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Sumário Executivo 

Com a globalização, o aumento da concorrência internacional e da exigência dos mercados, as 

empresas têm-se visto obrigadas a procurar novas maneiras de se manterem no mercado. 

A vantagem competitiva das empresas resulta, hoje e cada vez mais, da capacidade para se 

diferenciarem continuamente da concorrência local e global, cumprindo e ultrapassando as 

expectativas das partes interessadas, com destaque para os clientes, através de inovação 

consequente e permanente nos produtos e nos serviços fornecidos. De forma inegável, cada 

mercado nacional cede lugar a um mercado global, criando-se novos espaços de integração 

formal que atuam como facilitadores das trocas comerciais, surgindo, assim, novos players e 

modelos de negócio. 

Usar conhecimento técnico-científico, orientando a investigação e desenvolvimento para a 

resolução de problemas, o desenvolvimento de produtos, melhorar os processos, criar novas 

funcionalidades em novos produtos e serviços, obtendo benefício e comunicando as vantagens 

resultantes aos clientes e consumidores, resulta em distinção face à concorrência, fazendo da 

inovação empreendida um valor essencial, marca das empresas de sucesso.  

A inovação suportada em I&DT, é um instrumento importante para uma organização se 

destacar face à concorrência, e raramente resulta de um exercício de inspiração e sorte, mas sim 

de um processo estruturado e planeado de reflexão informada e abrangente relativo a 

temáticas cada vez mais para além da dimensão tecnológica a que alguns teimam a associar. 

Tal é válido tanto para grandes empresas como para as pequenas, médias e microempresas. 

A entidade promotora do presente estudo, a ATP - Associação Têxtil e Vestuário de Portugal, é 

uma Associação que resultou da fusão da APT (Associação Portuguesa dos Têxteis e Vestuário) 

e da APIM (Associação Portuguesa das Indústrias de Malha e de Confeção), em Julho de 2003, 
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e é considerada a maior organização representativa do Setor Têxtil e do Vestuário português e 

uma das mais importantes em termos europeus. 

O Estudo de Mercado a presentear no documento será focado nos quatro principais países 

nórdicos apontados em sede de candidatura, nomeadamente Dinamarca, Finlândia, Noruega e 

Suécia. De salientar que existem autores que consideram a Islândia também um país nórdico, 

no entanto, este país não será objeto de estudo. 

Deste modo, o presente estudo focar-se-á numa análise ao mercado dinamarquês, finlandês, 

norueguês e sueco, de maneira a identificar as principais oportunidades e ameaças no seu 

normal funcionamento no que concerne à Indústria ITV, proporcionando informação útil de 

entrada no mercado Nórdico, com vista a permitir e otimizar a atividade das empresas do setor 

têxtil e vestuário portuguesas nos países alvo deste estudo. 

Com esta análise, promovida pela ATP, as empresas de têxteis e de vestuário nacionais passarão 

a dispor de uma ferramenta que as auxilie a penetrar em mercados que já foram importantes 

para Portugal no passado. Com efeito, a ATP considera urgente recuperar e aumentar a quota 

de mercado das empresas portuguesas nestes países, através de empresas representativas da 

ITV nacional, que agora se encontram reforçadas via aposta na investigação e desenvolvimento, 

design, inovação e qualidade, entre outros domínios imateriais de competitividade que têm 

vindo a caracterizar a ITV nacional ao longo dos últimos anos. Espera-se possibilitar, facilitar e 

estimular o negócio junto de novos e potenciais clientes, numa ótica de inserção em mercados 

internacionais diversos, com efeitos a nível de notoriedade e visibilidade externa de uma 

indústria tão nacional, tradicional e forte, com efeito visível a nível da competitividade da ITV de 

Portugal e da economia do País, bem como no incremento das exportações, com repercussões 

na melhoria do saldo da balança comercial do nosso País. 
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Os Países Nórdicos, como Dinamarca, Suécia, Noruega e Finlândia, estiveram, no passado, 

posicionados no ranking de principais clientes da indústria portuguesa de Têxtil e Vestuário, 

ainda que em menor peso que Espanha e Alemanha. Outrora, foram responsáveis por um maior 

volume de negócios internacional, sendo que, atualmente, estes países voltaram a demonstrar 

interesse na ITV nacional. Assim, torna-se pertinente analisar as tendências destes países, com 

o objetivo de tentar recuperar uma posição relevante nestes mercados. 

O Estudo de Mercado proposto aborda o enquadramento económico, político e legal, com foco 

nas restrições e oportunidades ao comércio internacional no grupo de países em análise. Para 

tanto, o presente documento encontra-se dividido em 3 capítulos principais.  

Primeiramente, serão apresentados dados fundamentais para o conhecimento e caracterização 

dos vários Países Nórdicos, em termos da sua demografia, economia, cultura, sociedade e 

relações económicas com Portugal, terminando com conselhos úteis de abordagem ao 

mercado. 

No segundo capítulo é feita uma apresentação da entidade requerente do Estudo, a ATP - 

Associação Têxtil e Vestuário de Portugal, bem como dos setores-alvo do presente documento, 

nomeadamente: 

 Moda 

 Têxteis-Lar 

 Têxteis Técnicos 

No terceiro capítulo do presente Estudo, é elaborada uma avaliação mais pormenorizada dos 

setores em estudo, analisando tendências de mercado e de consumo, bem como legislação 

aplicável e procedimentos de importação necessários.
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1.1. Síntese 

 

PRINCIPAIS INDICADORES - DINAMARCA 

 

Área 43 075 Km2 

População (2014) 5,6 Milhões de Habitantes 

Chefe de Estado Rainha Margrethe II 

Primeiro-Ministro Lars Løkke Rasmussen 

Capital Copenhaga 

Língua Oficial Dinamarquês 

Unidade Monetária Coroa Dinamarquesa 

Taxa de desemprego 6,2 % 

Índice de Desenvolvimento 

Humano (IDH) 
0,92 

  Tabela 1 - Principais Indicadores da Dinamarca.  

Fonte: AICEP e Banco Mundial. Dados de 2015. 
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O Reino da Dinamarca é um país Escandinavo/Nórdico, membro da União Europeia desde 1973, 

e consiste na península em si, Jutland, e nas várias ilhas (406 ilhas), das quais se destaca Zelândia, 

Funen, Lolland, Falster e Bornholm. Importa referir que a Gronelândia e as Ilhas Faroé são, de 

igual modo, parte do reino, sendo, no entanto, territórios autónomos, com governo próprio 

(Home Rule). 

A nível político, o país é uma monarquia constitucional com democracia parlamentar. O sistema 

político da Dinamarca é o de uma estrutura multipartido, onde várias partes podem ser 

representadas no Parlamento a qualquer momento. Os governos dinamarqueses são, 

frequentemente, caracterizados por administrações minoritárias, auxiliadas por uma ou mais 

partes de apoio. Isto significa que a política dinamarquesa se baseia na política de consenso. 

Aliás, é de referir que, desde 1909, nenhum partido teve a maioria no Parlamento. 

Ilustração 1 - Cidade Capital: Copenhaga 
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O Reino da Dinamarca uma nação bastante desenvolvida, sendo um dos cinco países no mundo 

a manter a meta da ONU – Organização das Nações Unidas de conceder 0,7% do seu RNB – 

Rendimento Nacional Bruto para a assistência ao desenvolvimento. Adicionalmente, o país é 

líder no que concerne à transição para o crescimento verde a nível económico, conhecido 

internacionalmente como Green Growth Economy. 

A Dinamarca é reconhecida pelo seu equilíbrio social, igualdade, baixos níveis de corrupção e 

transparência. Os serviços sociais do país, tais como a educação gratuita, os cuidados de saúde 

gratuitos, os salários mínimos elevados e os subsídios de desemprego elevados formam a base 

de um sistema de “flexigurança
1
”, onde os trabalhadores/mão-de-obra podem passar de um 

setor para outro com relativa facilidade. Neste ponto, é importante destacar que a Dinamarca 

foi considerada em 2011 o país com menor índice de desigualdade social a nível mundial.  

                                                           

1 modelo de Estado-providência que promove uma política pró-ativa no mercado laboral 
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PRINCIPAIS INDICADORES - FINLÂNDIA 

 

Área 303 815 Km2 

População (2014) 5,5 Milhões de habitantes 

Chefe de Estado Sauli Niinisto 

Primeiro-Ministro Juha Sipila 

Capital Helsínquia 

Língua Oficial Finlandês e Sueco 

Unidade Monetária Euro (EUR) 

Taxa de desemprego 9,49 % 

Índice de Desenvolvimento 

Humano (IDH) 
0,88 

Tabela 2 - Principais Indicadores da Finlândia.  

Fonte: AICEP e Banco Mundial. Dados de 2015. 
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Ilustração 2 - Cidade Capital: Helsínquia 

 

A República da Finlândia é o país mais a norte da União Europeia, fazendo fronteira com a 

Noruega (norte), a Suécia (oeste) e a Rússia (este). Já a sul, através do Golfo da Finlândia, 

encontra-se a Estónia. Ao nível da sua população, destaca-se que a Finlândia é um dos países 

menos povoados da União Europeia. 

Ao nível da política, importa referir que o país é uma república independente desde o ano de 

1917, após a Revolução Russa, visto que, até essa data, fez parte da Suécia durante séculos. Tal 

como em Portugal, o Chefe de Estado é o Presidente da República, sendo o poder político do 

país exercido pela Câmara dos Deputados (parlamento unicameral). 

O país é internacionalmente reconhecido pela sua beleza natural, com as suas florestas e lagos. 

Além da sua capital, o país possui outras cidades importantes, nomeadamente Joensuu, 

Jyväskylä, Kuopio, Lahti, Oulu, Tampere, Turku. Também a Finlândia é considerada um país bem 

desenvolvido, com um elevado nível de desenvolvimento humano ao nível de índices como a 

qualidade de vida, a segurança pública, expectativa de vida, saúde pública e o acesso à mesma, 

democracia e transparência política e bem-estar social.  
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PRINCIPAIS INDICADORES - NORUEGA 

 

Área 385 155 Km2 

População 5,2 Milhões de habitantes 

Chefe de Estado Rei Harald V 

Primeiro-Ministro Ema Solberg 

Capital Oslo 

Língua Oficial Norueguês 

Unidade Monetária Coroa Norueguesa (NOK) 

Taxa de desemprego 4,2 % 

Índice de Desenvolvimento 

Humano (IDH) 
0,94 

Tabela 3 - Principais Indicadores da Noruega.  

Fonte: AICEP e Banco Mundial. Dados de 2015. 
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O Reino da Noruega situa-se na parte ocidental da península escandinava. Cerca de 70% do 

território do país é inabitável, devido às suas montanhas características, glaciares, pântanos e 

rios. As centenas de fiordes existentes no país, conhecidos internacionalmente, encontram-se 

de frente para o oceano Atlântico Norte e para o mar de Barents. 

De acordo com o Índice de Democracia publicado pela The Economist Intelligence Unit (EIU) 

em 2012, a Noruega foi considerada, pelo quinto ano consecutivo, o país mais democrático do 

mundo. Tal deve-se, principalmente, à forte cultura igualitária do país, cujas origens se 

encontram na religião protestante amplamente praticada pela maioria dos seus habitantes, ao 

facto de já ter sido um país austero e pobre e pela enraizada tradição de proximidade existente 

entre o poder público e a sociedade. 

A sociedade norueguesa é relativamente pequena, devido ao seu número de habitantes. No 

entanto, é considerada uma sociedade rica, devido ao manuseio inteligente com o qual tratou 

Ilustração 3 - Cidade Capital: Oslo 
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o petróleo e ao utilizar os lucros deste recurso para desenvolver outros setores produtivos no 

país, como foi o caso da indústria hidráulica e da pesca. 

Tal como os restantes países nórdicos, também a Noruega possui um Estado de bem-estar 

social que gera confiança no sistema, nivelando as desigualdades sociais, quer a nível de 

género, quer a nível de classes. Tal faz com que exista confiança por parte da sociedade nas 

instituições democráticas do país.  
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PRINCIPAIS INDICADORES - SUÉCIA 

 

Área 450 295 Km2 

População 9,9 Milhões de habitantes 

Chefe de Estado Rei Carl XVI Gustaf XVI 

Primeiro-Ministro Stefan Löfven 

Capital Estocolmo 

Língua Oficial Sueco 

Unidade Monetária Coroa Sueca (SEK) 

Taxa de desemprego 7,73 % 

Índice de Desenvolvimento 

Humano (IDH) 
0,91 

  Tabela 4 - Principais Indicadores da Suécia. 

Fonte: AICEP e Banco Mundial. Dados de 2015. 
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Ilustração 4 - Cidade Capital: Estocolmo 

 

A Suécia, que ocupa a parte a este da península escandinava, é o quarto país com a maior área 

na Europa e possui uma população total de cerca de 9,9 milhões de habitantes. A densidade 

populacional do país é muito baixa, com cerca de 21 habitantes por quilómetro quadrado. 

Devido à sua longa extensão, 1 574 quilómetros, leva a que neste país se encontrem variações 

de temperaturas extremas. Em fevereiro deste ano, registaram-se temperaturas de -53ºC, já no 

Sul, em junho, registaram-se temperaturas de 38ºC.  

Representando a sua monarquia está o rei Carl XVI Gustaf que, apesar de não ter poder político, 

representa o país e realiza eventos cerimoniais. 

A Suécia é um dos membros fundadores da Organização das Nações Unidas e é também 

membro da OCDE e União Europeia desde 1º de janeiro de 1995, mantendo a sua própria 

moeda, a coroa sueca. A Suécia apresenta uma economia muito desenvolvida e diferenciada, 

sendo o quarto país do mundo com maior índice democrático. 

O país apresenta um dos mais baixos níveis de desigualdade de rendimentos do mundo, sendo 

considerado um dos países mais socialmente justos da atualidade. Desde que existem registos 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o_das_Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Europeia
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de IDH (Índice de Desenvolvimento Humano) pela ONU, segundo o indicador, verifica-se que a 

Suécia se encontra entre os melhores países no mundo. 
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1.2. Análise Económico-Social dos Países Nórdicos 

 1.2.1. Economia e Política 

Os Países Nórdicos alvo do presente estudo possuem os índices de IDH mais elevados do 

mundo, uma vez que se inserem nas economias mais ricas à escala global. 

No que concerne à crise financeira atual, o facto de os Países Nórdicos mostrarem resistência à 

mesma é, em grande parte, resultado de grandes crises anteriores sofridas nos anos 1980 e 

1990, assim como das políticas fiscais que daí decorreram. Durante essas crises, estes países 

renovaram e modernizaram as suas economias, tendo isso constituído uma rutura com a 

regulamentação anterior e com os sistemas fiscais. 

A Dinamarca costumava ter a economia mais problemática da Região Nórdica, sofrendo tanto 

com a inflação como com as altas taxas de desemprego. Aderiu à União Europeia em 1973 e 

decidiu que era necessário ter uma moeda fixa para superar a inflação e a falta de credibilidade 

da política económica. Passou por uma série de programas rígidos de austeridade na década 

de 1990, chamados de “Cura da Batata”, que possibilitaram a estabilidade e a credibilidade 

das taxas de câmbio. Como resposta, a política do mercado de trabalho tornou-se muito mais 

flexível. 

Já a Noruega sofreu uma longa crise financeira e imobiliária no final de 1980, após uma 

quantidade enorme de créditos mal administrados, que terminou com uma crise sistémica e 

com a nacionalização dos primeiros bancos. No início do ano 1990, foi, então, acordado que a 

política fiscal deveria contribuir para a estabilização da produção e do emprego, enquanto a 

política monetária foi, inicialmente, voltada para uma taxa de câmbio estável.  

Tanto para a Finlândia como para a Suécia, a década de 1980 foi marcada pela elevada inflação 

e pelo enfraquecimento monetário. Ambos os países passaram por vários ciclos de 
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desvalorização, com a inflação como consequência. Tanto a Finlândia como a Suécia, assim 

como a Noruega, tiveram problemas em controlar as consequências da desregulamentação do 

mercado de crédito, e os dois primeiros países foram atingidos por choques económicos no 

início de 1990. 

A Finlândia sofreu com o colapso do comércio com a União Soviética e a Suécia sofreu com as 

altas taxas de juro para preservar uma taxa de câmbio fixa. O resultado disso foi a crise bancária 

seguida por recessões graves, com níveis de queda do PIB e elevados Índices de desemprego. 

É de destacar que, na Suécia, o défice orçamental atingiu os 12%. 

Muitas pessoas olham para os países nórdicos como uma espécie de compromisso entre o 

socialismo e o capitalismo. De acordo com Henrik Berggren, jornalista e historiador sueco, nem 

todos os casos são assim. Pelo contrário, é a combinação do extremo individualismo e de um 

Estado forte que moldou o terreno fértil para uma economia de mercado eficiente, menos 

dependentes de obrigações legais, práticas ou morais do âmbito familiar, tornando o povo mais 

flexível e disponível para o trabalho produtivo numa economia de mercado. 

O desempenho económico também beneficiou com os baixos custos operacionais, geralmente 

proporcionados através da confiança social, do respeito às leis e dos baixos níveis de corrupção. 

Segundo alguns estudos, são considerados os países mais modernos e individualistas. Porém, 

notavelmente, os Países Nórdicos são caracterizados pela sua ampla confiança social. 

Durante a crise financeira atual, os quatro principais países nórdicos mostraram resistência, não 

tendo nenhum deles passado por uma crise bancária devastadora. Embora o mercado 

imobiliário real dinamarquês tenha sido fortemente atingido, nenhum desses países mostrou 

défices orçamentais preocupantes. 



26 

 

As resistências reacenderam o interesse internacional no que às vezes é chamado de “modelo 

nórdico”. No entanto, é difícil encontrar qualquer tipo de modelo nórdico económico comum, 

que seja transmissível para outros países. Na verdade, é importante notar que os países 

nórdicos seguem diferentes estratégias económicas. 

A Finlândia é membro da União Europeia (UE) e aderiu ao Euro. A Dinamarca é membro da UE, 

mas optou por não participar da união monetária. A Suécia é, também, membro da União 

Europeia, tendo na sua posse uma moeda flutuante. Por fim, a Noruega não faz parte da UE e 

também não está incluída na zona do Euro. Quatro países, quatro estratégias diferentes. 

No entanto, existem também semelhanças económicas, dado que os quatro países possuem 

economias pequenas e abertas. Todos possuem um grande setor público, com impostos 

elevados, bem como estado-providência. No entanto, eles detêm história e estruturas 

diferentes. O país mais rico – a Noruega – baseia grande parte da sua acumulação de riqueza 

nas receitas do petróleo e do gás. Já a economia da Dinamarca é baseada no transporte e na 

agricultura. A Suécia é bem-sucedida na produção de papel e celulose, telecomunicações e 

design. A estrutura industrial da Finlândia é semelhante à da Suécia, mas o setor industrial não 

é tão amplo. Para além disso, a Dinamarca e a Suécia possuem os maiores índices de impostos 

em relação ao PIB mundial, enquanto a Finlândia possui impostos mais baixos. 

Note-se que estes quatro países não ficaram imunes às tensões sofridas por outros países 

durante a crise atual. O mercado imobiliário dinamarquês foi fortemente atingido devido à sua 

alta avaliação pré-crise e ao facto de a sua dívida privada ser, ainda, muito alta. Na Suécia, alguns 

dos bancos fizeram grandes empréstimos para os países bálticos, que sofreram um acidente 

trágico.  
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Os preços do mercado imobiliário sueco estão agora a subir, o que levou alguns economistas a 

temer que uma nova bolha esteja a caminho. Ainda assim, como um grupo, os nórdicos 

obtiveram melhores resultados em comparação com a maioria dos países. Em função das 

cicatrizes da crise bancária dos anos 90, os bancos nórdicos não se aventuraram em derivados 

de crédito perigosos. 

 

PRINCIPAIS INDICADORES MACROECONÓMICOS 

Dinamarca 

 

 Unidade 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 

PIB preços de mercado 109 USD 338,9 346,1 295,2 301,1 306,0 317,4 

PIB per capita EUR 53 672,96 54 579,70 46 363,31 47 120,21 47 471,99 49 321,72 

Crescimento real do PIB 

Variação 

% 
-0,2 1,3 1,2 0,9 1,6 1,8 

Saldo do setor público % PIB -1,1 1,5 -2,1 -2,8 -2,2 -2,0 

Dívida Pública % PIB 44,7 44,8 40,2 39,8 39,0 38,4 

Saldo balança corrente % PIB 7,2 6,2 6,3 7,7 6,9 5,8 

Taxa de Inflação (média) % 0,5 0,4 0,2 0,4 1,3 1,6 

Tabela 5 - Principais Indicadores Macroeconómicos da Dinamarca.  

Fonte: AICEP. *Dados Previsionais 
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Finlândia 

 

 Unidade 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 

PIB preços de mercado 109 USD 270,1 272,8 229,7 226,5 234,8 249,7 

PIB per capita EUR 44 131,77 44 350,10 37 189,57 36 538,20 37 751,84 40 039,21 

Crescimento real do PIB Variação % -0,8 -0,7 0,4 0,4 1,2 1,7 

Saldo do setor público % PIB -2,5 -3,3 -3,3 -2,4 -1,7 -1,1 

Dívida Pública % PIB 55,6 59,3 60,6 62,4 60,4 59,5 

Saldo balança corrente % PIB -1,6 -1,0 0,2 0,4 0,4 0,5 

Taxa de Inflação (média) % 2,2 1,2 -0,1 0,3 0,9 1,8 

Tabela 6 - Principais Indicadores Macroeconómicos da Finlândia.  

Fonte: AICEP. *Dados Previsionais 
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Noruega 

 

 Unidade 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 

PIB preços de mercado 109 USD 522,7 500,5 389,5 374,6 409,8 451,7 

PIB per capita EUR 92 231,55 87 827,44 67 904,70 64 910,33 70 565,82 77 392,01 

Crescimento real do PIB Variação % 1,1 2,2 1,7 1,2 1,8 2,0 

Saldo do setor público % PIB 10,8 8,7 5,7 5,2 5,2 6,1 

Dívida Pública % PIB 40,6 38,6 44,0 46,7 47,4 47,7 

Saldo balança corrente % PIB 10,2 11,9 9,1 6,7 9 10,2 

Taxa de Inflação (média) % 2,1 2,0 2,2 2,7 2,3 1,8 

Tabela 7 - Principais Indicadores Macroeconómicos da Noruega.  

Fonte: AICEP. *Dados Previsionais 

 

Suécia 

 

 Unidade 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 

PIB preços de 

mercado 
109 USD 579,1 571,2 493,2 520,6 538,6 573,9 

PIB per capita EUR 53 523,61 52 234,68 44 624,11 46 527,32 47 399,95 49 701,40 

Crescimento real do 

PIB 
Variação % 1,2 2,4 3,9 3,3 2,6 2,6 
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 Unidade 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 

Saldo do setor 

público 
% PIB -1,4 -1,6 0,0 -0,4 -0,2 0,6 

Dívida Pública % PIB 39,8 44,8 43,4 41,2 40,4 38,5 

Saldo balança 

corrente 
% PIB 6,0 5,3 5,9 5,7 5,5 5,2 

Taxa de Inflação 

(média) 
% 0,4 0,2 0,7 1,2 1,3 1,7 

Tabela 8 - Principais Indicadores Macroeconómicos da Suécia.  

