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Sumario Executivo

A economia mundial tem sido caracterizada por um crescimento no nimero de transacdes
internacionais. De forma inegéavel, cada mercado nacional cede lugar a um mercado global,
criando-se novos espacos de integracdo formal que atuam como facilitadores das trocas
comerciais, surgindo, assim, novos players e modelos de negdcio. Com a globalizacdo, o
aumento da concorréncia internacional e da exigéncia dos mercados, as empresas véem-se

obrigadas a procurar novas maneiras de se manterem no mercado.

Assim, a procura de novos mercados, novas realidades e novos parceiros é imperativa para as
estratégias empresariais atuais, tendo também em conta todos os constrangimentos que, quer
a economia portuguesa quer as economias internacionais atravessaram. Tal é valido tanto para

grandes empresas como para as pequenas, médias e microempresas.

A ATP - Associagao Téxtil e Vestuario de Portugal é uma Associacao Patronal, que resultou da
fusdo da APIM (Associacdo Portuguesa das Industrias de Malha e de Confecdo) e da APT
(Associacao Portuguesa dos Téxteis e Vestuario), realizada em Julho de 2003, é considerada a
maior organizacao representativa do Sector Téxtil e do Vestuario portugués e uma das mais

importantes em termos europeus.

O presente Estudo, ird, entdo, analisar o mercado norte-americano, de maneira a identificar as
principais oportunidades e ameagas no seu normal funcionamento, com vista a permitir e
otimizar a atividade das empresas do setor téxtil e vestuario portuguesas neste mercado, sendo,
de igual modo, levado a cabo um exercicio de benchmarking relativamente ao mercado dos

Estados Unidos da América.



Deste modo, com a elaboracao do presente documento, as empresas téxteis e de vestuario irdo
passar a dispor de uma ferramenta que as auxilie a alargar o seu portefélio de paises, o que ird

potenciar o seu negdcio junto dos seus clientes.
Assim, sendo, o presente Estudo encontra-se dividido em duas partes, a saber:

l. Estudo de Mercado

/. Benchmarking

O capitulo 1 da primeira parte (Estudo de Mercado) tem como propésito o enquadramento do
pais em analise. Sdo apresentados dados fundamentais para o conhecimento e caracterizagcao
tanto dos Estados Unidos da América como dos seus habitantes, ao nivel da sua economia,
cultura e sociedade, e relagdes econdmicas com Portugal, terminando com conselhos Uteis de

abordagem ao mercado.

No segundo capitulo da primeira parte do documento, é feita uma apresentacao da entidade
requerente deste Estudo, a ATP - Associagao Téxtil e Vestuario de Portugal, bem como dos

setores-alvo do presente documento, nomeadamente:

e Setorda Moda
e Téxteis-Lar

e Téxteis Técnicos

Por ultimo, no terceiro capitulo da primeira parte do presente Estudo, é feita uma avaliagdo mais
pormenorizada do setor em estudo, analisando tendéncias de mercado, tendéncias de

consumo, a legislacao aplicavel bem como os procedimentos de importagdao necessarios.

Passando para a segunda parte deste documento (Benchmarking), no primeiro sdo
identificados e analisados os principais p/ayers do setor téxtil e vestuario estadunidense. Assim,
procedeu-se a identificacdo e caraterizacdo das mesmas. Ja no segundo capitulo, é feita uma
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identificacdo e caracterizagdo dos principais conglomerados associativos nos Estados Unidos

da América, nomeadamente:

e National Council of Textile Organizations ;
e United States Fashion Industry Association;

e Textile Clothing Technology Corp;

e American Association of Textile Chemists and Colorists.
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|. Estudo de Mercado






1. Economia e Cultura dos Estados Unidos da

Ameérica







1.1. Sintese

PRINCIPAIS INDICADORES

Designacao Oficial

Estados Unidos da América

Area

9.161.966 km?

Populacdo

321,4 milhdes de habitantes

Chefe de Estado

Barack H. Obama

Vice-Presidente

Joseph R. Biden

Capital Washington D.C.
Lingua Oficial Inglés
Unidade Monetaria Délar Americano (USD)

PIB

17,42 x 10*? USD

PIB per capita 54.600 USD
Taxa de inflagao 1,6 %
Taxa de desemprego 6,2 %

Fonte: AICEP e Banco Mundlial
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Os Estados Unidos da América (EUA) sdo o terceiro maior pais do mundo em extensao, com um
numero de habitantes que representa, aproximadamente, 4,5% da populacdo mundial, sendo

o quarto pais mais populoso a nivel mundial.

Os EUA sao uma republica constitucional federal composta por cinquenta Estados e um Distrito
Federal, Washington D.C.. Os dez Estados mais populosos concentram cerca de 54% dos
habitantes e representam cerca de 55% dos PIB estadunidense, sendo eles: California, Texas,
Florida, Nova lorque, lllinois, Pensilvania, Ohio, Gedrgia, Carolina do Norte e Michigan. A
seguinte lista de Estados esta ordenada pelos nomes dos Estados em portugués, e para cada

um dos quais € indicado o nimero de habitantes, a area (em Km?) e a respetiva bandeira.

Tabela 1 - Estados dos E.U.A.

. ) Populacao
Bandeira Estado Area (Km?)

(2014)
Alabama 135.765 4,85 milhdes

Alaska 1.718.000 736.732
> onsss 8 Arkansas 137.733 2,97 milhdes
Arizona 295.254 6,73 milhoes
California 423.970 38,8 milhdes

CALIFORNIA REPUBLIC
|
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Bandeira

Populacao

Estado Area (Km?2)
(2014)
Kansas 213.096 2,9 milhoes
North Carolina 139.390 9,94 milhdes
South Carolina 82.931 4,83 milhdes
Colorado 269.837 5,36 milhdes
Connecticut 14.357 3,59 milhoes
North Dakota 183.272 739.482
South Dakota 199.905 853.175
Delaware 6.452 935.614
Florida 170.304 19,89 milhoes
Georgia 153.909 10,1 milhdes
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. i Populacao
Bandeira Estado Area (Km?)
(2014)
S| L
= Hawaii 10432 1,42 milhdes
Idaho 216.632 1,63 milhdes
¥y
% :?r: #
LN Rhode Island 3.140 1,06 milhdes
w‘?‘:ﬁ
Illinois 149.998 12,88 milhoes
‘T‘ Indiana 94.321 6,59 milhdes
]
lowa 145.743 3,11 milhoes
Kentucky 104.659 4,41 milhdes
Louisiana 135.382 4,65 milhoes
Maine 91.646 1,33 milh&es
Maryland 32.133 5,98 milhdes
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Bandeira

Populacao

Estado Area (Km?2)

(2014)
Massachusetts 27.336 6,75 milhdes
Michigan 250.493 9,91 milhoes
Minnesota 225181 5,46 milhdes
Mississippi 125.443 2,99 milhoes
Missouri 180.533 6,06 milhdes
MO%NA Montana 381.154 1,02 milhdes
Nebraska 200.520 1,88 milhdes
Nevada 286.367 2,84 milhoes
New Hampshire 24.217 1,33 milhdes
New Jersey 22.608 8,94 milhdes
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Bandeira

Populacao

Estado Area (Km?2)
(2014)
New York 789 8,41 milhoes
+ New Mexico 315.194 2,09 milhoes
o Oklahoma 181.195 3,88 milhdes
Ohio 116.096 11,59 milhoes
Oregon 255.026 3,97 milhoes
Pennsylvania 119.283 12,79 milhoes
Tennessee 109.247 6,549 milhdes
Texas 696.241 26,96 milhdes
Utah 219.887 2,94 milhoes
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Bandeira

Populacao

Estado Area (Km?2)

(2014)

Vermont 24923 626.562
Virginia 110.786 8,33 milhdes
West Virginia 62.755 1,85 milhdes
Washington 177 7,06 milhoes
Wisconsin 169.639 5,76 milhdes

Wyoming 253.348 584.153
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PRINCIPAIS CIDADES ESTADUNIDENSES

Cidade: Nova lorque

Estado: Nova lorque

Populacdo: 8.550.405

Densidade Populacional: 10.831,1

PIB: 1,103 x 10*? USD

Cidade: Los Angeles

Estado: Califérnia

Populagdo: 3.884.820

Densidade Populacional: 3.124,46

PIB: 0,792 x 10*2 USD

Cidade: Chicago

Estado: lllinois

Populacao: 2.841.952
Densidade Populacional: 5.020

PIB: 0,574 x 102 USD
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Cidade: Filadélfia

Estado: Pensilvania

Populacdo: 1.553.165

Densidade Populacional: 4.393,69

PIB: 0,388 x 10'2 USD

Cidade: Washington DC

Estado: Washington

Populagdo: 2.695.598

Densidade Populacional: 4.572,23

PIB: 0,375 x 102 USD

1.2. Analise Econdmico-Social dos Estados Unidos da América

1.2.1. Economia e Politica

A economia dos Estados Unidos da América, a maior e mais poderosa a nivel mundial, foi o
epicentro da crise global de 2008, consequéncia da implosdo da bolha imobiliaria, da crise
subprime e da turbuléncia do setor financeiro, que conduziram, nesse ano, a estagnacao da
economia americana e a uma potente contracao no ano de 2009. Na sequéncia desta crise
financeira, o pais conheceu a sua pior recessdao desde a década de 1930. O consumo privado, o

investimento e a producao industrial assinalaram variagdes negativas nesses dois anos.
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Apesar de tudo, gracas a um plano de relancamento orcamentario e monetario de grande
escala, a economia tem vindo a recuperar. Em 2010, cresceu cerca de 2,5% face ao ano anterior,
qguando as economias desenvolvidas aumentaram cerca de 3% e a China registou uma taxa de
crescimento na ordem dos 10%. Ja no ano de 2011, o PIB abrandou o seu ritmo de crescimento
e, entre os anos de 2012 e 2014, registou um crescimento médio anual de 2%. No mesmo
periodo, a producao industrial aumentou quase 4% e a procura interna 2%. A taxa de
crescimento do PIB manteve-se estavel em 2015, apresentando um crescimento de 2,6% face
ao ano anterior, impulsionada pelo elevado consumo privado (suportado por uma vigorosa
criagdo de empregos e pelo aumento nos salarios reais e do rendimento disponivel), pelo
incremento dos empréstimos, pelas taxas de juro baixas, pelo aumento da confianga dos
consumidores e pelo crescimento do setor imobilidrio. E espectavel que esta taxa de
crescimento permaneca no mesmo nivel em 2016, sempre impulsionada pelo consumo, bem

como pelo investimento na modernizagao das empresas.

Como se compreende, ao longo de 2015, o crescimento econémico dos EUA permaneceu forte,
apesar do inverno rigoroso e das grandes greves dos estivadores. No final de Outubro de 2014,
concluido o programa de compra de obrigacbes mensais, a Reserva Federal, pela primeira vez
em 9 anos, voltou a subir as taxas de juro em 0,25%. No entanto, este maior dinamismo do
ambiente doméstico é condicionado por dois fatores: uma moeda forte, que tem um efeito
negativo na procura externa, e a descida dos precos do petroleo, que tem restringido o
investimento no setor energético. Adicionalmente, a divida publica permanece elevada, perto
de 105% do PIB do pais, sendo espectavel que continue a crescer. Os anos recentes de
austeridade permitiram a consolidacao das contas publicas e a despesa publica voltou a apoiar

o crescimento econdmico.
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Ja ao nivel da balanga comercial norte-americana, o délar mais forte e o fraco crescimento das
economias europeia e japonesa tiveram um efeito negativo sobre as exportacdes
estadunidenses, alimentando um crescente défice comercial. Um délar fortalecido provoca uma
perda de competitividade das exportacdes estadunidenses, retraindo a procura externa. Ao
longo do ano de 2015, isto traduziu-se num ligeiro agravamento do défice da balanca corrente.
Se, por um lado, a baixa cotagdo do petréleo provocou uma reducao do investimento no setor
energético, por outro a producao doméstica de gas e petrdleo vai continuar a crescer, embora
a um ritmo mais lento. A crescente autossuficiéncia energética dos Estados Unidos ira conduzir
a uma diminuicao das importagdes. No entanto, sendo o maior consumidor de petréleo a nivel

mundial, o pais ira continuar a ser um importante importador a nivel global.

Em 2014, a balanga comercial norte-americana registou um défice de cerca de 742 mil milhdes
de ddlares e o défice da balanga corrente atingiu os 2,2% do PIB do pais. Apesar de se
verificarem progressos no que respeita a liberalizagdo do comércio, nomeadamente com a
celebracao de mais acordos de livre circulacdo, a economia estadunidense continua a manter

medidas protecionistas, sobretudo em relacao a China.

No plano internacional, os Estados Unidos encontram-se empenhados na procura de solucées
para os conflitos na Ucrania e no Médio Oriente, bem como para a desaceleracdo econémica

dos seus principais parceiros comerciais.

A crise financeira mundial provocou uma onda de desemprego, que depois voltou a descer para
5,3% em 2015. No entanto, isto esconde uma redugdo de participacao do mercado de trabalho,
62% no final de 2015. Tendo em conta os trabalhadores desencorajados, que abandonaram o
mercado de trabalho, e aqueles que se veem forcados a aceitar empregos a tempo parcial, a
taxa de desemprego real passa para mais de 10%. Adicionalmente, os salarios subiram pouco

nos ultimos anos. Os niveis de desigualdade econdmica e social tém aumentado desde a
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década de 1980, alcancando atualmente o seu ponto mais elevado no espaco de um século. Em
2014, o numero de cidaddos norte-americanos proprietarios de um bem imobiliario atingiu o

seu nivel mais baixo desde 1995.

PRINCIPAIS SETORES ECONOMICOS

O setor agricola dos Estados Unidos da América é, sem dulvida, o maior a nivel mundial, sendo
caracterizado por uma elevada produtividade e pela utilizacdo de tecnologias modernas. Os
Estados Unidos sdo um dos maiores produtores mundiais de milho, trigo, agUcar, tabaco, soja,
carne bovina e algoddo. S6 o estado californiano, por si sé, é responsavel por mais de 12% da
produgao agricola total do pais. Contudo, a agricultura ndo representa mais do que 1,4% do PIB

estadunidense, empregando apenas cerca de 2% da populagao ativa.

Os EUA sao um pais altamente industrializado, sendo que o seu setor industrial representa mais
de 20% do seu PIB, compreendendo uma grande variedade de atividades. A indUstria norte-
americana é diversificada, sendo de destacar a producdo de automdéveis, avides e produtos
eletrénicos. No seu conjunto, as industrias mais significativas sdo o fabrico de maquinas
elétricas e eletronicas, produtos quimicos e maquinas industriais, e os setores agroalimentar e

automoével. Adicionalmente, o pais é lider mundial nas industrias aeroespacial e farmacéutica.

Em termos de recursos naturais, os Estados Unidos contam com grandes depésitos de ouro,
petréleo, carvao e uranio. De realcar que, relativamente ao carvao, as reservas estadunidenses
representam cerca de 27% das reservas mundiais totais. A abundancia de tais recursos tornou

os Estados Unidos em lider na producdo de varios minerais, permitindo-lhe manter uma
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producao diversificada. O pais é o maior produtor mundial de gas natural liquido, aluminio,

eletricidade e energia nuclear, e o terceiro maior produtor de petréleo.

A economia do pais é referenciada como uma das mais desenvolvidas em termos tecnoldgicos,
tendo muitas empresas norte-americanas assumido posicdes cimeiras, especialmente nas areas
das tecnologias de informacao, da medicina, do setor aeroespacial e do equipamento militar.
No entanto, o setor com maior preponderancia econémica no pais é o dos servigos, que absorve
mais de 80% da populacao ativa. Assim, compreende-se que a economia dos Estados Unidos &,
essencialmente, baseada nos servigos, representando o setor terciario mais de trés quartos do

PIB norte-americano.

Tabela 2 - Divisao da Atividade Econémica por Setor

Divisao da Atividade Econdmica por Setor | Agricultura | Industria | Servigos

Emprego por setor (em % do emprego

16 17,2 81,2
total)
Valor agregado (em % do PIB) 14 20,5 78,1
Valor agregado (crescimento anual em %) 12,1 1,8 1,8

Fonte: World Bank (2015)

1.2.2. Cultura e Sociedade

Os Estados Unidos da América sdo uma nagao multicultural, lar de uma grande variedade de

grupos étnicos, tradigdes e valores. Além das, ja pequenas, populagdes nativas americanas e
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nativas do Havai, quase todos os americanos ou seus antepassados emigraram nos ultimos
cinco séculos. A cultura partilhada pela maioria dos americanos ¢ a cultura ocidental, em grande
parte devido as tradi¢des dos imigrantes europeus, com influéncias de muitas outras fontes,
como as tradicdes trazidas pelos escravos de Africa. A imigracdo mais recente da Asia e da
América Latina adicionou uma mistura cultural que tem sido descrita como sendo tanto
homogeneizada como heterogénea, dado que os imigrantes e os seus descendentes mantém

algumas especificidades culturais.

