser divertido.

v

"O ministro do Ambiente e da A¢do
Climdtica vai trabalhar de forma
proxima com o sector para atingir

os desafios da bioeconomia"

Duarte Cordeiro
Ministro do Ambiente

RENOVAVEIS ASSEGURAM
50% DA ENERGIA DA RIOPELE

As fontes de energia renovaveis asseguram ja, pela primei-
ra vez, mais de 50% da energia da Riopele. O compromisso
da empresa para se tornar operacionalmente neutra em
carbono até 2027 esta mais proximo: a sua pegada de
carbono recuou cerca de 12% em 2022 face ao ano anterior
e 0 esfor¢o deste ano vai no mesmo sentido.

FAMILITEX LANCA CO OLECAQ
CAPSULA 100% RECICLADA

As matérias-primas sustentaveis tém
ja uma expressao consideravel no
grupo Familitex e a empresa de tece-
lagem de Barcelos pretende fortalecer
a sua ‘Green Line' atraveés da criacao
da colecao capsula RE-USE, “feita

do planeta para o futuro”. Com foco
na inovacao téxtil e nas alternativas
sustentaveis, a empresa apresenta va-
rias estruturas, entre as quais, jersey,
felpa, piquet, jacquard e rib, com fio
100% reciclado proveniente do des-
perdicio de fiacao. Além da matéria-
-prima, todo o processo é sustentavel,
“na medida em que ha reducao de
agua e quimicos na sua producao”.
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SERVICOS ESPECIALIZADOS

Por: Ana Rodrigues

Antiga Central Elétrica de Campanhda
R. do Freixo 1071 S5, 4300219 Porto

0 que faz? Marketing e Publicidade, Assessoria de Imprensa, Organizacao de Eventos,
Assessoria de Comunicacdo e Gestao de Redes Sociais Espagos 170m? Fundagao 2008
Equipa Multidisciplinar de 14 pessoas Pagina Online https://nomore.pt/
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Um fazer com saber, querer e crer

Com fundacdo em 2008 e sediada no Porto, a
nomore é uma empresa que foi ganhando for-
ca através da organizacio de eventos e que hoje
tem igualmente provas dadas nas areas de bran-
ding, ativacdo de marca, estratégia de comunica-
¢do, assessoria de imprensa e relacbes publicas.

“A nossa realidade e a da téxtil tém toda a ligacdo
facilitada”, afirmou Gilda Mendes, CEO da nomore,
explicando que a oferta da empresa é vasta, ainda que
o core de negocio seja a “construcdo de eventos ‘cha-
ve na mio”. E esse desafio que estimula a agéncia,
“no sentido de ser lancada uma palavra e de a partir
dai ser desenvolvido um conceito, alinhado no que
o cliente quer, mas com espago para criagao, pois é ai
que mais oferecemos as marcas e empresas”, explicou.

No dmbito desse core, Gilda Mendes recorda uma
grande acio estratégica que serviu paraolancamentoe
impulsionamentodanomore. Ocorreuem 2009, ligada
a gastronomia e aos vinhos: “ja trabalhdvamos bastan-
te antes deste projeto, mas este evento construiu uma
marca propria que juntou as mais-valias da equipa”.

Este evento refletiu todas as areas de atuacdo da
nomore: o desenho de estratégias, o desenvolvimen-
to de conceito, design e identidade de marca, campa-
nhas publicitdrias, ativacdo de marca, sponsorizacao,
construcao no terreno - “trabalhdmos com chefes
de cozinha e construimos uma cozinha de raiz - e
encerramos tudo isto com a coordenacio e gravagio
de oito programas para a RTP2 onde produzimos os
guides - a tal gestdo de contetido - e ainda acrescen-
tamos a assessoria de imprensa e comunica¢io”, de-
talhou. A estas dreas de atuacio junta-se a gestdo das
redes sociais com a evolugdo da sociedade e do digital.

Nesse sentido, a gestdo de redes sociais - design

das publicagdes, copywriting, estratégias e as cam-
panhas nas redes sociais, através de contetdos or-
ginicos e com campanhas pagas de publicidade
- exige um acompanhamento da estratégia de co-
municacdo mensal das marcas, “pois, atualmente,
as redes sociais mexem e movem com mais investi-
mentos do que os meios de comunicagio tradicional”.