Fonte: AICEP. *Dados Previsionais 

 

PRINCIPAIS SETORES ECONÓMICOS 

 

DINAMARCA 
 

A economia da Dinamarca baseia-se num mercado inteiramente moderno que inclui agricultura 

de alta tecnologia, indústria modernizada, quer nas pequenas como nas grandes empresas, 

extensas medidas governamentais de segurança social, nível de vida elevado e moeda estável. 

A Dinamarca possui uma certa dependência do comércio externo, sendo um país fortemente 

exportador de alimentos e de energia. Atualmente, apresenta um excedente confortável destes 

bens na balança de pagamentos. 

A distribuição da atividade económica indicia que o setor dos serviços é a principal ocupação 

económica, seguido pelo setor público. De referir que 46,2% da produção dinamarquesa é 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Dinamarca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Agricultura
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ind%C3%BAstria
https://pt.wikipedia.org/wiki/Seguran%C3%A7a_social
https://pt.wikipedia.org/wiki/Energia_%28sociedade%29
https://pt.wikipedia.org/wiki/Balan%C3%A7a_de_pagamentos
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referente ao setor dos serviços, sendo este seguido pelo setor público e da indústria. No âmbito 

destas atividades salientam-se o comércio, transporte e atividades financeiras. 

O setor público é um dos setores primordiais na economia dinamarquesa e representa 22,6% 

da produção. De referir que cerca de 33% da força de trabalho em todo o país integra este setor. 

Já o consumo público é responsável por cerca de 25 % do PIB. 

No setor industrial dinamarquês destaca-se a indústria metalúrgica, alimentar e do papel. A 

indústria dinamarquesa é dominada por pequenas e médias empresas, sendo a principal 

empresa no país a Danish Crown, com cerca de 19 000 trabalhadores nacionais. Entre as 

empresas mais conhecidas em todo o mundo estão a fabricante da cerveja Carlsberg e do 

brinquedo Lego. 

O setor da agricultura e pecuária perdeu peso na economia dinamarquesa nos últimos anos, 

sendo que cerca de 60 % da produção neste setor vem de animais em cativeiro, aproveitando 

os produtos lácteos mais importantes e a carne de porco. 

Embora as oportunidades de negócio para as empresas portuguesas neste país possam ocorrer 

em diversos setores, merecem destaque as seguintes: 

 

- Agroalimentares e bebidas 

O consumidor dinamarquês tem demonstrado cada vez mais interesse por produtos biológicos, 

azeite e produtos gourmet (principalmente produtos de charcutaria e queijos regionais). É de 

referir que, para este tipo de produtos, se prevê um crescimento anual entre os 4 e os 5%. 

Relativamente aos vinhos de mesa, e apesar do consumo estar a diminuir, verifica-se uma boa 

relação qualidade/preço por parte dos fornecedores nacionais, pelo que a aposta neste setor 

continua a justificar-se. Neste âmbito, importa referir que cada dinamarquês consome, em 
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média, 31 litros por ano, apresentando o país um consumo per capita anual que ronda os 350 

€ (média de julho). 

 

- Calçado 

O calçado português possui uma boa reputação e uma imagem privilegiada junto do mercado 

dinamarquês. Após dois anos de estagnação do consumo, prevê-se um crescimento modesto 

da procura, na ordem dos 3%, para o próximo ano. Em média, o agregado familiar dinamarquês 

gasta anualmente cerca de 188 € em calçado, repartidos pelas categorias de senhora, homem 

e criança (média de julho). 

 

- Energias renováveis 

Uma importante fonte de energia na Dinamarca é a biomassa. Atualmente, o consumo da 

Dinamarca para esta tipologia de produto ascende às 700 000 toneladas anuais, sendo de 

realçar que cerca de 35% do aquecimento urbano do país utiliza energia verde/limpa. Com estas 

condições, somadas ao facto de as principais centrais elétricas e de aquecimento combinado 

preverem a substituição do carvão utilizado pela biomassa e palha, é espectável que, na capital 

do país, o aquecimento urbano seja neutro em carbono em 2025. 

 

- Farmacêutico 

No que concerne ao setor farmacêutico dinamarquês, importa referir que as importações do 

mesmo cresceram nos últimos cinco anos, de 2,5 para 3,5 mil milhões de euros. Os principais 

players deste mercado farmacêutico são grandes multinacionais estrangeiras e três importantes 
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empresas dinamarquesas, sendo elas Novo Nordisk, Lundbeck e Leo Pharma. Neste âmbito, 

realça-se o facto de os genéricos estarem a conquistar quota de mercado, moderando os gastos 

do Estado com medicamentos. 

 

- Materiais de construção 

Uma vez que se encontram projetados investimentos importantes e significativos em 

infraestruturas do país, nomeadamente ao nível da renovação e construção de novos edifícios 

para residências e escritórios, encontra-se aqui uma considerável oportunidade de negócio 

para empresas de revestimentos, pavimentos e outros produtos como louças sanitárias, 

dirigidos aos segmentos profissional e doméstico/residencial. 

 

- Vestuário 

Ao nível da moda e vestuário, refere-se que a Dinamarca é considerada um mercado bastante 

competitivo no que a preços diz respeitos, sofisticado e significativamente inovador no que 

concerne ao estilo e design. Sendo Copenhaga uma capital europeia da moda com relevância, 

a semana da moda realizada nessa cidade, realizada bianualmente, atrai um número bastante 

relevante de compradores dinamarqueses e do norte da Europa. No entanto, dever-se-á ter em 

conta que, derivado da saturação do consumo privado, os gastos dos agregados familiares 

dinamarqueses com este tipo de produtos têm vindo a diminuir. 
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FINLÂNDIA 
 

A economia de mercado da Finlândia é caracterizada pelo seu elevado nível de industrialização, 

possuindo uma produção per capita superior à de Itália, França, Alemanha e Reino Unido. Com 

isto, compreende-se que o setor mais relevante da economia finlandesa é a indústria, com 

destaque para as indústrias das telecomunicações (Nokia), dos produtos eletrónicos, da 

engenharia, da metalurgia e da madeira. No entanto, o maior setor da economia finlandesa é o 

setor dos serviços, representando cerca de 65% do tecido empresarial. 

O país é relativamente dependente do comércio externo, dado que o mesmo representa cerca 

de um terço do PIB finlandês. O país depende de importações ao nível da energia, de matérias-

primas (excetuando a madeira e diversos minérios) e de certos componentes de produtos 

manufaturados. No que concerne às exportações, importa referir que o principal cliente é a 

União Europeia, representando cerca de 60% do total das exportações do país, sendo a 

produção o setor chave das exportações finlandesas. 

Como anteriormente referido, a exploração da madeira é uma fonte de rendimento que merece 

destaque pelo papel que assume na economia finlandesa, além de proporcionar à população 

rural a oportunidade de um segundo trabalho. No que à agricultura diz respeito, a mesma não 

possui grande expressão no país, limitando-se a produtos básicos de subsistência devido ao 

clima rigoroso que caracteriza o país. 

Por último, importa realçar que as perspetivas de curto prazo são favoráveis para o país, 

derivadas do facto de o crescimento do PIB finlandês se manter superior ao de vários membros 

da União Europeia. 
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NORUEGA 
 

A economia da Noruega é caracterizada pelo que se designa Estado Social, capaz de concretizar 

políticas redistributivas, mantendo elevados padrões de serviços públicos, financiados por uma 

elevada carga fiscal e pelas receitas do petróleo.  

As empresas que atuam no mercado norueguês têm, maioritariamente, capital público, 

conseguindo o Executivo controlar as principais fontes económicas do país, nomeadamente 

empresas do setor dos hidrocarbonetos (petróleo e gás natural).  

O setor bancário do país é forte e com uma exposição direta consideravelmente baixa às 

economias em crise, e relativamente mais estável e robusto do que na maioria dos países 

europeus. No entanto, os bancos noruegueses continuam expostos aos riscos dos créditos 

concedidos ao setor imobiliário, à indústria naval, à habitação e ao endividamento das famílias 

em geral. 

A estrutura das exportações norueguesas é fortemente concentrada nos combustíveis minerais, 

que representam quase dois terços do total exportado no ano de 2014, o que se justifica pelo 

facto de a Noruega ser um dos principais produtores de petróleo e gás natural do mundo. 

Embora muito aquém dos hidrocarbonetos, são ainda de destacar o peixe e as preparações de 

pescado, sendo a Noruega o segundo maior exportador mundial de peixe e produtos da pesca. 

Relativamente aos principais produtos exportados em 2014, destacam-se as máquinas e 

aparelhos, tanto mecânicos como elétricos, com ênfase para as partes e componentes, fios, 

cabos e semicondutores e bombas para líquidos. 

Já no que concerne à estrutura importadora da Noruega, incomparavelmente menos 

concentrada que a das exportações, destacam-se as máquinas e aparelhos mecânicos e 
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elétricos, com 24% do total, os veículos automóveis e material de transporte diverso, com 

10,2%, e os óleos minerais e combustíveis, com 5,3%. 

 

SUÉCIA 
 

A economia sueca é caracterizada pela sua elevada orientação para a exportação, sendo a sua 

atividade industrial baseada na produção de sistemas de telecomunicações, 

automóveis, equipamentos de precisão, máquinas avançadas, produtos químicos e 

farmacêuticos, produtos florestais, artigos de aço e ferro. 

É de destacar a existência de certos produtos que se encontram em crescimento e que já 

possuem alguma sofisticação tecnológica, nomeadamente: 

 

- Produtos Agroalimentares (incluindo biológicos)  

Este é um setor em grande expansão a nível local. Os produtos biológicos representam uma 

oportunidade no mercado, sendo uma tendência já adotada pelas cadeias de distribuição de 

produtos alimentares e de consumo diário. Este é um segmento em contínuo crescimento e 

com potencialidades visíveis, derivado do estilo de vida do consumidor sueco. O seu interesse 

por produtos biológicos tem feito com que tais produtos tenham vindo a ganhar quota de 

mercado aos chamados produtos convencionais. Dados recentes, indicam que os suecos estão 

disponíveis a pagar cerca de mais 10% por um produto idêntico, contando que seja de origem 

biológica. 

De acordo com a Ekoweb, o crescimento das vendas destes produtos, de 2013 para 2014, 

encontrou-se na ordem dos 38%, com especial destaque para as frutas e vegetais. 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Exporta%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Telecomunica%C3%A7%C3%B5es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Autom%C3%B3veis
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A1quinas
https://pt.wikipedia.org/wiki/Produtos_qu%C3%ADmicos
https://pt.wikipedia.org/wiki/A%C3%A7o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ferro
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De acordo com um estudo de mercado recente, um em cada cinco consumidores suecos está 

interessado em comprar mais produtos biológicos. Destaca-que, neste âmbito, os produtos 

mais procurados são os produtos lácteos, tendo os mesmos contribuído para um terço das 

vendas de produtos biológicos no país. 

 

- Soluções TIC (Tecnologias de Informação e Comunicação)  

A Suécia é reconhecida como sendo um dos países a nível mundial com maior penetração das 

TIC a diversos níveis, nomeadamente educacional, I&D, governamental e industrial, sendo de 

destacar que o país possui uma das maiores redes de banda larga existentes. O 

empreendedorismo sueco sobressai especialmente no setor das telecomunicações móveis, 

possuindo centros de investigação e empresas de renome mundial, como o caso da Ericsson.  

Assim, na Suécia, são de destacar setores como as telecomunicações, a indústria eletrónica, os 

sistemas de informação geográfica e multimédia, segurança auto, aeroespacial e militar. 

 

- Biotecnologia, Farmacêutica e Life Science  

No setor da Biotecnologia & Farmacêutica (Life Science Industry), cada vez mais representativo 

no país, a Suécia dispõe de centros de I&D e Universidades conceituadas e dinâmicas, bem 

como de empresas líderes mundiais. 
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- Energias Renováveis e Materiais Bio 

A Suécia é um país bastante atento e preocupado no que concerne a questões ambientais, 

sendo o país constituído por uma população tendencialmente informada sobre o tema, e um 

setor privado direcionado para tal contexto, incluindo empresas de capital de risco. 

A mencionada orientação cultural para os aspetos ambientais e consciência green sueca, 

contribui para que surjam oportunidades ao nível de sourcing, especialmente em relação a 

soluções e materiais orientados para a sustentabilidade, que possam ser integrados a montante 

a cadeia de valor de produção em diferentes indústrias e setores.  

 

- Engenharia  

Como consequência de uma cultura empresarial sustentada na aposta contínua em 

componentes de inovação e investigação, o tecido empresarial do país tem apresentado 

variados casos de sucesso a nível internacional. Com isto, entende-se que existe uma abertura 

contínua para tecnologias e soluções inovadoras, ao nível de sourcing, o que proporciona 

oportunidades em diversas áreas do setor engineering, desde novas tipologias de design e 

novos materiais, passando por soluções de automação, até às diferentes aplicabilidades 

tecnológicas ao longo dos diversos processos intrínsecos à cadeia de valor das empresas. 

 

- Outsourcing – Serviços  

Como anteriormente referido, a Suécia é uma sociedade fortemente desenvolvida, dando 

especial enfoque aos serviços, sendo reconhecida pelo seu generoso sistema de segurança 

social. Como consequência, a qualidade dos serviços prestados é exímia. 
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O país possui um cluster bastante robusto e competitivo de empresas de serviços, desde os cal-

centers de caráter tecnológico ou informativo, até aos serviços de apoio e acompanhamento 

direcionados para o cidadão. A forte escolarização existente no país permite às empresas suecas 

possuir um valor concorrencial bastante forte. 

A adoção de outsourcing especializado em áreas diversas, como as TIC, engenharia, entre 

outros, é cada vez mais uma realidade do mercado, tendo o mercado sueco um enorme 

potencial, com uma economia onde que os serviços representam cerca de 70% do PIB. 

Apesar do atual paradigma que caracteriza o tecido empresarial sueco, com os serviços a 

dominarem cada vez mais a economia, é a industrial tradicional sueca que é amplamente 

reconhecida internacionalmente. 

 

O MERCADO DE TRABALHO 

 

Além dos elevados níveis de emprego registados nos países nórdicos, com mais de 71% de 

mulheres e 76% dos homens com idades entre os 16 e os 64 anos a trabalhar, é de realçar o 

facto de este grupo de países se encontrar na vanguarda no que se refere à igualdade de 

género. 

 

DINAMARCA 
 

O mercado de trabalho da Dinamarca é bastante flexível, sendo um dos principais países da 

Europa quando se trata de níveis salariais competitivos. A força de trabalho dinamarquesa está 

entre as mais produtivas da Europa, não havendo nenhuma restrição em relação ao trabalho de 



40 

 

horas extras e permitindo que as empresas operem 24 horas por dia, 365 dias por ano. 

As principais características do mercado de trabalho dinamarquês são as seguintes: 

 Mercado de trabalho muito flexível. 

 Nível competitivo do custo do trabalho geral. 

 Trabalhadores altamente motivados e força de trabalho produtiva. 

 

O modelo dinamarquês de "flexigurança", único na Europa, oferece uma grande flexibilidade 

nas práticas de contratação e demissão. O empregador tem o direito de demitir empregados a 

qualquer momento, sem incorrer em custos, tornando mais fácil para uma empresa individual 

ajustar o tamanho de sua força de trabalho. 

À primeira vista, os salários dinamarqueses podem parecer elevados quando comparados com 

outros países europeus. A competitividade dos custos de trabalho dinamarquês é, no entanto, 

visível quando se leva em consideração os salários, os empregadores que têm encargos de 

baixo custo em termos de segurança social, impostos sobre o trabalho, entre outros fatores. 

Isso faz com que o custo global de trabalho seja bastante competitivo. A Dinamarca oferece um 

alto nível de segurança social para as pessoas que ficam doentes ou perdem o emprego, no 

entanto, a contribuição do empregador para a segurança social é mínima. 

A Dinamarca tem uma população altamente desenvolvida e com excelentes conhecimentos de 

línguas estrangeiras. A força de trabalho dinamarquesa é altamente motivada por empresas 

estrangeiras que operam no país. Os funcionários dinamarqueses são considerados autocríticos 

de forma saudável, com grande vontade de aprender e um manifesto compromisso na 

melhoria.  
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Níveis elevados de formação académica combinados com independência e flexibilidade faz 

com que a força de trabalho dinamarquesa seja capaz de assumir tarefas que, noutros locais, 

seriam reservados à gestão. Também é fácil e habitual encontrar recursos humanos multilingues 

na Dinamarca, dado que 80% da força de trabalho dinamarquesa fala Inglês, 53% alemão, 11% 

francês e 10% sueco. 

 

FINLÂNDIA 
 

A população da Finlândia atinge pouco mais de 5,4 milhões de habitantes. O tamanho da 

população em idade ativa do país está a diminuir devido ao aumento da taxa de reforma. Ao 

mesmo tempo, o número de imigrantes está a aumentar, assim como as carreiras profissionais 

também se têm tornado mais longas. Em 2014, a força de trabalho consistiu em pouco menos 

de 2,5 milhões de trabalhadores. O número médio de pessoas desempregadas em 2014 foi de 

232 mil, e o nível de desemprego ficou-se pelos 8,7%. 

Na Finlândia, o setor terciário fornece significativamente mais oportunidades de emprego do 

que os setores da indústria e da construção. Os setores que empregam o maior número de 

pessoas são o comércio, os transportes, hotelaria e restauração, serviços de educação, saúde e 

serviços sociais.  

As empresas com maior número de empreendedores na Finlândia são as seguintes: 

 Itella, empresa que presta serviços de correio; 

 UPM, fabricante de madeira e produtos de papel; 

 Kesko, uma empresa de comércio por grosso e a retalho. 

No entanto, a maioria dos novos contratos de trabalho têm sido assinados em pequenas e 

médias empresas.  
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Na Finlândia, o setor público também é um grande empregador. Por exemplo, a cidade de 

Helsínquia é o maior empregador na Finlândia, oferecendo emprego nos setores da educação, 

serviços sociais e de saúde, transporte e manutenção. 

Devido à incerteza económica a longo prazo existente na Finlândia, tem havido um aumento 

no número de empresas que não estão a recrutar trabalhadores. De acordo com pesquisas 

recentes, a razão mais comum para não empregar novos trabalhadores é a incerteza na procura 

de produtos e serviços, sendo a falta de funcionários habilitados evidente em muitos setores, 

em particular no setor de serviços. 

As qualificações profissionais exigidas variam muito, dependendo do trabalho em causa. A 

ausência de funcionários adequados na Finlândia é, muitas vezes, devido a formação ou falta 

de experiência profissional relevante ou competências especializadas inadequadas dos 

candidatos a emprego.  

A Finlândia tem um sistema que fornece informações sobre as profissões onde há procura por 

trabalhadores, e em profissões onde pode não haver muita procura. 

 

NORUEGA 
 

A Noruega é considerada como sendo um dos países mais atraentes do mundo para quem 

procura uma oportunidade fora do seu país de origem. Tal fama deriva das oportunidades de 

emprego existentes no país, que perspetivam uma alta qualidade de vida. Importa aqui referir 

que a taxa de desemprego do país pouco ultrapassa os três pontos percentuais. As perspetivas 

salariais são elevadas, dado que as remunerações médias a rondam os 4 mil euros brutos, 

chegando aos 8 mil euros para profissões mais qualificadas. 
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Ao nível do recrutamento, os profissionais mais procurados são Engenheiros, seguidos de 

profissionais ligados à Economia e ao Marketing. 

A legislação norueguesa prevê um teto máximo semanal de 37,5 horas de trabalho, 

encontrando-se previsto na lei que qualquer minuto extra é, obrigatoriamente, pago aos 

trabalhadores. No às férias diz respeito, o trabalhador tem direito a 25 dias de férias por ano, 

ou, caso o trabalhador tenha mais de 60 anos de idade, a 30 dias de férias. 

 

SUÉCIA 
 

Em 2009, 19,8 % das mulheres na Suécia trabalharam em regime de part-time contra apenas 10 

% dos homens. A média da OECD para o trabalho em part-time é de 26 % em relação às 

mulheres, e de 8 % em relação aos homens. Em Fevereiro de 2011, a taxa geral de emprego da 

Suécia foi de 64,6 % e a taxa de desemprego foi de 7,8 %. A taxa de desemprego dos jovens 

com idades compreendidas entre os 15 e os 24 anos foi de 24,2 %, mas muitos desses alunos 

procuravam emprego enquanto estudavam.  

A longa tradição da Suécia referente às políticas governamentais no mercado de trabalho 

resultou numa grande panóplia de benefícios para os empregados Exemplo disso são as, pelo 

menos, cinco semanas de férias remuneradas, mais de um ano de licença maternidade e de 

pensões do empregador. A negociação coletiva desempenhou um papel importante na 

obtenção de tais esses benefícios, atuando em conjunto com uma cultura de cooperação bem 

estabelecida entre empregadores, trabalhadores e sindicatos. De realçar que cerca de 70 % dos 

trabalhadores suecos pertencem a um sindicato. 

Os salários são regulamentados essencialmente através de acordos coletivos. Os sindicatos e 

as organizações patronais negoceiam acordos coletivos e estabelecem salários e 
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remunerações, não existindo intervenção governamental, embora na fase final das 

negociações, no caso de os dois lados chegarem a um impasse, um mediador público poderá 

ser convocado para os auxiliar a alcançar um acordo final em comum.  

Os acordos coletivos regulamentam as condições de trabalho, tais como: 

 Salários e remunerações; 

 Horas de trabalho; 

 Pagamentos devido a doença. 

Adicionalmente, estes acordos incluem o seguro para os trabalhadores, tais como em caso de 

doença e acidentes. 

Com o objetivo de reforçar os incentivos ao emprego, desde 2006 que o governo reformou o 

mercado de trabalho. Deste modo, os impostos sobre o rendimento foram reduzidos e as 

contribuições dos empregadores para a segurança social foram diminuídas em relação aos 

funcionários jovens, bem como para grupos-alvo específicos, como os trabalhadores que estão 

de volta ao mercado de trabalho após longa ausência. Todas estas medidas se revelaram 

cruciais na gestão da crise sueca durante a recessão que começou no final de 2008. 
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1.2.2. Cultura e Sociedade 

 
DINAMARCA 
 

Atualmente, o Chefe de Estado da Dinamarca é a Rainha Margrethe II, sendo o Primeiro-

Ministro Lars Løkke Rasmussen. Este país é uma das monarquias mais antigas do mundo, com 

uma riqueza histórica que remonta já à antiga Era dos Vikings.  

A sociedade dinamarquesa está estabelecida na Constituição Dinamarquesa de 1849 e, desde 

então, o sistema político caracteriza-se pela apresentação de soluções amplas, através das 

divisões políticas.  

A Dinamarca é reconhecida a nível internacional como sendo um dos melhores países para 

viver, trabalhar ou estudar, tendo acumulado, ao longo dos anos, posições de topo também na 

categoria de país mais feliz do mundo. O seu sistema está considerado um dos melhores da 

Europa, sendo que o estado lança constantes medidas para garantir o bem-estar social, a 

igualdade económica e a inexistência de corrupção.  

Por outro lado, a Dinamarca é um país com uma grande herança cultural. Os dinamarqueses 

orgulham-se do seu património intelectual, da sua dimensão cultural e histórica. Embora este 

país tenha ficado conhecido pelo design de móveis e arquitetura, atualmente adicionam-se a 

gastronomia, (que, até hoje, soma onze restaurantes com estrela Michelin), cinema e desporto. 