De acordo com a analise de dimensdes culturais do autor Geert Hofstede, os estados Unidos
tém a maior pontuagdo de “individualismo” do que qualquer outro pais estudado. Apesar da
cultura dominante de que os Estados Unidos sao uma 2sociedade sem classes” , estudiosos
indicam diferencas significativas entre as classes sociais do pais, que afetam a socializagao,
linguagem e valores. A classe média e profissional estadunidense iniciou muitas tendéncias
sociais contemporaneas, como o feminismo moderno, o ambientalismo e o multiculturalismo.
A autoimagem dos norte-americanos, do ponto de vista social e de expectativas culturais, é
relacionada com as suas profissdes. Embora os norte-americanos tendam a valorizar muito a
realizacao socioeconémica, ser parte da classe média ou normal é, por norma, visto como um
atributo positivo. Embora o sonho americano, ou a perce¢ao de que os americanos gozam de
uma elevada mobilidade social, desempenhe um papel fundamental na atragdo de imigrantes,
alguns analistas acreditam que os EUA tém menos mobilidade social do que a Europa Ocidental

e o Canada.

7

Outro aspeto bastante caracteristico dos norte-americanos é o seu sentido patriético. Os
estadunidenses sdo muito patriotas, significando isto que, em respeito, assumem o dever de
servir e se sacrificar pela patria. Este sentimento de patriotismo é demonstrado através da

Bandeira Nacional, sendo comum observa-las hasteadas por todo o territério norte-americano.

30



Relativamente a “producao cultural” , a cultura proveniente dos Estados Unidos da América
tem uma profunda influéncia no resto do mundo, particularmente no mundo ocidental. Os seus
filmes e programas televisivos podem ser vistos em quase todos os paises e a sua musica é
ouvida em todo o mundo. Entre os maiores exemplos que caracterizam a cultura norte-
americana, destacam-se o cinema, pela sua massificagdo mundial, e o desporto, pelo seu
caracter muito proprio, sendo composto por determinadas modalidades menos relevantes nos

restantes paises.

Além de ser uma forma de expressao cultural do seu povo, o cinema dos Estados unidos tornou-
se numa das mais bem-sucedidas industrias de entretenimento do mundo. Apesar de nem
todos os filmes norte-americanos serem produzidos em Hollywood, esta localidade de Los
Angeles tornou-se representativa da industria cinematografica do pais. A partir do final da
Segunda Guerra Mundial, a influéncia mundial do cinema norte-americano manteve-se, e hoje
continua a ser uma referéncia para o publico da maioria dos paises, que, geralmente, prefere
esta cinematografia aos filmes do seu préprio pais. Invertendo esta tendéncia, no ambito do
desporto, as modalidades mais populares nos EUA sao, muitas vezes, menos apreciadas no
resto do mundo. Os norte-americanos sao grandes adeptos de basquetebol, basebol, futebol
americano e héquei no gelo, modalidades que levam a criacao de equipas representantes de

cada Estado e que disputam um campeonato interestadual nacional.

Tal como a maioria dos paises desenvolvidos, os Estados Unidos enfrentam o problema do
envelhecimento da sua populagdo, que podera levar a uma escassez de trabalhadores e ao
aumento das taxas de imposto. No entanto, o sistema de educagao e de cuidados de saude do

pais € um dos melhores a nivel mundial.

A maioria da populagdo tem uma mentalidade liberal, mas o aumento da intolerancia racial é

uma preocupagao séria nos tempos correntes. Alem disso, o aumento da imigragao ilegal é
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outra preocupacao para o pais, sendo que, atualmente, vivem ilegalmente no pais mais de 11,7

milhdes de pessoas, o que aumenta ainda mais o risco de discriminagao racial.

Pela importancia que a imigracdo tem na dinamica sociocultural do pais, a mesma sera

abordada com pormenor no subcapitulo seguinte.

Os EsTADOS UNIDOS E A IMIGRACAO

Os Estados Unidos da América sdo um pais de contrastes, sendo um dos paises a nivel global
com maior diversidade. Além de ser um pais de propor¢des continentais, os Estados Unidos
foram descobertos e colonizados por um pais europeu, Inglaterra. La ja viviam os povos nativos,
e, com o tempo, foram levados para |4 0s negros provenientes de Africa para trabalharem como
escravos. Assim, a sociedade norte-americana foi formada pelo encontro destes trés povos:
nativos (amerindios), europeus e africanos. No entanto, atualmente a populacdo é
predominantemente de origem europeia, correspondendo a 84% da populagdo. Esta maioria
da populacdo influencia a maneira de viver dos norte-americanos. E importante ressaltar que,
mesmo nao sendo maioria, a populacao afro-americana possui uma participagdo marcante na

cultura dos EUA.

O fluxo de imigrantes que chegam das regides mais afastadas do planeta e das na¢des vizinhas
tem sido continuo e constante desde ha mais de 150 anos. Embora a maioria dos imigrantes
seja proveniente do México (quase 2 milhdes ou 25%), ha 11% originarios das Caraibas, quase
7% sao de Hong Kong, Taiwan e China continental, 5,8% sdo da América do Sul, e os restantes
20% estao divididos entre nacdes tao diferentes como as Filipinas, india e paises da América

Central, da asia Central e do Médio Oriente. Esta mistura de ragas completa-se com os indigenas
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norte-americanos, que constituem uma das minorias maioritarias, 35 milhdes de pessoas ou

13,5%, e os afrodescendentes, com uma presenca de 34 milhdes ou 13,1%.

Os Estados unidos séo, muitas vezes, apelidados de “grande caldeirdo cultural” , metéafora que
conota a mistura de muitas culturas, linguas e religides para formar uma Unica identidade
nacional. A imigragdo, para o pais, é tanto parte importante da sua identidade nacional quanto
fonte de tensdo social e politica. Atualmente, tal como nos periodos anteriores de imigracao
em massa para os EUA, integrar os recém-chegados na sociedade norte-americana € um
processo dinamico que requer adaptacdo e mudanga, ndo s6 por parte dos imigrantes, mas

pelas comunidades, instituicdes publicas e entidades privadas que os recebem.

Desde os seus primeiros dias, cidades como Los Angeles, Nova lorque e Chicago receberam
grandes fluxos de imigrantes. Alids, estas cidade devem o seu crescimento aos imigrantes. Nos
ultimos anos, milhares de cidades mais pequenas dos Estados Unidos comecaram a
experimentar a transformagao cultural que vem do acolhimento de nimeros consideraveis de
imigrantes nas suas populagdes. Do Sul para o Meio Oeste e a Costa Oeste, um numero
crescente de imigrantes esta a estabelecer-se em éareas habitadas principalmente por
descendentes de imigrantes europeus do século XIX e inicio do século XX, criando desafios e

oportunidades tanto para os recém-chegados como para os antigos residentes.

Por ser um pais continuamente construido e reconstruido por imigrantes, os EUA tém sido
denominados de “pais eternamente inacabado” . De facto, o pais tem permanecido como

principal destino a nivel mundial de imigrantes desde o século XIX até a atualidade.

Importa aqui referir que os legisladores e formuladores de politicas dos Estados Unidos
aprovaram leis e reformas institucionais para auxiliar os imigrantes, ampliando as suas

oportunidades de educagdo e mobilidade social. Os lideres também promoveram uma forma
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pluralista de democracia que inclui os recém-chegados em atividades voluntarias e associa¢des
civis. A imigracao estimulou mudancas sociais e culturais que resultaram em parcerias entre
imigrantes e cidadaos locais para criar uma vida coletiva e institucional compartilhada, que
fosse, a0 mesmo tempo, uma comunidade nacional e uma constelagdo de comunidades locais

marcadas por diferencas de classe, raca, religido e cultura.

Nos anos 1840, uma média de 170 mil imigrantes chegava a terras americanas a cada ano e, em
1850, 10% da populagao total do pais de 23 milhdes de habitantes tinha nascido no exterior.
Dos anos 1840 até a Guerra Civil, imigrantes irlandeses catolicos que fugiam da fome
aceleraram o crescimento das cidades e forneceram a mao-de-obra para a construcao de canais
e caminhos-de-ferro. Alemaes, holandeses e escandinavos mudaram-se para o Alto Meio
Oeste, onde as suas propriedades rurais familiares desenvolveram a economia agricola da
regido. Criaram comunidades rurais que eram uma réplica das aldeias da Noruega, Suécia,
Alemanha e Holanda. A emigracdo do sudeste da China também aumentou neste periodo.
Agricultores e trabalhadores cujas familias viviam ha gera¢des nas proximidades de Hong Kong
e no interior dessa regidao comegaram a imigrar para os Estados Unidos em busca de melhores
condig¢des de vida e oportunidades. Nas décadas apds a Guerra Civil, o fluxo imigratério atingiu
novos picos. Nos anos 1880, mais de 500 mil imigrantes entravam no pais anualmente. A
maioria deles continuava a vir da Irlanda, Alemanha, Holanda e Escandinavia. Muitos também
vieram do Reino Unido e do Canada. Nos anos 1890, os padrdes da imigragdo europeia
comegaram a deslocar-se do Norte e Oeste da Europa para o Sul e Leste Europeu, trazendo
italianos, gregos, eslavos e judeus do Leste Europeu e da Russia, que foram rotulados de

“novos imigrantes” pelos jornais da época. O nimero de imigrantes que chegava a cada ano
quase atingiu 1 milhdo. Temendo que a imigragao causasse uma recomposicao da populagao

americana, alguns lideres e formadores de opinido pediram a exclusdo de imigrantes da Asia e
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a introdugao de um sistema de cotas baseado na origem nacional para reduzir o numero dos
que vinham da Europa, em especial dos paises situados no Sul e Leste Europeu. Em 1921 e 1924,
o Congresso seguiu o0 exemplo e aprovou uma nova legislacao estabelecendo quotas restritivas
e exclusGes. O sistema de quotas limitou fortemente o fluxo de entrada legal de pessoas
nascidas no exterior. Além disso, os elevados niveis de desemprego causados pela Grande
Depressao criaram um enorme desestimulo econdmico a imigracdo para os Estados Unidos, e
a Segunda Guerra Mundial dificultou a migracao voluntaria. Ap6s o fim da guerra, os EUA

admitiram alguns refugiados, mas o sistema de quotas limitou a imigragao.

Um momento decisivo ocorreu no ano 1965 com a adogao da Lei Hart-Celler de Imigracao. Esta
lei aboliu exclusdes e restricdes a imigracao com base na raga e origem nacional e estabeleceu
uma nova estrutura nesta area, dando prioridade a reunificagdo da familia e as preferéncias
ocupacionais. Isto abriu os Estados Unidos a pessoas de todas as partes do mundo, tendo
gerado um grande fluxo de imigrantes, tanto com elevados niveis de educacdao como menos
instruidos. O nimero de recém-chegados a cada ano comecou a igualar e superar os indices
anuais de imigracao do inicio do século XX. E, o mais importante, a origem nacional dos
imigrantes alterou da Europa para América Latina e Asia. Em 2000, mais de metade dos que
imigraram para os EUA era proveniente da América Latina e mais de um quarto da Asia, ao

contrario do século anterior, quando nove entre dez recém-chegados vinham da Europa.

Embora milhares de imigrantes ainda se instalem em grandes cidades como Los Angeles, Nova
lorque e Chicago, um numero cada vez maior tem escolhido comunidades rurais, suburbios e
cidades mais pequenas dos Estados Unidos. Estes novos padroes refletem a disponibilidade de
emprego, boas escolas e moradias a precos acessiveis. Populacbes cada vez maiores de
imigrantes sdo encontradas com frequéncia onde americanos mais velhos estdo a aposentar-

se e 0s mais jovens a partir, maioritariamente para cidades costeiras maiores.
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Mais do que nunca, a populacdo americana tornou-se heterogénea, e a nogdo dos Estados
Unidos como terra de oportunidades e sociedade aberta ao pluralismo étnico e cultural
continuou a atrair novos imigrantes. Assim como a culinéria, a lingua, a musica, o vestuario e os
costumes nacionais de italianos, alemaes, judeus e irlandeses transformaram as comunidades
americanas durante a Revolugdo Industrial, as culturas trazidas pelos imigrantes mexicanos,
brasileiros, coreanos, filipinos, arabes e caribenhos originaram uma nova forma cultural e de

consumo na era poés-industrial.

No entanto, debates e tensdo social derivados da imigracao nos EUA muitas vezes refletem
expectativas pouco realistas de que os recém-chegados aprendam e falem inglés em pouco
tempo. Essas expectativas frequentemente subestimam o tempo necessario para aprender
inglés, especialmente para adultos. Controvérsias mais recentes concentram-se na presenca de
imigrantes em situacao ilegal. As estimativas variam, mas é consenso geral que cerca de 11
milhdes de imigrantes que atualmente vivem nos Estados Unidos entraram no pais ilegalmente
ou ultrapassaram o tempo determinado para a sua visita. O rancor contra a imigracao ilegal
costuma estar associado a percecao por parte dos cidadaos estadunidenses de que os
imigrantes competem por empregos necessarios aos americanos, contribuem para o aumento

da taxa de criminalidade e utilizam servicos publicos limitados, como escolas e hospitais.

Apesar disto, os Estados Unidos da América mantiveram com sucesso a coesao nacional, ao
mesmo tempo que absorveram o grande fluxo de imigrantes do inicio do século XX.
Recentemente, alguns estudiosos e comentadores tém-se perguntado se esse padrao se ira
manter enquanto a nacdo integra recém-chegados da América Latina, Asia, Africa, Europa e do
Médio Oriente. Alguns lideres e comentadores indicam que a continuidade do apoio popular a
imigracao depende do progresso e da integracao a longo prazo de todos os grupos de

imigrantes. A Historia mostra que as sucessivas ondas de imigrantes que chegaram aos EUA
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tém demonstrado notavel criatividade e flexibilidade para se adaptar a cultura pluralista

americana, a0 mesmo tempo que ajudam na sua transformacao.

Com se compreende, no decorrer da historia dos Estados Unidos da América, foram mudando
os paises de origem dos imigrantes, assim como as linguas, os costumes e a cultura que eles
trazem. Os imigrantes atuais enfrentam os mesmos desafios dos antigos recém-chegados na
adaptagdo a sociedade e a cultura dos EUA. E alguns cidaddos americanos manifestam as
mesmas atitudes negativas em relacdo aos imigrantes enfrentadas pelos seus préprios
ancestrais imigrantes. No entanto, apesar dos desafios reciprocos de adaptacao e integragao,
os imigrantes continuam a procurar uma vida melhor nos Estados Unidos, e a sociedade

americana continua a ser transformada.

PERFIL GERAL DO CONSUMIDOR NORTE-AMERICANO

O mercado consumidor norte-americano é composto por 300 milhdes de pessoas que,
anualmente, consomem cerca de 8 bilides de dolares de valor em produtos e servicos, o
equivalente a 26.000 dolares de valor para cada homem, mulher e crianca. Anualmente, este
mercado cresce em mais dois milhdes de pessoas e em mais de 100 mil milhdes de dodlares,

representando um dos mercados de consumidores mais lucrativos do mundo.

Os consumidores norte-americanos variam muito em termos de idade, receita, niveis de
educagao, padrdes de mobilidade e gostos. Especialistas em marketing descobriram ser mais
vantajoso distinguir os diferentes grupos no mercado e desenvolver produtos e servi¢os

adequados as suas necessidades.

Desde modo, entende-se que existem dois submercados importantes:
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e Mercado Jovem: Metade dos norte-americanos encontra-se numa faixa etaria abaixo
dos vinte e oito anos. Dentro deste grupo é possivel fazer-se uma nova divisao da
seguinte forma:

o Infantil: alimentos para bebés, vestuario infantil, fraldas;

o Adolescente: musica, jogos, vestuario, materiais desportivos;

o Universitario: livros, vestuario, automoveis populares, bebidas, viagens.
O mercado universitario por si s6 representa mais de 12 milhdes de pessoas, o que
significa uma despesa direta de 90 mil milhdes de ddlares anuais, influenciando 300 mil

milhdes de dolares relativos a decisdes de compra por parte dos adultos.

e Mercado da Melhor Idade: Até ha relativamente pouco tempo, esta categoria era
conhecida como Terceira Idade. Este mercado engloba consumidores com mais de 65
anos. Possui gostos e necessidades especificas no que se refere a alimentagao,

habitacao, vestuario, atividades recreativas e cuidados médicos.

Além da maioria da populagao ser formada por “seniors citizens” , os fatores demograficos
mudam de forma inacreditdvel. Segundo um artigo publicado pela Advertising Age, as

principais tendéncias das mudancas sao:

e Geracdes Mais Velhas: A média da populacao situa-se, atualmente, em torno dos 55
anos.

e Asdiscrepancias entre consumidores: As atitudes e comportamentos dos consumidores
sao totalmente diferentes. Os consumidores mais jovens, ja acostumados ao mundo

digital, vivem num mundo totalmente diferente dos mais velhos, ainda leitores de jornal.
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e As discrepancias entre regides: O Norte do pais tem uma concentracao maior da
populagdo com mais idade; o Oeste tem mais jovens e maior diversidade; dois tergos
dos imigrantes estao no Sul e no Oeste do pais;

e O surgimento de novos consumidores: A idade média de uma mulher hispanica nos
Estados Unidos anda em torno dos 28 anos (14 anos mais jovem do que o resto da
populagdo nativa). Dois em cada cinco consumidores com menos de 45 anos sao
hispanicos, negros ou asiaticos. Mais de metade da populacao da Califérnia e do Texas
é composta por imigrantes.

e Osresultados da forte imigragdo: nos ultimos 7 anos, 40% do crescimento da populagao
norte-americana é devido a imigrantes. Os Estados com maior concentracao sao Nova

Jersey, Michigan, lllinois e Connecticut.