Gilda Mendes ndo esquece que nasceram de even-
tos, “mas comec¢amos a trabalhar em fatias deste ne-
gocio, pois queremos trabalhar concretamente com as
marcasetrabalha-lasparaofuturo”. Paratal,asmarcase
empresastambémdevem olharparasiepretendercres-
cer: “evolucao construtiva, isso é importante”, realcou.

Tudo isto é uma mais-valia para area téxtil, na
opinido da CEO: “é necessaria continuidade para as
pessoas comunicarem a marca, mas também para co-
municarem quando estdo inseridos em determinados
projetos, como a presenca em feiras. E uma mais-va-
lia este fio condutor e, por isso, apostamos na relagio
continuada, no apoio da comunicacdo transversal”.

Dos servicos da nomore também constam o
video e a fotografia, internamente e com parcei-
ros, onde o destaque estd também “na proximi-
dade e atencdo ao detalhe”. “N6s queremos fazer
com distin¢do, queremos sempre ir mais além e
fazer mais do que é esperado de nés”, enfatiza.

Em crescimento em upselling e cross-selling
dentro das empresas e marcas com que trabalham,
a nomore distingue-se “sobretudo devido & nossa
atencio ao detalhe e ao nosso espirito critico face ao
nosso desempenho”. Em suma, a nomore “tem as
pessoas principais para o universo da comunicacio,
seja a tradicional seja através de eventos: uma comu-
nicacdo pela experiéncia”, conclui Gilda Mendes. T

INARBEL LANCA CONCEITO OPEN
DAY

A Inarbel, empresa liderada pelo empresario José Ar-
mindo, lancou o conceito Open Day, uma nova area de
negdcio do grupo: “acontece nas instalacdes da fabrica
todos os primeiros sabados do més”, referiu ao T Jornal -
e serve para “pecas que ndo foram escoadas para o mer-
cado”. Mas ndo so: “havera um restyling”, 0 que acabara
por transformar o velho em novo. Em venda estardo nao
sO producdo antiga, mas também restos de colecao (nao
necessariamente antigos) e pecas que por qualguer razao
nao foram escoadas para o mercado. “E uma forma de
transformar passivos em ativos”, refere José Armindo.

“Criar uma marca com o0s nossos
conhe_c:mentos é facil, o maior
desafio é montar a estrutura”

Alvaro Cunha
CEO da Adilevel

LAGOFRA: HA’ MAIS VIDA PARA
ALEM DAS MASCARAS

A LaGofra criou uma nova linha de sacos inspirados na arte
japonesa dos origamis, feitos a partir de sobras das suas
mascaras Daily Day. Os sacos resultam do stock substan-

cial de malhas ja cortadas para produzir as mascaras e que
cairam em desuso depois da pandemia. Em 2020, a indUstria
téxtil em peso dedicou-se a producao massiva de mascaras,
no caso da LaGofra e da marca Daily Day, permitiu manter os
seus colaboradores, tendo gerado a sua melhor faturacdo de
sempre. No entanto, face ao desuso crescente da utilizacao
da mascara resultou o excedente de stock, que se transforma
agora em matéria-prima para a producdo de sacos coloridos.

foi 0 aumento dos custos salariais dos empregadores no primeiro trimestre

CANTE ABRE CORNER
NO NORTESEOPPING

De volta a cidade do Porto e correspondendo a um
necessidade determinada pela procura, a marca portugue-
sa Canté 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 expansao é
uma prioridade, que se alia a “satisfacdo por finalmente
voltar a ter um espaco no Porta”. “As clientes ha anos
gue nos pedem para terem a nossa loja e poderem ver e
experimentar toda a colecao. Era um sonho antigo e aqui
estamos nos a concretiza-1o!”, salientam Mariana Delgado
e Rita Soares, fundadoras da Canté.
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INDUSTRIA
TEXTIL
DESILUDIDA
COM 0
PARLAMENTO
FUROPEU

Mario Jorge Machado
Presidente da ATP

O Parlamento Europeu adotou recentemente um Relat6-
rio sobre a Estratégia da UE para os Téxteis Sustentaveis e
Circulares, defendendo que é necessario intensificar ain-
da mais a ambicdo da UE em dire¢do a sustentabilidade
e a circularidade, ndo reconhecendo o papel estratégico
da industria téxtil europeia para aumentar a sustentabi-
lidade, nem avaliando a ameaga competitiva global nem
0 atual contexto econdmico que as empresas enfrentam
(no meio de uma crise inflacionista, no rescaldo de uma
crise energética, com graves impactos no consumo e na
confianca das familias e das empresas), nem reconhecen-
do que este é um sector muito diverso que, para além do
heterogéneo negécio da moda, serve também um con-
junto de mercados técnicos com realidades muito distin-
tas.