A título de exemplo, o melhor restaurante do mundo, “Noma”, introduziu um modo 

totalmente novo de culinária com a Nova Cozinha Nórdica. Na categoria de cinema, diversos 

realizadores, nomeadamente Lars von Trier e Susanne Bier, acumulam já diversos prémios 

internacionais. No desporto destaca-se uma das melhores jogadoras de tênis feminino, 

Caroline Wozniacki. 



46 

 

 

A sociedade dinamarquesa caracteriza-se por ter valores como a confiança entre as pessoas, a 

solidariedade, a preocupação ambiental ou a igualdade de direitos, muito enraizados. 

Exemplificando, um dos costumes com o qual se depara aquando uma visita ao país é o facto 

de muitas pessoas saírem de casa sem trancar a porta, o que transparece o valor da confiança 

entre indivíduos. Adicionalmente, metade das 600 mil pessoas que vivem em Copenhaga 

utilizam a bicicleta para se deslocarem, quer seja para o trabalho ou passear, mesmo possuindo 

um carro, o que reflete a grande preocupação desta sociedade com a proteção ambiental e das 

gerações futuras. De facto, este país escandinavo é um dos países mais amigos do ambiente, 

sendo que a Dinamarca é toda coberta por ciclovias, especialmente nas grandes cidades. 

Uma festividade muito conhecida é a chamada “Fastelavn”, com inícios no ano 1500, que 

indica o início da quaresma. As suas origens também remontam a costumes pagãos, sendo que, 

na Idade Média, representava o fim do inverno e dos males que este trazia. 

Os dinamarqueses ocupam os seus tempos livres com atividades de lazer que vão desde o 

cinema, arte, museus, cursos noturnos, desporto, teatro ou música, o que demonstra o prazer 

que têm em usufruir do património intelectual e da dimensão histórica e cultural de que são 

herdeiros.  

Na categoria do desporto, o futebol é o desporto nacional, mas o ciclismo, a vela, a natação ou 

o andebol são igualmente tradicionais.  

Na cultura dos habitantes dinamarqueses, a Literatura, em particular, desempenha um papel 

muito importante, tendo ganho uma grande popularidade no decorrer dos últimos anos. 

Existem bibliotecas na maioria das cidades, e servem, muitas vezes, como centros culturais 
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locais. Noutra dimensão, a produção televisiva e cinematográfica dinamarquesa ganhou 

notoriedade e reconhecimento internacional. 

A população dinamarquesa dá grande relevância e valor à sua língua oficial, embora também 

falem e compreendam outras línguas estrangeiras, principalmente o universal Inglês. Uma das 

grandes vantagens deste país escandinavo é o facto de o mesmo ser abastecido por inúmeras 

empresas multinacionais, onde o inglês é a língua oficial em muitas delas. No entanto, a sua 

população valoriza quem saiba comunicar na sua língua oficial.  

Na realidade empresarial, existe a tendência de criar estruturas organizacionais horizontais. A 

comunicação entre colegas de trabalho, trabalhadores e seus superiores é feita com um tom 

direto e informal. Um dos fatores que caracteriza a política empresarial dinamarquesa é o facto 

de, após o colaborador completar um ano de trabalho, passar a usufruir do direito a 25 dias 

úteis de férias.  

No que concerne à rede de transportes interna, existem, diariamente e com regularidade, 

ligações entre Copenhaga e as principais cidades dinamarquesas. Os preços médios de 

deslocação por este meio são, geralmente, elevados, mesmo nas companhias low cost. 

A rede rodoviária entre as principais cidades é de boa qualidade, sendo as estradas nacionais, 

regionais e autoestradas gratuitas. No entanto, quem pretende viajar de automóvel da Zelândia, 

onde está situada Copenhaga, para o resto do país tem que suportar uma portagem de 31,5 

euros, na ponte do StoreBaelt (Grande Belt). Copenhaga está ligada ao sul da Suécia pela ponte 

do Øresund, custando esta portagem cerca de 53 € (só ida). 

A nível do transporte ferroviário, o mesmo é utilizado tanto para o transporte de mercadorias 

como de pessoas. As ligações entre Copenhaga e as grandes cidades do país são frequentes, 
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existindo intercidades com periodicidade de uma hora. As ligações entre outras cidades da 

Zelândia e a capital são feitas via comboios regionais. O Aeroporto de Copenhaga (Kastrup) tem 

ligação ferroviária com a cidade sueca de Malmö, e, a partir daqui, existem boas ligações com 

o sul e centro da Suécia.  

Por último, no que diz respeito à rede pública de transportes, em Copenhaga existe uma 

razoável rede dos mesmos. O acesso a ligações entre o aeroporto e a cidade de Copenhaga, via 

metro, comboio, autocarro e táxi é simples. Para ligações entre as várias cidades dinamarquesas, 

os autocarros expresso são os mais indicados.  

 

FINLÂNDIA 
 

O Chefe de Estado atual do país é Sauli Niinisto e o Primeiro-ministro Juha Sipila. A Finlândia é 

um país cujas tradições e costumes, bem como o comportamento da população finlandesa, são 

claramente europeus, com poucas variações regionais. 

A cultura finlandesa apoia-se muito numa base de carácter emocional, em resultado da 

emancipação nacional, que ganhou a sua força e voz através da literatura. Esta categoria 

inspirou outras áreas culturais, como a Música ou a pintura. 

Os finlandeses são bastante liberais no que concerne a regras de etiqueta. Estes encaram as 

falhas com naturalidade, quando cometidas pelos seus cocidadãos e com discernimento ou 

diversão, quando cometidas por estrangeiros. Os códigos comportamentais não são severos e 

a reputação de uma pessoa – boa ou má – é construída ao longo do tempo, em consequência 

de atos pessoais e não pelo cumprimento de padrões ou normas. 
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Os finlandeses têm um forte sentido de identidade nacional, com origem nas raízes históricas 

do País, no que diz respeito à honraria das suas conquistas e feitos durante as guerras e aos 

seus alcances meritórios na categoria do desporto. Atualmente, é alimentado pelo orgulho dos 

finlandeses quanto à sua capacidade para desenvolver tecnologias avançadas.  

Na Finlândia não se espera que os estrangeiros saibam muito sobre o país, no entanto, os 

finlandeses ficam satisfeitos se um visitante estiver familiarizado com alguns marcos da história 

finlandesa ou com as conquistas dos pilotos de rally finlandeses e das estrelas de Fórmula 1. 

Os finlandeses são muito inseguros quanto à perceção global das conquistas desta nação a 

Norte da Europa. Gostam muito de ler tudo o que é escrito sobre o país e, embora os finlandeses 

não tenham problemas em criticar o seu próprio país, não gostam, de um modo geral, que 

outros o façam. 

O número de imigrantes na Finlândia está a aumentar e o contato crescente com outras 

religiões ao longo dos últimos anos levou os finlandeses a conhecê-las melhor. Contudo, ainda 

há muito a trabalhar no país no que se refere à tolerância por pessoas com religiões e culturas 

diferentes. 

Na Finlândia, a igualdade de género é fácil de observar pelo grande número de mulheres que 

ocupam cargos de alta responsabilidade na política e noutros setores da sociedade. De igual 

modo, existem diversas mulheres que ocupam cargos académicos e, nos últimos anos, tem-se 

registado um número crescente de membros do sexo feminino na frente de muitas empresas. 

A Igreja Evangélica Luterana da Finlândia permite que haja mulheres sacerdotes em diversas 

paróquias. 
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As mulheres apreciam o cavalheirismo tradicional, no entanto, avaliam os homens com base na 

sua atitude perante a igualdade. As mulheres costumam ser financeiramente independentes e, 

por norma, oferecem-se para pagar a sua parte de um jantar num restaurante. 

No âmbito internacional, os finlandeses já se habituaram a usar o inglês politicamente correto. 

No idioma finlandês a escolha do género do pronome não subsiste. O pronome na terceira 

pessoa do singular hän cobre ambos os géneros. Há também muitos substantivos com o sufixo 

–mies (homem) que não são considerados como específicos do género masculino.   

 

NORUEGA 
 

Segundo a The Economist Intelligence Unit (EIU), a Noruega foi considerada o país mais 

democrático do mundo, pelo quinto ano consecutivo, segundo o Índice de Democracia de 

2014. 

A presença da Noruega no topo da lista já é habitual, dentro de 165 países. Depois de avaliada 

em cinco fatores (processo eleitoral e pluralismo, liberdade civil, funcionalidade do governo, 

participação política e cultura política), atingiu a pontuação máxima em quatro deles. 

O processo de urbanização na Noruega aconteceu mais tarde do que os outros países nórdicos, 

sendo que, até ao início do século XX, era ainda um país formado maioritariamente por 

agricultores. Hoje em dia é uma das economias mais ricas e avançadas mundialmente. 

A sociedade deste país caracteriza-se por uma forte tradição de igualdade e um sentido de 

justiça permanente. A objetividade também é característica desta sociedade, sentindo o dever 
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de procurar o consenso na tomada de decisões e, da mesma forma que sucede no resto dos 

países escandinavos, o governo e a gestão social são realizados através de métodos muito 

democráticos. 

Os aspetos tradicionais são muito importantes para os noruegueses. É um povo que se sente 

orgulhoso de seu património local e dos dialetos. Os noruegueses têm orgulho da sua herança 

nacional, refletindo-se em celebrações como a do Dia da Constituição, em que as ruas são 

ocupadas por pessoas vestidas com os seus trajes locais tradicionais (os bunad), ou quando 

começa a temporada de lutefisk (um tipo de bacalhau em conserva) no período que precede o 

Natal. 

Os noruegueses são fãs de atividades ao ar livre e a maior parte dos sítios habitados na Noruega 

têm florestas por perto. A maior parte dos seus habitantes utiliza estes espaços regularmente. 

Existem imensas oportunidades para fazer caminhadas e hiking no verão, assim como ski no 

inverno. Existem muitos trilhos de florestas e percursos de ski marcados para facilitar o acesso 

a qualquer pessoa que queira explorar estas atividades. 

Uma grande parte da população usa os lagos que têm perto de casa para pescar, aproveitando 

para apanhar cogumelos e frutos que são bem mais saborosos que os comprados em loja. 

Quanto à gastronomia, realiza-se todos os anos em agosto, o festival da comida em Alesund, 

onde são apresentados os pratos típicos da Noruega, como o salmão, o fiskepudding e o filé 

de baleia. 
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SUÉCIA 
 

O sucesso da Suécia depende, em certa parte, do capital moral dos seus cidadãos, uma vez que 

estes suportam grandes impostos, se a atmosfera económica for suficientemente motivadora. 

A carga tributária na Suécia superou o nível crítico no fim do último século e os impostos 

progressivos tornaram-se avassaladores.  

A geografia não tem favorecido a difusão da obra cultural sueca, dado que o país é muito longo 

em extensão e de baixa densidade populacional. Durante muito tempo, as comunicações foram 

fracas e os recursos económicos escassos. Porém, sabe-se que nas zonas rurais havia uma 

cultura popular consistente na música através do violino, da dança e do canto, nos tecidos, no 

artesanato da madeira e outras atividades, enquanto a cultura da classe média prosperava nas 

grandes cidades e nas universidades. 

A herança cultural do país remonta a séculos passados. Entre os marcos históricos mais antigos 

encontram-se os gravados rupestres da Idade do Bronze, relíquias de uma cultura 

desconhecida, com imagens de rituais de fertilidade e de culto ao sol. As primeiras obras de 

arte que combinam a escritura com a imagem são as pedras rúnicas, levantadas pelos vikings, 

entre os anos 800 e o 1100 de nossa era. 

 

OS PAÍSES NÓRDICOS E A IMIGRAÇÃO 

As desigualdades mundiais entre países e regiões em termos de rendimento, segurança, 

direitos e condições de vida estão hoje a incentivar um número crescente de pessoas a cruzar 

fronteiras internacionais em busca de segurança pessoal, oportunidades económicas e 
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melhores perspetivas de futuro. Ao mesmo tempo, a desigualdade social continua em ascensão 

dentro das sociedades em todo o mundo, como estruturas tradicionais de trabalho. Num 

mundo cada vez mais globalizado, as fronteiras de classe, nacionalidade, etnia, género e status 

legal são a interseção de novas maneiras, dando origem a mudanças e a uma nova dimensão 

de desigualdade. 

A Suécia, Noruega, Dinamarca e Finlândia, países que, por muito tempo, estabeleceram o 

padrão para acolher refugiados de guerra e perseguição, estão atualmente a repensar essa 

generosidade rapidamente, à medida que a onda de imigrantes para a Europa sobrecarrega os 

seus orçamentos e perturba a política interna. 

A mudança abrupta nas nações nórdicas é uma das consequências mais surpreendentes da 

onda de refugiados que procuram asilo na Europa, vindos da Síria, Afeganistão, África e outros 

locais críticos. A Suécia anunciou que vai reativar temporariamente o controlo nas fronteiras, 

uma medida destinada a ordenar o processo de chegadas, disseram as autoridades. A Suécia 

tem carregado proporcionalmente o maior fardo da crise de imigração e tem vindo a pedir 

ajuda aos seus parceiros europeus. 

O tapete de boas vindas também vai encolher. A Suécia decidiu, em Outubro de 2015, que 

oferecerá apenas três anos de vistos de residência para muitos dos novos requerentes de 

abrigo, em vez de um visto permanente. A mudança faz parte do acordo que o governo teve de 

fazer para conseguir os votos de que precisava para um novo orçamento. 

A Dinamarca, que já tinha cortado os benefícios para os recém-chegados em cerca de 50%, 

acrescentou exigências de língua e estendeu o período de espera para a residência permanente. 

As mudanças incluem permitir que a polícia inspecione a bagagem dos requerentes de abrigo 
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em busca de dinheiro ou objetos de valor que poderiam ser usados para ajudar a pagar a 

estadia, e exigindo que os refugiados esperem mais tempo para levar as famílias para a 

Dinamarca. 

A Noruega anunciou que irá cortar os benefícios para os refugiados em 20%, aumentará o 

tempo de espera para o visto permanente de três para cinco anos e deportá-los-á no caso de a 

situação nos seus países de origem melhorar. 

A Finlândia, diante de números crescentes de requerentes de abrigo do Iraque, Afeganistão e 

Somália, anunciou, em Outubro de 2015, que agora considera algumas regiões desses países 

seguras, e iniciou negociações para intensificar as deportações. As autoridades finlandesas 

lançaram comunicados em árabe, a explicar as novas políticas. 

Fazer com que a mensagem chegue a futuros refugiados antes de os mesmos tentarem fugir 

para este grupo de países é a intenção clara de muitas autoridades nórdicas. A Noruega usou o 

Facebook para anunciar as suas mudanças, em inglês, sob o título de "Noruega tem novas 

regras de refúgio e mais rígidas”. A Dinamarca tem anunciado as suas mudanças em árabe nos 

jornais libaneses. 

Poucos dias depois de a Finlândia divulgar as suas mudanças, o número de imigrantes que 

entram no país caiu significativamente, e as autoridades assumiram o crédito pela mudança. 

Mas, no final de outubro, os números aumentaram vertiginosamente mais uma vez. 

Num comunicado à imprensa, o Ministério do Interior finlandês alertou que o país teria de 

colocar os refugiados em barracas e contentores, caso a situação não se alterasse. O ministério 

também afirmou que cerca de dois terços dos novos pedidos de refúgio provavelmente seriam 

recusados. 
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Na Finlândia, os números começaram a subir num ritmo surpreendente. Ao todo, 27 mil 

refugiados chegaram no passado ano de 2015. À medida que os países nórdicos reduzem o 

número de refugiados, cada um deles observa atentamente os outros para estabelecer normas 

alinhadas com as dos seus vizinhos, de forma a não se tornarem um destino mais atraente. 

 

PERFIL GERAL DO CONSUMIDOR NÓRDICO 

 

CONSUMIDOR DINAMARQUÊS 

A população dinamarquesa tem um dos maiores níveis de rendimento na União Europeia. O 

consumidor dinamarquês apresenta uma das mais elevadas expectativas de produtos na 

Europa. Enquanto fãs de produtos Hi Tech, são, geralmente, muito conservadores nas suas 

compras. Como tal, os consumidores dinamarqueses são mais propensos a comprar produtos 

de empresas que estão no mercado há muito tempo. 

A maior parte dos consumidores dinamarqueses é relativamente rica. A Dinamarca possui um 

PIB elevado e baixa população. À semelhança de outros países escandinavos, a Dinamarca goza 

de grande conetividade, com infraestruturas modernas e uma força de trabalho altamente 

qualificada. Embora o imposto sobre o rendimento seja bastante elevado, o dinamarquês 

geralmente desfruta de uma das melhores qualidades de vida. 
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CONSUMIDOR FINLANDÊS 

Os fatores mais importantes no perfil de consumo finlandês são a qualidade, a segurança e a 

origem do produto. A marca é considerada como um forte sinal de qualidade. Os finlandeses 

são a favor dos produtos nacionais, especialmente no que diz respeito à sua alimentação. 

A conformidade com as normas europeias é vista por estes consumidores como uma garantia 

de qualidade. No caso de produtos que tenham boa qualidade, sejam tecnologicamente 

avançados e estejam conforme os critérios de proteção ambiental, o preço deixa de ser um fator 

importante no momento da compra. 

A Finlândia é um mercado sofisticado, com altos padrões de vida, uma força de trabalho bem 

instruída, sendo caraterizada por um aumento do poder de compra dos seus consumidores, o 

que tem impulsionado as importações do país. 

O consumidor finlandês é recetivo a novos conceitos e produtos. Existe uma grande procura 

por bens de elevado valor acrescentado. Em termos alimentares, os alimentos pré-cozinhados 

saudáveis e fáceis de preparar ganham cada vez mais importância no mercado. Os 

consumidores finlandeses gostam de produtos simples e práticos, com um sistema de 

packaging simples, e que não sejam prejudiciais ao meio ambiente. 

 

CONSUMIDOR NORUEGUÊS 

Uma grande característica do consumidor norueguês é o facto de ser muito patriótico, optando 

muitas vezes por produtos nacionais. As questões ambientais são, também, de grande 

importância para os consumidores da Noruega. 
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O interesse dos consumidores noruegueses passa, em maior escala, por produtos novos (TIC e 

eletrónica), estando, também, mais dispostos a pagar pela sua qualidade. Em comparação com 

outros consumidores nórdicos, como os dinamarqueses ou suecos, os noruegueses não são tão 

sensíveis ao preço e estão dispostos a gastar mais, especialmente na compra de bens com 

altamente duráveis. Os consumidores noruegueses pagam pela qualidade, e não pela novidade. 

Em muitos aspetos, o comportamento do consumidor norueguês é semelhante ao dos 

consumidores de outros países da Europa ocidental. 

Os noruegueses são um povo saudável e possuem um poder de compra muito elevado. A 

riqueza na Noruega é distribuída de maneira uniforme, de modo a que cada norueguês seja um 

consumidor habilitado. Devido a estas oportunidades, a concorrência é rigorosa, especialmente 

com as empresas escandinavas. 

 

CONSUMIDOR SUECO 

Para o consumidor sueco, o preço é o principal fator determinante na compra de um produto, 

seguido pela qualidade do mesmo. A pesquisa prévia à compra de qualquer produto é um 

processo muito importante para estes consumidores, com especial ênfase na durabilidade do 

produto em questão. Uma grande percentagem da população está ligada por rede, usando a 

internet frequentemente para obter informações, bem como para fazer compras. 

Outros fatores que influenciam a compra de um produto são o know-how do vendedor, assim 

como o serviço pós-venda. Na compra de móveis e eletrodomésticos, os fatores decisivos 

passam pela variedade de escolha, pelo preço e pela transparência da oferta. Os suecos são 

leais às marcas e lojas que frequentam.  
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Em média, os consumidores suecos têm recursos e um poder de compra consideravelmente 

acima dos outros consumidores europeus. Estão habituados a uma melhor qualidade de vida 

do que na maioria dos países europeus, continuando com grandes expectativas para o futuro 

do seu país. 
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1.3. Comércio Internacional – Relações Económicas com Portugal 

  

Figura 1 - Evolução da Balança Comercial de Bens de Portugal com os Países Nórdicos até 2015.  

Fonte: AICEP 

  

Figura 2 - Evolução da Balança Comercial de Bens de Portugal com os Países Nórdicos (1º Trimestre 

2016).  

Fonte: AICEP 
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DINAMARCA 
 

A Dinamarca apresenta um risco de A, o que confere confiança nesta economia. Até ao ano de 

2018, o país manteve um excedente orçamental confortável, tendo entrado em situação 

deficitária apenas no ano de 2009, tendo permanecido nessa situação desde então, com 

exceção do ano de 2014, no qual apresentou um excedente de 1,5%.  

Depois da recessão económica sentida pelo país nos anos de 2012 e 2014, a economia começou 

a crescer em 2014, acelerando 2015, dando, assim, continuidade ao processo de aceleração 

gradual da atividade económica. Prevê-se que o consumo privado continue a assumir um papel 

importante na economia, com o rendimento disponível a ser suportado pela baixa inflação, por 

taxas de juro muito favoráveis e aumentos salariais reais. A médio prazo, o Governo pretende 

apostar no aumento do consumo privado, nas exportações e no investimento em 

infraestruturas como principais pilares do crescimento económico. 

A balança comercial dinamarquesa é, tradicionalmente, superavitária, situação que se prevê que 

se mantenha nos próximos anos. No ano de 2015, a Dinamarca exportou bens e serviços no 

valor de 140,75 mil milhões de euros e importou bens e serviços no valor de 124 mil milhões de 

euros.  

A balança corrente deverá permanecer firmemente excedentária, sendo importante referir que 

as perspetivas de curto prazo para o comércio dependerão do efeito das sanções da União 

Europeia à Rússia sobre a Ucrânia e a procura global. Em 2015, o saldo da balança corrente 

representava 6,3% do PIB, perspetivando-se que o ano de 2016 feche com uma subida de 1,4 

pontos percentuais.  
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Em termos globais, a Dinamarca é um parceiro comercial relativamente importante para 

Portugal, tendo ocupado, em Janeiro de 2016, a décima nona posição como cliente e a vigésima 

nona como fornecedor. Face a 2015, dados relativos ao primeiro trimestre do ano de 2016 

assinalam um aumento de 0,05 % no que diz respeito ao contributo da Dinamarca para o 

crescimento do comércio internacional português de bens. Quanto aos produtos 

transacionados, importa assinalar o peso significativo dos produtos tradicionais nas vendas 

portuguesas ao mercado, com destaque para o calçado, vestuário, matérias têxteis, produtos 

alimentares, entre outros.  

Historicamente, a Dinamarca tem vindo a ser conhecida por País dos traders, dado que a sua 

economia é amplamente aberta ao investimento estrangeiro. De acordo com a Organização 

Mundial do Comércio, o comércio internacional representou 102% do PIB total do país no 

período de 2012 a 2014. Os principais produtos importados são máquinas e equipamentos de 

transporte, produtos manufaturados e semi-manufaturados, bem como produtos químicos. Já 

o principal serviço importado é o transporte marítimo.  

Como anteriormente referido, a balança comercial dinamarquesa é tradicionalmente positiva, 

sendo que, em Janeiro de 2016, o país apresentava um superavit de 52 mil milhões de euros. 