Relativamente a localizacdo geografica dos mercados, importa referir que sdo as regides
metropolitanas dos Estados Unidos, em vez das cidades propriamente ditas, que constituem o
foco principal dos mercados das empresas. Por norma, é feita a distingdo entre as cidades e os
segmentos suburbanos das areas metropolitanas, isto porque cerca de 50% da populacéo
metropolitana vive atualmente nos suburbios. As areas suburbanas sdo frequentemente
marcadas por um estilo de vida diferente do verificado no centro das cidades. Os suburbios
tendem a ser caracterizados por uma vida despreocupada e ao ar livre, maior cooperagado entre

vizinhos, rendas mais elevadas e familias mais jovens.

J& no que concerne as classes sociais, a pesquisa tradicional norte-americana distingue seis

classes:

1) Alta-alta (menos de 1%)
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Representa a elite social que vive de fortunas herdadas e possui antecedentes familiares bem
conhecidos. Doa grandes quantias monetarias a caridade, organiza os bailes de debutantes,
mantém mais de uma casa e coloca os filhos nas melhores escolas. E um mercado para joias
carissimas, antiquarios, mansdes, iates, avides particulares e férias. Embora seja um grupo
pequeno, serve como referéncia a outros grupos, a medida que as suas decisdes de consumo

se difundem e sao imitadas pelas outras classes sociais.
2) Alta-baixa (aproximadamente 2%)

Representa as pessoas que ganharam altas rendas ou fortunas através da habilidade excecional
nas profissdes liberais ou nos negocios. Geralmente provém da classe média. Tendem a ser
ativos e civicos em assuntos sociais e procuram adquirir o simbolo do status para si e para os
seus filhos, tais como casas carissimas, escolas, iates, piscinas e automoveis. Incluem os novos-
ricos, cujo padrao de consumo é realizado com o intuito de impressionar aqueles abaixo deles.
A ambicdo dos da alta-baixa é a de serem aceites pela camada alta-alta, o que provavelmente

sera conseguido pelos seus filhos e ndo por eles.
3) Média-alta (12%)

Preocupam-se com a carreira. Galgaram posicbes como advogados, médicos, cientistas e
professores universitarios. Acreditam na instrucdo e querem que os seus filhos desenvolvam
habilidades profissionais ou administrativas, a fim de ndo “cairem” numa camada inferior da
sociedade. Esta classe gosta de conversar sobre ideias, ideais e cultura. E o mercado qualificado
para boas casas, roupas, mobilias e eletrodomésticos. Procuram ter uma vida doméstica
agradavel, entretendo amigos e clientes. A casa, o automovel e mesmo a esposa sao utilizados

como simbolo do sucesso do marido.

4) Média-baixa (30%)
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Estao preocupados com a dignidade. Apresentam habitos conscientes de trabalho e aderem a
normas e padrdes culturais definidos, incluindo ir a igreja e obedecer a lei. O lar é importante:
gostam de deixar a casa arrumada e “"bonita” . Compram acessérios domésticos
convencionais e executam muito trabalho proprio em torno da casa. A esposa gasta muito
tempo com compras para a familia e a procura de pechinchas. Muito embora os "homens de
escritorio” representem uma grande parte deste grupo, também os "funcionarios” (carteiros,
bombeiros) e os operarios especializados (encanadores, supervisores de fabricas) fazem parte

do mesmo.
5) Baixa-alta (35%)

Levam uma existéncia de atividades permanentes. Vivem em pequenas casas e apartamentos
em areas sombrias da cidade. Os homens trabalham em empregos manuais e tém apenas uma
instrugdo média. A esposa do operario passa a maior parte do tempo em casa, cozinhando,
limpando e tomando conta das criancas. Vé no facto de ser mae dos seus filhos a sua principal
vocagao e tem pouco tempo para atividades sociais. Tende a comprar as mesmas marcas

semana apds semana e, ocasionalmente, adquire algum artigo por impulso.
6) Baixa-baixa (20%)

Representa a camada mais baixa da sociedade. As pessoas desta classe sdao consideradas pelas
outras classes como moradores de favelas. Algumas procuram elevar-se acima de sua classe,
mas, geralmente, caem de volta e acabam por desistir de tentar. Tendem a ter instrucdo
precaria. Geralmente rejeitam os padrées de moralidade e comportamento da classe média.
Compram mais por impulso. Habitualmente ndo avaliam a qualidade, pagam pregos mais
elevados por produtos e compram a crédito. S&o um grande mercado para alimentos,

televisores e automoveis usados.
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1.3. Comércio Internacional — Relagcdes Econdmicas com Portugal

De acordo com o que foi anteriormente exposto, a balanga comercial dos Estados Unidos da
América é estruturalmente muito deficitaria, tendo o défice agravado ainda mais com a
recuperacao econémica. Em 2015, o défice sofreu um aumento de 4,6% em relagdo a 2014,

derivado do facto de as exportagdes terem sofrido uma queda maior do que as importacdes.

De maneira geral, o pais reduziu as suas barreiras comerciais, coordenando o sistema
econdomico mundial. Os EUA estdo convencidos de que o comércio favorece o crescimento
econdémico, a estabilidade social e a democracia em todos os paises, servindo para promover

melhores relagdes internacionais.

Posto isto, importa referir que os principais parceiros comerciais dos Estados Unidos sdo os
paises do NAFTA (Acordo de Livre Comércio da América do Norte, reunindo Estados Unidos da
América, México e Canada), a China (que tem um grande superavit comercial com os EUA) e a
Unido europeia. Neste ponto, € importante mencionar que, desde 2013, os Estados Unidos
encontram-se em negocia¢des com a Unido europeia para a criagdao de um tratado de livre-

comeércio.

De acordo com dados do AICEP - Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal,
os Estados Unidos da América desempenham um papel fundamental nas relacbes comerciais
internacionais, ocupando o segundo lugar no ranking de exportadores, logo a seguir a China,
com cerca de 9% do valor total das exportacdes mundiais em 2014, e o primeiro lugar no
ranking de importadores, responsavel por cerca de 13% de todas as importagdes mundiais

nesse mesmao ano.
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Entre os anos de 2010 e 2014, as exportagbes estadunidenses registaram um crescimento
médio anual de 6,3%, um ritmo ligeiramente superior ao das importag¢des, cujo crescimento se
situou nos 5,4%. As estimativas, em termos nominais e sobre o ano de 2015, do EIU - Economist
Intelligence Unit apontam para decréscimos nos dois fluxos do comércio externo, com

variagdes negativas de 2,1% e 1,1%, respetivamente, em relagdo as exportagdes e importagdes.

De acordo com o ITC - International Trade Center, os principais clientes dos Estados Unidos sdo
o Canada e o México, com 34,1% do total exportados pelos EUA no ano de 2014, seguidos pela
China, Japao e Reino Unido. Este grupo de paises representou cerca de 49% das exportacdes
totais norte-americanas no mesmo ano. Ja no que diz respeito aos principais fornecedores dos
EUA, é de destacar a China, o Canada e o México, seguidos do Japao e da Alemanha, que, no
seu conjunto, foram responsaveis por cerca de 58% do total importado pelo pais em 2014. A
excegdo do Japao, os restantes principais fornecedores tém vindo a registar um aumento de

quota de mercado ao longo dos ultimos trés anos.

Importa, ainda, mencionar que, com o relancamento das bases negociais do TTIP (Transatlantic
Trade and Investiment Partnership), estima-se que este acordo entre os EUA e Uniao Europeia
venha a facilitar e incrementar as trocas comerciais entre as duas regides, prevendo-se um

aumento de cerca de 30% das exportagdes da UE para os EUA.

1.3.1. Relagdes Econdmicas com Portugal

Os Estados Unidos da América representam um importante mercado para o comércio
internacional de bens e servicos portugués. Em 2014, a quota dos Estados Unidos foi de cerca
de 5% enquanto cliente e de 2,4% como fornecedor. J& Portugal foi o 58° fornecedor dos EUA

para o mesmo ano, representando 0,14% das importagdes norte-americanas. Nos Ultimos cinco
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anos, a balanga comercial de bens e servi¢os entre Portugal e os EUA tem sido largamente
favoravel a Portugal, sendo de salientar que o crescimento médio anual das exportacdes, no

periodo entre 2010 e 2014, foi de 11%, enquanto as importagdes aumentaram cerca de 4%.

Grafico 1 - Os Estados Unidos como Cliente e Fornecedor de Portugal
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No ano de 2014, as vendas de bens e servigos para o mercado estadunidense aumentaram 3,6%
em relagdo ao ano anterior, e as importagdes registaram um decréscimo de 8,1%, tendo o saldo

alcancado um valor de mais de 1,6 mil milhdes de euros.

J& no periodo de Janeiro a Agosto de 2015, os valores das exportagdes e das importacdes de
bens e servicos registaram crescimentos, respetivamente, de 22,6% e 8,4%, face ao periodo

homdlogo do ano anterior, continuando o saldo a ser favoravel a Portugal.
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No que diz respeito ao Comércio de Bens, os Estados Unidos mantiveram o seu posicionamento
como cliente de Portugal, ao longo de 2014, ocupando o 6° lugar a nivel geral e o 2° lugar fora
do contexto da Unido Europeia. Isto representa 4,4% do total das vendas de Portugal ao
exterior. J4 nos oito primeiros oito meses de 2015, os EUA ascenderam ao quinto lugar, tendo

aumentado a sua quota para 5,4%.

Enquanto fornecedor, o mercado norte-americano ocupou o 10° lugar em 2014, a melhor
posicao do periodo entre 2010 e 2014, mantendo a mesma posi¢ao no periodo de janeiro a

agosto de 2015, com 1,6% do total importado.

Desde 1997 que o saldo da balanca comercial com os EUA tem sido favoravel a Portugal, tendo
atingido 1.192 milhdes de euros em 2014. De acordo com os dados divulgados pelo Instituto
Nacional de Estatistica (INE), a taxa média anual de crescimento das exporta¢des portuguesas,
entre 2010 e 2014, foi de 12,6%, enquanto as importagdes cresceram a um ritmo francamente
inferior, na ordem dos 4,1%. Nos primeiros oito meses de 2015, quando comparado com
idéntico periodo do ano anterior, mantem-se a tendéncia positiva das exportacdes portuguesas
para os EUA, mas a um ritmo de crescimento mais acelerado, de cerca de 32%. No mesmo
periodo, as importacdes regressaram a tendéncia observada entre 2012 e 2013, tendo registado

uma quebra de 1,1%.

A estrutura das exportagdes portuguesas para os Estados Unidos da América tem vindo a sofrer
alteragdes consideraveis ao longo dos ultimos anos. Nos anos 1990, as principais vendas
portuguesas para o mercado estadunidense eram calcado, roupa de cama, cortica, moldes,
tecidos e vinhos. Ja em 2014, as principais exporta¢des passaram a ser os combustiveis minerais,
que representam quase 26% do total, sequindo-se as maquinas e aparelhos elétricos e
mecanicos, produtos quimicos e matérias téxteis. Estes quatro grupos representaram, no seu

conjunto, 52,9% do total exportados para os EUA em 2014. A excecdo dos combustiveis
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minerais, as exportacdes relativas aos restantes trés grupos sofreram acréscimos face ao ano de

2013.

Grafico 2 - Exportagdes Portuguesas para os EUA por grupos de produtos
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Nos primeiros oito meses de 2015, face ao periodo homologo do ano anterior, verificou-se um
acréscimo significativo do principal grupo de produtos exportado para os Estados Unidos -

combustiveis minerais (+58,9%) - enquanto os produtos quimicos aumentaram 13,5%,
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passando para a 22 posicao do ranking das exportagdes, seguindo-se as maquinas e aparelhos
(+18,8%), amadeira e cortica (+7,3%) e as pastas celuldsicas e papel (+6,2%). Estes cinco grupos

de produtos representaram 61% das exporta¢des no periodo referido.

Numa analise mais detalhada das exportagdes, a quatro digitos da Nomenclatura Combinada
(NQ), verifica-se que, em 2014, os seis produtos mais representativos, por ordem decrescente,
foram os seguintes: 6leos de petrdleo ou minerais betuminosos (25,4% do total, com um
decréscimo de 17,8% face a 2013); medicamentos em dose ou acondicionados (7,5% com uma
subida de 309,3%), papel e cartdo, ndo revestidos, usados para escrita ou outros fins graficos
(5,2%, com uma descida de 0,8%); obras de cortica natural (4,3%, com um aumento de 19%);
roupas de cama, mesa, toucador ou cozinha (3%, com um decréscimo de 6%) e pneumaticos

novos, de borracha (2,9%, com uma descida de 7,1%).

Como se pode observar, os Estados unidos continuam a ser um mercado de destino muito
importante para as exportagdes portuguesas, tendo mantido um crescimento constante desde
2010. Assim, compreende-se que a aposta numa estratégia de médio e longo prazo na
abordagem ao mercado estadunidense deverd ser mantida por parte das empresas
portuguesas. No entanto, e apesar de alguns setores portugueses tradicionais estarem a perder
quota de mercado devido a fatores de conjuntura internacional, existem grandes

oportunidades para as empresas nacionais que apostem na qualidade e na inovacao.

OPORTUNIDADES PARA PORTUGAL: TEXTIL LAR, MODA E TEXTEIS TECNICOS

No mercado norte-americano, a area de téxteis-lar portuguesa apresenta uma notoriedade na
qual é imperativo continuar a fortificar, de modo a que, apesar da crescente concorréncia, o

produto portugués se afirme como produto com forte componente em termos de inovagéao,
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qualidade e design. O artigo téxtil portugués estd bem posicionado junto dos importantes
players norte-americanos, devendo continuar a ser direcionado para o consumidor do

segmento médio-alto e alto.

Para a fileira da moda, relativa a vestuario, téxteis e calcado, os Estados Unidos assumem-se
como um mercado promissor, apesar da evolu¢cdo do mercado cambial ser desfavoravel ao
euro. Com o declinio da producdo doméstica, que atualmente fornece contratos de defesa,
produtos que requerem alta especializacdo e very high end, e produtos especificos nas areas
industrial e setor médico, os EUA continuam a ser o maior importador destes produtos, com as
suas comprar a representarem 12,33% das importacdes globais, segundo dados do WTO -
World Trade Organization (Organizacao Mundial do Comércio). Continuam a existir
oportunidades de venda, explorando novos nichos do segmento de mercado médio/alto, onde

a relagdo qualidade-preco predomina.

Relativamente aos téxteis técnicos portugueses, os mesmos também apresentam bastante
potencial no mercado estadunidense, dado serem um produto com uma componente muito
forte ao nivel da inovacao e qualidade. Importa aqui realcar que a capacidade da indUstria
portuguesa de téxteis técnicos se impor como uma das mais competitivas do mundo é bastante

reconhecida no mercado norte-americano.
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1.4. Cultura Empresarial e Negocial

O mundo empresarial norte-americano é constituido por uma sociedade empresarial aberta,
pujante e transparente, onde o elevado grau de profissionalismo facilita o contacto e a
conducdo dos negécios. E uma sociedade onde o mérito, a iniciativa, o esforco individual e a
competéncia das pessoas sdo os elementos mais importantes para obter sucesso. Moldada por
fatores estruturais e culturais, o comportamento negocial dos Estados Unidos &,
fundamentalmente, forte e pragmatico. Importa mencionar que a cultura tem uma enorme

influéncia na forma como os negociadores norte-americanos utilizam a linguagem e o tempo.

A cultural empresarial das organiza¢cdes norte-americanas é fortemente orientada para os

resultados. Normalmente, concentram-se em resultados diretos e beneficios de curto prazo.

Os negociadores norte-americanos tém um estilo distinto: forte, explicito, legalista, urgente e
orientado para os resultados, utilizando vocabulario conceitual extraido de campos tdo diversos
como relagbes de trabalho, teologia crista e desporto. Embora tais caracteristicas variem,
inevitavelmente, de acordo com a personalidade e circunstancias, o estilo negocial norte-
americano reconhecidamente pragmatico é constantemente evidente, moldado por fatores
estruturais e culturais poderosos e duradouros. Entre as principais influéncias estruturantes
encontra-se a posi¢do dos Estados Unidos como poténcia internacional predominante. A
enorme amplitude de interesses globais dos EUA e a profundidade do poder do pais, a par das
crescentes articulagdes entre seguranga, economia, ambiente e outras preocupacgdes, significa

gue os EUA desempenham o papel de um lider em varios féruns de negociagao.

Os norte-americanos tendem a ver o negécio como um processo linear, uma sequéncia de
etapas que, normalmente, comeca com a pré-negociagdo, avanga para a abertura de

movimentos de negociacao formal, continua com uma fase intermédia de sondagem e culmina
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com o acordo vinculativo. De facto, em varios aspetos a negociacao estadunidense evoca um
esforco cientifico ou técnico, mesmo pelo vocabuldrio empregue: um “problema” é
identificado, um “processo” é implementado e uma “solugdo” é encontrada. Importa aqui
referir que os negociadores norte-americanos, quando entram numa negociacdo, possuem o

seu proprio cronograma e, geralmente, fazem pressao para um acordo rapido.