A ATP em conjunto com a Associa¢do Europeia do Sec-
tor, a EURATEX, tem vindo a trabalhar com a Comissao
Europeia na Estratégia que foi aprovada o ano passado
para os Téxteis Sustentdveis e Circulares, dando igual-
mente a conhecer a sociedade civil que as empresas deste
sector tém vindo a investir avultadamente na sustenta-
bilidade, no desenvolvimento de processos e modelos de
negocios mais sustentaveis, mais responsaveis 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 trard umnovo enqua-
dramento regulatério que tendera a clarificar algumas
das praticas em uso mas impondo também novas regras
e requisitos que as empresas e os produtos terdo de cum-
prir. Nao nos desresponsabilizamos mas é fundamental
que as autoridades reconhecam que se as empresas nao
forem competitivas ndo ha futuro. Estamos a falar de 160
mil empresas, 1,3 milhdes de trabalhadores e 169 mil mi-
lhoes de euros de faturacdo que poderdo estar em jogo.

E o Parlamento Europeu parece nio ter avaliado cor-
retamente que sustentabilidade e competitividade tém
obrigatoriamente de caminhar de mios dadas. E necessa-
rio um equilibrio entre ambos os objetivos. Ndo podemos
igualmente esquecer que este ndo é apenas um designio
para a industria, é necessario que marcas e consumidores
assumam a sua responsabilidade, pois apenas com todos
os players envolvidos e comprometidos, nos objetivos e
naacao, se poderdo dar passos eficazes nesta evolucdo. Ha
muito caminho a fazer do lado do consumidor, da procura
e da valorizacdo dos téxteis sustentaveis, sendo necessa-
rio melhorar a comunicacdo e a transparéncia. A inova-
¢do, o investimento, o financiamento e a capacita¢ao sdo
igualmente vetores fundamentais para o sucesso desta
estratégia. A contratacdo publica e o comércio eletréonico
também nio poderdo ficar esquecidos neste debate.

Outra questdo que os responsaveis politicos ndo po-
derdo olvidar é que estamos a falar do mercado tnico, e
nio podemos ter um negocio sustentavel e circular se os
produtos importados ndo cumprirem exatamente com
0s mesmos requisitos do que os produzidos na UE. E ja
sabemos que a fiscaliza¢do no mercado dificilmente re-
solverd o problema - nio ha recursos suficientes para que
seja bem-sucedida e muitos Estados membros nao terdo
vontade de aimplementar - a solucio terd sempre de pas-
sar por outras ferramentas, crediveis, fidveis, razoaveis,
mas sobretudo que garantam a veracidade, a sustentabi-
lidade e a circularidade dos produtos e dos negdcios na
UE. Tendo em conta os investimentos necessarios para
se atingirem os objetivos da sustentabilidade e circula-
ridade, termos a garantia de que, de facto, os produtos
importados cumprem as mesmas condi¢oes dos produtos
comunitarios, é fundamental para garantir a competitivi-
dade da industria europeia. T

téxteis-lar e naturalmente a moda

NAO ESTA FACIL...

Ana Paula Dinis
Diretora Executiva da ATP

A ITMF lancou muito recentemente
um inquérito a situacido econdémica
dirigido a players da cadeia de for-
necimento téxtil a escala global. Os
resultados vieram confirmar que a
recuperacao ndo é esperada para ja.

Desde meados de 2022 que os
empresarios téxteis tém vindo a
agravar as suas respostas relativas a
evolucdo da situacdo econdémica.

As principais razdes jd as conhe-
cemos: deterioracdo da procura nos
mercados de consumo final, afetada
sobretudo pelas elevadas taxas de
inflacdo que ndo tém descido tdo
depressa quanto o esperado e dese-
jado.