Importa, aqui, destacar que os principais parceiros comerciais da Dinamarca pertencem à União 

Europeia, sendo que 64% do comércio é realizado com a Alemanha, Suécia, Holanda, e Reino 

Unido. Outros importantes parceiros comerciais são os Estados Unidos da América e a China. 
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Indicadores de Comércio Internacional 2011 2012 2013 2014 2015 

Importações de Bens (milhões euros) 85.654 82.307 86.483 88.954 76.574 

Exportações de Bens (milhões euros) 100.160 94.434 98.587 99.286 85.323 

Importações de Serviços (milhões euros) 54.856 54.498 55.800 55.6101 47.926 

Exportações de Serviços (milhões euros) 59.820 59.938 63.524 64.917 54.545 

Importações de Bens e Serviços (Variação anual %) 7,1 1,8 1,1 3,3 -1,4 

Exportações de Bens e Serviços (Variação anual %) 7,3 0,6 0,9 3,1 -1,0 

Importações de Bens e Serviços (% PIB) 47,4 48,1 47,9 47,3 46,9 

Exportações de Bens e Serviços (% PIB) 52,9 53,6 53,9 53,4 53,3 

Balança Comercial (milhões euros) 9.082 7.612 10.642 8.997 9.803 

Comércio Internacional (% PIB) 100,3 101,7 101,7 100,7 100,2 

Tabela 9 - Principais Indicadores de Comércio Internacional da Dinamarca.  

Fonte: WTO - World Trade Organisation; World Bank 

 

 
FINLÂNDIA 
 

A Finlândia apresenta um risco de A, o que confere, de igual modo, confiança nesta economia. 

A Finlândia é um país altamente industrializado, cuja economia é fortemente suportada pelas 

exportações, que correspondem a cerca de 38% do PIB total do país. No seu total, o comércio 

internacional representa 77% do PIB (2012-2014).  
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Entre os anos de 2009 e 2011, devido a um acentuado crescimento médio das importações, 

verificou-se um decréscimo do coeficiente de cobertura das importações pelas exportações, 

demonstrando, assim, a fase deficitária que a balança comercial finlandesa, tradicionalmente 

excedentária, passou. No entanto, nos últimos anos, como consequência da restruturação das 

indústrias exportadoras e a retomada das importações por parte dos países europeus vizinhos, 

verificou-se um ligeiro crescimento da balança comercial do país. 

Relativamente ao comércio internacional, mesmo com uma perda ligeira no ranking de países 

exportadores a nível mundial, a Finlândia ainda possui uma participação consideravelmente 

pertinente. Neste âmbito, é importante realçar que se verificou uma ligeira quebra no referido 

ranking, passando da 37ª para a 48ª posição enquanto exportador, com uma quota de 0,4% das 

exportações mundiais no ano 2014. Já enquanto importador, o país registou uma subida de 

posição de um lugar, com uma quota de 0,41% da globalidade das importações. 

Dentro dos valores que a Finlândia apresenta na sua balança comercial, podemos ainda realçar 

os seus principais parceiros comerciais. Neste âmbito podemos destacar, para além dos países 

que geograficamente lhe estão mais próximos, os Estados Unidos da América e a China. 

Importa, ainda, referir que os parceiros comerciais da Finlândia se têm mantido estáveis. Em 

2015, os seus cinco maiores clientes foram o destino de mais de 52% das vendas da Finlândia 

ao exterior, com destaque para a constância da primeira posição ocupada pela Alemanha. 

Para além do anteriormente referido, considera-se que a Finlândia se trata de um parceiro 

comercial com uma importância significativa para Portugal, uma vez que, no decorrer do 

primeiro trimestre de 2016, ocupou a 25ª posição como cliente, mantendo esta posição já desde 

2012, e a 37ª como fornecedor. Comparativamente a 2015, verificou-se uma ligeira descida da 

respetiva quota de exportações, de cerca de 0,05%. Já enquanto fornecedor, subiu um lugar no 
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ranking, com a quota a manter-se constante. No contexto da UE27, a Finlândia surge como 11º 

cliente e 16º fornecedor de Portugal. 

 

Indicadores de Comércio Internacional 2011 2012 2013 2014 2015 

Importações de Bens (milhões euros) 75.448 68.468 69.454 68.717 53.802 

Exportações de Bens (milhões euros) 70.862 65.431 66.649 66.581 53.226 

Importações de Serviços (milhões euros) 26.526 27.869 28.210 27.330 23.061 

Exportações de Serviços (milhões euros) 26.124 25.529 26.277 24.995 21.654 

Importações de Bens e Serviços (Variação anual %) 6,0 1,6 0,5 0,0 -0,4 

Exportações de Bens e Serviços (Variação anual %) 2,0 1,2 1,1 -0,9 0,6 

Importações de Bens e Serviços (% PIB) 40,0 40,9 39,7 38,7 37,0 

Exportações de Bens e Serviços (% PIB) 39,2 39,5 38,8 37,8 37,3 

Balança Comercial (milhões euros) -1.985 -454 295 1.044 2.496 

Comércio Internacional (% PIB) 79,2 80,4 78,5 76,5 74,3 

Tabela 10 - Principais Indicadores de Comércio Internacional da Finlândia.  

Fonte: WTO - World Trade Organisation; World Bank 

 

NORUEGA 
 

A Noruega apresenta um risco de AA, o que confere, em semelhança com os anteriores Países 

Nórdicos descritos, bastante confiança nesta economia. País membro fundador da NATO - 
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North Atlantic Treaty Organization (Organização do Tratado do Atlântico Norte), a Noruega 

tem uma extensa lista de presenças em organizações e fóruns internacionais, o que denota uma 

intensa atividade externa, nomeadamente: 

 Fundo Monetário Internacional (FMI); 

 Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE); 

 Banco Mundial (ou Banco Internacional para Reconstrução e Desenvolvimento); 

 Organização Mundial do Comércio (OMC). 

A Noruega possui uma economia extremamente aberta. De acordo com Organização Mundial 

do Comércio, o comércio representou cerca de 67% do PIB total, no período de 2012 a 2014. 

Os seus principais parceiros comerciais são países pertencentes à União Europeia. Neste 

âmbito, importa referir que a Noruega é o 3º maior exportador de petróleo, o maior fornecedor 

de gás natural da Europa Ocidental e o principal fornecedor de peixe a nível mundial. Com isto, 

a Noruega posiciona-se no 30º lugar no ranking de exportadores globais.  

A balança comercial da Noruega é consideravelmente superavit. No entanto, o balanço 

decresceu em 2014, especialmente devido à redução das exportações de gás e produtos 

industriais. A queda global de preços do petróleo também enfraqueceu as exportações do país 

em 2015, prevendo-se que esta tendência se mantenha em 2016. 

Dados de 2015 demonstram que os principais recetores das exportações de bens da Noruega 

são os seguintes: 

 Reino Unido, com uma quota de 21,8%; 

 Alemanha, com uma quota de 17,6%; 

 Países Baixos, com uma quota de 9,8%; 
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 França, com uma quota de 6,5%. 

Portugal ocupou a 20ª posição, com 0,54% de quota. Já como principais fornecedores da 

Noruega constam os seguintes países: 

 Suécia, com uma quota de 11,5%; 

 Alemanha, com uma quota de 11,3%; 

 China, com uma quota de 10,4%; 

 Reino Unido, com uma quota de 6,4%. 

Neste ranking, Portugal ocupa a 36ª posição, com uma quota de 0,39%. Com isto, compreende-

se que a UE é, de longe, o principal parceiro comercial da Noruega. 

No que diz respeito às relações internacionais, em 2015, a Noruega ocupou o 34º lugar no 

ranking de exportadores e o 36º lugar no de importadores, com quotas de mercado de 0,64% 

e 0,45%, respetivamente. No período de 2010 a 2014, a taxa média de crescimento das 

exportações foi de 3,6% ao ano e das importações a 4,6% ao ano. 

A Noruega ocupou, em Janeiro de 2016, o 34º lugar no ranking de clientes de Portugal, com 

uma quota de mercado de 0,32%, e o 54º lugar na tabela de fornecedores, com uma quota de 

0,10%. Portugal surge melhor colocado na balança comercial norueguesa como cliente e pior 

como fornecedor, o inverso na Noruega na balança comercial portuguesa, o que se ficará a 

dever principalmente ao facto de este país ser um grande exportador mundial de petróleo e 

gás natural. 

Como principais produtos exportados por Portugal para a Noruega surgem os seguintes: 
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 Materiais têxteis, no 1º lugar do ranking, com uma quota de 30,6%; 

 Minerais e Minérios, com uma quota de 28,4%; 

 Veículos e outros meios de transporte, com uma quota de 19,5%; 

 Metais comuns, com uma quota de 16%; 

 Máquinas e aparelhos, com uma quota de 14,7%; 

 Calçado, com uma quota de 12,9%; 

 Vestuário, com uma quota de 9,9%. 

 

Indicadores de Comércio Internacional 2011 2012 2013 2014 2015 

Importações de Bens (milhões euros) 81.286 78.173 80.412 79.854 68.253 

Exportações de Bens (milhões euros) 143.6 144.1 139.7 129.46 94.348 

Importações de Serviços (milhões euros) 42.642 46.853 50.329 50.187 40.971 

Exportações de Serviços (milhões euros) 36.605 41.520 43.493 44.147 36.075 

Importações de Bens e Serviços (Variação anual 

%) 

4,0 3,1 4,9 1,5 1,1 

Exportações de Bens e Serviços (Variação anual 

%) 

-0,8 1,4 -1,7 2,2 3,4 

Importações de Bens e Serviços (% PIB) 28,5 27,7 28,5 29,5 31,5 

Exportações de Bens e Serviços (% PIB) 41,3 40,6 39,2 38,7 37,1 
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Indicadores de Comércio Internacional 2011 2012 2013 2014 2015 

Balança Comercial (milhões euros) 66.046 64.490 57.039 47.322 25.025 

Comércio Internacional (% PIB) 69,8 68,3 67,7 68,1 68,5 

Tabela 11 - Principais Indicadores de Comércio Internacional da Noruega.  

Fonte: WTO - World Trade Organisation; World Bank 

 

 

SUÉCIA 
 

Por último, a Suécia apresenta um risco de AA, o que confere, em semelhança com os restantes 

Países Nórdicos alvos do presente estudo, bastante confiança nesta economia. A Suécia é 

bastante aberta ao comércio internacional, que representa 84,2% do PIB do país (2012-2104). 

De referir que a União Europeia se encontra, neste momento, a reforçar a sua posição enquanto 

parceiro principal. Em geral, metade das exportações realizadas pela Suécia são para a União 

Europeia, da qual o país também recebe grande parte das importações. 

Relativamente às relações comerciais internacionais, entre o período de Janeiro a Abril de 2016, 

a Suécia posicionava-se no 12º lugar no ranking de clientes de Portugal, com uma quota de 

mercado de 1,07%, e no 13º lugar no de fornecedores de Portugal, com uma quota de mercado 

de 1,17%. Tais dados demonstram a importância económica deste País Nórdico para o 

Comércio Internacional de Bens português. Quando analisado o contributo da Suécia para o 

crescimento do Comércio Internacional de Bens português, o mesmo aumento 0,35% face a 

2015.  
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No ano de 2015, os produtos mais importados pela Suécia foram os seguintes: 

 Máquinas e aparelhos mecânicos; 

 Vestuário; 

 Celulose e papel; 

 Calçado. 

Do lado das importações, e para o mesmo ano, temos os produtos agrícolas, máquinas e 

dispositivos, químicos, metais comuns, veículos, entre outros. Adicionalmente, a Suécia atinge 

valores superiores na balança comercial portuguesa, tanto no que respeita a rankings como a 

quotas. 

É de salientar a carência de atividade da balança comercial, com o valor das exportações a baixar 

de 34,6%, em 2010 para 28,8% em 2014, e as importações de 32,5% para 28,5%, resultando 

numa contração acentuada da taxa de abertura da economia sueca ao exterior de 67,1% do PIB 

em 2010 para 57,2% do PIB em 2014. Torna-se, assim, claro que o agravamento da crise 

económico-financeira mundial, bem como o da crise da dívida soberana na União Europeia, 

deixou marcas permanentes na evolução da balança comercial sueca e no relacionamento da 

sua economia com o exterior. 

A UE é o principal parceiro comercial da Suécia, tendo absorvido, em 2014, 57% das suas 

exportações e fornecido 69,2% das importações, destacando-se, do lado das exportações, a 

Noruega como principal parceiro comercial, seguida da Alemanha, Reino Unido, Finlândia e 

Dinamarca. Do lado dos fornecedores, quem lidera é a Alemanha, seguida da Noruega, 

Dinamarca, Países Baixos e Reino Unido. 
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Indicadores de Comércio Internacional 2011 2012 2013 2014 2015 

Importações de Bens (milhões euros) 81.233 78.122 80.359 79.802 68.208 

Exportações de Bens (milhões euros) 143.533 144.2 139.607 129.379 94.285,9 

Importações de Serviços (milhões euros) 42.615 46.823 50.296 50.155 40.944 

Exportações de Serviços (milhões euros) 36.581 41.493 43.464 44.118 36.051 

Importações de Bens e Serviços (Variação anual %) 4,0 3,1 4,9 1,5 1,1 

Exportações de Bens e Serviços (Variação anual %) -0,8 1,4 -1,7 2,2 3,4 

Importações de Bens e Serviços (% PIB) 28,5 27,7 28,5 29,5 31,5 

Exportações de Bens e Serviços (% PIB) 41,3 40,6 39,2 38,7 37,1 

Balança Comercial (milhões euros) 66.002 64.448 57.002 47.292 25.009 

Comércio Internacional (% PIB) 69,8 68,3 67,7 68,1 68,5 

 

Tabela 12 - Principais Indicadores de Comércio Internacional da Suécia.  

Fonte: WTO - World Trade Organisation; World Bank 
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OPORTUNIDADES PARA PORTUGAL: TÊXTIL LAR, MODA E TÊXTEIS TÉCNICOS 

 

Portugal é o quinto maior exportador de têxteis-lar a nível mundial, com vendas estimadas de 

700 milhões de euros em 2015, mais 7% do que em 2014, e uma quota de 15% no total das 

exportações da indústria têxtil e de vestuário. 

Segundo os últimos dados, as exportações da indústria têxtil e vestuário nacional acumulam 

um crescimento homólogo de 4,6% até Novembro de 2015, para 4 467 mil milhões de euros, 

estimando a ATP que o ano passado (2015) tenha encerrado com um crescimento próximo de 

4,5 %, para mais de 4,8 mil milhões de euros. 

Os vários representantes da indústria da moda da Suécia, Noruega, Dinamarca e Finlândia 

reuniram-se em Copenhaga para lançar o primeiro plano de ações que pretende fazer dos 

Países Nórdicos líderes em design, produção e consumo sustentável. O plano teve como 

objetivo criar um sistema de economia circular para vestuário e têxteis, reutilizando e reciclando 

têxteis, até, no máximo, ao ano de 2050. 

Os consumidores nórdicos valorizam as fibras naturais e o comércio justo, considerando 

atraente esta combinação entre o ecológico e o luxuoso. Importa, ainda, referir que as 

condições climáticas desses países favorecem a procura de peças de vestuário em alpaca. 

A Dinamarca, com uma população de 5,6 milhões e a Suécia, com 9,9 milhões, são os países 

nórdicos mais importantes na indústria da moda e também os países com maior consumo de 

moda. Relativamente às relações comerciais com a suécia, é de realçar que o calçado, o 

vestuário e as matérias têxteis aparecem nos três primeiros lugares no ranking dos produtos 
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exportados por Portugal para este país. De igual forma, estes produtos aparecem no ranking 

dos cinco principais produtos exportados por Portugal para a Suécia. 

Entre os Países Nórdicos, a Dinamarca, conhecida como a "ponte" dos países nórdicos, e a 

Suécia representam os mercados mais importantes para a indústria têxtil, dentro dos países alvo 

do presente estudo. Isto é, em parte, devido à posição geográfica que têm em relação ao resto 

da EU. Importa referir que estes países têm sido líderes na indústria têxtil desde há décadas. A 

Dinamarca ganhou reconhecimento mundial como uma nação de design e a expressão "design 

dinamarquês" é frequentemente utilizada como uma marca, sendo referência de qualidade e 

design. 

Os países nórdicos, com a Dinamarca no topo, são caracterizados por se encontrarem na 

vanguarda da moda, procurando a funcionalidade nos relacionamentos com os diferentes 

setores, tais como arquitetura, design industrial, móveis, decoração e arte. Importa realçar que, 

dentro das indústrias de produção, a moda é a quarta maior fonte de exportação da Dinamarca. 

No que concerne ao consumo total de vestuário de moda, a Dinamarca e a suécia encontram-

se no sétimo e oitavo lugar, respetivamente, em comparação com os restantes países europeus. 

Como anteriormente referido, Copenhaga é uma importante capital europeia da moda, 

possuindo uma semana da moda bianual. 

 O mercado dinamarquês é considerado como um mercado sofisticado, competitivo a nível de 

preços e muito inovador no que concerne ao estilo e design. Há, no entanto, que levar em 

consideração que, devido à saturação do consumo privado, os gastos do agregado familiar em 

vestuário têm vindo a diminuir. Já no mercado sueco, o setor do têxtil e vestuário também foi 
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duramente atingido pela crise no início dos anos 1970. No entanto, dessa experiência 

aprenderam a reagir rapidamente, recorrendo a novas tecnologias e a um cluster eficaz. 

Na Noruega, apesar de se encontrarem, naturalmente, num quadro mais especializado, bons 

conhecedores dos produtos portugueses, ainda há um certo desconhecimento, não tanto sobre 

a existência de produtos portugueses tradicionais, mas da aposta da ITV nacional em inúmeros 

domínios imateriais de competitividade, como a qualidade. 

A Suécia tem a maior população entre os países nórdicos, mostrando um forte potencial para 

nichos de mercado, tanto a nível de vestuário como de calçado, com produtos orientados para 

o design, produtos ecológicos e têxteis técnicos. É um mercado recetivo a produtos com 

sentido criativo e inovador. O estilo de vida moderno e ativo da população sueca tende a marcar 

as tendências de consumo, nomeadamente no segmento da moda desportiva/outdoor. No 

entanto, o país possui uma reduzida capacidade instalada para a produção de produtos de 

vestuário e calçado. 

Relativamente aos têxteis técnicos portugueses, os mesmos também apresentam um potencial 

enorme no mercado nórdico, dado serem um produto com uma componente muito forte ao 

nível da inovação e qualidade. Importa aqui realçar que a capacidade da indústria portuguesa 

de têxteis técnicos de se impor como uma das mais competitivas do mundo é bastante 

reconhecida nos vários países nórdicos objeto do presente estudo. 
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1.4. Cultura Empresarial e Negocial 

 
DINAMARCA 
 

A Dinamarca é considerada, por algumas entidades internacionais, como um dos melhores 

países do mundo para realizar negócios ou estabelecer empresas. 

Os dinamarqueses têm uma maneira muito peculiar de comportamento, muito sérios no seu 

trabalho e com humor e ironia na sua vida social e privada. 

A sociedade dinamarquesa é uma sociedade igualitária, onde as hierarquias não têm grande 

importância. Isso não significa que não respeitam os seus superiores, sendo pessoas muito 

educadas e respeitosas. Esta igualdade torna-se evidente com a plena integração das mulheres 

no mundo profissional e em cargos de alta responsabilidade. Existe uma total equidade entre 

homens e mulheres no mercado laboral dinamarquês. 

O horário de trabalho, como o de muitos outros países europeus, geralmente é entre as oito da 

manha e as cinco da tarde, de segunda a sexta-feira, não se trabalhando aos fins-de-semana. 

Já o horário comercial é, habitualmente, da nove da manhã até às cinco da tarde. Os centros 

comerciais e hipermercados podem ter outros horários, por vezes mais amplos. 

Os dinamarqueses não são a favor de reuniões numerosas, preferindo reuniões com poucas 

pessoas. É importante garantir que os gerentes estejam presentes, uma vez que são eles os 

responsáveis pela tomada de decisões. 

Embora a língua oficial seja o dinamarquês, como são um povo muito culto, a maioria de seus 

habitantes fala mais uma ou duas línguas de forma correta, especialmente inglês.  
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Para pagamentos, como para o resto das cláusulas contratuais acordadas, são bastante sérios 

e os prazos, ainda que geralmente negociados, muitas vezes variam entre 30 a 90 dias. 

Não são muito expressivos com os seus sentimentos, por isso não será fácil interpretar o seu 

comportamento em situações de surpresa, deceção, ou outros sentimentos. 

Por fim, valorizam o profissionalismo das apresentações e a segurança da sua exposição, sendo 

tudo avaliado por eles de forma muito minuciosa. 

Ambiente de Negócios 

Competitividade (Rank no Global Competitiveness Index 2015-16) 12º 

Transparência (Rank no Corruption Perceptions Index 2015) 1º 

Facilidade Negócios (Rank Doing Business Report 2016) 3º 

Ranking Global (EIU, entre 82 mercados) 9º 

Tabela 13 - Ambiente Negocial na Dinamarca.  

Fonte: AICEP 

 

FINLÂNDIA 

Os principais valores dos finlandeses são a humildade, o trabalho a um ritmo moderado, a 

honestidade, a confiança, o respeito pelas tradições e costumes, a força, a democracia, a 

independência, a audácia, a delicadeza, a sensibilidade e a higiene. 

Respeitar horários e cumprir com os compromissos são aspetos importantes na cultura 

negocial finlandesa. Os finlandeses procuram usar bem o seu tempo. Esboçam muitos horários, 

realizam diversos planos, cumprindo, assim, o que foi programado. O finlandês é, também, 
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apreciado pela sua honestidade. Os finlandeses resolvem as suas controvérsias através da 

negociação, de modo a que o resultado seja o melhor para todas as partes envolvidas. 

É útil lembrar que tanto os empreendedores imigrantes como os companheiros de trabalho 

finlandeses ou clientes possuem uma formação cultural própria, que influencia a maneira de ver 

as situações em ambos os lados. Se falar sobre coisas aberta e honestamente, menos problemas 

surgirão. É mais fácil entender os outros e sua cultura ao tentar ver as coisas do seu ponto de 

vista. 

Ambiente de Negócios 

Competitividade (Rank no Global Competitiveness Index 2015-16) 8º 

Transparência (Rank no Corruption Perceptions Index 2015) 2º 

Facilidade Negócios (Rank Doing Business Report 2016) 10º 

Ranking Global (EIU, entre 82 mercados) 9º 

Tabela 14 - Ambiente Negocial na Finlândia.  

Fonte: AICEP 

 

NORUEGA 

A língua comercial utilizada na Noruega é, para além do norueguês, o inglês, tanto escrito como 

falado, sendo largamente utilizado pela população. 

A Noruega é muito “não-hierárquica” na sua abordagem à estrutura de negócios. A cultura 

empresarial da Noruega é bastante informal, seguindo os princípios igualitários. Há igualdade 

de oportunidades no local de trabalho, e muitas mulheres ocupam posições seniores nos 
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negócios. Como consequência desta abordagem igualitária, cria-se uma abertura de 

comunicação e liberdade de informação. 