Do ponto de vista norte-americano, uma negociagao é algo firmado entre duas partes, num
esfor¢o de encontrar um compromisso que seja benéfico para ambas, um resultado win-win.
Factos e numeros, em vez de emocgles, tradicdes e aspiragdes, tém um peso bastante
consideravel, tornando-se crucial “fazer o trabalho de casa” de modo meticuloso, de maneira
a entrar em negocia¢des bem informado e com um bom “arsenal” de dados e argumentos.
O discurso tende a ser simples, e mentiras, arrogancia e ameagas sao malvistos. No entanto,
enquanto os norte-americanos tendem a ver-se como negociadores duros, mas justos, a
maioria dos profissionais estrangeiros que negoceiam com os Estados Unidos considera que é
uma poténcia hegemodnica que se encontra menos preocupada em negociar a proposta do que
esta em persuadir ou intimidar na negociagao, de maneira a obter a adesao da outra parte as

suas posicoes.

Os Estados Unidos nao tém, a nivel federal, uma lingua nacional, embora o Inglés seja o idioma
utilizado no pais. Assim, o facto de o Inglés ser a lingua principal no cenario internacional é uma
grande vantagem para os negociadores estadunidenses, uma vez que lhes permite transmitir
exatamente o que querem dizer. Verifica-se, ocasionalmente, a ambiguidade linguistica
deliberada. No entanto, os norte-americanos, geralmente, preferem transmitir a sua posicao
inequivocamente clara. Os estadunidenses, por norma, sao explicitos, precisos, legalistas, fortes

e, por vezes, bruscos. Costumam criar ligacdes entre questdes e fazem a triagem dos factos e
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argumentos a medida que tentam convencer os seus homodlogos acerca dos beneficios em se

chegar a acordo nos termos norte-americanos, e os custos de ndo o fazer.

No entanto, enquanto os negociadores estadunidenses fazem questdo de se certificar que a
outra parte ouve e compreende o que dizem, j& ndo sdo tdo perspicazes em compreender a
linguagem corporal da outra parte. Em culturas individualistas, como o caso dos Estados
Unidos, a linguagem utilizada é direta e explicita, e o contexto tem uma importancia
relativamente pequena. Membros de culturas individualistas estdo mal preparados para captar
sinais ndo-verbais, que podem desempenhar um papel importante na comunicagao.
Adicionalmente, os negociadores estadunidenses sentem-se desconfortaveis com o siléncio,

devendo o mesmo ser evitado.
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2.1. Apresentacao da ATP

Nome ATP - Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal
NIF 501 070 745
CAE 94110 - Atividades de organizacbes econdmicas e patronais

Maior organizagao representativa do Setor Téxtil e do

Vestuario Portugués; leva a cabo um conjunto de esforcos e

Objeto
iniciativas contribuindo para o desenvolvimento do setor, bem
como para o crescimento das empresas que representa.
Localidade Vila Nova de Famalicdo
Natureza Juridica Associacdo de Direito Privado
Inicio de Atividade 22 de Agosto de 1975
Presidente Atual Dr Joéo Costa

Atualmente, as exportacdes sdo bastante estimuladas, existindo diversos programas de
incentivo as exportagdes disponibilizados as empresas portuguesas. Porém, aquando da
finalizagdo destes programas, muitas dessas empresas retomam a rotina a qual estdo
acostumadas, o que as impede de avancar na pratica com o que foi aprendido nos programas.
A atividade de exportacao requer conhecimento especializado, nomeadamente conhecimento

dos idiomas, tendéncias e legislagdo do pais, ou paises, em questao.
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A ATP - Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal € uma associagdo empresarial de direito
privado e de ambito nacional. Atualmente sediada em Vila Nova de Famalicdo, apoia a
realizacao de um conjunto de esforcos e iniciativas que visam na sua integra contribuir para o
desenvolvimento dos setores Téxtil e Vestuario de Portugal, bem como para o crescimento das
empresas que representa, assegurando, ainda, a sua exposi¢ao junto das entidades publicas

cuja atividade se revele de interesse para a industria.

A ATP resultou da fusao entre a APIM - Associacao Portuguesa das Industrias de Malha e de
Confecao e a APT - Associagao Portuguesa dos Téxteis e Vestuario, em Julho de 2003, tornando-
se a maior organizagao representativa do Setor Téxtil e do Vestuario portugués e uma das mais
importantes em termos europeus, coincidindo com o destaque que a IndUstria Téxtil e do
Vestuario ainda tem em Portugal. Esta indUstria € bastante representativa no pais, ja que
assegura cerca de 17 % do VAB, 19% do emprego na industria transformadora e contribui 9%

do total das exportagdes nacionais.

Jano ano de 2005, a ATP realizou mais uma fusao, desta feita com a ANET - Associacdo Nacional
das Empresas Téxteis (antigos Grossistas Téxteis), dando assim continuidade a sua estratégia de
concentracdo e reforco do associativismo do Setor, garantindo, deste modo, a
representatividade de todas as atividades da fileira, desde as atividades industriais a montante
até aos servicos jusante, com especial destaque, neste caso, para a distribuicdo téxtil e do
vestuario. Tratou-se de uma viragem decisiva para a constru¢ao de um movimento associativo
téxtil forte, com dimensao representativa adequada aos novos e dificeis desafios do setor, com
um projeto bem definido para fortalecer a cooperacao empresarial, aumentar a sua capacidade
negocial junto dos poderes instituidos, consolidando o setor téxtil e do vestuario como modero

e competitivo.
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A experiéncia desenvolvida nos ultimos anos veio confirmar o acerto da criagdo da Associacao,
evidenciando, por um lado, a racionalidade na utilizacdo dos meios e, por outro, o beneficio
resultante da partilha de experiéncias anteriores e de ideias a desenvolver no futuro com

interesse para as empresas do setor.

A ATP participa ativamente nos organismos de cUpula nacionais e internacionais a que esta
ligada, nomeadamente a CIP - Confederacdo da IndUstria Portuguesa e a Euratex, tendo em
vista a defesa intransigente dos interesses da industria nacional e do Setor Téxtil e do Vestuario
em particular. Sublinhe-se que, ao nivel interno, na CIP, ocupam a Vice-Presidéncia; e, ao nivel
externo, na Euratex, a ATP mantém o lugar no Conselho de Administragdo, num momento
particularmente delicado, uma vez que o impacto da liberalizagdo do comércio téxtil
internacional continua a ser especialmente dramatico nos seus efeitos para a industria europeia
e, de igual forma, para a portuguesa, esperando-se, face as profundas mudancas ocorridas no
sistema financeiro e econémico internacional, alteragdes profundas nas politicas comerciais e

industriais da Unido Europeia, de modo a preservar a sua saude econdmica e coesao social.

Acrescenta-se, ainda que, a ATP é socia fundadora do CITEX - Centro de Formacao Profissional
da Industria Téxtil, do CENIT - Centro de Inovagdao Tecnolégica, da APCER - Associacao
Portuguesa De Certificacdo, e do CITEVE - Centro Tecnoldgico das IndUstrias Téxtil e do
Vestuario de Portugal, com quem colabora. Adicionalmente, é de destacar a participacéo ativa
da Associacao na criagdo do Pélo de Competitividade da Moda, em 2008, e do qual é sdcia

fundadora.

A Associagao agrupa 600 empresas, as quais asseguram cerca de 45 mil postos de trabalho e
quase 3.000 milhdes de euros de faturagdo anual, sendo dois tercos desse valor destinado aos

mercados de exportacao.
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A ATP tem como objetivos a defesa e promogao dos legitimos interesses dos seus associados
e, consequentemente, do Setor Téxtil e Vestuario, junto de entidades publicas e privadas, tanto
nacionais como internacionais. A estrutura adquirida pela Associacao, apds as fusdes
anteriormente descritas, obteve ganhos significativos de dimensao e consolidagdo, bem como
maior capacidade de negociagdo e forca representativa. Com isso, a situacao decorrente deste
facto criou maiores responsabilidades para a Associagdo junto do setor e consequentemente,

gerou mais aspiracdes e confianga nos associados.

O seu posicionamento no mercado onde se move é a de um lider na representacdo das
empresas do setor, que se propde dinamizar a participagdo das mesmas no movimento

associativo e, simultaneamente, reforcar e melhorar os servicos prestados.
Assim, a Associagao assume as seguintes fungoes:

v'Interpretar o sentir e os interesses dos seus associados, mediando o seu relacionamento
com os poderes politicos e administrativos nacionais e internacionais;

v Participar e intervir ativamente na concegao e construgao dos principais instrumentos
das politicas de apoio a modernizacao técnica e ao desenvolvimento das empresas da
ITV (IndUstria Téxtil e do Vestuario);

v Divulgar informacao relevante, alertando para situagdes com implicagdes nas suas
associadas, dando, assim, o seu contributo a formulacao das estratégias das mesmas;

v Promover e dinamizar eventos orientados no sentido de sensibilizar e recomendas as
empresas as melhores praticas para a melhoria da competitividade, eficiéncia junto dos
mercados externos, formacgao profissional, entre outros;

v Desenvolver agdes para o refor¢o da internacionalizacao do Setor Téxtil e Vestuario;

v Projetar aimagem do Setor Téxtil e Vestuario dando a conhecer a sua importancia para

o desenvolvimento econdémico e social do pais.
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Os associados da ATP sdo empresas muito diversificadas em termos de estrutura e dimensao,

que se dedicam as seguintes atividades:

Fios
Tecidos
o Tecidos de Malha
o Tecidos ndo Malha
Tinturarias/Acabamentos
Estamparia
Téxteis Lar e Decoragao
Vestuario
o Vestuario de Malha
o Vestuario ndo Malha
Meias e collants
Acessorios
Agentes
Grossistas
Téxteis Técnicos

Outros produtos téxteis

Para dar cumprimento aos principios basilares da atuacdo da ATP, esta presta um conjunto de

servicos aos associados, servigos esses preferencialmente orientados para as necessidades das

PME, cujo perfil aponta para debilidades organizativas e de gestdo, o que as torna clientes

assiduos e necessitados desse apoio.
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Os servicos prestados pela ATP constituem uma mais-valia importante e um traco diferenciador,
pela qualidade, oportunidade e criatividade, face as demais instituicdes similares. Destacam-se

0s seguintes servicos:

= Informagdo e aconselhamento juridico e laboral;

*» Informagdo e aconselhamento em matéria de Seguranca Social;

= Informacdo e aconselhamento econdémico;

* Informagéo estatistica e de conjuntura dos negécios;

*= Informacdo e aconselhamento fiscal;

* Informagéo sobre assuntos ambientais e energia;

* Informagédo sobre assuntos internacionais e de natureza comunitaria;

* Informagéo e aconselhamento ao investimento e sistema de incentivos;

*» Informagdo comercial.

2.1.1. Projetos Relevantes levados a cabo pela Associacao

Ao longo da sua existéncia, a ATP tem realizado projetos de diversas naturezas para desenvolver
e aumentar a competitividade do setor téxtil portugués, tanto a nivel nacional como

internacional.

GAME4MANAGER: CORPORATE GAME FOR MANAGERS IN QUALITY, ENVIRONMENT, SAFETY AND

ENERGY

Este projeto teve inicio em Novembro de 2008 e terminou dois anos depois, em Novembro de

u

2010. O projeto Game4manager teve como objetivo desenvolver um curso em registo “e-
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learning’ , nas areas do Meio Ambiente, Energia e Qualidade e Seguranca. Este curso teve
como publico-alvo trabalhadores de empresas, pessoas desempregadas com elevado nivel de
qualificacdo, assim como estudantes com o mesmo nivel de qualificacdo com especial

necessidade nestes dominios.
O projeto Game4manager tece 0s seguintes parceiros associados:

> ATP (Portugal);

> CITEVE (coordenador);

» INNOVATEX (Hungria);

» SIGMA Consultants Ltd (Grécia);

> |IDEES-3COM - Centre Innovation CIEL (Franca);

» STPKC - Swedish TelePedagogic Knowledge Center (Suécia).

TC4AME — COMPETENCE RAISING FOR TEXTILE COMPETITIVENESS IN MULTICULTURAL ENVIRONMENT

Este projeto, no qual a ATP esteve integrada, iniciou-se em Novembro d e2009 e terminou em
Novembro de 2011. O objetivo do TCAME foi criar uma ferramenta que permitisse registar
diferentes tipos de competéncias e reconhecer esse conhecimento adquirido em contexto

tanto formal como informal.
O projeto TCAME teve os seguintes parceiros associados:

» CITEVE (coordenador);

> ATP (Portugal)

> Skive Technical Institute (Dinamarca);
» Arhinet d.o.o. (Croacia);

> Skillfast — UK Ltd (Reino Unido);
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» Newham College of Further Education (Reino Unido).

TEMP - TEXTOLE EXCELLENCE IN EU-MED PARTNERS

Este projeto teve como objetivo melhorar a cooperagdo S & T na area téxtil e vestuario entre
Portugal, Italia e Tunisia através do reforgo de parcerias estratégicas. Teve inicio em Dezembro

de 2009 e terminou em Maio de 2012.
O projeto TEMP teve os seguintes parceiros associados:

> ATP (Portugal);

» CITEVE (Portugal);

> TREVISO TECNOLOGIA (ltalia);
> NEXT TECHNOLOGY (Italia);

> CETTEX (Tunisia);

> APl (Tunisia).

COTTONBLEACH

Para estudar e implementar o uso de ultrassom melhorada-enzimatica de branqueamento em
escala industrial de desenvolvimento, foi desenvolvido este projeto que teve inicio em Janeiro

de 2010 e terminou em Dezembro de 2012.
O projeto COTTONBLEACH teve os seguintes parceiros associados:

» ATP (Portugal);
> GUT - Technische Universitaet Graz (Austria);

» TecMinho (Portugal);
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Centre de Recercay Investigacié de Catalunya (Espanha);

Asociacion Industrial Textil de Proceso Algodonero (Espanha);
Association of Textile — Clothing — Leather Industry (Republica Checa);
Acatel Acabamentos Taxteis S.A. (Portugal);

Brazzoli S.P.A. (Italia);

UTC Umweltlabor GmbH (Austria);

Fisa Iberica S.L. (Espanha).

EURMODA

Este projeto teve como objetivo fornecer solu¢des para as necessidades detetadas ao nivel da

formagdo profissional, utilizando um mapa de competéncias de dois perfis profissionais

especificos no sector téxtil. 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 - Asociacion de Empresas de Confeccion y Moda de la Comunidad de Madrid
(Espanha);

ATOK (Republica Checa);

CIFESAL - Centro de Investigacion y Formacion de Empresas Sociedad Anénima Laboral
(Espanha);

CONFORM (ltalia);

PAMESA (Portugal);

PETROC (Reino Unido);
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> EUFOR (Espanha).

SIZING SUDOE

Este projeto teve como objetivo melhorar a competitividade da indUstria da moda na regido
SUDOE (Espanha, Portugal e sul da Franca), através da incorporacdao de medidas
antropomeétricas no processo de negocios. O SIZING_SUDOE iniciou-se em Novembro de 2012

e terminou em Dezembro de 2014.
O projeto SIZING_SUDOE teve os seguintes parceiros associados:

» ATP (Portugal);

» CITEVE (Portugal);
> IBV (Espanha);

» ATEXGA (Espanha);

» FEDECON (Espanha).

2.2. Setores-Alvo: Moda, Téxtil Lar e Inovacdo Tecnologica Aplicada

ao Setor

A Industria Téxtil e do Vestuario mantem-se como um dos maiores e mais importantes setores
empresariais a nivel nacional, sendo uma das poucas industrias que contribui positivamente
para abalanga comercial, com impacto significativo sobre o volume de emprego e reducdo das
margens de comercializacdo. A fileira téxtil, setor de atividade extenso e multifacetado, com
apostas na criatividade e no conhecimento cientifico e técnico nos mais variados ambitos,

desenvolve e fabrica produtos para aplicagdes tao diferenciadas quanto podem ser o téxtil-lar,
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o vestuario casual, os fornecimentos para o habitaculo automoével e o fabrico de fibras de

reforco estrutural de compdsitos para a aeronautica.

O Setor Téxtil e Vestuario portugués realizou uma notavel reestruturacdo ao longo da década,
evoluindo para uma atividade industrial de private labe/ com maior nivel de sofisticagdo e mais
elevado dominio da engenharia do produto e do processo, desenvolvendo um subsetor de
téxteis de grande tecnicidade, em continuo crescimento, e gerando um crescente nimero de

marcas Made in Portugal, de sofisticado conceito e imagem de nivel global.