Inflacdo que, como sabemos, se
estendeu a todos os sectores e a um
leque variado de bens e servigos,
desde a alimentacdo aos transpor-
tes, impondo constrangimentos as

familias e as empresas. Em muitos
paises os saldrios foram aumenta-
dos substancialmente para dar res-
posta a esta situacdo e melhorar o
rendimento disponivel das familias.
Mas aumentar saldrios significa au-
mentar custos de producdo (ja de si
inflacionados pela subida dos precos
da energia, combustiveis e matérias-
-primas). Aumentar custos de pro-
ducdo significa aumentar precos dos
bens e estamos a viver uma espiral
de subida de pregos que esperamos
ver resolvida em breve para bem de
todos.

De acordo com este inquérito,
a fraca situagdo do negbcio é par-
tilhada por todos os segmentos na
cadeia de fornecimento, desde os
produtores de maquinas téxteis aos
produtores de fibras, fios, tecidos,
acabamentos, téxteis técnicos ou

ndo estd excluida. Situacao partilhada
por todas as regides do globo, mais ou
menos de uma forma equivalente.

E se no inicio do ano poderiamos
pensar que a situagdo energética es-
taria mais controlada e que o fim das
restricobes COVID na China poderia
ajudar a animar o mercado, a verda-
de é que o consumo global de téxteis
e vestuario permaneceu frouxo, ati-
rando para o final do ano, inicio do
préoximo uma possivel recuperacio da
procura neste negocio.

Para além das preocupacdes rela-
cionadas com a procura, os pregos, a
inflacdo, os custos, mais empresarios
destacaram as questdes de geopoliti-
ca como preocupacgoes crescentes que
poderdo trazer novos constrangimen-
tos. Esperamos que néo, porque isto ja
nao estd nada facil. T
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Joana Oliveira
Diretora de Marketing da Adalberto Textile Solutions

ITECHSTYLE: UM EVENTO QUE MARCA

E sempre surpreendente conhecer as me-
lhores praticas da industria téxtil portu-
guesa, ndo s6 do ponto de vista de evolu-
cdo tecnolodgica e eficiéncia de processos,
mas também do ponto de vista de desen-
volvimento de produtos inovadores que
aliam performance a preocupacio pela
pegada ambiental, que deixam no decor-
rer da sua producao.

Correlacionar estas boas praticas com
a investigacdo cientifica e outras areas
tecnolégicas permite-nos, estar um passo
a frente, quando comparados a outras re-
gides que competem essencialmente pelo
preco. E gratificante perceber que quere-
mos aportar valor ao mercado através da
inovacdo e mais do que isso, queremos li-
derar pela diferenciacéo.

“E GRATIFICANTE PERCEBER QUE QUERE-
MOS APORTAR VALOR AO MERCADO ATRA-

VES DA INOVACAQ"

No decorrer do evento, foram aborda-
dos varios temas de extrema relevincia
para o nosso sector. Desde a andilise de
tendéncias, 4 inteligéncia artificial e ma-
chine learning e de como podemos utili-
zar estas ferramentas a nosso favor, a ras-
treabilidade do que produzimos através
de blockchain para garantir a veracidade
da informacdo que passamos ao consumi-
dor, passando pelas etiquetas digitais in-
teligentes, foram alguns dos tépicos que
logo, a partida, me suscitaram bastante
curiosidade. De seguida, a escassez dos
recursos comumente utilizados na in-
dustria téxtil e a necessidade de nos re-
inventarmos através de novas fibras eco-
-responsaveis, sejam estas provenientes
do reaproveitamento de desperdicios de
outras industrias ou da circularidade dos
materiais téxteis, foram, sem duvida, ou-
tros temas que deram que falar.

E interessante ver que todos estes
pontos culminam no mesmo fim: a apre-
sentacdo ao mercado de solucdes téxteis

duradouras, em que no decorrer do seu
processo produtivo consumam a menor
quantidade de recursos possivel, que se-
jam passiveis de serem rastreadas, e no
seu fim de vida, serem reutilizadas ou re-
cicladas.