A cultura empresarial na Noruega tende a ser informal e descontraída. Os coffee breaks são 

regulares e a socialização no trabalho é incentivada, pois acredita-se que funcionários felizes 

serão mais produtivos. Os noruegueses têm um forte equilíbrio entre trabalho e lazer, e a 

maioria das pessoas sai do trabalho às quatro horas da tarde. 

O estilo de gestão da Noruega é baseado na liberdade com responsabilidade. Um líder é mais 

propenso a encarregar tarefas a serem resolvidas do que a dar ordens detalhadas. O líder não 

acompanha de perto e, por norma, dá liberdade ao funcionário para descobrir como e quando 

resolver a tarefa, desde que a mesma seja concluída dentro do prazo estipulado. Os 

funcionários noruegueses estão habituados a essa liberdade e entendem que a mesma exige, 

de igual modo, um inerente sentido de responsabilidade. 

Ambiente de Negócios 

Competitividade (Rank no Global Competitiveness Index 2015-16) 11º 

Transparência (Rank no Corruption Perceptions Index 2015) 5º 

Facilidade Negócios (Rank Doing Business Report 2016) 9º 

Ranking Global (EIU, entre 82 mercados) 13º 

Tabela 15 - Ambiente Negocial na Noruega.  

Fonte: AICEP 
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SUÉCIA 
 

A gestão sueca baseia-se na ideia de que o indivíduo está disposto e capaz de fazer um bom 

trabalho. Um gestor sueco tende a pensar em si mesmo como um mentor em vez de um 

comandante. As organizações suecas e os funcionários de todos os níveis têm a liberdade de 

tomar decisões e resolver problemas inesperados sem pedir permissão aos seus superiores. 

O estatuto pessoal é de pouca importância na vida empresarial do país. Os gestores raramente 

dão sinais de seu próprio estatuto e os funcionários normalmente não se sentem inferior a eles. 

Um executivo é, acima de tudo, considerado um especialista em sociedades gestoras e, 

portanto, não é socialmente superior a um especialista de qualquer outro campo. A este 

respeito, a Suécia difere de muitos outros países. 

As organizações suecas são, portanto, menos rígidas do que muitas empresas de outros países. 

Os suecos tendem a resolver os problemas de uma maneira informal e pragmática, mesmo que 

isso signifique ignorar os superiores. Na maioria dos casos, os gestores não se sentem 

ameaçados por esta prática, a ideia geral é que as decisões são tomadas a fim de alcançar um 

resultado, e não para demonstrar a sua própria posição. A mesma atitude explica a vívida troca 

de informações dentro das empresas suecas. Se as pessoas souberem o que está a acontecer, 

vão-se sentir mais envolvidos e, portanto, mais motivados para o trabalho. 

As empresas suecas têm, geralmente, uma estrutura plana e orientada para a equipa, com 

alguns níveis de gestão. O resultado é um processo de tomada de decisão simples e direto. As 

organizações matriciais são comuns, já que os funcionários suecos relatam frequentemente a 

mais que um gerente. 
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Um bom gestor, de acordo com padrões suecos, é uma pessoa que tira proveito da criatividade 

natural e da motivação da sua força de trabalho. Ele deve guiar os empregados não através do 

seu poder ou posição formal, mas sim dos princípios de cooperação e de concordância. Ser um 

bom ouvinte é considerado uma das qualidades mais importantes. Em discussões com a sua 

equipa, um gestor profissional deve utilizar a razão e basear os seus pontos de vista sobre os 

factos. Envolver-se emocionalmente quando se discute um problema é considerado bastante 

inadequado. 

Ambiente de Negócios 

Competitividade (Rank no Global Competitiveness Index 2015-16) 9º 

Transparência (Rank no Corruption Perceptions Index 2015) 3º 

Facilidade Negócios (Rank Doing Business Report 2016) 8º 

Ranking Global (EIU, entre 82 mercados) 5º 

Tabela 16 - Ambiente Negocial na Suécia.  

Fonte: AICEP 
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1.5. Conselhos de Abordagem ao Mercado 

 
DINAMARCA 
 

Aquando do contacto com uma empresa dinamarquesa, é aconselhável recolher o máximo de 

informação pertinente sobre o mercado envolvente. Deve-se marcar as reuniões com algum 

tempo de antecedência, sendo um mês o mínimo aconselhável. Se, por qualquer motivo, existir 

um potencial atrasado para uma reunião é muito importante avisar a outra parte. É essencial 

perceber bem o produto, preços, condições de pagamento, quantidades e prazos de entrega.  

Assumir uma postura profissional e uma atitude comercial agressiva, que não se limite a tentar 

referenciar o produto, é essencial neste mercado. É importante acreditar e ter confiança no 

produto, disponibilizar bons catálogos e amostras e valorizar o marketing. 

É de realçar que o mercado dinamarquês é muito competitivo e sofisticado, podendo ser 

considerado como um mercado de compradores, pelo que se recomenda uma atenção 

contínua e visitas frequentes. É aconselhável complementar as visitas com participações em 

feiras, pois o seguimento que se dá aos contactos e a presença assídua no mercado são alguns 

dos fatores determinantes para realizar negócios.  

Idiomas como o alemão, o espanhol ou o francês são pouco falados, sendo mais habitual 

recorrer-se ao inglês. No entanto, numa região a sul da Dinamarca, que faz fronteira com a 

Alemanha, o alemão é muito falado. 
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FINLÂNDIA 
 

Respeitar horários e cumprir os compromissos são aspetos importantes na cultura negocial 

finlandesa. Como em todos os países nórdicos, a pontualidade é muito valorizada. Os 

finlandeses cumprem os seus horários e esperam o mesmo dos outros. Estar atrasado é 

considerado sinal de indelicadeza, seja a nível profissional seja a nível social. 

As reuniões deverão começar e terminar na hora acordada. Os finlandeses estão bem 

preparados para as reuniões, sendo grande parte do trabalho feito com antecedência. Embora 

os finlandeses tenham o cuidado com o terreno de trabalho, tomam as decisões rapidamente.  

São conhecidos por não fazerem muitas perguntas, sendo que a apresentação deve ser 

completa ao ponto de não sobrarem dúvidas complementares, o que também facilita a gestão 

do tempo. 

Em reuniões de negócios não é comum a troca de presentes. No entanto, após um negócio 

bem-sucedido é aceitável dar pequenos presentes, tais como copos, livros ou licor local. Ao dar 

presentes deve-se ter cuidado de se certificar que estes não sejam muito valiosos para que não 

sejam interpretados como subornos. 

 

NORUEGA 
 

A Noruega é um país próspero e com uma economia de mercado forte. Contudo, este país 

apresenta algumas particularidades que importa ter presentes na abordagem deste mercado. 
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A primeira é a da língua, não sendo este fator, no entanto, impedimento para a concretização 

de negócios, dado que cerca de 90% da população fala fluentemente inglês. Por outro lado, 

quem pretenda investir na Noruega terá que ter consciência do enorme peso que o Estado tem 

na economia, visível em todas as áreas e que vão desde do petróleo à energia, passando pelo 

setor bancário, até ao setor dos vinhos. 

As visitas ao mercado deverão ser planeadas atempadamente, evitando-se o período de férias 

de verão, que vai de meados de Junho até meados de Agosto, assim com o período de Natal. 

As melhores épocas para contactos comerciais serão de meados de Janeiro a finais de Maio e 

de Setembro a fins de Novembro. 

Os noruegueses são, regra geral, formais em todas as suas relações, objetivos e extremamente 

racionais, mas apreciam a simpatia e qualidades profissionais dos seus interlocutores. 

O negociador norueguês é rigoroso, atento, cauteloso, organizado. Por isso, interessa-lhe 

propostas sérias e muito bem estruturadas do ponto de vista técnico. Aprecia quando se vai 

diretamente ao assunto e não gosta de perder muito tempo com assuntos secundários. 

A pontualidade é um fator muito importante para um norueguês. Em caso de atrasado dever-

se-á avisar com a maior antecedência possível e, caso seja necessário cancelar a reunião, faça-

o de imediato. 

O tratamento entre pessoas é muito informal e estas tratam-se pelos nomes próprios. Títulos 

que se utilizam em Portugal, como Dr. ou Eng., não são usados na Noruega. Adicionalmente, é 

muito importante cumprimentar todos os presentes quando se entra numa sala de reuniões. 
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Não se deve descurar totalmente a apresentação, mas também aqui o ambiente é informal. 

Aconselha-se o uso de uma camisa e blazer, mas não é obrigatório o uso de gravata. 

Na Noruega as questões ambientais não são esquecidas. Por exemplo, a reciclagem é levada 

muito a sério, encontrando-se nos supermercados, e um pouco por toda a cidade, contentores 

de reciclagem onde se podem deixar as garrafas utilizadas e, assim, receber oreembolso da taxa 

paga pela aquisição da embalagem. De facto, existem sacos próprios para a separação do lixo 

(verdes para o lixo orgânico e azul para o plástico) que se podem encontrar em qualquer 

supermercado, e levar para casa gratuitamente.  

 

SUÉCIA 
 

A cultura empresarial sueca valoriza o profissionalismo, uma apresentação concisa e 

informativa. O pragmatismo sueco implica que, sem informações relevantes, será pouco 

provável que se iniciem eventuais negociações. Dessa forma, as reuniões deverão ser bem 

preparadas, quer se trate de condições de pagamento, quer das caraterísticas e a apresentação 

do produto. 

A língua comercial utilizada na Suécia é o inglês, tanto escrito como falado, tendo os suecos a 

propensão para a sua utilização sem complexos. Com isto, torna-se uma desvantagem para o 

empresário português a contratação de um intérprete.  

Será vantajoso para o empresário português apresentar uma proposta de valor essencialmente 

baseada nos pilares qualidade/preço competitivo, uma vez que se trata de um país com elevado 



84 

 

poder de compra, marcado por consumidores informados, orientando as suas escolhas para 

soluções que enquadrem a sua perceção quanto ao paradigma value for money.  

Dever-se-á ter em atenção que neste mercado existe uma grande oferta de marcas nacionais e 

estrangeiras, fortes e competitivas, pelo que a introdução de uma nova marca, seja qual for o 

setor, exige não só um planeamento e acompanhamento in loco, como ainda uma minuciosa 

estratégia de marketing.  

Para o sucesso das ações que visam a concretização de negócios, é determinante e crítico 

realizar com bastante antecedência os contactos com o mercado quando previstas ações de 

prospeção junto do mesmo, tendo em conta a cultura de negócios local, marcada pelo rigoroso 

planeamento de toda a atividade empresarial por parte das empresas suecas.  

As visitas ao mercado deverão ser planeadas atempadamente, evitando-se o período de férias 

de Verão, que vai de meados de Junho até meados de Agosto, e o período de Natal. As melhores 

épocas para contactos comerciais serão de meados de Janeiro a finais de Maio e de Setembro 

a fins de Novembro.  

Embora os empresários suecos sejam bastante informais, a pontualidade é apreciada e 

qualquer tipo de atraso poderá ser encarado como falta de educação. Aconselha-se a informar 

o interlocutor caso não seja possível estar presente no horário estipulado para a reunião.  

Durante o período laboral, o vestuário costuma ser informal. No entanto, e ao contrário de 

muitos países, o vestuário tende a ser mais formal quando se trata de um almoço ou jantar de 

negócios.  
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Não constitui prática no país fechar grandes negócios aquando do primeiro contacto, sendo 

necessário uma certa perseverança. O empresário português deverá ter em conta que uma 

resposta pronta e uma decisão rápida são fatores fundamentais para estabelecer um clima 

favorável ao negócio. Uma vez iniciada a relação comercial, o agente económico sueco é, de 

um modo geral, um cliente fiel. Sempre que existam perspetivas positivas após iniciado o 

contacto e o cliente mostre recetividade, será recomendável convidar a empresa sueca a visitar 

as instalações em Portugal, a fim de se estabelecer uma relação de maior confiança entre o 

exportador e o importador.  

Embora os fatores primordiais e apelativos de um produto sejam a apresentação, o design, o 

material e, naturalmente, o binómio preço/qualidade, o consumidor sueco tem-se tornado mais 

consciente do seu compromisso ético com a natureza, e tanto o tipo de material utilizado na 

embalagem como os componentes do próprio produto são elementos relevantes.  

Não sendo sempre viável um contacto pessoal, a visita a feiras internacionais que se realizam 

na Suécia poderá ser uma alternativa a considerar para o eventual estabelecimento de um 

contacto comercial.  

A Suécia poderá, de igual modo, ser utilizada como plataforma para o estabelecimento de 

negócios com os outros países nórdicos e com os do Báltico, com os quais as empresas suecas 

possuem uma relação privilegiada.   
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2. ATP – Associação Têxtil e Vestuário de Portugal 
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2.1. Apresentação da ATP 

 

Nome ATP - Associação Têxtil e Vestuário de Portugal 

NIF 501 070 745 

CAE 94110 – Atividades de organizações económicas e patronais 

Objeto 

Maior organização representativa do Setor Têxtil e do Vestuário 

Português; leva a cabo um conjunto de esforços e iniciativas 

contribuindo para o desenvolvimento do setor, bem como para o 

crescimento das empresas que representa. 

Localidade Vila Nova de Famalicão 

Natureza Jurídica Associação de Direito Privado 

Início de Atividade 22 de Agosto de 1975 

Presidente Atual Dr. João Costa 

 

Atualmente, as exportações são bastante estimuladas, existindo diversos programas de 

incentivo neste âmbito disponibilizados às empresas portuguesas. Porém, aquando da 

finalização destes programas, muitas dessas empresas retomam a rotina à qual estão 

acostumadas, o que as impede de avançar na prática com o que foi aprendido nos programas. 

A atividade de exportação requer conhecimento especializado, nomeadamente conhecimento 

dos idiomas, tendências e legislação do país, ou países, em questão. 
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A ATP - Associação Têxtil e Vestuário de Portugal é uma associação empresarial de direito 

privado e de âmbito nacional. Atualmente sediada em Vila Nova de Famalicão, apoia a 

realização de um conjunto de esforços e iniciativas que visam na sua íntegra contribuir para o 

desenvolvimento dos setores Têxtil e Vestuário de Portugal, bem como para o crescimento das 

empresas que representa, assegurando, ainda, a sua exposição junto das entidades públicas 

cuja atividade se revele de interesse para a indústria. 

A ATP resultou da fusão entre a APIM - Associação Portuguesa das Indústrias de Malha e de 

Confeção e a APT - Associação Portuguesa dos Têxteis e Vestuário, em Julho de 2003, tornando-

se a maior organização representativa do Setor Têxtil e do Vestuário português e uma das mais 

importantes em termos europeus, coincidindo com o destaque que a Indústria Têxtil e do 

Vestuário ainda tem em Portugal. Esta indústria é bastante representativa no país, já que 

assegura cerca de 17 % do VAB, 19% do emprego na indústria transformadora e contribui 9% 

do total das exportações nacionais. 

Já no ano de 2005, a ATP realizou mais uma fusão, desta feita com a ANET - Associação Nacional 

das Empresas Têxteis (antigos Grossistas Têxteis), dando assim continuidade à sua estratégia de 

concentração e reforço do associativismo do Setor, garantindo, deste modo, a 

representatividade de todas as atividades da fileira, desde as atividades industriais a montante 

até aos serviços jusante, com especial destaque, neste caso, para a distribuição têxtil e do 

vestuário. Tratou-se de uma viragem decisiva para a construção de um movimento associativo 

têxtil forte, com dimensão representativa adequada aos novos e difíceis desafios do setor, com 

um projeto bem definido para fortalecer a cooperação empresarial, aumentar a sua capacidade 

negocial junto dos poderes instituídos, consolidando o setor têxtil e do vestuário como modero 

e competitivo. 
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A experiência desenvolvida nos últimos anos veio confirmar o acerto da criação da Associação, 

evidenciando, por um lado, a racionalidade na utilização dos meios e, por outro, o benefício 

resultante da partilha de experiências anteriores e de ideias a desenvolver no futuro com 

interesse para as empresas do setor. 

A ATP participa ativamente nos organismos de cúpula nacionais e internacionais a que está 

ligada, nomeadamente a CIP - Confederação da Indústria Portuguesa e a Euratex, tendo em 

vista a defesa intransigente dos interesses da indústria nacional e do Setor Têxtil e do Vestuário 

em particular. Sublinhe-se que, ao nível interno, na CIP, ocupam a Vice-Presidência; e, ao nível 

externo, na Euratex, a ATP mantém o lugar no Conselho de Administração, num momento 

particularmente delicado, uma vez que o impacto da liberalização do comércio têxtil 

internacional continua a ser especialmente dramático nos seus efeitos para a indústria europeia 

e, de igual forma, para a portuguesa, esperando-se, face às profundas mudanças ocorridas no 

sistema financeiro e económico internacional, alterações profundas nas políticas comerciais e 

industriais da União Europeia, de modo a preservar a sua saúde económica e coesão social. 

Acrescenta-se, ainda que, a ATP é sócia fundadora do CITEX - Centro de Formação Profissional 

da Indústria Têxtil, do CENIT - Centro de Inovação Tecnológica, da APCER - Associação 

Portuguesa De Certificação, e do CITEVE - Centro Tecnológico das Indústrias Têxtil e do 

Vestuário de Portugal, com quem colabora. Adicionalmente, é de destacar a participação ativa 

da Associação na criação do Pólo de Competitividade da Moda, em 2008, e do qual é sócia 

fundadora. 

A Associação agrupa 600 empresas, as quais asseguram cerca de 45 mil postos de trabalho e 

quase 3 000 milhões de euros de faturação anual, sendo dois terços desse valor destinado aos 

mercados de exportação. 
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A ATP tem como objetivos a defesa e promoção dos legítimos interesses dos seus associados 

e, consequentemente, do Setor Têxtil e Vestuário, junto de entidades públicas e privadas, tanto 

nacionais como internacionais. A estrutura adquirida pela Associação, após as fusões 

anteriormente descritas, obteve ganhos significativos de dimensão e consolidação, bem como 

maior capacidade de negociação e força representativa. Com isso, a situação decorrente deste 

facto criou maiores responsabilidades para a Associação junto do setor e consequentemente, 

gerou mais aspirações e confiança nos associados. 

O seu posicionamento no mercado onde se move é a de um líder na representação das 

empresas do setor, que se propõe dinamizar a participação das mesmas no movimento 

associativo e, simultaneamente, reforçar e melhorar os serviços prestados. 

Assim, a Associação assume as seguintes funções: 

 Interpretar o sentir e os interesses dos seus associados, mediando o seu relacionamento 

com os poderes políticos e administrativos nacionais e internacionais; 

 Participar e intervir ativamente na conceção e construção dos principais instrumentos 

das políticas de apoio á modernização técnica e ao desenvolvimento das empresas da 

ITV (Indústria Têxtil e do Vestuário); 

 Divulgar informação relevante, alertando para situações com implicações nas suas 

associadas, dando, assim, o seu contributo à formulação das estratégias das mesmas; 

 Promover e dinamizar eventos orientados no sentido de sensibilizar e recomendas às 

empresas as melhores práticas para a melhoria da competitividade, eficiência junto dos 

mercados externos, formação profissional, entre outros; 

 Desenvolver ações para o reforço da internacionalização do Setor Têxtil e Vestuário; 
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 Projetar a imagem do Setor Têxtil e Vestuário dando a conhecer a sua importância para 

o desenvolvimento económico e social do país. 

Os associados da ATP são empresas muito diversificadas em termos de estrutura e dimensão, 

que se dedicam às seguintes atividades: 

 Fios 

 Tecidos 

o Tecidos de Malha 

o Tecidos não Malha 

 Tinturarias/Acabamentos 

 Estamparia 

 Têxteis Lar e Decoração 

 Vestuário 

o Vestuário de Malha 

o Vestuário não Malha 

 Meias e collants 

 Acessórios 

 Agentes 

 Grossistas 

 Têxteis Técnicos 

 Outros produtos têxteis 

Para dar cumprimento aos princípios basilares da atuação da ATP, esta presta um conjunto de 

serviços aos associados, serviços esses preferencialmente orientados para as necessidades das 
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PME, cujo perfil aponta para debilidades organizativas e de gestão, o que as torna clientes 

assíduos e necessitados desse apoio. 

Os serviços prestados pela ATP constituem uma mais-valia importante e um traço diferenciador, 

pela qualidade, oportunidade e criatividade, face às demais instituições similares. Destacam-se 

os seguintes serviços: 

 Informação e aconselhamento jurídico e laboral; 

 Informação e aconselhamento em matéria de Segurança Social; 

 Informação e aconselhamento económico; 

 Informação estatística e de conjuntura dos negócios; 

 Informação e aconselhamento fiscal; 

 Informação sobre assuntos ambientais e energia; 

 Informação sobre assuntos internacionais e de natureza comunitária; 

 Informação e aconselhamento ao investimento e sistema de incentivos; 

 Informação comercial. 

 

2.1.1. Projetos Relevantes levados a cabo pela Associação 

Ao longo da sua existência, a ATP tem realizado projetos de diversas naturezas para desenvolver 

e aumentar a competitividade do setor têxtil português, tanto a nível nacional como 

internacional. De seguida serão apresentados detalhadamente alguns dos mesmos, 

desenvolvidos em co-promoção tanto com parceiros nacionais como internacionais. 

 



94 

 

GAME4MANAGER: CORPORATE GAME FOR MANAGERS IN QUALITY, ENVIRONMENT, SAFETY AND 

ENERGY 

 

 

Este projeto teve início em Novembro de 2008 e terminou dois anos depois, em Novembro de 

2010. O projeto Game4manager é um projeto europeu financiado pelo programa Leonardo Da 

Vinci e teve como objetivo desenvolver um curso em registo “e-learning”, nas áreas do 

Ambiente, Energia e Qualidade e Segurança e Higiene do Trabalho. Este curso teve como 

público-alvo os quadros médios e superiores das empresas, pessoas desempregadas com 

elevado nível de qualificação, assim como estudantes com o mesmo nível de qualificação com 

especial necessidade nestes domínios, consistindo na simulação de um ambiente empresarial 

(jogo corporativo), de forma a permitir ao formando adquirir os conhecimentos e boas práticas 

necessárias ao desempenho das suas funções em qualquer atividade da organização. 

O projeto Game4manager teve os seguintes parceiros associados: 

 ATP (Portugal); 

 CITEVE (coordenador); 

 INNOVATEX (Hungria); 

 SIGMA Consultants Ltd (Grécia); 

 IDEES-3COM - Centre Innovation CIEL (França); 

 STPKC - Swedish TelePedagogic Knowledge Center (Suécia). 
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TC4ME – COMPETENCE RAISING FOR TEXTILE  

COMPETITIVENESS IN MULTICULTURAL ENVIRONMENT 

 

 

 

Este projeto, no qual a ATP esteve integrada, iniciou-se em Novembro de 2009 e terminou em 

Novembro de 2011. O objetivo do TC4ME foi criar uma ferramenta que permitisse registar 

diferentes tipos de competências, desde competências básicas necessárias para uma 

educação/formação, competências formais e informais, competências técnicas, e ainda, 

competências pessoais que são alcançadas, e reconhecer esse conhecimento adquirido em 

contexto tanto formal como informal. O projeto TC4ME (Competence Raising for Textile 

Competitiveness in Multicultural Environment) visou assim desenvolver o quadro de 

competências nacionais do Sector Têxtil e Vestuário e ligar todos os principais intervenientes 

na formação profissional através de uma ferramenta de base de dados disponibilizada na 

internet. 