Portugal tem cerca de 5 mil sociedades que trabalham em todos os subsetores da industria
téxtil e do vestuario, algumas das quais sdo unidades verticais, embora na sua maioria sejam
pequenas e médias empresas, todas bem conhecidas pela sua flexibilidade e resposta rapida,
know-how e inovacao. Esta industrias encontrasse por todo o territério nacional, embora se
localize maioritariamente na Regido Norte de Portugal (Porto, Braga, Guimaraes e Famalicdo),
e na Regiao da Beira Interior, nomeadamente na Covilha (Centro de Portugal), dedicadas aos
produtos de 3. Importa, ainda, referir que a ITV portuguesa é constituida, principalmente, por

Pequenas e Médias Empresas (PME), com uma forte estrutura familiar e tradicional.
Na industria téxtil, podem-se distinguir dois setores fundamentais, nomeadamente:

1. O setor téxtil, que inclui a producdo de fibras, fiacdo, tecelagem, malharia e
acabamentos (tinturaria, estamparia e acabamentos);

2. O setor do vestuario, que inclui confecao de vestuario e acessorios.

Como se pode verificar, a distingdo entre estes dois setores € estabelecida com base nas
atividades de produgdo que lhes estdo associadas. O setor téxtil encontra-se associado as
atividades que se iniciam na obtencao das fibras, dos fios e tecidos, passando pelos respetivos

tratamentos ao nivel de tinturaria e ultimacao, bem como os téxteis-lar e os téxteis técnicos. O
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setor de vestuario encontra-se associado as atividades de transformacado dos materiais téxteis
em vestuario, englobando atividades como o corte, a confe¢do e o acabamento das pecas de

vestuario.

O Setor Téxtil e Vestuario portugués constitui uma das atividades econdmicas mais expostas a
concorréncia internacional, com um elevado grau de abertura. Isto faz com que este setor sinta
as consequéncias diretas do que sucede em termos globais no negdcio. Por essa razao,
encontra-se em permanente inovagao e reestruturacao, adaptando-se a novos desafios e
circunstancias, enfrentando sucessivas dificuldades, mas também encontrando novas
oportunidades. E uma indUstria com grande tradicdo em Portugal, com uma relevante
importancia em determinadas regides, como é o caso do Litoral Norte do pais, onde se
concentra grande parte da fileira, em particular nos concelhos de Vale do Cavado e do Vale do

Ave, onde existe escassez de atividades econdmicas alternativas.

As exportacdes da indUstria téxtil e vestuario portuguesa aumentaram 10% em Novembro de
2015 em termos homélogos. Considerando apenas o setor do vestuario, os Ultimos dados
apontam para um crescimento homodlogo de 3,5% até Novembro, para 2,66 mil milhdes de
euros, sendo de destacar o impulso do mercado norte-americano, espanhol e holandés. Assim,
num pais que exporta cerca de 70% dos téxteis que produz, num total que ultrapassa os 4,8 mil
milhdes de euros, o sucesso futuro passa por eixos como a capitalizacdo das empresas,
investimento na gestao das organizagdes e ganhos de dimensao critica, através da cooperagao
empresarial, competitividade e exportacdes, inovagdo nos produtos, moda, designe tecnologia,

valorizag@o dos recursos humanos e empreendedorismo.
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2.2.1. O Setor da Moda em Portugal

A moda é uma arte, é a capacidade de produzir trajes com os quais se podem expressar ideias,
sentimentos ou emogdes estéticas. Através das tendéncias individuais, estimula a inteligéncia e
desenvolve a perce¢do, imaginacdo e observacdo, e contribui, ainda, para a formacdo da

personalidade do ser humano.

Os setores do vestuario e do calgado sempre assumiram um papel relevante na economia
nacional. Relativamente ao vestuario, este é um setor com perfil de capital intensivo e oferece
produtos com enfoque no design. A importante fileira da Moda, constituida pelas indUstrias de
téxtil, vestuario, calcado e da joalharia e ourivesaria, assegura cerca de 14% das exportacoes

nacionais, sendo responsavel por cerca de 5% do emprego.

O setor da Moda em Portugal constitui um exemplo de afirmacdo nos mercados internos e
externos, sendo pautado por modelos de boas praticas de gestdo e inovacao, estratégia,
planeamento, sustentabilidade e visdo, numa l6gica de mercado global. Desta forma, ndo é de
admirar que numa desaceleracdo da economia mundial e dificuldades econdmicas, as
exportacdes do téxtil e do vestuario 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 entdo, o pais tinha fortes tradi¢des na producdo de roupa, no Vale do Ave, na industria téxtil.
No final da década de 1980 surgiu uma preocupacao nacional para o pais ter design portugués.
Como consequéncia, abriram no Porto e em Lisboa escolas de estilismo de onde sairam os
primeiros criadores de moda portugueses. Posto isto, no ano de 1991, surgiu o ModalLisboa. A

primeira edi¢do deste evento juntou Ana Salazar, num desfile coreografado por Paulo Gomes,
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a Nuno Gama, Luis Buchinho, José Anténio Tenente, entre outros, com direcao de Isabel Branco.
Anos mais tarde, uma polémica em torno da vinda de John Galliano causou tensdes e a
suspensdao 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, e s6 mais tarde
viriam a Vogue, em 2002, e um Museu do Design e da Moda, em 2009, bem como os blogues,

novas profissdes e a moda na cultura popular na era das redes sociais.

Na altura, em 1991, existia uma corrente, mas ndo uma area da moda em Portugal. Eduarda
Abbondanza, diretora da Associacdo Modalisboa, fundadora, com Mério 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 ModalLisboa. Este evento permitiu que a
moda portuguesa fosse mais viva e criou condi¢des que nao existiam em muitos outros sitios,

onde se ofereciam modelos, cabelos e maquilhagem aos criadores.

Era necessaria massa critica 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 investigagao pelo pais

dedicados a esta area.

Posto isto, compreende-se que a competitividade da Moda portuguesa passa pela afirmagédo

da industria nacional ao nivel de inovacao e desenvolvimento tecnoldgico.

2.2.2. Téxteis-Lar em Portugal

Atualmente, Portugal é o maior produtor de téxteis-lar na Europa e o quinto mais relevante

exportador destes artigos a nivel mundial, produzindo para as principais marcas mundiais que

68



deixaram de ter producao prépria. Ou seja, grande parte da produgao é vendida as principais
marcas mundiais, para quem trabalham em regime de private label. Espanha, Franga e
Alemanha sao os principais clientes europeus para lengdis, toalhas, colchas e demais téxteis-lar
Made In Portugal, enquanto os Estados Unidos da América e o Japao sao os mais relevantes
fora do espaco comunitario. Neste segmento, os produtos portugueses encontram-se
posicionados na média-alta e alta qualidade, trabalhando para mercados que sdo, por
exceléncia, muito exigentes. E, ainda, de referir que nos segmentos dos hospitais, hotéis e

restauracao, Portugal tem uma imagem e peso muito importantes.

Novos produtos como os cobertores com fibras produzidos a partir de garrafas de plastico
recicladas, roupa de cama com propriedades antimicrobianas e termorreguladoras e felpos
produzidos com algodao organico, soja e bambu sdo algumas das apostas dos téxteis-lar

nacionais para consolidar a sua posicao entre os principais p/ayers mundiais do setor.

Apostando na diferenciagdo e inovacgdo, o setor dos téxteis-lar em Portugal tem investido no
desenvolvimento de marcas proprias, 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 paises como os Emirados Arabes Unidos, Sao

Tomé e Principe, Japao, Singapura e no Leste europeu.

2.2.3. Téxteis Técnicos em Portugal

No setor téxtil existem constantes evolugdes nas tecnologias empregues nos mais diversos
processos, desde o desenvolvimento de novas fibras e filamentos, passando pelos processos

de fiagdo, tecelagem, tricotagem, tingimento, acabamento, controlo da qualidade, entre outros.
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Os desenvolvimentos registados abrangem diversas orientagdes, desde a procura de
desempenho, melhoria da qualidade, desenvolvimento de novos compostos quimicos e

corantes, até a automatizagdo dos processos produtivos.

Os téxteis técnicos sao um subsetor em franco crescimento da industria téxtil e de vestuario,
abrangendo uma vasta diversidade de aplicagdes, desde as aplicagdes especificas com elevado
valor acrescentado (como proteses e produtos ortopédicos), produtos com consumo elevado
e baixo valor acrescentado (como tecidos em poliolefina e ndo-tecidos para aplicacbes de
protecdo no setor agricola), produtos téxteis especializados (como téxteis para a indUstria
automovel), vestuario com aplicaces técnicas (como vestuario para profissionais de saude e
vestuario de desporto para utilizagao profissional), produtos de interior (como cortinas com
protecdo a chama) e produtos téxteis para o lar (como roupa de cama com tratamento

antibacteriano).

Relativamente aos restantes setores do téxtil e vestuario, os téxteis técnicos apresentam uma
maior dindmica no ciclo de vida, na medida em que incorporam nos seus produtos os
desenvolvimentos que vao surgindo em diversas areas cientificas e tecnoldégicas. Um dos
exemplos mais recentes é a utilizagdo da nanotecnologia no desenvolvimento de estruturas
téxteis de elevado desempenho. Os desenvolvimentos registados em nanotecnologia sao
incorporados no desenvolvimento de novas estruturas e na renovacao de estruturas
preexistentes, originando uma nova dinamica no ciclo de vida dos produtos e até novos

subsetores de atividade.

O desenvolvimento de téxteis inovadores com variadas funcionalidades e elevado
desempenho, assim como a utilizagdo de tecnologias de processamento eco sustentaveis, sdo
jadumarealidade no setor da moda e da industria téxtil portuguesa. O desenvolvimento de fibras

e fios técnicos tem contribuido para o estabelecimento de novas fronteiras de utilizacdo dos
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produtos de moda sustentavel associando também funcionalidade, seguranca, bem-estar e
conforto. A maioria dos téxteis inteligentes ndo chega ao vestuario do quotidiano, mantendo-

se, sobretudo, em setores como a construcado, a indUstria automaével, a saide e o desporto.

Os téxteis técnicos surgem como materiais aptos a sentir e a responder de maneira controlada
ou prevista aos estimulos do meio ambiente, que podem ser de origem elétrica, térmica,
guimica ou magnética. Como resposta a tais estimulos estao as mudangas da forma, cor, volume
e outras propriedades fisicas visiveis. As inclusdes de materiais termocromaticos e materiais que
mudam de fase em estruturas téxteis resultam em novos conceitos de vestuario, que se tém

utilizado para criar efeitos estéticos e funcionais em tecidos.

A nanotecnologia é uma area de investigagdo e desenvolvimento muito ampla e
multidisciplinar que se baseia nos mais diversificados tipos de materiais (polimeros, ceramicos,
metais, semicondutores, compdsitos e biomateriais), estruturados a escala manométrica de
modo a formar blocos de constru¢cao como nanoparticulas, nanotubos e nano fibras, que, por
sua vez, sao formados a partir de &tomos ou moléculas. Através de nanomateriais, os fabricantes
podem conferir novas propriedades aos téxteis, dando-lhes, assim, uma nova funcionalidade. A
nanotecnologia permite que os tecidos apresentem caracteristicas especiais, como
propriedades antibacterianas quando possuam nanoparticulas ou nanofibras de prata,
microcapsulas 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 microcapsulas, que servem como recipientes minusculos de substancias. As substancias,
liquidas ou sélidas, sdo libertadas para a retencao de maus odores e/ou para a libertagdo de

fragrancias.

A aposta na inovagao, design, criatividade e qualidade devera ser uma estratégia para que a

industria da moda portuguesa consiga tornar-se mais competitiva e aumentar o seu carater
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exportador. Uma colaboracdo efetiva entre a industria téxtil, os criadores, as universidades e os
centros tecnoldgicos devera ser prioritaria para se atingir o objetivo de criar mais marcas fortes

nacionais que possam competir no mercado internacional.

No mercado ja se encontram casacos que monitorizam o batimento cardiaco, batas
antimicrobianas, tecidos antialérgicos, edreddes anti acaros e anti odores, t-shirts com
nanoparticulas incorporadas, protecao UV, retardamento de chama, casacos térmicos e até

blusdes com telemével/ipod embutidos.

Na vanguarda dos téxteis inteligentes esta o vestuario com eletrénica flexivel embutida, por
exemplo com integracdo de microchips. As solugdes baseadas em pecas de vestuario com
eletrénica, habitualmente designadas como “wearables’ constituem uma area em grande
expansao e desenvolvimento. Téxteis com chips integrados podem medir os diferentes

parametros de saude da pessoa que o veste e transmite-os via telemovel ou por GPS.

A investigagao, desenvolvimento e inovagao em areas da nanotecnologia podem contribuir
para a realizacdo de avan¢os na producdo e utilizacao de nanomateriais em novos produtos e
processos em varias areas do tecido econdmico nacional. As novas solu¢des tecnologicas
abrem, assim, novas perspetivas para a inovagao e criagao de novas oportunidades de negdcios

nas PME da industria téxtil e do designda moda.

Com isto, importa referir que a area dos téxteis técnicos é a que apresenta maior potencial de
crescimento da fileira téxtil portuguesa, seja pela via da incorporacao de tecnologia e reforco
da competitividade, seja pela diversidade de setores visados. Adicionalmente, através dos
téxteis técnicos, as empresas portuguesas podem aproveitar o reconhecimento do know how
portugués contornando a questdo da marca, que, neste tipo de produtos, € menos relevante

do que na area da moda. Adicionalmente, tanto a Administracao Publica como as associacdes
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do setor téxtil portugués tém apostado desde ha alguns anos nos téxteis técnicos. Tal aposta
tem permitido melhorar muitissimo a balanca comercial do setor téxtil portugués e lancar

inUmeras empresas que tralham neste setor.

Neste ambito, a palavra-chave para o sucesso é a inovacao. O mote é levar a funcionalidade da
roupa ao extremo, criar solugdes cada vez mais finas e leves, com propriedades multiplas, e,
simultaneamente, dar gas as encomendas pela via da diferencia¢édo, da oferta de produtos com

valor acrescentado.
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3. Setor Téxtil e Vestuario nos Estados Unidos da

Ameérica







3.1. O Mercado e as Suas Tendéncias

O aumento continuado das importagdes norte-americanas de téxteis durante as Ultimas
décadas, interrompido apenas entre 2007 e 2009, debilitou a sua industria téxtil, tornando-a
progressivamente menos competitiva no mercado global. O impacto negativo causado pelo
aumento das importacdes provenientes de paises com custos de mdo-de-obra muito baixos
refletiu-se na reducao bastante acelerada da producao local, com as empresas a fecharem as
operacdes ou a deslocalizarem a producéo para a Asia e américa Latina. Atualmente, a grande
maioria das marcas americanas dispoe de operagdes de fabrico, ou faz outsourcing, nessas

regides.

Nos ultimos anos, os Estados Unidos da América tém assistido a um processo de reshoring
caracterizado por uma tendéncia de retoma do desenvolvimento da indUstria americana. Para
tal tem contribuido o aumento dos custos de producao no exterior, especialmente na China, a
acentuada descida do custo da energia nos Estados Unidos e os ganhos de produtividade

induzidos pelas novas tecnologias.

Paralelamente, verifica-se um refor¢co da promocgao do que é americano, argumento ao qual o
publico estadunidense é sensivel, havendo mesmo grandes cadeias de distribuicao que
investem cada vez mais em mercadoria produzida nacionalmente. Os consumidores norte-
americanos tém sido fortemente recetivos a oferta crescente de produtos “Made In USA" a
precos acessiveis, permitindo um crescimento industrial sustentado. No entanto, apesar do

“Made In USA" estar a crescer, os consumidores dos Estados Unidos ainda dependem das
importacOes neste setor. Dados a AAFA mostram que a producdo de vestuario dos EUA

aumentou em 6,2% de 2012 para 2013, representando uma participacao de cerca de 2,55% do
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mercado da moda estadunidense. No entanto, quase 98% do vestuario consumido nos EUA

permanecem dependentes das importagoes.

Nos Estados Unidos, o fabrico de téxteis ocorre maioritariamente em fabricas altamente
automatizadas, enquanto o fabrico de pecas de vestuario é caracterizado por redes de
produgdo descentralizados, dispersos por todo o globo, que sdo coordenados por empresas de
ligagdo que controlam o design, o branding, e outras atividades. Muitas das maiores empresas
de retalho de vestuario e de marketing estdo sediadas nos Estados Unidos. No entanto, uma
vez que o fabrico das pecas no exterior é muito mais barato, os Estado Unidos importam muito

mais pecas de roupa do que aquelas que produz internamente.

A producao téxtil norte-americana nao se recuperou da recessao severa de 2008 e 2009. A
produgao em fabricas téxteis continua a ser cerca de 25% abaixo do nivel de 2007, e a produgao
em fabricas de produtos téxteis é, aproximadamente, 30% inferior da verificada em 2007. A
producao téxtil dos EUA esta localizada, maioritariamente, nos Estados do Sudoeste e na
Califérnia, embora cada Estado tenha alguma industria téxtil. Em 2013, mais de um terco de
todos os empregos na indUstria téxtil estavam localizados nos Estados da Gedrgia e Carolina

do Norte.

Apesar de tudo, os EUA sao, atualmente, um fabricante globalmente competitivo ao nivel dos
téxteis, incluindo matérias-primas téxteis, fios, tecidos, vestuario e artigos de decoragéo, e
outros produtos téxteis acabados. A forca do pais, neste ambito, esta no algodao, fibras
sintéticas, e na sua vasta variedade de fios e tecidos, incluindo aqueles utilizados no vestuario e

para fins industriais.

Os trabalhadores da industria téxtil norte-americana sdo altamente qualificados e a propria

industria é tecnologicamente avancada, com investimentos apresentados em 2014 na ordem
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dos 1,8 mil milhdes de ddlares. Nos Ultimos anos, as empresas téxteis estadunidenses
concentraram-se na reorganizagao dos seus negocios, descobrindo processos de trabalho mais

eficazes, investido em produtos e mercados de nicho e controlando os custos.