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

Ainda assim, é curioso que, no decor-
rer desta consciencializacdo da mudanga
de héabitos, temos vindo a assistir, por
um lado, a uma crescente vontade em co-
nhecer a rastreabilidade das nossas rou-
pas até a origem da fibra mas, por outro, o
desenfreado consumo de produtos quase
descartdveis apds a primeira utilizacdo
continua a crescer.

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

Ha ainda um longo caminho pela fren-
te: o caminho da informacdo, da educacio

“"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 DESCARTA-
VEIS CONTINUA A CRESCER”

e da responsabilizacao.

E urgente a definicdo e uniformizagao
de processos para a implementacdo da
etiqueta inteligente, o passaporte digi-
tal para produto europeu (DPP). S6 assim
podemos dotar o consumidor da informa-
cdo necessaria a tomada de decisdo para a
compra consciente, enquanto incentiva-

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

Ainda assim ha algumas questdes que
se levantam neste processo. A primeira
de todas é o que fazer com o produto que
é importado para a Europa? Como é que
garantimos a veracidade das informacoes,
se é que as conseguimos ter na totalida-
de? E possivel taxar este tipo de produtos
a entrada do mercado europeu? Que outro
tipo de acOes ou restri¢coes se podem apli-
car as empresas, marcas e/ou produtos
para que haja uma responsabilizacdo por
praticas menos sustentaveis? E os consu-
midores, na sua generalidade, estdo pre-
parados para estas mudancas de habitos?

H4 muitos campos de batalha no que
diz respeito a este tema e, mais uma vez,
Portugal estd na linha da frente com pro-
jetos como o be@t ou o Giatex que procu-
ram encontrar formas de dar resposta as
questoes colocadas, entre muitas outras,

“PORTUGAL ESTA

NA LINEA DA FRENTE
COM PROJETOS COMO O

BE@T OU O GIATEX"

que certamente ndo serdo sé minhas.

Este tipo de projetos sio fundamentais
a mudanca cultural. E, é necessaria con-
sisténcia na abordagem e coeréncia nas
mensagens: we need to walk the talk!

Os projetos tém que ser verdadeira-
mente genuinos para gerar confianca,
credibilidade e torna-los contagiantes aos
consumidores, as marcas e a todos os en-
volvidos nos processos produtivos.

E importante passar a mensagem de
que todos temos um papel ativo nesta
mudanca! E tal como o autor Alec Leach
comentou no podcast do BoF, “we don’t
need a few people to be perfect, we need
millions of people to be better.”

Acredito que, juntos faremos a dife-
renca, nao s6 pela nossa induastria, acima
de tudo pelo nosso planeta. T
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ACABAMENTOS

Por: Katty Xiomara

Segundo a lenda, maio é més de aparicdes. E como induz

a lenda, qualquer lugar serve para as aparicoes. Desta vez

foi em frente as camara de televisao e dos microfones das
radios - num cenario que se repete, felizmente poucas vezes,
segundo Katty Xiomara. Que, para além de excelente designer,
revela ser uma fina analista politica.

arcanjo Anibal volta a atacar

=\

A politica tem visto aflorar inumeros surtos de fan-
tasia camuflada de realidade, ou de realidade camu-
flada de fantasia, na verdade pouca diferenca faz.
Como afirma o escritor Jonathan Black “Nenhuma
grande historia € uma mera fantasia - e tdo pouco a
fantasia o €”.

Contudo, ainda ndo tinhamos entrado no campo
do espiritual... e entdo... veio 0 santo més de maio!
Este més obsequiou-nos a sua magia, mostrando-
-nos muito mais do que peregrinos esperancosos d
caminho de Fdtima. Se ouvirmos atentamente as
palavras do nosso primeiro-ministro, percebemos que
maio abencoou-nos com uma nouva visita celeste - o
Arcanjo Cavaco, que desceu a terra, numa curta, ou
longa (depende do ponto de vista) aparicdo de 40
minutos. Uma manifestacdo sobrenatural com direto
televisivo, para transmitir a mensagem - um duro
sermdo que transparecia toda a sua indignacdo para
com o estado de governacdo do nosso paris, usan-
do expressoes como: degradacdo politica, mentiras,
incompeténcia e falta de reflexco e de demissoes.