O projeto TC4ME teve os seguintes parceiros associados: 

 CITEVE (Portugal - coordenador); 

 ATP (Portugal) 

 Skive Technical Institute (Dinamarca); 

 Arhinet d.o.o. (Croácia); 
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 Skillfast – UK Ltd (Reino Unido); 

 Newham College of Further Education (Reino Unido). 

 

TEMP – TEXTOLE EXCELLENCE IN EU-MED PARTNERS 

 

 

 

Este projeto, co-financiado pelo 7º programa Quadro Europeu (Capacities) teve como objetivo 

melhorar a cooperação no setor da tecnologia têxtil e do vestuário entre Portugal, Itália e 

Tunísia através do reforço de parcerias estratégicas. Teve início em Dezembro de 2009 e 

terminou em Maio de 2012. 

Visou promover uma cooperação mais próxima entre empresas complementares, nas seguintes 

áreas: 

 Desenvolvimento do potencial humano e científico; 

 Troca de boas práticas e conhecimentos; 

 Melhoria na capacidade científica e tecnológica da I&DT. 

O projeto TEMP teve os seguintes parceiros associados: 

 ATP (Portugal); 

 CITEVE (Portugal - Coordenador); 
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 TVTEC – Treviso Tecnologia (Itália); 

 NTT - Next Technology Tecnotessile Societa Nazionale di Ricerca (Itália); 

 CETTEX – Centre Technique du Textile (Tunísia); 

 API - Agence de Promotion Industrielle (Tunísia). 

 

COTTONBLEACH 

 

 

 

Para estudar e implementar tecnologias de ultra-som em branqueamento enzimático à escala 

industrial de desenvolvimento, foi desenvolvido este projeto que teve início em Janeiro de 2010 

e terminou em Dezembro de 2012. 

O projeto COTTONBLEACH consistiu na investigação e implementação de uma solução para 

reduzir os danos da fibra, a quantidade de água e energia utilizada, que os métodos atuais de 

branqueamento requeriam, tentando procurar um processo mais eficiente e competitivo, 

respeitando igualmente a legislação ambiental. Foi um projeto financiado pelo 7.º PQ da 

Comissão Europeia, medida "Investigação para as Associações PME" ("Capacidades"). 

O COTTONBLEACH teve os seguintes parceiros associados, que se dividiram por 3 centros de 

pesquisa e de desenvolvimento tecnológico, 3 associações e 4 empresas industriais: 

 ATP- Associação Têxtil e Vestuário de Portugal (Associação - Portugal); 

 AITPA- Asociación Industrial Textil de Proceso Algodonero (Associação- Espanha); 
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 ATOK  - Association of Textile – Clothing – Leather Industry (Associação - República 

Checa); 

 Technische Universitaet Graz (Centro de I&D - Áustria); 

 Associação Universidade-Empresa para o Desenvolvimento (Centro de I&D -TecMinho 

- Portugal); 

 Centre de recerca i investigació de Catalunya, S.A. (Centro de I&D - Espanha); 

 Acatel Acabamentos Têxteis S.A. (Empresa - Portugal); 

 Brazzoli S.P.A. (Empresa - Itália); 

 UTC Umweltlabor GmbH (Empresa - Áustria); 

 Fisa Iberica S.L. (Empresa - Espanha) 

 

 

EURMODA 

 

 

Este projeto teve como objetivo fornecer soluções para as necessidades detetadas ao nível da 

formação profissional, utilizando um mapa de competências de dois perfis profissionais 

específicos no setor têxtil, previamente diagnosticados como essenciais para o setor em termos 

de emprego, utilizando as indicações das empresas do setor, comparando a situação e 

abordagem nos diferentes países participantes e criando um protótipo para o desenvolvimento 
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de um curso de competências feito à medida. O EURMODA iniciou-se em Outubro de 2011 e 

terminou em Setembro de 2013. 

O projeto EURMODA teve os seguintes parceiros associados: 

 ATP (Portugal); 

 ASECOM – Asociación de Empresas de Confección y Moda de la Comunidad de Madrid 

(Espanha); 

 ATOK (República Checa); 

 CIFESAL - Centro de Investigación y Formación de Empresas Sociedad Anónima Laboral 

(Espanha); 

 CONFORM (Itália); 

 PAMESA (Portugal); 

 PETROC (Reino Unido); 

 EUFOR (Espanha). 

 

SIZING_SUDOE 
 

 

 

Este projeto teve como objetivo melhorar a competitividade da indústria da moda na região 

SUDOE (Espanha, Portugal e sul da França), através da incorporação de medidas 

antropométricas no processo de negócios. Os principais objetivos prendera-se com a realização 
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de um Guia com as necessidades das empresas na aplicação de bases de dados 

antropométricas 3D da população para melhoria do desenho e consequentemente das vendas. 

Toda a informação estará disponível online para apoio às indústrias. 

O SIZING_SUDOE iniciou-se em Novembro de 2012 e terminou em Dezembro de 2014, e 

contou com o apoio do SUDOE (programa de cooperação Territorial do Espaço Sudoeste 

Europeu). 

O projeto SIZING_SUDOE teve os seguintes parceiros associados: 

 ATP (Associação - Portugal); 

 FEDECON (Associação - Espanha); 

 ATEXGA (Associação - Espanha); 

 CITEVE (Centro de I&D - Portugal); 

 IBV (Centro de I&D - Espanha); 

 UNI BORDEAUX (Entidade de Apoio Económico-Empresarial - França); 

 IFTH (França); 

 INC (Espanha). 

 

PROJETOS EM DESENVOLVIMENTO 
 

 Feiras Internacionais 

Através da Associação Selectiva Moda, a ATP continua a desenvolver o projeto “Têxtil Global, 

o qual visa a promoção internacional das empresas têxteis nacionais, através da sua 

participação nas mais relevantes feiras internacionais do setor, nomeadamente: 

o Bread and Butter Barcelona – Janeiro / Julho – Marcas de Moda 

o Bread and Butter Berlim – Janeiro / Julho – Marcas de Moda 
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o Magic. The Markeplace – Las Vegas – Fevereiro / Agosto – Marcas de Moda 

o Première Vision / Expofil / Modamont – Paris – Fevereiro / Setembro – tecidos, fios e 

acessórios 

o Lyon Mode City – Lyon – Setembro – tecidos e acessórios – lingerie – moda banho e 

praia 

o Interstoff Rossija – Moscovo – Março – tecidos e acessórios 

o Textillegprom – Moscovo – Setembro – tecidos e acessórios 

o Techtextile Atlanta – Março – têxteis técnicos 

o Milano Única – Milão – Setembro – tecidos e acessórios 

o Intertextile Shanghai – Shanghai – Outubro – tecidos e acessórios 

o Premiere Vision Shanghai – Shanghai – Outubro – tecidos e acessórios 

o Baltic Textile & Leather – Vilnius (Lituânia) – Setembro – fios, tecidos e acessórios 

o MODTISSIMO – Porto – Março / Outubro - tecidos, acessórios, confeção e marcas 

vestuário 

Estas ações contam com a parceria do ICEP Portugal (Instituto das Empresas para os Mercados 

Externos), integrado no projeto PRIME (Programa de Incentivos de Modernização da 

Economia). 
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GREEN TEXTILES CLUB 

 

 

 

O principal objetivo do Projeto GREEN TEXTILES CLUB é a promoção da competitividade das 

PME do Setor Têxtil e Vestuário, através da criação de um clube de empresas sustentáveis, para 

a troca de experiências, definição de estratégias comuns ao setor, dinamização da certificação 

STeP (Sustainable Textile Production) by Oeko-Tex® e da incorporação da gestão da qualidade 

e gestão de risco (ISO 9001:2015), com vista ao desenvolvimento sustentável nas empresas, em 

áreas já existentes ou em novos nichos de atividade do STV (exemplos: dispositivos médicos, 

cosméticos, automóvel, etc.). 

Para a concretização deste projeto a ATP conta com a parceria do Citeve (Centro Tecnológico 

das Industrias Têxtil e do Vestuário de Portugal) e da APCER. 

No Green Textiles Club poderão participar as PME, interessadas na implementação da 

certificação STeP ou ISO 9001:2005 e que cumpram com os requisitos estabelecidos no Aviso 

n.º 2/2014. O projeto tem o apoio do Programa de Incentivos à Qualificação e 

Internacionalização das PME / Portugal 2020. 
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FASHION FROM PORTUGAL 

 

 

 

O projeto Fashion From Portugal, destinado à promoção da Indústria Têxtil e Vestuário 

portuguesa, tem como objetivo reforçar a comunicação externa de uma das fileiras mais 

dinâmicas e exportadoras da economia portuguesa, que surge reforçada após um duro período 

de ajustamento, reestruturação e modernização, pontificando, hoje, empresas altamente 

evoluídas tecnologicamente, reconhecidas pelo seu know how, criatividade, flexibilidade e 

intensidade de serviço, e fortemente orientadas aos mercados internacionais. 

A campanha de promoção Fashion From Portugal segmenta a sua intervenção em 4 mercados: 

Espanha, Alemanha, Países Nórdicos e Estados Unidos da América, e em 3 subsectores: moda e 

marcas, private label e têxteis-lar, cruzando-se localmente onde possa fazer mais sentido e 

estando sempre coordenada com a realização de feiras nos mercados em questão, 

aproveitando assim as sinergias e alavancando os efeitos proporcionados pelo reforço da 

comunicação. 

O projeto iniciou em Março de 2016 e decorrerá ao longo de 2 anos, sendo cofinanciando pelos 

Fundos Europeus Estruturais e de Investimento (FEEI), enquadrados no POCI (Programa 

Operacional da Competitividade e Internacionalização), no Portugal 2020 e COMPETE 2020, 

sendo a primeira incursão, enquanto iniciativa da ATP e da indústria em geral, dedicada 
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exclusivamente à promoção da imagem e visibilidade externa do sector, fortalecendo a 

reputação de excelência made in Portugal nos domínios da moda, dos têxteis-lar e do know 

how técnico e inovação tecnológica, em alguns dos principais mercados da fileira. 

 

OUTROS PROJETOS DESENVOLVIDOS 
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2.2. Setores-Alvo: Moda, Têxtil Lar e Inovação Tecnológica Aplicada 

ao Setor 

 

O setor Têxtil e Vestuário mantem-se como um dos maiores e mais importantes setores 

empresariais a nível nacional, sendo uma das poucas indústrias que contribui positivamente 

para a balança comercial, com impacto significativo sobre o volume de emprego e redução das 

margens de comercialização. A fileira têxtil, setor de atividade extenso e multifacetado, com 

apostas na criatividade e no conhecimento científico e técnico nos mais variados âmbitos, 

desenvolve e fabrica produtos para aplicações tão diferenciadas quanto podem ser o têxtil-lar, 

o vestuário casual, os fornecimentos para o habitáculo automóvel e o fabrico de fibras de 

reforço estrutural de compósitos para a aeronáutica. 

O setor Têxtil e Vestuário português realizou uma notável reestruturação ao longo da última 

década, evoluindo para uma atividade industrial de private label com maior nível de sofisticação 

e mais elevado domínio da engenharia do produto e do processo, desenvolvendo um subsetor 

de têxteis de grande tecnicidade, em contínuo crescimento, e gerando um crescente número 

de marcas Made in Portugal, de sofisticado conceito e imagem de nível global. 

Portugal tem cerca de 5 mil sociedades que trabalham em todos os subsetores da indústria 

têxtil e do vestuário, algumas das quais são unidades verticais, embora na sua maioria sejam 

pequenas e médias empresas, todas bem conhecidas pela sua flexibilidade e resposta rápida, 

know-how e inovação. Esta indústria encontra-se por todo o território nacional, embora se 

localize maioritariamente na Região Norte de Portugal (Porto, Braga, Guimarães e Famalicão), 

e na Região da Beira Interior, nomeadamente na Covilhã (Centro de Portugal). Importa ainda 
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referir que, a ITV portuguesa é constituída, principalmente, por Pequenas e Médias Empresas 

(PME), com uma forte estrutura familiar e tradicional. 

Na indústria têxtil, podem-se distinguir dois setores fundamentais, nomeadamente: 

1. O setor têxtil, que inclui a produção de fibras, fiação, tecelagem, malharia e 

acabamentos (tinturaria, estamparia e acabamentos); 

2. O setor do vestuário, que inclui confeção de vestuário e acessórios. 

Como se pode verificar, a distinção entre estes dois setores é estabelecida com base nas 

atividades de produção que lhes estão associadas. O setor têxtil encontra-se associado às 

atividades que se iniciam na obtenção das fibras, dos fios e tecidos, passando pelos respetivos 

tratamentos ao nível de tinturaria e ultimação, bem como os têxteis-lar e os têxteis técnicos. O 

setor de vestuário encontra-se associado às atividades de transformação dos materiais têxteis 

em vestuário, englobando atividades como o corte, a confeção e o acabamento das peças de 

vestuário. 

O setor Têxtil e Vestuário português constitui uma das atividades económicas mais expostas à 

concorrência internacional, com um elevado grau de abertura. Isto faz com que este setor sinta 

as consequências diretas do que sucede em termos globais no negócio. Por essa razão, 

encontra-se em permanente inovação e reestruturação, adaptando-se a novos desafios e 

circunstâncias, enfrentando sucessivas dificuldades, mas também encontrando novas 

oportunidades. É uma indústria com grande tradição em Portugal, com uma relevante 

importância em determinadas regiões, como é o caso do Litoral Norte do país, onde se 

concentra grande parte da fileira, em particular nos concelhos de Vale do Cávado e do Vale do 

Ave, onde existe escassez de atividades económicas alternativas. 
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As exportações da indústria têxtil e de vestuário portuguesa aumentaram 10% em Novembro 

de 2015 em termos homólogos.  

As exportações de têxteis e de vestuário nacionais aumentaram cerca de 5%, alcançando os 

2.550 mil milhões de euros, apesar da quebra generalizada das exportações nacionais, neste 

primeiro semestre de 2016. Neste período, destacam-se as exportações de tecidos especiais e 

tufados (14,1%), tanto como de tecidos impregnados, revestidos e estratificados e outros 

artigos têxteis de uso técnico (13,8%). O vestuário em malha também registou com um 

crescimento significativo de 11%, assim como as de matérias-primas de algodão (incluindo fios 

e tecidos) também aumentaram 22,8%. Os tapetes e outros revestimentos têxteis registaram 

um aumento de 12,7%. Considerando apenas o passado mês de Junho, registou-se um 

crescimento mensal homólogo de 2%. 

Espanha continua a ser o destino que registou maior crescimento absoluto no período 

(acréscimo de 93 milhões de euros, ou seja mais 11,6%), seguido da Alemanha (acréscimo de 

14 milhões de euros, correspondente a 6,7%), Itália (mais 12 milhões de euros, com uma taxa 

de crescimento de 12,1%), Suécia, França e Países Baixos todos com crescimentos superiores a 

5 milhões de euros e taxas de crescimento de 19%, 2% e 6%, respetivamente. 

A balança comercial deste setor conta agora com um saldo positivo de 638 milhões de euros e 

uma taxa de cobertura de 133%. 

Assim, num país que exporta cerca de 70% dos têxteis que produz, num total que ultrapassa os 

4,8 mil milhões de euros, o sucesso futuro passa por eixos como a capitalização das empresas, 

investimento na gestão das organizações e ganhos de dimensão crítica, através da cooperação 

empresarial, competitividade e exportações, inovação nos produtos, moda, design e tecnologia, 

valorização dos recursos humanos e empreendedorismo.  
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2.2.1. O Setor da Moda em Portugal 

Os setores do vestuário e do calçado sempre assumiram um papel relevante na economia 

nacional. Relativamente ao vestuário, este é um setor com perfil de capital intensivo e oferece 

produtos com enfoque no design. A importante fileira da Moda, constituída pelas indústrias de 

têxtil, vestuário, calçado e da joalharia e ourivesaria, assegura cerca de 14% das exportações 

nacionais, sendo responsável por cerca de 5% do emprego.  

O setor da Moda em Portugal constitui um exemplo de afirmação nos mercados internos e 

externos, sendo pautado por modelos de boas práticas de gestão e inovação, estratégia, 

planeamento, sustentabilidade e visão, numa lógica de mercado global. Desta forma, não é de 

admirar que numa desaceleração da economia mundial e dificuldades económicas, as 

exportações do têxtil e do vestuário portuguesas continuem a aumentar significativamente. 

Atualmente, este setor conta com diversas marcas posicionadas para diversos segmentos de 

mercado. 

No entanto, o nascimento da moda em Portugal coincide com o aparecimento do ModaLisboa. 

Até então, o país tinha fortes tradições na produção de roupa, no Vale do Ave, na indústria têxtil. 

No final da década de 1980 surgiu uma preocupação nacional para o país ter o reconhecimento 

de design português. Como consequência, abriram no Porto e em Lisboa escolas de estilismo 

de onde saíram os primeiros criadores de moda portugueses. Posto isto, no ano de 1991, surgiu 

o ModaLisboa. A primeira edição deste evento juntou Ana Salazar, num desfile coreografado 

por Paulo Gomes, a Nuno Gama, Luís Buchinho, José António Tenente, entre outros, com 

direção de Isabel Branco. Anos mais tarde, uma polémica em torno da vinda de John Galliano 

causou tensões e a suspensão do ModaLisboa por dois anos. Entretanto, em 1995 nascia no 

Porto o Portugal Fashion, com supermodelos e a expandir-se para o estrangeiro é para a capital, 
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e só mais tarde viriam a Vogue, em 2002, e um Museu do Design e da Moda, em 2009, bem 

como os blogues, novas profissões e a moda na cultura popular na era das redes sociais. 

Na altura, em 1991, existia uma corrente, mas não uma área da moda em Portugal. Eduarda 

Abbondanza, diretora da Associação ModaLisboa, fundadora, com Mário Matos Ribeiro, da 

ModaLisboa e da marca Abbondanza/Matos Ribeiro, lembra que, na época, era importante ser 

criada uma plataforma onde os designers da moda portuguesa pudessem trabalhar de forma 

séria. Assim, o acelerador da moda m Portugal foi o ModaLisboa. Este evento permitiu que a 

moda portuguesa fosse mais viva e criou condições que não existiam em muitos outros sítios, 

onde se ofereciam modelos, cabelos e maquilhagem aos criadores. 

Era necessária massa crítica e a primeira licenciatura em Design de Moda em Portugal arrancou 

em 1993 na Faculdade de Arquitetura da Universidade de Lisboa. Atualmente, existem treze 

escolas e diversas licenciaturas, mestrados, doutoramentos e centros de investigação pelo país 

dedicados a esta área. 

Posto isto, compreende-se que a competitividade da Moda portuguesa passa pela afirmação 

da indústria nacional ao nível de inovação e desenvolvimento tecnológico. 

 

 2.2.2. Têxteis-Lar em Portugal 

Atualmente, Portugal é o maior produtor de têxteis-lar na Europa e o quinto mais relevante 

exportador destes artigos a nível mundial, produzindo para as principais marcas mundiais que 

deixaram de ter produção própria. Ou seja, grande parte da produção é vendida às principais 

marcas mundiais, para quem trabalham em regime de private label. Espanha, França e 

Alemanha são os principais clientes europeus para lençóis, toalhas, colchas e demais têxteis-lar 

Made In Portugal, enquanto os Estados Unidos da América e o Japão são os mais relevantes 
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fora do espaço comunitário. Neste segmento, os produtos portugueses encontram-se 

posicionados na média-alta e alta qualidade, trabalhando para mercados que são, por 

excelência, muito exigentes. É, ainda, de referir que nos segmentos dos hospitais, hotéis e 

restauração, Portugal tem uma imagem e peso muito importantes. 

Novos produtos como os cobertores com fibras produzidos a partir de garrafas de plástico 

recicladas, roupa de cama com propriedades antimicrobianas e termorreguladoras e felpos 

produzidos com algodão orgânico, soja e bambu são algumas das apostas dos têxteis-lar 

nacionais para consolidar a sua posição entre os principais players mundiais do setor. 

Apostando na diferenciação e inovação, o setor dos têxteis-lar em Portugal tem investido no 

desenvolvimento de marcas próprias, novos conceitos de retalho e novos produtos, 

trabalhando, simultaneamente, os seus mercados tradicionais, nos Estados Unidos da América 

e Europa, e os seus mercados emergentes. O setor encontra-se, atualmente, a trabalhar em 

novos mercados, registando crescimentos em países como os Emirados Árabes Unidos, São 

Tomé e Príncipe, Japão, Singapura e no Leste europeu.  

 

 2.2.3. Têxteis Técnicos em Portugal 

No setor têxtil existem constantes evoluções nas tecnologias empregues nos mais diversos 

processos, desde o desenvolvimento de novas fibras e filamentos, passando pelos processos 

de fiação, tecelagem, tricotagem, tingimento, acabamento, controlo da qualidade, entre outros. 

Os desenvolvimentos registados abrangem diversas orientações, desde a procura de 

desempenho, melhoria da qualidade, desenvolvimento de novos compostos químicos e 

corantes, até à automatização dos processos produtivos. 
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Os têxteis técnicos são um subsetor em franco crescimento da indústria têxtil e de vestuário, 

abrangendo uma vasta diversidade de aplicações, desde as aplicações específicas com elevado 

valor acrescentado (como próteses e produtos ortopédicos), produtos com consumo elevado 

e baixo valor acrescentado (como tecidos em poliolefina e não-tecidos para aplicações de 

proteção no setor agrícola), produtos têxteis especializados (como têxteis para a indústria 

automóvel), vestuário com aplicações técnicas (como vestuário para profissionais de saúde e 

vestuário de desporto para utilização profissional), produtos de interior (como cortinas com 

proteção à chama) e produtos têxteis para o lar (como roupa de cama com tratamento 

antibacteriano). 

Relativamente aos restantes setores do têxtil e vestuário, os têxteis técnicos apresentam uma 

maior dinâmica no ciclo de vida, na medida em que incorporam nos seus produtos os 

desenvolvimentos que vão surgindo em diversas áreas científicas e tecnológicas. Um dos 

exemplos mais recentes é a utilização da nanotecnologia no desenvolvimento de estruturas 

têxteis de elevado desempenho. Os desenvolvimentos registados em nanotecnologia são 

incorporados no desenvolvimento de novas estruturas e na renovação de estruturas 

preexistentes, originando uma nova dinâmica no ciclo de vida dos produtos e até novos 

subsetores de atividade. 

Em termos de matérias têxteis, a ATP aponta o comportamento das exportações de têxteis 

técnicos, que cresceram 10% e confirmaram uma tendência de diversificação industrial no setor 

antecipada já no plano estratégico da Associação. 

O desenvolvimento de têxteis inovadores com variadas funcionalidades e elevado 

desempenho, assim como a utilização de tecnologias de processamento eco sustentáveis, são 

já uma realidade no setor da moda e da indústria têxtil portuguesa. O desenvolvimento de fibras 

e fios técnicos tem contribuído para o estabelecimento de novas fronteiras de utilização dos 
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produtos de moda sustentável associando também funcionalidade, segurança, bem-estar e 

conforto. A maioria dos têxteis inteligentes não chega ao vestuário do quotidiano, mantendo-

se, sobretudo, em setores como a construção, a indústria automóvel, a saúde e o desporto. 