A indUstria € competitiva a nivel mundial, ocupando o quarto lugar em termos de exportacao
global, atrds da China, India e Alemanha. As exportacbes de téxteis norte-americanos
aumentaram cerca de 39% entre 2009 e 2015, sendo que os paises parceiros do Acordo de Livre
Comércio sdao o mais importante mercado para as exportacdes estadunidenses, tendo

representado cerca de 70% do total das exportagdes de téxteis dos EUA de 2015.

Este mercado é muito inconstante e suscetivel a alteracdes no preco da matéria-prima e nas
tendéncias de consumo. Tem-se verificado um crescimento bastante sustentado de produtos
premium, pela qualidade, design, e como sinal de exclusividade e estatuto, e de produtos

ambientalmente amigaveis.

Por sua vez, o crescimento exponencial do e-commercetorna imperativa a presenga on/ine das
empresas para afirmacao das suas marcas e dos seus produtos, com possibilidade de compra
também por telemovel. A criacdo de lagos entre a marca e os consumidores via redes sociais

esta a tornar-se um fator de pesa na tomada de decisdo de compra.

Aliado a estas tendéncias, o atendimento ao cliente nas lojas ou onl/ine, em conjunto com a
recolha e tratamento de dados, é cada vez mais importante, pois permite percecionar as

preferéncias dos consumidores e o seu grau de satisfagao.

3.1.1. Tendéncias Gerais de Consumo

Importa, ainda, referir uma série de tendéncias gerais de consumo desta tipologia de produtos
por parte dos consumidores estadunidenses:
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Os pagamentos da divida das familias, em percentagem do seu rendimento depois de
impostos, encontram-se no seu ponto mais baixo em 20 anos. O acesso ao crédito
também melhorou, e os refinanciamentos tém libertado bastante dinheiro adicional

para vestuario e outros bens de consumo.

O comércio a retalho esta a recuperar gradualmente. De acordo com as ultimas
estatisticas divulgadas pela AAFA — American Apparel and Footwear Association,
referentes a Janeiro de 2015, cada norte-americano gasta, em média, cerca de 907
dolares em vestuario por ano, referentes a uma média de 64 pecas. Embora seja um
valor inferior aos registados antes da crise financeira de 2008, é o nivel mais elevado

desde 2012.

Pesquisas recentes sugerem que os consumidores norte-americanos estdo cada vez
mais dispostos a gastar os seus rendimentos em roupas novas, depois de varios anos

de poupancas contidas.

Os homens estao a tornar-se cada vez mais conscientes acerca do seu vestuario,
prestando maior aten¢do a precos e a qualidade das pegas. Isto fez com que as vendas

de roupa masculina aumentassem cerca de 6% de 2013 para 2014.

Atualmente, tem sido prestada uma maior atencao a exigéncias ecoldgicas. Uma
pesquisa recente da Cotton Incorporated revela que mais de dois ter¢os dos

consumidores norte-americanos fica incomodado, ou até mesmo chateados, se
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julgarem que certo produto néo foi produzido de forma ambientalmente amigavel. A
maioria dessas mesmas pessoas tende, de igual modo, a culpar a empresa que faz o

produto.

Sem grandes surpresas, a conservagao de agua € a tematica que recebe maior atengao,
o que possibilitou o aparecimento de novas tecnologias para a reducao da quantidade
de agua utilizada na industria e para a descarga de aguas residuais que nao

prejudiquem o meio ambiente.

Outra abordagem que esta a valer a pena € o desenvolvimento de mais produtos de

nicho.

Os norte-americanos sao, geralmente, descritos como consumistas e sempre dispostos
a experimentar produtos novos e inovadores. E um consumidor exigente, facto que
deriva da sua incessante busca por informacdo. De igual modo, é ambientalmente
consciente. Conhece bastante bem os seus direitos e faz uso das leis que o protegem.
Embora o preco seja uma variavel importante na tomada de decisdo de compra, outras
variaveis como a qualidade do produto, a garantia do mesmo e o servico pos-venda

também possuem um peso bastante relevante.

Produtos que possam ser associados a novidade e/ou exclusividade sdo muito menos
sensiveis ao preco, sendo valorizados pela sua qualidade. O norte-americano da muita
importancia a apresentacdo do produto, por isso a embalagem, ou recipiente, devem

ser visualmente apelativos e de qualidade. Cada vez menos os consumidores
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estadunidenses perdem tempo na procura de produtos e na comparacao de precos,

gastando, em média, vinte minutos a percorrer uma loja.

3.1.2. O Setor da Moda nos Estados Unidos da América

O mercado da moda nos Estados Unidos da América continua a ser um dos mais dinamicos e,
acima de tudo, mais competitivos a nivel global. Entre 2007 e 2013, estima-se que o setor
conseguiu crescer cerca de 2%. Especialmente em 2012, uma maior confianga na economia e
uma maior estabilidade e capacidade de consumo levaram a que as vendas totais deste setor
chegassem aos 363 mil milhdes de ddlares, estimando-se que este valor possa exceder aos 365

mil milhdes em 2017.

A medida que a economia dos Estados Unidos da América continua a crescer e a evoluir, um
dos varios pontos brilhantes da nova economia criativa é a industria da moda. Com um nimero
crescente de empregos de elevado valor, com um elevado salério associado, a moda esta a ter
um enorme impacto, ndo sé nos centros de moda no litoral, como também em cidades mais
pequenas por todo o pais. De acordo com analistas da industria, os Estados Unidos gastam

cerca de 250 mil milhdes de dodlares em moda.

O setor da moda e vestuario emprega cerca de 2 milhées de norte-americanos e tem um
impacto bastante positivo sobre as economias regionais de todo o pais. Nova lorque e Los
Angeles sao os dois maiores centros de moda do pais, com mais de dois tercos de todos os
estilistas a trabalhar nestas cidades. No entanto, cidades como San Francisco, Nashville e
Columbus estdo a comecar a colher beneficios econémicos, incluindo empregos com salarios

elevados, em designde moda.
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A indUstria da moda dos EUA mudou drasticamente ao longo do século passado. Em 1931, o
Garment District, em Nova lorque, foi o lar da maior concentragdo de fabricantes de vestuario
do mundo. Muitos desses empregos, desde entdo, mudaram-se além-fronteiras, pelos
beneficios verificados ao nivel da diminui¢cdo de custos. Ao longo das Ultimas duas décadas, o
emprego na industria de fabrico téxtil norte-americana diminuiu acentuadamente, de quase

940.000 em 1990 para cerca de 144.000 em 2013.

No entanto, enquanto muitos trabalhos de fabrico téxtil sairam dos Estados Unidos, novos
postos de trabalho de alto valor na industria estdo a ser criados em Nova lorque, Los Angeles,
San Francisco e outras cidades estadunidenses. Tal como acontece com muitas industrias do
setor produtivo, os Estados Unidos, atualmente, concentram-se nas partes de elevado valor da
cadeia de abastecimento global de vestuario, como sendo a Investigagdo e Desenvolvimento

(I&D), design e marketing.

A industria de fabrico téxtil norte-americana atual apresenta um défice comercial. Em 2014, as
exportagoes de vestuario dos EUA totalizaram cerca de 6 mil milhdes de délares, enquanto as
importagdes ascenderam aos 82 mil milhdes de délares. Mais de um terco das importa¢des
estadunidenses deste tipo de produtos é proveniente da China, sequida da india, Vietname,
Paquistdo e México, completando os cinco principais fornecedores de 2015. No entanto,
enquanto muitos produtos de vestuario sao fabricados no exterior, a maior parte do valor que

é acrescentado as pecas é gerado nos Estados Unidos.

83



Gréfico 3 - Importagdes de Téxtil e Vestuario Estadunidenses por Pais de Origem

Outros: 15,87%

Cambodja; 1,78%
Honduras; 1,80%
Coreia do Sul: 2,3
Indonésia: 2,78%
Bangladesh: 3:47

Meéxico: 3,73%

Paquistdo: 4,16% _|

Fonte: Office Of Textiles And Apparel (OTEXA)

Apesar de o fabrico das pegas em si, atualmente, ocorra, na sua maioria, além-fronteiras, a parte
da cadeia de valor que permanece nos Estados Unidos esta focada na alta-costura, no valor
acrescentado e nas encomendas de grande margem. O desenho e a concegdo assistida por
computador auxiliam os designers a transformar conceitos em amostras, ajudando os

fabricantes a passar do protétipo para o produto final num curto espago de tempo.
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Cidades como Nova lorque e Los Angeles conservam bases de produgdo que suportam a
industria da moda estadunidense. O fabrico de vestuario representa cerca de 30% dos
empregos industriais na cidade de Nove lorque, e quase 20% das empresas de manufatura em
Los Angeles estdo no negécio do vestuario. No entanto, embora grande parte da indUstria
esteja localizada em Nova lorque ou Los Angeles, onde a maioria dos estilistas norte-
americanos vivem e trabalham, cidades do Sul, Centro-Oeste e Oeste estdo a sentir os impactos
econdmicos positivos derivados do crescimento da industria da moda nas suas comunidades,

beneficiando outras indUstrias situadas nas mesmas regides.

A moda é uma industria sofisticada e prospera, que empresa pessoas de um leque bastante
vasto de atividades por todo o territério estadunidense. No geral, as industrias estadunidenses
relacionadas com moda e vestuario empregam cerca de 1,9 milhdes de trabalhadores, em

profissdes que exigem um conjunto de habilitagdes.

O numero de pessoas que trabalham como estilistas nos Estados Unidos da América cresceu
mais de 50% nos ultimos dez anos, para mais de 17 mil. Os designers de moda — a profissdo no
centro do processo criativo da indUstria — estdo concentrados no fabrico e comercializacdo por
grosso. Além de Nova lorque e Los Angeles, que possuem as maiores concentragbes de
designers de moda do pais, varias outras cidades estao a construir a sua propria reputacao ao
nivel do design de moda. Columbus, cidade capital do Estado de Ohio, é o lar de uma série de
grandes empresas de vestuario, incluindo a Express, Abercrombie & Fitch, DSW e L Brands. De
acordo com uma analise elaborada pelo Economic Modeling Specialists International, a cidade
capital de Ohio tem mais de 500 designers de moda. Em Nashville, cidade capital do Estado de
Tennessee, existem mais de 275 designers de moda, que ganham perto do auferido pelos

designersde Nova lorque e Los Angeles. Mais de 50 estilistas trabalham em San Francisco, onde
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a Levi Strauss & Co. e a Gap Inc. possuem a sua sede. Seattle e Dallas sdo, de igual modo, cidades

que tém atraido um numero significativo de designers de moda.

Nos Estados Unidos, a indUstria de confecdo de vestuario dd emprego a mais 144.000

trabalhadores. Embora ainda existam ocupacgdes tais como operadores de maquinas de costura,

alfaiates e operadores de maquinas téxteis, que ganham salarios mais baixos, os empregos

atuais da industria incluem uma série de ocupacdes melhor remuneradas, tais como analistas

de pesquisas de mercado, especialistas de marketing e profissionais de informatica.

Tabela 3 - Emprego em Atividades Selecionadas da Industria Téxtil Estadunidense

Ne de Salario Médio | Salario Anual
Trabalhadores por Hora Médio
Estilistas/Designers de Moda 17.370 $ 30,65 $ 73.570
Industria de Confecdo de Vestuario 144.410 $11,21 $33.610
Atividades profissionais selecionadas

AnallstaTs de Pesquisas de Mercado e Especialistas em 600 $ 26,79 $59.750
Marketing
Ocupagdes Computauor?a!s (como Analls.tas de Informacgao, 1.800 $31,18 $67.110
Desenvolvedores e Administradores de Sistema)
Mecanico de Maquinas Industriais, Instaladores e Reparadores 1.350 $ 16,39 $36.040
Patternmakers de Tecidos e Vestudrio 2.720 $ 25,13 $53.800
Alfaiates e Costureiros 1.820 $11,73 $28.950
OAperadores de Mdaquinas de Branqueamento e Tingimento 680 $12,28 $ 25.540
Téxtil
Comércio por Grosso de Vestuario 141.410 $ 16,86 $51.230

Atividades profissionais selecionadas
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Ne de

Salario Médio

Salario Anual

Trabalhadores por Hora Médio
Designers gréficos 1.590 $21,61 $50.120
Funcionario de Produgdo, Planeamento e Expedi¢do 2.300 $21,26 $47.630
Trabalhador de Instalagdo, Manutengdo e Reparagao 690 $19,68 S 43.440
Comércio a Retalho de Vestudrio 1.449.390 $9,64 $ 26.000
Atividades profissionais selecionadas
Gerente de Marketing e Vendas 4.640 $ 30,60 $ 87.050
Contabilistas e Auditores 1.410 $ 28,52 $67.860
Compradores e Agentes de Compra 2.510 $23,51 $ 56.680

Fonte: Joint Economic Committee

A industria da moda atual € bastante diferente da encontrada ha 25 anos. Escolas de design de

moda estao a capacitar os seus estudantes com competéncias ao nivel da publicidade, design,

Web e outras habilidades necessarias para competir na industria de moda global, sempre em

rapida transformagao.

Mais de duzentas escolas por todo o pais oferecem programas ligados ao setor da moda,

preparando os estudantes para trabalhos bem remunerados na industria da moda. Estes

programas desenvolvem competéncias bastante Uteis, ndo sé ao nivel da industria da moda,

como também ao nivel de outros setores. Por exemplo, em 2013, cerca de 5% dos estilistas

trabalharam na industria de cinema e video.

Trés das escolas de design mais importantes dos Estados Unidos estdo situadas na cidade de

Nova lorque, sendo elas:

e Parsons The New School for Design;

e Pratt Institute;
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e FIT - Fashion Institute of Technology.

J& Los Angeles é o lar de catorze universidades, tanto publicas como privadas, com cursos
dedicados ao design de vestuario e merchandising de moda. Rhode Island School of Design e
Columbus College of Art and Design também sdo bastante conhecidas pelos seus fortes cursos
de design. Algumas escolas mais proeminentes destacam que os seus recém-licenciados tém

uma taxa de colocacdo no mundo do trabalho de 80%.

Aindustria da moda norte-americana é caracterizada por c/ustersde atividade, seja nos grandes

centros de moda, como Nova lorque e Los Angeles, seja em centros menores noutros Estados.

Pesquisas demonstram que existem beneficios econdmicos quando empresas de uma industria
em particular se juntam num cluster, estreitando a sua proximidade. Isto permite que as
empresas tirem proveito de um conjunto de mao-de-obra qualificada, além de existir a
possibilidade de se construirem relacionamentos entre fornecedores e produtores. A partilha
de conhecimentos entre as empresas pode promover a inovacao e aumentar a produtividade,
ajudando a aumentar os salarios dos trabalhadores no c/lusterda industria. C/usters industriais
bem-sucedidos também podem aumentar as oportunidades econémicas para os trabalhadores

de outras indUstrias na area, através da estimulacao da procura.

Enquanto os Estados Unidos se tém especializado em partes de elevado valor agregado da
cadeia de abastecimento, existem sinais de que as empresas podem estar a trazer de volta para
o pais alguma da sua produgao. De facto, de acordo com a A.T. Kearney (empresa de consultoria
e estratégia global), os téxteis e vestuario foram a terceira maior industria do setor de
manufatura a trazer a sua producao de volta para o pais em 2014, sendo responsavel por 12%
dos casos de reshoring desde 2010. Isto pode-se dever, em parte, ao crescente reconhecimento

do valor do fast fashion, caracterizado por produgao e distribuicdo com prazos curtos e um foco
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no design moderno do produto. Retalhistas do setor poderdao acompanhar as tendéncias
emergentes mais rapidamente, encurtando as suas cadeias de abastecimento e localizando

alguma da producdo dos Estados Unidos.

NovA IORQUE: CAPITAL DA MODA

Nova lorque é considerada por muitos como a capital da moda, a frente de Paris, Mildo e
Londres. De acordo com o NYCEDC - New York City Economic Development Corporation, cerca
de 900 empresas de moda tém a sua sede na cidade de Nova lorque, sendo a mesma o maior

mercado de retalho no pais, gerando mais de 15 mil milhées de dolares em vendas anuais.

De acordo com o NYCEDC, a industria da moda de Nova lorque emprega mais de 180.000
pessoas, sendo que aproximadamente metade delas trabalha no comércio a retalho do setor.
Feiras e exposi¢des de moda, showrooms e desfiles atraem mais de meio milhdo de visitantes

por ano a cidade de Nova lorque.

O papel predominante da cidade de Nova lorque no mundo da moda é demonstrado durante
as Semanas da Moda semestrais da cidade, realizadas em Fevereiro e Setembro de cada ano. A
Fashion Week gera cerca de 900 milhdes de délares em impacto econdmico total por ano,
incluindo uma estimativa de 532 milhdes de délares em gastos diretos dos visitantes, de acordo
com uma andlise feita pelo NYCEDC. O beneficio econémico da Semana da Moda supera
eventos como a Maratona de Nova lorque (340 milhGes de délares), o Super Bowl de 2014, em

Nova Jersey (cerca de 550 milhdes de ddlares), e do U.S. Open (800 milhdes de délares).