Esta impactante descida de Cavaco a terra
provocou uma grande celeuma que fez rosnar os
socialistas, menos o principal - Antonio Costa, que
teve a mesma reacdo desvalorizadora de sempre
- para ele, nada ou quase nada de relevante aconte-
ceu e iluminado pelo seu carismdtico sorriso, apenas
proferiu que a crise politica é artificial e que este
sermdo é reflexo das mdgoas do passado. Todavia,
ndo deixou de aproveitar este santo acontecimento
para lembrar a caducidade do prazo de validade do
Cavaco.-

Serd por causa do charme da experiéncia ou da
toxicidade do mofo, que o PM finge ndo se incomo-
dar? Ou serd apenas uma estratégia elegante para
esquecermos 0s ¢asos e casinhos de galambada e
tutti frutti?

Porém, o importante € reproduzir a soberba
presenca do ser que voltou a vida... partiddria. Até
porque, sdo muito poucas as pessoas imbuidas des-
ta mistica capacidade de visualizar corpos celestes.
Assim, fizemos 0 nosso maior esforco para ilustrar
este Cavaco, que fazendo uso das suas majestosos
asas cor-de-prata, desceu a terra para nos elucidar!

Fiquem descansados! Estd e estard tudo bem,
nenhum ente divino serd capaz de converter esta
artificial crise politica num acontecimento real,
até porque este primeiro-ministro ndo é como 0s
outros... que refletem... para depois apresentarem a
demissdo, de facto “demissdo” é um ato ao qual este
PM ¢ especialmente alérgico..T
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AS MINHAS CANTINAS

Por: Manuel Serrao

Restaurante Hool
R. de Santa Maria
4810-443 Guimaraes

IR AO HOOL E ESPECIAL
E TEM SEMPRE BONUS

A nossa Cantina desta edicdo vem com
bénus. Explicando melhor, o que quero
dizer é que quem seguir o conselho de ir
conhecer o HOOL, antes de 14 entrar tem
direito a um bonus especial.

Como o HOOL fica em pleno Centro
Histérico de Guimardes e ndo é possivel
estacionar a porta ou muito perto, a ida ao
restaurante implica uma passeata por essa
maravilhosa zona histérica da Cidade Ber-
¢o. Mesmo para quem ja conhece, sio dois
prazeres de uma so vez.

Quem me levou a0 HOOL na minha es-
treia neste restaurante foi o meu amigo Vi-
tor Abreu, da Endutex, a quem estou muito
agradecido. Entretanto ja 14 voltei algumas
vezes, que s6 serviram para eu confirmar a
qualidade deste restaurante e a exceléncia
das suas instalacoes e do seu servico.

Numa primeira ida ao HOOL é preciso
estar preparado para fazer op¢des. Tudo isso
porque existem de facto duas opgdes mui-
to diferentes. Que proporcionam também
duas experiéncias muito diversas. Dentro
ou fora. A minha sugestdo é que 14 vio duas

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

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

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

Vale a pena ir a este restaurante e vale a
pena perceber como a oferta gastrondmica
de Guimardes continua a melhorar e a di-
versificar-se. T

CHOVEM
PREMIOS
PARA A NOVA
COLECAO

Casal de Ventozela | Espadeiro Tem sido um inicio de temporada em cheio
para a Quinta do Casal de Ventozela. Chovem prémios para 0s rotulos da
Ultima colheita, um sucesso que consagra a qualidade dos vinhos e 0 mérito
produtivo familia Cortinhas, dona também da dinamica Lima & Companhia
S.A., téxtil especializada na producao e confecao de vestuario em malha.

Com posicionamento na gama meédia-alta e foco na exportacao em ambos 0S
sectores, 0s vinhos da Ultima vindima estdo em alta. E a colecao Primavera/
Verao na versao vinicola, que pela qualidade, frescura, cores, textura e
sabores tem conquistado a atencao de criticos e especialistas. Destague para
0 Espadeiro, um vinho que sO por si € ja distintivo nos Vinhos Verdes, que foi
consagrado como o Melhor Vinho Rosado no concurso Melhores Verdes 2023,
distincao que acumulou com Medalha de Ouro. No mesmo concurso, o tambem
0 Casal de Ventozela Loureiro recebeu o Prémio de Honra, enquanto mais
recentemente, na Croacia, o Casal de Ventozela Arinto arrecadou Medalha de
Prata no Concurso Mundial de Bruxelas.