Os têxteis técnicos surgem como materiais aptos a sentir e a responder de maneira controlada 

ou prevista aos estímulos do meio ambiente, que podem ser de origem elétrica, térmica, 

química ou magnética. Como resposta a tais estímulos estão as mudanças da forma, cor, volume 

e outras propriedades físicas visíveis. As inclusões de materiais termocromáticos e materiais que 

mudam de fase em estruturas têxteis resultam em novos conceitos de vestuário, que se têm 

utilizado para criar efeitos estéticos e funcionais em tecidos. 

A nanotecnologia é uma área de investigação e desenvolvimento muito ampla e 

multidisciplinar que se baseia nos mais diversificados tipos de materiais (polímeros, cerâmicos, 

metais, semicondutores, compósitos e biomateriais), estruturados à escala manométrica de 

modo a formar blocos de construção como nanopartículas, nanotubos e nano fibras, que, por 

sua vez, são formados a partir de átomos ou moléculas. Através de nanomateriais, os fabricantes 

podem conferir novas propriedades aos têxteis, dando-lhes, assim, uma nova funcionalidade. A 

nanotecnologia permite que os tecidos apresentem características especiais, como 

propriedades antibacterianas quando possuam nanopartículas ou nanofibras de prata, 

microcápsulas com agentes hidratantes, desodorizantes, repelentes de insetos, anti humidade 

e anti sujidade. O controlo de odores, por exemplo, é, normalmente, conseguido através do uso 

de microcápsulas, que servem como recipientes minúsculos de substâncias. As substâncias, 

líquidas ou sólidas, são libertadas para a retenção de maus odores e/ou para a libertação de 

fragrâncias. 

A aposta na inovação, design, criatividade e qualidade deverá ser uma estratégia para que a 

indústria da moda portuguesa consiga tornar-se mais competitiva e aumentar o seu caráter 
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exportador. Uma colaboração efetiva entre a indústria têxtil, os criadores, as universidades e os 

centros tecnológicos deverá ser prioritária para se atingir o objetivo de criar mais marcas fortes 

nacionais que possam competir no mercado internacional. 

No mercado já se encontram casacos que monitorizam o batimento cardíaco, batas 

antimicrobianas, tecidos antialérgicos, edredões anti ácaros e anti odores, t-shirts com 

nanopartículas incorporadas, proteção UV, retardamento de chama, casacos térmicos e até 

blusões com telemóvel/ipod embutidos.  

Na vanguarda dos têxteis inteligentes está o vestuário com eletrónica flexível embutida, por 

exemplo com integração de microchips. As soluções baseadas em peças de vestuário com 

eletrónica, habitualmente designadas como “wearables” constituem uma área em grande 

expansão e desenvolvimento. Têxteis com chips integrados podem medir os diferentes 

parâmetros de saúde da pessoa que o veste e transmite-os via telemóvel ou por GPS. 

A investigação, desenvolvimento e inovação em áreas da nanotecnologia podem contribuir 

para a realização de avanços na produção e utilização de nanomateriais em novos produtos e 

processos em várias áreas do tecido económico nacional. As novas soluções tecnológicas 

abrem, assim, novas perspetivas para a inovação e criação de novas oportunidades de negócios 

nas PME da indústria têxtil e do design da moda. 

Com isto, importa referir que a área dos têxteis técnicos é a que apresenta maior potencial de 

crescimento da fileira têxtil portuguesa, seja pela via da incorporação de tecnologia e reforço 

da competitividade, seja pela diversidade de setores visados. Adicionalmente, através dos 

têxteis técnicos, as empresas portuguesas podem aproveitar o reconhecimento do know how 

português contornando a questão da marca, que, neste tipo de produtos, é menos relevante 

do que na área da moda. Adicionalmente, tanto a Administração Pública como as associações 
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do setor têxtil português têm apostado desde há alguns anos nos têxteis técnicos. Tal aposta 

tem permitido melhorar muitíssimo a balança comercial do setor têxtil português e lançar 

inúmeras empresas que tralham neste setor. 

Neste âmbito, a palavra-chave para o sucesso é a inovação. O mote é levar a funcionalidade da 

roupa ao extremo, criar soluções cada vez mais finas e leves, com propriedades múltiplas, e, 

simultaneamente, dar gás às encomendas pela via da diferenciação, da oferta de produtos com 

valor acrescentado.
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3. Setor Têxtil e Vestuário nos Países Nórdicos 
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3.1. O Mercado e as Suas Tendências 

 

Os representantes dos países nórdicos da Europa reuniram-se para lançar as bases de uma 

indústria da moda mais ecológica com o lançamento do primeiro plano para posicionar a 

Suécia, Noruega, Dinamarca e Finlândia como líderes em design sustentável, produção e 

consumo. Revelado pelo The Nordic Council of Ministers for the Environment, em Copenhaga, 

o plano de ação visa a criação de uma economia circular para vestuários e têxteis, o mais tardar 

até 2050. 

O mercado nórdico caracteriza-se por uma elevada qualidade de vida e um nível de consumo 

superior a outros países da Europa. Como anteriormente referido, os consumidores nórdicos 

valorizam as fibras naturais e o comércio justo, considerando atraente esta combinação entre o 

ecológico e o luxuoso. 

A indústria têxtil é um dos setores que mais consome recursos a nível mundial, notando que o 

consumo anual de têxteis de um cidadão nórdico utiliza mais água do que uma família de três 

ao longo de um ano e produz o equivalente de dióxido de carbono a 2.000 km de viagem de 

carro. Cerca de 80% do impacto ambiental de uma peça de vestuário decorre das escolhas feitas 

durante sua fase de desenvolvimento, criando uma enorme oportunidade para que os 

designers minimizem os problemas causados no descarte, mesmo quando a sua produção 

ocorre no outro lado do mundo. 

  

http://www.norden.org/en/nordic-council-of-ministers/council-of-ministers/the-nordic-council-of-ministers-for-the-environment-mr-m/the-nordic-council-of-ministers-for-the-environment-mr-m
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DINAMARCA 
 

A Dinamarca é conhecida como a “bridgehead” dos Países Nórdicos e, juntamente com a 

Suécia, representam os mercados mais importantes do setor têxtil e vestuário entre os quatro 

Países Nórdicos alvo do presente estudo. Com efeito, a Dinamarca ganhou o reconhecimento 

de nação de design e arquitetura funcional, qualidade e expressão, tendo ficado conhecida pela 

expressão “diseño danés”. 

Os produtos relacionados com o setor do vestuário e as matérias têxteis ocupam a segunda 

(46,7%) e terceira (26,8%) posição no ranking das exportações de Portugal para a Dinamarca, 

sendo apenas liderados pelo setor do calçado.  

Na sua capital, Copenhaga, realiza-se a mais importante feira de moda da Europa do Norte, a 

Copenhagen Internacional Fashion Fair (CIFF), que conta com a presença de várias empresas 

nacionais, nomeadamente, Carlo Viscontti, Mako Jeans, Dali, Olhamar e Soporcol. Esta 

participação insere-se num projeto de internacionalização e numa estratégia de comunicação 

e imagem da moda portuguesa, que também tem vindo a ser implementada nas feiras de 

vestuário em Espanha e na Rússia. O objetivo da feira é, para as empresas portuguesas, 

redinamizar o mercado nórdico, que já foi primordial para Portugal e que, no momento, 

apresenta um potencial elevado no que diz respeito à procura do binómio marca/produto de 

qualidade. 

A moda dos países nórdicos é conhecida pela sua visão única sobre design, que se interliga com 

a elegância moderna, com a estética e conceções de vestuário lúdico. Uma abordagem 

contemporânea para a moda feminina e masculina é expressa em silhuetas frescas, tecidos 

inovadores e esquemas de cores nítidas, e tudo em qualidades insuperáveis . Estas são apenas 



120 

 

algumas das grandes razões pelo qual um grande número de compradores e designers se 

deslocam, duas vezes ao ano, para a Semana da Moda em Copenhaga. 

A grande visibilidade do setor têxtil dinamarquês faz com que seja o mesmo seja a quarta maior 

fonte de exportação dentro das indústrias de produção do país. 

Em 2012, a Dinamarca e a Suécia representavam o sétimo e o oitavo lugar no que diz respeito 

ao consumo total de roupa de moda, quando comparados com os restantes países europeus. 

Um dos principais setores competitivos na Dinamarca é o Design. Com efeito, estudos 

realizados por diversos países indicam que um negócio que faça uso do design consegue 

alcançar melhores resultados do que aqueles que não fazem, não só em termos de receitas 

como também a nível da sua capacidade de exportação. Quanto mais integrado este domínio 

de competitividade estiver nos processos de desenvolvimento e inovação de uma empresa, 

maior é o impacto da mesma no crescimento bruto do lucro e na capacidade de exportação.  

Deste modo, a Dinamarca possui um cluster para o setor do design, sendo que este encontra-

se absorvido em todas as esferas da sociedade dinamarquesa, desde produtos e infraestruturas 

diferenciadas tanto a nível do design como a nível do planeamento sustentável das cidades, 

integrando clusters de inovação. Tal dota a Dinamarca de um bom hub para as empresas que 

procuram adicionar valor aos seus produtos e serviços, mergulhando num país definido pelo 

design.    

As importações de Têxteis e Vestuário na Dinamarca representam 0,97% do total mundial de 

importações destes produtos (Fonte: Trademap, 2015), sendo que Portugal é o 12º país 

fornecedor desta linha. Já no que diz respeito a matérias têxteis, as importações da Dinamarca 

correspondem a 0,8% do total de importações desta linha à escala global (Trademap, 2015).  
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Produto 2013 2014 2015 Var. % 15/14 

Vestuário 3.896 4.435 3.850 -13,2% 

Algodão 1.963 2.123 1.782 -16,1% 

Lã 167 184 159 -13,5% 

Sintético 1.323 1.595 1.422 -10,9% 

Outros 442 532 487 -8,5% 

Têxteis - Lar 1.963 2.123 1.782 -16,1% 

Tabela 17 - Importações Mundiais da Dinamarca - Têxtil e Vestuário (Milhões euros).  

Fonte: Trademap 

 

FINLÂNDIA 
 

A indústria do vestuário finlandesa consiste, principalmente, em pequenas e médias empresas 

que empregam pessoas localmente. 

A indústria do vestuário finlandesa é versátil, existindo empresas a produzir roupas para 

diversos fins, tais como dia-a-dia, roupa festiva, roupa de desporto e vestuário profissional e de 

proteção para bombeiros, enfermeiros, construtores, entre outras. Também é feita a produção 

de couro de alta qualidade e roupas em pele. 

No entanto, atualmente, a maior parte da produção foi transferida para países de baixo custo 

da Europa Oriental e da Ásia, devido aos elevados custos de produção que as linhas de 

produção finlandesas apresentavam. Assim, os vários programas de formação existentes no 

país nesta área direcionam os alunos para o empreendedorismo e design, dado que o setor do 

vestuário do país se concentra no design do produto. 
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A indústria do vestuário finlandesa emprega, aproximadamente, 2.000 pessoas, excluindo o 

setor de retalho. Já a indústria dos têxteis emprega cerca de 8.000 pessoas. 

As importações de Têxteis e Vestuário na Finlândia representam 0,32% do total mundial de 

importações destes produtos (Fonte: Trademap, 2015), sendo que Portugal é o 8º país 

fornecedor desta linha. Já no que diz respeito a matérias têxteis, as importações da Finlândia 

correspondem a 0,31% do total de importações desta linha à escala global (Trademap, 2015). 

 

NORUEGA 
 

A indústria do vestuário e dos têxteis na Noruega tem um largo alcance, no que diz respeito a 

matérias-primas, processos de produção e produtos. O nível de atividade estabilizou nos anos 

1990, após uma grande queda do setor dos anos 1970 até aos anos 1990. A indústria encontra-

se espalhada por todo o país, embora a zona oeste da Noruega seja a mais desenvolvida 

relativamente a este setor. 

As importações de Têxteis e Vestuário na Noruega representam 0,53% do total mundial de 

importações destes produtos (Fonte: Trademap, 2015), sendo que Portugal é o 8º país 

fornecedor desta linha. Já no que diz respeito a matérias têxteis, as importações da Noruega 

correspondem a 0,64% do total de importações desta linha à escala global (Trademap, 2015). 

Devido à produção limitada de roupa na Noruega, o montante anual líquido de vestuário a 

colocar no mercado tende a corresponder à quantidade de roupas importadas, que é de cerca 

de 72.000 toneladas por ano (Statistics Norway, 2013).  

De acordo com a Statistics Norway a quantidade total de resíduos têxteis foi de 113.000 

toneladas em 2011, o que equivale a cerca de 22 kg per capita por ano. No entanto, estes 

números incluem todos os setores, tais como os resíduos têxteis provenientes da indústria e, 
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também, os provenientes das famílias. Estima-se que cerca de 48.000 toneladas de tecidos 

utilizados foram geradas pelas famílias em 2011 (Statistics Norway, 2013), e que esta mais do 

que duplicou nos últimos 20 anos (Ministério norueguês do Meio Ambiente, 2013).  

Cerca de 23.000 toneladas do total de têxteis usados foram recolhidos separadamente por 

instituições de caridade e outras organizações. De acordo com relatórios anuais das instituições 

de caridade, cerca de 1.000 toneladas são separadas para reutilização na Noruega e, cerca de 

21.000 toneladas de têxteis usados são exportados para reutilização e reciclagem noutros 

países e as restantes 1.000 toneladas de tecidos de baixa qualidade são incinerados. 

Supõe-se que a maioria dos restantes têxteis usados gerados anualmente (aproximadamente 

27.000 toneladas) terminem em resíduos urbanos indiferenciados que são incinerados, 

sobrando uma pequena parcela que vai para os aterros, não existindo já quaisquer instalações 

de reciclagem de têxteis na Noruega. Estima-se que 25 a 35% dos têxteis usados que terminam 

em misturas de resíduos urbanos poderiam ter sido reutilizados. Há uma grande diferença entre 

as roupas novas colocadas no mercado e as estimativas de têxteis usados que ou são recolhidos 

separadamente ou terminam em resíduos urbanos indiferenciados. 

 

SUÉCIA 
 

Na Suécia, o mercado de segunda mão de vestuário vintage tem apresentado um forte 

crescimento ao longo dos últimos anos. Tal parece resultar do aumento da consciência 

ambiental, o que resulta em consumidores mais cuidadosos quanto aos seus hábitos de 

consumo.  

Na Suécia existe a longa tradição de comprar e vender roupa de criança em segunda mão e, 

atualmente, a tendência tem passado para os adultos. Um dos websites mais populares para 
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compras e vendas de segunda mão, Blocket, revelou um novo recorde de artigos à venda, em 

2012, representativo de um valor de 32,68 mil milhões de euros, um número que corresponde 

a cerca de 95% do PIB total do país e a um aumento de 33% face ao ano anterior.  

As importações de Vestuário na Suécia representam 0,9% do total mundial de importações 

destes produtos (Fonte: Trademap, 2015), sendo que Portugal é o 15º país fornecedor desta 

linha. Já no que diz respeito a matérias têxteis, as importações da Suécia correspondem a 0,97% 

do total de importações desta linha à escala global (Trademap, 2015). 

O volume total de negócios para a indústria têxtil sueca foi aproximadamente, 12,63 mil milhões 

de euros em 2013, sendo que, deste total, 21%, ou seja, 2,5 mil milhões de euros, consistem em 

exportações, sendo o resto ganho no mercado interno. 

As exportações aumentam a um passo lento, ao contrário do mercado interno, que tem 

mostrado um ligeiro decréscimo. Se se excluir a moda e o vestuário, é possível verificar que as 

exportações estão a diminuir, o que revela a importância destes dois setores no total das 

exportações do país. 

No gráfico seguinte mostra-se o total das receitas, por setor e em percentagem. 
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3.1.1. Tendências Gerais de Consumo 

 

DINAMARCA 
 

O perfil do consumidor dinamarquês, no que concerne à indústria têxtil e vestuário, assenta nos 

seguintes pontos: 

1. Boa relação Qualidade-Preço: Os consumidores dinamarqueses dão particular atenção 

ao valor do dinheiro, pelo que dão preferência a peças de vestuário de alta qualidade 

por um preço razoável. Não obstante, fatores como o design e as considerações pelo 

ambiente e responsabilidade social são cada vez mais importantes na tomada de 

decisão de compra do consumidor dinamarquês. 

2.  Incremento da procura por roupa masculina: As vendas de roupa masculina têm 

demonstrado um melhor desempenho nos últimos anos, como consequência da 

alteração de hábitos dos indivíduos do sexo masculino, bem como o crescente interesse 

pela moda por parte dos mais jovens. Como consequência, as principais marcas de 

moda começaram a lançar coleções específicas para o segmento masculino, as quais 

incluem cores e estampados bastantes chamativos. 

3. Cultura dos preços baixos: A exposição à oferta e a frequência de épocas de saldos ao 

longo dos últimos anos teve como consequência o facto de o consumidor dinamarquês 

não estar disposto a pagar preços muito elevados, uma tendência que não se prevê 

alterar no médio prazo. 

4. O fator “Sustentabilidade”: Apesar de a sustentabilidade ainda não ser o parâmetro 

mais forte na influência da decisão de compra do consumidor dinamarquês, o número 
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de marcas de roupa que investem neste campo denota que o mesmo seja um fator que 

ganhará grande importância na indústria a médio-longo prazo. 

5. A presença online: As vendas via Internet tem tido um elevado impacto nos meios de 

comercialização de vestuário na Dinamarca, as quais evidenciam um crescimento na 

ordem dos 15% no ano de 2015. As principais marcas do mercado optaram por este 

canal de comercialização como uma eficiente plataforma de comércio e uma potente 

ferramenta de marketing.  

 

FINLÂNDIA 
 

No que concerne ao comportamento de consumo do mercado finlandês, os fatores mais 

importantes são a qualidade, a segurança e a origem do produto. Uma marca já bem 

estabelecida e posicionada no mercado transparece grande confiança para o consumidor 

finlandês. 

Adicionalmente, a conformidade de um produto com as normas europeias é vista pelo 

consumidor como uma garantia de qualidade. De igual forma, uma etiqueta ecológica encoraja 

o consumidor finlandês para a compra do produto. 

No que concerne a produtos de boa qualidade, tecnologicamente avançados e em 

conformidade com critérios de proteção ambiental, o preço do produto é deixa de ser um fator 

de peso na tomada de decisão de compra.  

O consumidor finlandês é altamente aberto a novos produtos e conceitos, existindo uma 

grande procura de produtos com elevado valor acrescentado. Apreciam produtos simples e 

práticos, com packaging simplificado e não nocivo para o ambiente.  
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NORUEGA 
 

Os noruegueses são muito patriotistas e, tradicionalmente, optam por produtos nacionais. Tal 

como nos restantes países nórdicos, as questões ambientais são extremamente importantes 

para os consumidores noruegueses, existindo interesse em produtos novos. Assim, os 

consumidores deste mercado são mais propensos a pagar um preço elevado por um produto 

de elevada qualidade. Comparativamente ao mercado sueco e dinamarquês, os noruegueses 

não são tão sensíveis ao preço e estão habilitados para pagar mais, especialmente quando se 

trata de produtos com elevada durabilidade. A correta e justa combinação entre preço-

qualidade é, tradicionalmente, mais importante do que apenas o baixo preço de certo produto. 

Resumindo, o comportamento do consumidor dinamarquês aproxima-se ao dos países do 

Oeste Europeu.  

O poder de compra destes consumidores é alto, sendo que a produção consiste 

maioritariamente em produtos semi-manufaturados e eletrónicos. 

 

SUÉCIA 
 

As principais tendências do mercado sueco no que diz resposta à indústria Têxtil e Vestuário 

assenta em três fatores: 

1. E-commerce: Dentro do comércio por grosso de têxtil e vestuário do país, o comércio 

eletrónico apresentou uma taxa de crescimento de 11%, representando 2,34 mil 

milhões de euros. Nos anos mais recentes, as encomendas online têm vindo a ganhar 

quota de mercado quando comparadas com os tradicionais catálogos entregues via 

postal ou encomendas via telefone. Com efeito, o e-commerce está, atualmente, a tirar 

quota às vendas de lojas de retalho físicas, tendo as vendas online de vestuário 
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aumentaram de 5,9% para 7,3%. Assim, prevê-se que a venda de vestuário online 

continue a oferecer fortes oportunidades de crescimento aos players do setor. 

2. Setor das Atividades Desportivas e de Lazer: Este setor tem vindo a apresentar 

desenvolvimentos bastante positivos na indústria do comércio a retalho online e nos 

canais de vendas de artigos de segunda mão, tendo alcançado um volume de negócios 

na ordem dos 2,11 mil milhões de euros. No entanto, nos anos mais recentes, as marcas 

que se inserem neste setor têm vindo a apostar em lojas físicas. Adicionalmente, uma 

forte tendência que se tem denotado é a junção do design fashion com as 

funcionalidades inerentes à roupa de desporto. As marcas de vestuário desportivo têm 

vindo a colaborar com estilistas de renome na indústria da moda, e as marcas de moda 

lançam cada vez mais coleções de desporto. O aumento do consumo e a propagação 

desta tendência está bastante relacionado com o estilo de vida atual, no qual é comum 

combinar roupa desportiva e de outdoor com o casual wear, sendo que as marcas de 

vestuário desportivo utilizam os retalhistas tradicionais de vestuário de moda enquanto 

canal de vendas. 

3. Têxteis-Técnicos: O vestuário promocional e profissional é um subsetor que 

experienciou um elevado crescimento no mercado sueco ao longo dos últimos anos. 
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3.1.2. O Setor da Moda nos Países Nórdicos 

DINAMARCA 
 

A moda dinamarquesa é conhecida pela singularidade do seu design, pelo seu caráter inovador 

e pela sua estética. A indústria da moda dinamarquesa está a desenvolver-se como nunca antes 

verificado. 

O sucesso dos seus estilistas, dos salões internacionais e das duas semanas de moda anuais 

colocaram, merecidamente, Copenhaga no mapa da moda europeu. A cidade em si é vibrante, 

moderna e com uma história que coexiste com as mais recentes tendências ao nível da 

arquitetura, do design e da moda. Como a quarta maior cidade da moda, Copenhaga abre as 

portas em Fevereiro e em Agosto para aquela que é a maior feira de moda na região nórdica, 

tendo como objetivo, alargar a sua rede da indústria de moda profissional dinamarquesa. 

O design de moda na Dinamarca é uma área em rápido crescimento. Como anteriormente 

referido, o Festival de Moda de Copenhaga acontece duas vezes ao ano, sendo o local onde os 

designers mais talentosos da Dinamarca apresentam as suas novas coleções. 

Esta é uma sociedade que se esforça por produzir um design orientado para a solução de 

problemas, onde a forma estética obedece à máxima funcionalidade. 

Nos últimos anos, um vasto número de empresas tem conseguido explorar a área altamente 

competitiva e internacional do setor do vestuário. Alguns exemplos disso são marcas como 

InWear, Carli Gry, Huset Sand e Red&Green. Embora estes estilistas tenham começado as suas 

vendas nos seus ateliers, devido ao seu estilo luxuoso, mas acessível, conseguiram entrar no 

mercado a nível internacional. 
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FINLÂNDIA 
 

A Finlândia é bastante conhecida pelo seu design “clean-cut” escandinavo. No entanto, a 

mesma ainda não possui relevo sustentável na área da moda. 