Nova lorque é o centro das principais publicacdes de moda, tais como Women’ s Wear Daily,
Vogue e Harper’ s Bazaar, sendo, de igual modo, a casa de algumas das maiores empresas de

publicidade a nivel mundial. A cidade possui meios sofisticados e recursos de marketing que os
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designers podem utilizar para promover os seus produtos e contruir as suas marcas. Nova
lorque é a sede de marcas reconhecidas internacionalmente, como Ann Taylor, Brooks Brothers,

Calvin Klein, Rocawear e DKNY.

CONSUMO DE MODA N0oS ESTADOS UNIDOS DA AMERICA

Em 2012, o preco médio unitario do vestuario aumentou. A atual situagdo do mercado criou
uma situacao conflituosa nos precos porque os consumidores, no geral, ndo estdo dispostos a
pagar mais pelo seu vestuario e, por outro lado, acostumaram-se a uma intensa atividade
promocional nas pecas de vestuario, pelo que tendem, frequentemente, a procurar

“pechinchas” .

O algoddo é uma matéria-prima importante para muitas pegas de vestuario, como roupa
exterior, calgas, tops, roupa interior e meias. Por seu lado, a roupa destinada ao publico feminino
continua a ser a mais vendida. No entanto, o vestuario masculino tem-se vindo a demonstrar
igualmente importante, devido ao grande crescimento na sua procura. Tal é especialmente

verificado na roupa exterior, desportiva e camisas.

Os consumidores norte-americanos tém acesso a uma ampla gama de opcdes para comprar o
seu vestuario: lojas de desconto, lojas de departamento e lojas especializadas. Os locais onde o
consumidor estadunidense prefere comprar as suas roupas sao as lojas especializadas, os
grandes armazéns e algumas outras lojas de merchandising. Do mesmo modo, o canal on/ine
tem revelado ser uma plataforma de vendas muito importante, em especial para o setor do
vestuario. Os consumidores norte-americanos sentem-se mais confortaveis a comprar a sua
roupa via online e sentem-se bastante atraidos por portais web muito criativos e que trabalhem

muito a imagem da empresa e a exposicao do catalogo dos seus produtos.
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De acordo com estimativas do eMarketer, o e-commerce norte-americano relativo ao vestuario
e acessorios de moda ira ascender aos 60 mil milhdes de ddlares em 2015, que corresponde a
17,2% do total das vendas onl/ine norte-americanas. Quando examinado o papel que o e-
commerce desempenha nas vendas a retalho de vestuario e acessorio, uma coisa é clara: a
correlagdo entre catalogos e vendas. De acordo com dados do eMarketer, quase todos os
principais retalhistas de comércio eletrénico deste segmento de produto sdo conhecidos por

ter empresas de venda por correspondéncia convertidos em negdcio online.

Por ultimo, um dos movimentos que estdo a surgir no mercado como resposta ao crescimento
do comércio eletrénico e a venda com descontos é a formagao de associacdes de pequenas
empresas de confecdo que procuram juntar-se para melhorar a gestao e a tomada de decisao

nas suas empresas a nivel micro.

Posto isto, seguem-se cinco tendéncias para este setor norte-americano, de acordo com a

McKinsey:
1. Alvos Moveis:

Os grupos alvo do setor da moda alteram-se continuamente. No entanto, dentro de poucos
anos, tais mudancas irdo gerar uma grande diversidade ao nivel de gostos. Antes de mais, a
populagdo mundial estd a envelhecer rapidamente. Nos Estados Unidos, o segmento de
consumidores com mais de 55 anos esta a crescer mais rapido do que qualquer outro, tanto em
termos da sua participacdo na populagdo total como nos seus gastos em vestuario.
Adicionalmente, o aumento da migracao esta a dar origem a novos perfis de clientes. Por
exemplo, é previsivel que o poder de compra dos hispanicos norte-americanos triplique até

2020.
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2. Sustentabilidade:

Por todo o globo, os consumidores de moda estdo cada vez mais ambientalmente conscientes.
As suas expectativas passam por tecidos ecologicamente inquestionaveis, espirito de
conservagao na utilizacdo de recursos, reducao de emissGes poluentes, maior compromisso

social e tratamento justo dos empregados nas instalagdes de producao.

Isto tem vastas implicagdes para empresas que atuem na induUstria do téxtil e vestuério,
independentemente do seu posicionamento na cadeia de abastecimento. Fun¢des basicas e
centrais necessitam ser adaptadas para produzir e comercializar produtos mais sustentaveis.
Produtos ecologicos exigem a matéria-prima certa, como algodao organico, suja oferta é
escassa, ou uma revisao completa dos processos de fabrico, de modo a reduzir a enorme

quantidade de dgua normalmente utilizada no fabrico de vestuario.

3. Digitalizagao:

Os consumidores mais jovens facilmente utilizam uma gama vasta de plataformas digitais para
obter informacgdes sobre tendéncias, trocas de experiéncia ou comparagdes de precos. Dentro
disto tudo, os media sociais desempenham um papel fundamental. Cerca de 35% dos
consumidores norte-americanos referem que confiam nas recomendag¢des que encontram nas
redes sociais. Isto desencadeia respostas por parte das empresas do setor. Por exemplo, a
Adidas equipou varias das suas lojas europeias com o conceito de espelhos interativos, que
permitem ao cliente tirar uma foto enquanto experimenta algum produto na loja e a partilhe

nas redes socias para obter um feedback instantaneo por parte dos seus amigos.
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4. Convergéncia de Canal:

Os canais digitais ja ndo servem apenas para fornecer informacao antes da compra, tendo-se
tornado plataformas de transagdes independentes. Principalmente gracas a dispositivos
moveis, o comércio a retalho online do setor, englobando vestuério e calcado, esta a crescer a
uma taxa trés vezes maior do que o verificado no mercado global. Independentemente do canal
e do dispositivo, os consumidores de moda esperam uma experiéncia de compra perfeita, o
que apresenta grandes desafios para os retalhistas e seus parceiros, obrigando-os a criar

ligacOes entre estes canais.

5. Torrente de Dados:

Fabricantes, retalhistas e prestadores de servi¢os estdao a compilar cada vez mais informagao
acerca dos seus clientes, a partir das suas contas nas redes sociais. Com base em tais dados,
algoritmos sofisticados podem calcular o tempo, o tipo e o ambito da préxima compra do
cliente com uma elevada precisdo e probabilidade. Isto podera fornecer diversas formas de
publicidade personalizada, interagdes com novos clientes e ofertas de produtos especialmente

direcionadas.

3.1.3. Téxteis-Lar nos Estados Unidos da América

A industria norte-americana de artigos para o lar tem-se saido muito melhor do que a sua
concorréncia exterior, e do que a industria de vestuario, principalmente porque o fabrico de
tapetes, cortinas, toalhas de mesa, entre outros, é altamente automatizado. O sucesso da
industria de fabrico de carpetes e tapetes esta relacionada, em grande parte, com as condi¢bes
habitacionais domésticas, o mercado dos edificios comerciais, os precos das matérias-primas e
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a concorréncia dos produtos estrangeiros. De acordo com dados do ITC — International Trade
Centre, os Estados Unidos, ao nivel dos téxteis-lar, sdéo o maior mercado mundial a nivel de
importacoes e o segundo maior exportador. No entanto, a producéo de téxteis-lar mantém-se
maioritariamente fora do territério dos EUA, dado que grande parte das principais empresas do
setor, como a Welspun USA, a Alok US, a Himatsingka America e a 1888 Mills, detém unidades
de producgdo nos EUA, mas a maioria das suas operacdes localizam-se em paises com um custo

de méo-de-obra consideravelmente inferior.

No ano de 2013, nos produtos de roupa de cama, banho e mesa, os Estados Unidos foram o
maior mercado, com o equivalente a cerca de 30% das importagdes mundiais. De realgar que,
neste ambito, os EUA importaram cinco vezes mais do que paises como Inglaterra ou Franga, e
dez vezes mais do que o Canada. Nesse ano, as importacdes estadunidenses de roupa de cama,

banho e mesa aumentaram cerca de 4% relativamente ao ano anterior.

A recuperacgao do setor de artigos de decoracdo nos Estados Unidos da América deve-se ao
facto de os consumidores parecerem mais dispostos a investir em produtos para o lar, uma vez
gue existe uma maior confianga na recuperagdo da economia e a taxa de emprego comega a
recuperar-se de uma forma geral. Um dos produtos com um crescimento mais rapido no
mercado norte-americano foram os tapetes e as mantas. Isto deve-se ao facto de os norte-
americanos verem tais pecas como uma forma mais eficaz e barata de alterar o aspeto de uma

divisdo da casa.

As lojas especializadas em méveis e artigos para o lar continuam a ser o canal mais importante
no setor, com uma quota de 55% do mercado. No entanto, as cadeias de hipermercados, os
armazéns e o comércio a retalho on/ine tem ganho uma grande aceitacao por parte do publico

nos ultimos anos, devido aos seus baixos precos e a sua maior variedade de produtos.
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Relativamente ao segmento especifico de téxteis-lar, os mesmos sdo vendidos, na sua maioria,

nos grandes armazéns, com 25% das vendas, e em hipermercados, com 24% das vendas.

Entre o ano de 2009 e o ano de 2013, o peso dos dois maiores fornecedores de téxteis-lar para
os Estados Unidos, a China e a India, foi aumentando progressivamente de cerca de 55% em
2009 para cerca de 67% em 2013. Adicionando o Paquistao, observa-se que o mercado norte-
americano é quase dominado por estes trés paises, com uma quota conjunta de 86%. Neste
ambito, é importante destacar que, nesse mesmo ano, Portugal tornou-se o quinto maior
fornecedor destes produtos para o mercado estadunidense, com uma quota a rondar os 2%.
Assim, as importagdes norte-americanas de produtos portugueses consistiram em roupa de
cama (81%, dos quais 97% de algodao), seguida de roupa de banho (18%, dos quais 94% de
algodao) e roupa de mesa (1% do total). Neste ponto, é de salientar que, historicamente,

Portugal é o maior fornecedor europeu de téxteis-lar dos Estados Unidos.

No ano de 2013, entre os dez principais fornecedores dos Estados Unidos para produtos téxteis
para o lar encontravam-se a China, india, Paquistao, Bangladesh, México e Colémbia. Nos
ultimos dez anos, entre 2004 e 2013, a China liderou o mercado estadunidense, enquanto a
india e o Paquistdo alternaram entre a segunda e a terceira posicdes. Estes trés paises
representaram cerca de 86% das importacdes norte-americanas em 2013. Neste periodo, a
Turquia manteve-se como quarto maior fornecedor e Portugal o quinto (exceto em 2007, 2011
e 2012). Portugal reduziu os seus fornecimentos para os Estados Unidos para menos de metade
e a sua quota de mercado desceu de 5% para cerca de 2%. Ja em 2014, e de acordo com as
estimativas mais recentes do ITC, as importacdes norte-americanas do setor atingiram os 4.178
milhdes de euros, sendo constituidas por roupa de cama, correspondente a 54% (2.242 milhdes
de euros), roupa de banho, correspondente a 39% (1.626 milhdes de euros) e roupa de mesa,

correspondente a 7% (311 milhSes de euros).
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A producao das quinze maiores empresas de téxteis-lar atingiu os 5.327 milhdes de ddlares em
2013. As trés principais empresas registaram um crescimento nas vendas que lhes permitiu
manter as suas posi¢des, sendo elas Welspun, Mohawk Home e Alok. Contudo, o seu peso
relativo diminuiu, dado que, em 2012, respondiam por 37,2% das vendas do setor e em 2013
por 32,5%. Para os proximos anos, prevé-se a manuten¢do da tendéncia de redugao da
hegemonia dos principais produtores. Neste sentido, o lancamento de marcas préprias
continua (e prevé-se que continuara) a liderar a preferéncia dos consumidores. Em particular no
caso dos téxteis-lar, espera-se que as marcas proprias se tornem mais competitivas e

apresentem margens de lucro mais elevadas.

A nivel geografico, é de notar que existe uma grande concentracao das quinze principais
empresas de téxtil-lar na Costa Leste dos Estados Unidos, abrangendo os Estados da Georgia,
Florida, Virginia, Carolina do Sul, Nova lorque e Nova Jersey, sendo que, de uma forma geral, os
centros de producao e as planta¢des de algodao tém uma maior predominancia em Estados
como Carolina do Norte, Carolina do Sul, Gedrgia, Louisiana, Tennessee e Virginia, onde varias

fabricas estdo a ser reativadas e plantacdes expandidas.

Posto isto, no ambito dos téxteis-lar, é importante destacar as seguintes empresas

estadunidenses, lideres no mercado do pais:
e Welspun:

Grupo com sede em Bombaim, produz toalhas de algodao, para banho, cozinha e praia e roupa
de cama. Opera nos Estados Unidos sob a insignia Welspun USA, cuja sede se situa em Nova
lorque. Atualmente, lidera as vendas neste mercado, sendo o maior fornecedor de catorze dos
principais retalhistas do setor no pais. A empresa segue uma estratégia de aumento de valor,

através da inovacdo e aposta em produtos premium, e de expansao produtiva assente na
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intensificacdo e integracdo de processos de fiacdo e de tecelagem tecnologicamente
inovadores. Importa, ainda, referir que a Welspun tem presenca em Portugal, apds a aquisicao
da Sorema, S.A,, fabricante de tapetes de banho, e que levou a criacdo da empresa Welspun
Sorema Europe, S.A., existindo em Portugal um showroom e um centro de distribuicdo e

logistica para o mercado europeu.

e Alok:

Empresa com sede em Bombaim e presenca no mercado estadunidense, através da Alok US.
Com uma aposta forte no mercado norte-americano, adquiriram marcas de roupa de cama e
banho, como Caribbean Joe, Kathy Ireland, Ellen Tracy e Imam. A Alok US oferece solu¢des
desde fios de algodao e poliéster até vestuario e téxteis-lar. Nos planos da empresa incluem-se
a abertura de um novo estudio de design, de uma operacdo de fiagdo em territério americano,

e de um showroomem Nova lorque.

e Himatsingka America:

Subsidiaria da indiana Himatsingka Seide, produz roupa de banho, cama e cortinados. Opera
juntamente com a Divatex (um dos principais fornecedores de lenc¢dis no pais) e da DWI
Holdings (cama e banho) cujo portefélio inclui marcas de luxo como a Calvin Klein, Bellora e
Barbara Barry Dream. A empresa tem sede e showroom em Nova lorque, além de um centro de

distribuicdo na Carolina do Sul.
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o 1888 Mills:

Empresa com sede em Oak Brook, no lllinois, registou, no ano de 2013, um Volume de Negdcios
de 300 milhdes de ddlares, mais 67% do que no ano anterior, o que lhe permitiu subir trés
lugares no ranking, passando a figurar no Top 10 deste setor. Este aumento deveu-se,
essencialmente, a um contrato de longo prazo com a maior cadeia de distribui¢do americana, a
Walmart, e a vantagem competitiva de ter a sua base de produc¢ao no Paquistdo, Bangladesh,
Gana e China, garantindo produtos de boa qualidade a precos mais competitivos. Esta empresa
opera a maior fabrica de atoalhados dos Estados Unidos, e o seu negocio inclui roupa de banho,

de cozinha, de cama e cortinados.

e Indo Count Industries:

Com sede em Bombaim e um showroom em Nova lorque, tem apresentado um crescimento
constante ao longo dos anos, sendo um dos cinco maiores fornecedores de len¢dis para os EUA.
Os produtos da empresa incluem, adicionalmente, fronhas, capas de edreddo, edreddes e
colchas. Em 2013, expandiu as suas operacbes de armazenagem, montou uma central de
logistica e distribuicdo em Charlotte, no Estado da Carolina do Norte, e orientou-se para o e-
commerce. Em 2014 entrou em novas categorias, aumentou a producao para os 400 milhdes
de ddlares e chegou a 2015 com uma capacidade de produgdo na ordem dos 25 milhdes de

lengais.

e Trident:

Com sede em Ludhiana, India, € um dos maiores fabricantes de atoalhados (felpos). A empresa
tem desenvolvido um projeto de grande expansdo, com o objetivo de se tornar o maior
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produtor mundial de roupa de banho. Adquiriu equipamento que Ihe ird permitir uma produgao
anual de 174 milhdes de toalhas e 1 milhdo de roupdes de banho. Em Janeiro de 2015, anunciou
que ira dar inicio a producao de lengdis no ano de 2016, numa unidade industrial com
capacidade produtiva anual de 45 milhdes de metros. A sua base de clientes inclui marcas como
a Ralph Lauren, Calvin Klein, JC Penney, Target, Walmart, Macy's, Kohl's, Sears e lkea. Os
produtos téxteis da Trident sdo vendidos por diversas marcas como a Home Essential, Classic,

Kids & Mom, Floral, Colors e Indulgence.

A melhoria do desempenho econémico e o aumento da confianga dos consumidores norte-
americanos ira permitir um crescimento esperado nas vendas destes produtos nos anos
vindouros. Apesar de, na globalidade, a posicao de Portugal ter vindo a perder gradualmente
relevancia em favor de novos players, pode afirmar-se que no setor da roupa de cama e de
banho existe um ndmero significativo de empresas que conseguiram estabelecer uma posigao

estavel e de referéncia no mercado americano.