W,

T

, N
K

Junho 2023 39

W,

MALMEQUER

Por: Ana Rodrigues

Paula Carneiro, 53 anos, ¢ Sales Manager e responsavel pelo Mercado Internacional da
na Brito Knitting. A famalicense conta com uma carreira de mais de 30 anos dedicada
a0s téxteis que concilia com acdes de voluntariado. Diz-se uma apaixonada por cinema,
musica e viagens. Quanto a sonhos, faz parte da lista visitar a Nova Zelandia.

Gosta

Cinema, Dancar, Estar com a familia,
Viajar, Caminhadas, Noites de Verao,
Jantares longos com amigos, Caes,
Sushi, Arroz de pato, Uma boa piada,
Ler, Cheiro dos livros, Bossa Nova,
Jazz, Design nordico, Camisolas as
riscas, Havaianas, Andar de comboio,
Ndo ter horarios, Fogo de artificio

Nao gosta

Horarios, Desordem, Cheiro a tabaco,
Chicos espertos, Apertos de mao
frouxos, Impunidade, Falar em PuUblico,
Jogar as cartas, Comida demasiado
picante, Coentros, Usar éculos,
Vitimizacao, Multidées, Falta de rigor,
Teorias da conspira¢ao, Calor humido,
Que digam 'tem calma' quando estou
irritada, Lencois de flanela, Sapatos
apertados, Conduzir, Ter os pés frios,
MUsica Eletronica

SOUVENIR

ESPARTILHO
DE GUERRA

Como artista plastica vivo no
interior de uma casa sem limites
a criatividade, onde os males do
mundo nao entram e posso refle-
tir sobre a existéncia humana
com paz e liberdade. Quando
saio a rua deixo de controlar as
interacdes e estimulos & minha
volta e o téxtil, aquilo que visto,
tem um impacto na forma como
sinto e enfrento o mundo. O
estddio é a casa onde, na minha
solitude, encontro a minha voz

e a expresso atraveés de diversos
suportes inteligiveis por outros
seres humanos. A face visivel
dessa reflexdo — a exposigdo - é
um momento publico algo assus-
tador, porque o trabalho de um
artista é intimo e revelador.
Corria 0 ano de 2015. “O Céu
Desce a Terra”, composta por
varias instalacOes implantadas
em todos os espagos visitaveis
do Mosteiro de Alcobaca, era a
primeira exposi¢do de um ano
preenchido entre Portugal e
Inglaterra. Por esta altura sabia o
que esperar do publico britani-
co, mas ainda nio contava com
muitas exposi¢oes no meu pais,
o que amplificou os efeitos, ja es-
perados, de um momento publi-
co. Precisava de uma armadura.
Falei com a Susana Bettencourt,
uma estilista portuguesa cujo
trabalho sigo ha vérios anos, e
pedi-lhe que criasse um espar-
tilho de guerra para usar neste
importante momento. O resulta-
do foi uma peca dourada criada a
partir de fio composto por téxtil
e metal, o que lhe confere flexi-
bilidade, com varios e intrinca-
dos pontos originais que formam
uma malha tnica. Usar esta peca
permitiu-me encarar o momen-
to com a confianca de que nada
me atingiria.T

Cristina Rodrigues
Artista Pldgstica



CONSULTING

Portugal vai receber 25 mil milhdes de
euros até 2030, e as empresas podem
beneficiar deste movimento.

No mercado ha 10 anos, a HOP Consulting elabora
e acompanha projetos que representam mais de
200 clientes, estabelecendo inumeras parcerias
nacionais e internacionais.

Com provas dadas na area dos Incentivos ao
investimento, como sao exemplo os projetos de
internacionalizagao do sector téxtil e de Moda

de que é responsavel, assim como o apoio as
empresas na Gestdo e Formacao, reconhecidas
por toda a comunidade empresarial e por diferentes
entidades que lhe atribuiram, em diversos anos,

o Estatuto de PME Lider e Empresa Aplauso.

A HOP Consulting quer dar a cara pelo futuro.
Movimente os seus projetos e seja, como a
HOP Consulting, um agente da mudanca.

ING, S.A. | www.hop-consulting.com | mail@hop-consulting.com
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