A maioria da indústria da moda finlandesa ainda opera “à maneira antiga”, não pensando na 

sustentabilidade como os seus países parceiros. Além disso, a maioria dos consumidores 

finlandeses faz compras em lojas de roupa correntes ou até mesmo em supermercados. 

No entanto, tem-se notado um grande progresso ao longo dos últimos anos. A mudança em 

direção a um consumo mais sustentável está a acontecer à medida que mais pessoas começam, 

também, a valorizar a sustentabilidade. Importa mencionar que esta nova atitude já começa a 

afetar a tomada de decisão de compra de muitos finlandeses. Consequentemente, muitas 

marcas começam a assumir compromissos ecológicos e éticos como os seus valores 

fundamentais. 

O foco da indústria têxtil e vestuário e da indústria da moda são bastantes diferentes neste país. 

Enquanto a indústria têxtil e do vestuário têm-se centrado em produtos técnicos e processos 

de produção convencionais, a essência da indústria da moda está na criação de valor imaterial, 

imagens de marketing e experiências, assim como no estudo e desenvolvimento de novos e 

inovadores canais de distribuição. 

 

NORUEGA 
 

Embora esteja muitas vezes na sombra dos seus vizinhos nórdicos, como a Dinamarca e a 

Suécia, a Noruega revela-se uma pérola escondida, no que toca a design escandinavo e marcas 

inovadoras. 
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Com novas marcas como a Johnny Love e a Mardou&Dean, a Noruega começa a reinventar 

roupas mais práticas, colocando-se, cada vez mais, no mundo da moda. Também os 

noruegueses estão a mudar a forma como compram os produtos, tendo já ultrapassado a 

Suécia e a Dinamarca no que diz respeito a compras online. Mais de 50% dos Noruegueses 

fazem compras online, sendo 40% respeitantes a artigos de moda. O país possui, também, o 

maior número de pessoas a fazer compras através do seu smartphone. 

Apesar de este país ter muito mais para oferecer do que apenas a sua capital, Oslo, esta é, 

indubitavelmente, o centro do design, compras, bloggers e publicidade relacionada com moda. 

É também em Oslo que se realiza a Oslo Fashion Fair e a Oslo Design Fair, dois grandes eventos 

que ligam a moda com o design de roupas e interiores. 

 

SUÉCIA 
 

O setor da moda sueco atingiu um volume de negócios de 21,5 mil milhões de euros em 2011, 

dos quais 60% representava produtos exportados e os remanescentes 40% tiveram como 

proveniência o mercado interno. No entanto, excluindo a marca H&M (uma vez que representa 

mais de metade do mercado), o cenário inverte-se, sendo que 20% representavam o nível de 

exportações e 80% o mercado doméstico da indústria da moda.  

O comércio de vestuário sueco é caracterizado por um forte predomínio de cadeias de lojas. 

Em 2011, cadeias de marcas como H&M, Linex e KappAhl representavam 19% das vendas por 

grosso. Entre as principais cadeias de vestuário encontram-se as marcas Gina Tricot, MQ, 

Dressman, RNB Retail e Indiska Magasinet. Já as cadeias internacionais presentes no país 

incluem, entre outras, a Cubus, Carlings, Bik Bok, SOLO, Best Sellers (DK) com Vero Moda, Only, 

Vila e Jack&Jones, assim como a cadeia espanhola Zara. O número total de lojas de vestuário 
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na Suécia ascendeu às 6 934 em 2010, divididas da seguinte forma: 2 042 de mulher, 708 de 

homem, 316 de criança, 1 116 de calçado e 2 752 mistas.  

Os suecos têm uma visão muito prática no que diz respeito ao vestuário e ao seu estilo de vestir. 

Na verdade, eles optam por uma maneira de vestir concisa e casual, não existindo nenhuma 

diferença notável na forma como se vestem para ir para o trabalho, para desfrutar do seu tempo 

livre ou participar em festas. 

 

3.1.3. Têxteis-Lar nos Países Nórdicos 

Devido ao longo período de inverno, os nórdicos têm tendência a gastar mais tempo dentro 

das suas casas. Consequentemente, os têxteis-lar e a decoração de interiores assumem grande 

importância para a população nórdica. Os têxteis-lar são utilizados como objetos funcionais, 

para o uso decorativo, ou, também, os dois em combinação. 

Embora as famílias tendam a ser mais informais no que diz respeito ao jantar, hoje em dia, mais 

do que no passado, a maioria das famílias utiliza um grande número de têxteis-lar. Esta 

categoria abrange os seguintes produtos: 

 Carpetes e cobertores; 

 Cortinas e almofadas; 

 Roupa de cama; 

 Toalhas; 

 Panos de mesa e guardanapos. 

O setor inclui tanto os produtos altamente industrializados como os tecidos feitos à mão e 

têxteis bordados à mão. 
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A roupa de cama, as toalhas, as cortinas e as carpetes de parede a parede, são, por norma, 

produzidos industrialmente, sendo alguns deles, muitas vezes, complementados com toques 

artesanais. 

Exceto para a produção limitada de alguns artigos exclusivos, criados à mão por estilistas, quase 

nenhuma produção desses bens é feita nos países nórdicos. A produção foi transferida para 

países de baixo custo, sendo os principais importadores países como a China, Turquia, Índia, 

Paquistão, Coreia do Sul, Japão, Tailândia e Indonésia. Neste ponto é de destacar o facto de a 

China ser o importador dos países nórdicos com maior crescimento. 

No que diz respeito às exportações, os principais países a recetores são a Alemanha, Suécia, 

Reino Unido e França. 

Os têxteis-lar são vendidos em diversos pontos de venda. Os supermercados que incluem 

departamento têxtil oferecem, por norma, produtos mais baratos e padronizados. 

Atualmente, no mercado nórdico, existe a tendência de os criadores de vestuário começarem a 

criar as suas próprias marcas de têxteis-lar. 

As grandes cadeias de retalho possuem as suas próprias coleções de têxteis-lar, incluindo a 

maior parte dos tipos de produtos identificados anteriormente. A maioria dos retalhistas, 

incluindo os supermercados, lidam com a sua própria importação de bens, assim como a 

combinação dos produtos importados e as suas próprias coleções. As maiores cadeias possuem 

escritórios nos países fornecedores de produtos, usando em combinação com agentes 

dinamarqueses de compra local. 

Os retalhistas de menor escala fazem a maior parte das suas compras na feira “The Formland 

Fair“, que tem lugar na Jutlândia. A maior parte dos vendedores visita a feira em busca de 

inspiração e para encontros de trabalho. 
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A tendência de vendas de têxteis-lar ocorre através de coleções, havendo, normalmente, duas 

coleções ao ano, ocorrendo, por norma, no Natal e na Páscoa. 

O mercado está em constante procura de novos materiais e técnicas de produção. Muitos dos 

produtores e exportadores fora da Europa vêm de países com uma forte tradição em artesanato 

local, incluindo nos têxteis. Os exportadores concentram-se nas suas próprias tradições, 

desenvolvendo-as e refinando os seus designs para que se enquadrem no mercado de 

exportação ocidental. 

 

3.1.4. Têxteis Técnicos nos Países Nórdicos 

Os têxteis técnicos têm vindo, cada vez mais, a tornar-se numa excitante área de pesquisa e 

desenvolvimento para todos os países do mundo. 

São muitos os institutos de pesquisa nos países nórdicos a trabalhar nesta área. De forma a 

juntar um grande número de centros de pesquisa e desenvolvimento nesta área, foi criado, em 

2003, um instrumento financeiro e foi estabelecido o NCoE, (Nordic Center of Excellence), que 

veio financiar os investimentos em têxteis técnicos e inteligente e unir as várias instituições que 

já se dedicavam a esta área. 

Os membros do centro de excelência nórdico são: 

 SmartWearLab e a unidade KanKaanpää do instituto de eletrónica da Universidade de 

Tecnologia de Tampere, na Finlândia; 

 IFP Research AB, o maior instituto de pesquisa e desenvolvimento e a Universidade 

Högskolan i Borås, na Suécia; 

 O SINTEF Health Research, na Noruega; 

 O Danish Technological Institute of Textiles, na Dinamarca; 
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O objetivo deste centro nórdico passa por juntar o conhecimento neste tipo de têxteis da região 

nórdica e levar a cabo projetos de investigação com resultados internacionalmente conhecidos. 

Adicionalmente, é expectável que a expansão deste centro vá além dos Países Nórdicos em si, 

prevendo-se que, a médio prazo, o mesmo faça parte de uma rede de investigação maior. 

Os têxteis e vestuário inteligentes acrescentam valor a uma vasta gama de produtos, possuindo 

como potenciais áreas de aplicação as seguintes: 

 Cuidados de Saúde, por exemplo, roupas para doentes com sensores integrados; 

 Roupa protetora para condições extremas, por exemplo, bombeiros. 

 Têxteis técnicos; 

 Desporto e vestuário casual; 

 Roupa Militar; 

Assim, o foco reside na transformação deste centro num banco de informação dos têxteis e 

vestuário inteligentes. O centro, juntamente com os seus parceiros, tem vindo, gradualmente, a 

desenvolver um portefólio de projetos que se qualificam tanto para os países nórdicos como 

para a União Europeia. 
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3.2. Principais Feiras para empresas portuguesas  

 

As feiras internacionais são eventos onde as empresas portuguesas têm a oportunidade de 

criar novos contatos e relacionamentos, com o intuito de resultar daí novas ideias de negócio 

e impulsionar as exportações. As feiras transmitem uma visão geral sobre a oferta no setor, 

segundo as empresas expositoras e servem, ainda, para a identificação das necessidades 

principais e dos nichos de mercado com probabilidades de sucesso.  

Posto isto, considera-se relevante indicar as principais feiras realizadas nos Países Nórdicos e 

com maior importância para as empresas do Setor Têxtil e Vestuário portuguesas: 

 Dinamarca  

o CIFF Copenhagen International Fashion Fair – Feira Internacional da Moda  

A Feira CIFF – Copenhagen International Fashion Fair, anteriormente referida no presente 

estudo, constitui a maior feira de Moda e Vestuário dos Países Nórdicos. As empresas 

portuguesas poderão encontrar os melhores expositores nacionais e internacionais do setor.  

o REVOLVER Copenhage Int. Fashion Trade Show – Feira Internacional da Moda  

A REVOLVER é uma importante Feira Internacional de Moda realizada em Copenhaga. É 

considerado o maior show de moda contemporânea da Escandinávia. Junta os melhores 

expositores e compradores num ambiente inspirador, apresenta também as tendências das 

novas estações. 

 Noruega 

o Oslo Design Fair 
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Oslo Design Fair (anteriormente Gift and Interior) é a maior feira comercial da Noruega, e o mais 

importante ponto de encontro no setor da decoração e design de interiores. A feira foi, 

recentemente, objeto de um desenvolvimento significativo, e, em janeiro de 2016, foi realizada 

sob um novo nome e identidade visual. Com um perfil norueguês mais nítido, a Feira de Design 

de Oslo tem como objetivo criar um evento com uma posição de destaque na Escandinávia, 

sendo uma feira dedicada a produtos da casa, como tapetes, cortinas e estores, acessórios 

decorativos, tecidos, louças, luzes e lâmpadas, objetos de arte, revestimentos de pavimentos e 

decoração. 
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3.3. Legislação Aplicável no Setor 

 
DINAMARCA 
 

A maior parte das importações são isentas de licenças, exceto as de produtos têxteis, que 

seguem a regulamentação e quotas fixadas pela União Europeia. Os principais produtos que 

requerem licenças são armas, bebidas alcoólicas, material de energia atómica, equipamentos 

eletrónicos específicos e matéria-prima. Existe, ainda, a exigência de licença de importação para 

alguns produtos vindos do Japão e Coreia do Sul, bem como para vários produtos provenientes 

de países como a Coreia do Norte, Mongólia e Vietname. As licenças de importação são válidas, 

em geral, por nove meses. Importa referir que as medidas antidumping podem ser aplicadas a 

produtos importados que causem danos à indústria. 

O dumping ocorre quando o preço do produto exportado é menor do que o preço do produto 

no país consumidor. Nenhuma taxa antidumping pode ser maior do que a diferença entre o 

preço de dumping e o preço do produto similar determinado pelo Ministério das Finanças da 

Dinamarca. Direitos compensatórios são aplicáveis quando se comprova a existência de 

subsídios ao produto exportado, sendo que tais direitos compensatórios não podem ser 

maiores do que os subsídios recebidos, direta ou indiretamente, no país exportador. Taistaxas 

não podem ser impostas por mais de seis meses de cada vez. No momento, não existem no país 

processos antidumping ou de direitos compensatórios relativamente a produtos portugueses. 

Os produtos de pequeno valor podem ser enviadas via postal. No entanto, há restrições quanto 

ao tipo de produto. Bebidas, materiais radioativos e tabaco não podem ser enviados via postal. 

As amostras com valor comercial que permanecerem no país ficarão sujeitas às tarifas 

correspondentes às das importações normais. 
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FINLÂNDIA 
 

A legislação finlandesa defende os seus consumidores, estando moldada para que os mesmos 

tenham acesso a produtos seguros e informação adequada. O objetivo é a proteção dos 

consumidores e, por isso, caso determinado produto não cumpra os requisitos legais, o mesmo 

corre o risco de ser retirado do mercado. Adicionalmente, os compradores têm o direito de 

pedir uma compensação financeira caso sejam identificados problemas com os produtos. 

A União Europeia estabeleceu uma rede de controlo europeia, RAPEX, para monitorizar a 

segurança das trocas comerciais de produtos. É um sistema baseado na rápida troca de 

informação de produtos considerados perigosos, com exceção dos produtos para alimentação, 

produtos farmacêuticos e dispositivos médicos. 

Os exportadores de produtos têxteis têm sempre de ter em conta as políticas de rotulagem 

existentes no país, importando aqui referir que os produtos que sejam confecionados com, pelo 

menos, 80% de fibra são consideradas produtos têxteis. 

Relativamente à etiquetagem, esta deve conter as características da fibra utilizada, as instruções 

de cuidado com o produto e o nome do fabricante.  

O conselho REACH rege toda a legislação relativa ao registo, avaliação, autorização e o registo 

de químico, usados em produtos, de forma a proteger a saúde dos consumidores e o meio 

ambiente. 

 

NORUEGA  
 

A Noruega, assume uma postura similar à da Finlândia, compreendendo as mesmas regras de 

importação, etiquetagem e de controlo de químicos. 
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A Noruega tornou-se o primeiro país europeu a introduzir uma legislação que impede a venda 

de produtos e têxteis que contenham ácido perfluoro-octanóico (PFOA). O mesmo é bastante 

utilizado para tornar os produtos têxteis mais resistentes à água, mas a preocupação em relação 

à toxicidade deste químico foi aumentando na indústria têxtil nos últimos tempos. 

De um modo geral, o comércio de bens industriais entre a UE e a Noruega encontra-se isento 

de direitos aduaneiros, ao abrigo do estabelecido no Acordo do Espaço Económico Europeu. 

Para que os produtos beneficiem de um regime preferencial no momento da sua exportação 

para a Noruega, deve ser apresentado um documento emitido pela alfândega de expedição 

que comprova a origem comunitária, descrevendo os produtos em causa de forma minuciosa 

de modo a permitir o seu reconhecimento. Habitualmente, esta é designada por Declaração de 

Origem da Fatura. 

 

SUÉCIA 
 

Quando se pretende exportar para a Suécia, é necessário cumprir com um conjunto de 

requisitos legais. O objetivo destes requisitos passa por assegurar a qualidade e segurança do 

produto colocado no mercado, e reduzir o impacto ambiental negativo. Os produtos que não 

cumpram os requisitos legais serão rejeitados do mercado, sendo estabelecidos vários 

mecanismos para retirar produtos incumpridores, existindo a partilha desses casos por toda a 

União Europeia. 

Sendo a Suécia um membro da UE, a maior parte dos requisitos para os produtos têxteis são 

baseados na legislação europeia. No entanto, em alguns casos, a Suécia estabeleceu alguns 

requisitos adicionais, que podem ser mais restringentes. 
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Relativamente às mercadorias originárias da União Europeia, estas encontram-se isentas de 

fiscalizações alfandegárias.  

 

3.4. Importadores e Procedimentos de Importação  

 

Os Países Nórdicos alvo do presente estudo, com a exceção da Noruega (por não ser Estado-

membro da UE), enquanto membros da União Europeia, são parte integrante da União 

Aduaneira, caraterizada, fundamentalmente, pela livre circulação de mercadorias e pela adoção 

de uma política comercial comum relativamente a países terceiros.  

O Mercado Único, criado em 1993 entre os Estados-Membros da UE, criou uma grande rede 

económica interna, que se traduz no direito à livre de circulação de bens, capitais, pessoas e de 

serviços, tendo sido eliminadas as fronteiras internas aduaneiras, fiscais e técnicas. Neste 

contexto, a rede SOLVIT é um mecanismo criado pela União Europeia para resolver problemas 

entre os Estados-Membros resultantes da aplicação incorreta das regras do Mercado Único, 

evitando-se, assim, o recurso aos tribunais.  

A União Aduaneira implica, para além da existência de um território aduaneiro único, a adoção 

da mesma legislação neste domínio - Código Aduaneiro Comunitário (CAC), bem como a 

aplicação de iguais imposições alfandegárias aos produtos provenientes do exterior - Pauta 

Exterior Comum (PEC).  

A regra geral de livre comércio com países terceiros não impede que as instâncias comunitárias 

determinem restrições às importações (fixação de contingentes anuais), quando negociados no 

seio da Organização Mundial do Comércio (World Trade Organization). 
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A PEC baseia-se no Sistema Harmonizado de Designação e Codificação de Mercadorias, sendo 

os direitos de importação, na sua maioria ad valorem, calculados sobre o valor CIF (Cost, 

Insurance and Freight / Custo, Seguro e Frete) das mercadorias. 

Para além dos referidos encargos, existe lugar ao pagamento do Imposto sobre o Valor 

Acrescentado (IVA) à taxa única de 25%, sendo que existem exceções (Services Exempt from 

VAT). 

Sobre determinadas mercadorias, a título de exemplo, álcool, bebidas alcoólicas, tabaco, 

chocolate e gelados, incidem ainda, Impostos Especiais de Consumo (IEC) - Excise Duties. 

Embora se indique de seguida as principais taxas aplicáveis aos países nórdicos alvo deste 

estudo, para informação mais detalhada sobre os impostos e taxas na UE, indica-se os seguintes 

links: 

 https://ec.europa.eu/taxation_customs/index_en 

 http://ec.europa.eu/taxation_customs/resources/documents/taxation/vat/how_vat_wo

rks/rates/vat_rates_en.pdf 

 

IVA (Imposto sobre Valor Acrescentado) 

País Código- País Taxa - Base (%) 

Dinamarca DK 25 

Finlândia FI 24 

Noruega NO 25 

Suécia SE 25 

Tabela 18 - Taxa de IVA aplicável nos Países Nórdicos.  

Fonte: Comissão Europeia 

https://ec.europa.eu/taxation_customs/index_en
http://ec.europa.eu/taxation_customs/resources/documents/taxation/vat/how_vat_works/rates/vat_rates_en.pdf
http://ec.europa.eu/taxation_customs/resources/documents/taxation/vat/how_vat_works/rates/vat_rates_en.pdf
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As exportações para países que não pertencem à UE não estão sujeitas ao IVA. Neste caso, o 

IVA é pago no país de importação. Para não pagar o IVA, é necessário comprovar que as 

mercadorias foram exportadas para um país que não pertence à UE. 

 

Produto - Vestuário IVA Aplicável (%) 

Dinamarca 25 

Finlândia 24 

Noruega 25 

Suécia 25 

Tabela 19 - Taxa de IVA aplicável aos produtos de Têxtil e Vestuário 

Fonte: Comissão Europeia 

 

Para informações relativas a reembolso do IVA aceder a: 

 http://ec.europa.eu/taxation_customs/taxation/vat/traders/vat_community/index_en.h

tm 

 

Indicador País 

 Dinamarca Finlândia Noruega Suécia 

Tempo para exportar: Conformidade 

com a fronteira (horas) 
0 36 62 2 

Custo para exportar: Conformidade 

com a fronteira (euros) 
0 190 112 49 

Tempo para exportar: Conformidade 

com a documentação (horas) 
1 2 62 1 

Custo para exportar: Conformidade 

com a documentação (euros) 
0 62,2 0 0 

http://ec.europa.eu/taxation_customs/taxation/vat/traders/vat_community/index_en.htm
http://ec.europa.eu/taxation_customs/taxation/vat/traders/vat_community/index_en.htm
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Indicador País 

Tempo para importar: Conformidade 

com a fronteira (horas) 
0 2 2 0 

Custo para importar: Conformidade 

com a fronteira (euros) 
0 0 112 0 

Tempo para importar: Conformidade 

com a documentação (horas) 
1 1 2 1 

Custo para importar: Conformidade 

com a documentação (euros) 
0 0 0 0 

Tabela 20 - Custos de Importação e Exportação por País Nórdico.  

Fonte: Doing Business Grupo Banco Mundial 

 

Indicador País 

 Dinamarca Finlândia Noruega Suécia 

Execução de Contratos (dias) 410,0 375,0 280,0 321,0 

Custo das taxas judiciais e de 

procuração (% dívida) 
23,3 16,2 9,9 30,4 

Índice da qualidade dos processos 

judiciais (0-18) 
10,0 9,0 10,0 12,0 

Tabela 21 - Principais Indicadores de Execução de Contratos por País Nórdico.  

Fonte: Doing Business Grupo Banco Mundial
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Conclusões e Principais Recomendações 

Uma das principais oportunidades que existe nos Países Nórdicos passa pela moda sustentável. 

Atualmente, existe neste mercado um forte sentido de responsabilidade ao nível da reflexão 

sobre os aspetos sociais e económicos que possam dar um futuro brilhante para a indústria da 

Moda, constituindo, assim, uma oportunidade fortemente viável para as empresas portuguesas 

da ITV. A indústria da Moda na Europa, que emprega 4 milhões de pessoas, está no topo da 

poluição e do desperdício, sendo urgente produzir de forma mais sustentável. Nesta linha, é 

necessário colocar propostas ao mercado nórdico que respeitem o meio ambiente, levando em 

consideração o impacto do processo produtivo da moda nas alterações climáticas. 

Ao longo do presente estudo pode-se verificar diversos fatores que são sinónimo de 

oportunidades para as empresas nacionais e que os Países Nórdicos tanto valorizam, 

transversais aos três subsetores da indústria têxtil analisados (Moda, Têxteis-Lar e Têxteis 

Técnicos): 

 Boa Relação Qualidade-Preço 

 Incremento da Procura por Roupa Masculina 

 O Fator Sustentabilidade 

 E-commerce: A presença online 

 Setor das Atividades Desportivas e de Lazer 

 Inovação e Design 

 Vestuário Promocional e Profissional 

Outra grande oportunidade são os têxteis técnicos. Os países nórdicos têm um grande sentido 

de orientação para a inovação, tornando o setor têxtil cada vez mais inovador e criativo, 

procurando métodos de adaptação entre os têxteis e a tecnologia, criando produtos que 
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começam a ganhar grande destaque no mercado, uma vez que os mesmos permitem ao 

consumidor a compra de um produto que não serve apenas para ser vestido, possuindo um 

incremento tecnológico que atribui outras funcionalidades aos têxteis. 
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