CoNSUMO DE TEXTEIS-LAR NOS ESTADOS UNIDOS DA AMERICA

Relativamente a roupa de cama, e de acordo com o estudo “Consumer Buying Trends Survey
2013" elaborado pela Home & Textiles Today, mais de 20 milhdes de consumidores norte-
americanos compraram, no ano de 2012, artigos para a cama, e cerca de 13 milh6es compraram
resguardos e/ou protecdes para colchées. O mesmo estudo afirma que, em termos gerais, a
média de gastos em roupa de cama nos Estados Unidos, para 2012, foi de 60 ddlares. Quase

metade dos consumidores (48%) que adquiriram roupa de cama gastaram entre os 25 e os 74
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dolares, e 7% gastou menos de 25 délares. Ja 26% gastou entre os 75 e os 149 dolares, e 19%

mais de 150 ddlares.

Em termos geograficos, o conjunto de Estados do Pacifico (Califérnia, Oregon, Washington,
Alasca e Havai) mantém-se dentro da média de gastos de 60 ddlares, mas com uma intengédo

de compra que prevé uma subida das compras de cerca de 17% para 20%.

Na costa atlantica do pais, os consumidores que vivem na regido de ‘New England’

(Connecticut, Maine, Massachusetts, New Hampshire, Rhode Island e Vermont), bem como na
area ‘South Atlantic’ (Maryland, Delaware, West Virginia, Virginia, Carolina do Norte, Carolina
do Sul, Georgia e Florida), tiveram gastos superiores a média (80 e 77 ddlares, respetivamente)
e se, porum lado,em ‘New England’ aintencdao de compra desce de cerca de 22% para 18%,

por outro, em ‘South Atlantic’ é esperado que a média de gastos suba de cerca de 18% para

19%.
Tabela 4 - Segmentos Etarios
Segmentos Anos de Nascimento Faixa Etaria

Séniores Nascidos até 1945 com 68 ou mais anos de idade
Antigos Baby Boomers Nascidos entre 1946 e 1955 com idades entre os 58 e 0s 67 anos
Novos Baby Boomers Nascidos entre 1956 e 1964 com idades entre os 49 e os 57 anos
Geragdo X Nascidos entre 1965 e 1980 com idades entre os 33 e 0s 48 anos
Millennials Nascidos entre 1981 e 2000 com idades entre os 18 e os 32 anos

Fonte: AICEP
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Os escalbes etarios com maior percentagem de compra em 2012 — consumidores a partir dos
45 anos de idade — sdo os que mostraram maior intencdo de compra, sobretudo nos

consumidores com 65 anos ou mais.

Em termos de populagdo-alvo, a previsdo passa por um aumento do consumo de roupa de
cama por parte dos Novos Baby Boomers, da Geracdo X e dos Millennials, em lares com
rendimento anual entre os 75.000 e os 99.000 ddlares e das familias que vivem na Costa Oeste.
Estima-se que os Novos Baby Boomers tenham comprado em 2013 um racio de 1,14 vezes
superior ao da sua presenca na populagado, tendo esta geracao tido em 2012, um valor médio
de gastos de 62 dolares. Quer para o Millenniels, que para a Geragao X, as estimativas apontam
para um racio positivo, mas mais baixo, porque estas duas geracdes foram as mais afetadas pela

recessao econdmica.

J&no que aroupa de banho diz respeito, a mesma representa cerca de 14% do setor dos téxteis-
lar, com um total de vendas de 4 a 620 milhdes de dodlares. As toalhas de banho sao
responsaveis por mais de metade do fluxo de mercadorias desta categoria, com cerca de 51%

em 2012.

Relativamente a roupa de cozinha, esta respondeu por cerca de 3% do consumo de téxteis-lar
em 2012, com preponderancia para as toalhas de mesa que, por si so, representaram 52% do

total.

Por ultimo, a roupa de mesa é responsavel por 4% do consumo final de téxteis-lar, com um
Volume de Vendas de 1.050 milhdes de délares. Estas vendas foram registadas, principalmente,
em panos individuais de mesa, com 43% dos gastos, toalhas de mesa, com 25%, e os

guardanapos, que constituem cerca de 22% do total. Os restantes 10% sdo de produtos que

101



tém vindo a ganhar popularidade, com o crescimento de interesse na decoragao de mesa nos

ultimos anos.

3.1.4. Téxteis Técnicos nos Estados Unidos da América

O Relatério dos Principais Mercados de Téxteis Técnicos, produzido pelo Departamento Norte-
Americano de Administracdo de Comeércio Internacional, prevé que a procura mundial por
téxteis técnicos produzidos nos Estados Unidos da América aumente 4% até 2017. A inovacao
e as novas tecnologias, juntamente com as relacdes comerciais desenvolvidas sob acordos de

livre comércio existentes e futuros, irdo conduzir a tal aumento na procura.

O mercado norte-americano de téxteis técnicos é forte e constante. O México e o Canada sao
os dois maiores clientes dos Estados Unidos para esta tipologia de produto, correspondente a
55% do comércio total. Nos uUltimos anos, o México tem assistido a um crescimento na sua
industria automaovel, o que tera impacto direto na sua demanda por tecidos industriais. Como
tal, os produtores norte-americanos necessitam ter consciéncia da importancia dos mercados

da América do Norte.

O outputdo fabrico de téxteis técnicos é utilizado em varios setores industriais. De acordo com
estimativas recentes, os fabricantes automoveis utilizam mais de 200 mil toneladas de téxteis
para o fabrico dos interiores dos automéveis, incluindo estofos, headliners, e painéis de porta,
excluindo tecidos para o chdo do automével, cabos do pneu, cintos de seguranca e airbags. A
IFAl - Industrial Fabrics Association International (Associagdo Internacional de Tecidos
Industriais) estima que, em 2013, cerca de 160 mil trabalhadores nos Estados Unidos

produziram tecidos especificamente para o mercado de téxteis técnicos.
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SUBSETORES DA INDUSTRIA E TENDENCIAS DO MERCADO NORTE-AMERICANO

» Nao-Tecidos:

Os mercados de uso final para ndo-tecidos sao classificados como descartaveis ou duradouros.
Os mercados de uso final descartavel sdo compostos por categorias de produtos tais como
absorventes higiénicos, lencos, filtragdo, vestuario médico-cirdrgico e de protegdo, enquanto
os mercados de uso final duradouro sdo compostos por geossintéticos, artigos de decoragéo e
de escritério, transporte, construcao civil e outros bens duraveis. O nao-tecidos estdao a ser
utilizados para produzir produtos mais leves, eficientes e rentaveis. Cada vez mais estes falsos
tecidos sd@o mais leves e duradouros, estando a ser introduzidos numa grande variedade de

setores, incluindo packaging e setor automovel.

» Tecidos Especializados e Industriais:

Os tecidos especializados e industriais servem um grande leque de mercados, desde toldos até
airbags de automoveis. A medida que o negdcio norte-americano deste tipo de tecidos cresce,
algumas areas tém assistido a rapidos avangos. Exemplo disso é o tecido de base utilizado na
construcao de estradas para controlo da erosdo. Os téxteis automotivos representam o
mercado mundial mais valioso para téxteis industriais. Estes materiais abrangem uma ampla
gama de aplicacdes, incluindo estofos e assentos, cintos de seguranca, airbags, isolantes
térmicos e sonoros, filtros, mangueiras, pneus e uma grande variedade de materiais compositos

flexiveis e rigidos com reforcos téxteis.

103



> Téxteis Médicos:

Os téxteis médicos sao um dos campos mais importantes e com maior expansao dentro dos
téxteis técnicos. A industria médica téxtil estadunidense tem vindo a melhorar os produtos
existentes, criando novos produtos com novos materiais e designs inovadores. Alguns desses
novos produtos estdo a ser projetados para procedimentos cirlirgicos menos invasivos,

controlo de infecdes e cicatrizacdo acelerada.

> Vestuario de Protecao:

Os Estados Unidos tém emergido como o mercado lider para vestuario de protecao industrial,
tendo sido responsaveis por mais de metade do volume total do mercado em 2013. E espectavel
que orientagdes regulatérias rigorosas, a par de elevados niveis de sensibilizagdo no que
concerne a seguranca da industria, impulsionem o crescimento do mercado regional nos

préximos seis anos.

3.2. Principais feiras para as empresas portuguesas

As feiras internacionais sdo eventos onde as empresas portuguesas tém a oportunidade de criar
novos contatos e relacionamentos, com o intuito de resultar dai novas ideias de negocio. Sejam
para novos processos, novos produtos, angariagdo de clientes ou fornecedores, e até mesmo
para novas parcerias para projetos de cooperacao, estas feiras internacionais tornam-se
bastante relevantes pois sdo nelas que marcam presenca os principais players dos diversos
setores de atividade, e, para ndo fugir a excecao, o sector téxtil e de vestuario deve manter uma

posicao privilegiada.
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Posto isto, considera-se relevante indicar algumas das feiras mais importantes do sector téxtil

nos EUA:

e Sole Commerce, em Nova lorque:

A Feira Sole Commerce trata-se de um evento de trés dias a ser realizada no Javits Center em
Nova lorque, Estados Unidos da América. O evento é dedicado exclusivamente para moda,

vestuario, calcado e bolsas com os melhores expositores nacionais e internacionais.

o WWD Magic, em Las Vegas:

A WWD Magic é uma importante Feira Internacional de Moda. A feira mostra em cada edicao
as Ultimas tendéncias da moda e acessérios femininos. A Feira apresenta: Roupa Casual; Roupa

Esportiva; Roupa Informal; Roupa para qualquer ocasiao.

Este certame é realizado juntamente com "WWD Magic", "Magic Kids" y "Sourcing at Magic",
contatando a compradores e vendedores de roupa e acessorios femininos, masculinos e

infantis.
e ISS - Imprinted Sportswear Show, em Atlantic City:

A Feira ISS Atlantic City é o maior evento de moda na Costa Leste, dedicada a industria do
vestuario. Com mais de 200 expositores, ISS Atlantic City serve como o one-stop shop para os
mais recentes equipamentos e novas técnicas. ISS sdo as iniciais de Imprinted Sportswear Show,
nos ultimos 35 anos tornou-se numa das maiores marcas de feiras dedicadas aos acabamentos

de vestuario.
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As feiras da ISS tém o seu foco centrado na estamparia e bordados em t-shirts, sweatshirts,

sweatshirt com capuz, roupa para bebé, chapéus, sacos e outras pecas de vestuario.

e Project Las Vegas, em Las Vegas:

A Feira Project Las Vegas e Project New York sdo as feiras de moda que indicam as tendéncias
para a préxima temporada em indumentaria urbana, que conta com os estilistas mais
prestigiosos. Dirigida a boutiques e pequenas redes de lojas de indumentaria, a Feira de Moda
Urbana, garante uma grande audiéncia e a cobertura completa da imprensa juntamente com

incriveis desfiles e convidados famosos.

e Curvenv, em Las Vegas:

A Feira Curvenv, ou Feira da Moda intima, Moda de Praia e Elegancia Masculina, é a principal
feira que apresenta lingerie, roupas de banho e acessérios como aspetos importantes da

industria da moda.

e MAGIC Kids Vegas, em Las Vegas:

A Feira MAGIC Kids é a feira de moda para criangas, jovens e adolescentes. O interessante deste
evento é que também sdo incorporadas a moda juvenil e pecas para mulheres gravidas. A Magic
Kids apresenta a maior selecdo de acessorios, calcados e presentes dentro da industria infantil.
Para além disso, este certame mostra produtos de designers e fabricantes mundiais para bebés

e criancas, meninos e meninas.
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3.3. Legislacdo Aplicavel no Setor

As politicas protecionistas dos Estados Unidos da América sdo bastante conhecidas, com o
Congresso a assumir, na generalidade, uma posicao frontal contra as importagdes. Por este
fator, apesar dos Estados Unidos serem um pais com uma economia de mercado aberta,
existem, ainda, importantes restricdes que afetam o comércio de mercadorias. Tais restricdes
assumem diferentes formas, nomeadamente através da imposicao de elevadas taxas de direitos
alfandegarios aplicadas a algumas mercadorias e setores, normas e disposi¢des legislativas

complexas, standards e procedimentos técnicos, quotas restritivas e acordos preferenciais.

Existem restricdbes importantes, nomeadamente para os produtos que se destinam ao
consumidor final, e que podem colocar questdes relacionadas com a seguranca e saude. Nesta
area, e tendo em consideragao os interesses que a ATP — Associacao Téxtil e Vestuario de
Portugal defende, tém especial intervencdo o Department of Commerce (Departamento do
Comércio) e o Department of Homeland Security (US Customs and Border Protection)

(Departamento de Seguranca Interna — Alfandega e Protecado de Fronteiras).

Os téxteis e vestuario sdo uma das industrias altamente reguladas, existindo iniumeros
requisitos aplicados aos produtos téxteis que entram nos Estados Unidos. Embora nao existam
quotas para os téxteis portugueses, as empresas exportadoras nacionais de téxteis e vestuario
confrontam-se com a concorréncia de paises beneficiarios de acordos preferenciais de

comércio com os EUA e, ainda, daqueles onde a mao-de-obra é consideravelmente mais barata.

A exportagdo de produtos e mercadorias para os Estados Unidos esta sujeita a legislagao diversa
que regulamenta a entrada no pais. Os produtos podem estar sujeitos a varios tipos de normas

e modelos de rotulagem, etiquetagem e certificagdo que poderdo afetar o curso normal do
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processo comercial, se ndo acautelados com antecedéncia. Este aspeto sera abordado no

capitulo “3.3.Importadores e Procedimentos de Importacao” .

Os encargos aduaneiros aplicados na importagdo de produtos de origem comunitaria para os
Estados Unidos podem ser consultados no websiteda Market Access Database (MADB —apenas
acessivel para quem esta localizado na Unido Europeia), no tema T7ariffs, selecionando o
mercado e o produto/cédigo pautal (consultar a coluna MNF — Most Favoured Nation).
Clicando no codigo pautal especifico do produto (classificagdo mais desagregada), os
interessados tém acesso a outras imposicdes fiscais para além dos direitos de importagao (ex.:
imposto sobre as vendas, imposto federal, taxa de processamento de mercadoria, taxa de
manuteng¢do no porto). Quanto a documentacao (geral/especifica) exigida para a importagao
das mercadorias neste pais, os interessados podem obter informacao acedendo ao tema
Procedures and Formalities no ja referido site da MADB. E possivel clicar nos itens ai referidos
para obter informag¢do pormenorizada sobre cada uma das formalidades/documentos,
chamando-se especial atencao para a coluna Country Overview, na qual podem ser consultadas
as mais variadas tematicas, de entre as quais se destacam as importacdes proibidas, as
importagdes de produtos de origem animal e vegetal, as regras de rotulagem e embalagem e a

regulamentacao técnica de produtos.

Relativamente a este Ultimo ponto (regulamentacdo técnica de produtos), poderao existir
algumas dificuldades no acesso ao mercado norte-americano devido a complexidade e
exigéncia de procedimentos standard dos mesmos. Por exemplo, relativamente a requisitos e
normas de seguranca dos produtos, os Estados Unidos regem-se por normas ASTM - American
Society for Testing and Material, com requisitos préprios, enquanto a Europa se rege por
padrdes europeus EN/ISO - /nternational Organization for Standardization, igualmente com

legislacao proépria.
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Os EUA nédo aplicam o Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA). No entanto, em certos Estados
e Coletividades Locais existe um encargo denominado Sales Taxes (anteriormente referido
como “Imposto sobre as Vendas” ), que incide sobre o prego de venda dos bens e servicos a
taxas varidveis. Importa aqui referir que ndo existe uniformidade no que concerne aos varios
impostos existentes, pelo que as taxas aplicaveis variam em funcao da localidade e/ou do

Estado.

3.4. Importadores e Procedimentos de Importacao

Os Estados Unidos da Améria continuam a ser o maior importador a nivel mundial. A dimensao
e diversidade da sua economia, a importancia da inovacao e diferenciacdo, a alta
competitividade e as caracteristicas individuais das suas regides e mercados sao, entre outro,
elementos importantes para a percecdo do modo operandis do mercado estadunidense, de

modo a compreender a relagdo que o pais mantem com os seus parceiros comerciais.

Os Estados Unidos sao, também, uma das economias mais abertas do mundo. De acordo com
um estudo do Banco Mundial mencionado pelo AICEP, a média da taxa aduaneira que recaiu
sobre os produtos importador, em 2013, permaneceu na ordem dos 1,5%. No entanto, apesar
de os EUA apresentarem uma economia de mercado aberta ao exterior, existem, ainda, algumas

dificuldades de acesso ao mercado.

Apesar de a esmagadora maioria dos bens ter acesso livre ao mercado, a importacdo de certas
categorias de produtos pode ser condicionada ou mesmo proibida, de maneira a proteger a
economia e seguranca nacionais, salvaguardar a saide e o bem-estar dos consumidores e

preservar a vida animal e vegetal.
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Posto isto, importa, ainda, referir que o relacionamento dos Estados Unidos com a Unido
Europeia baseia-se na New Transatlantic Agenda, langada em 1995, e na Transatlantic Economic
Partnership, de 1998. Mais recentemente, no Verdo de 2013, perante as conclusdes e
recomendacdes do Grupo de Trabalho de Alto Nivel (Final Report), criado pelas partes, deu-se
inicio formal as negociagdes do Acordo de Parceria Transatlantica de Comércio e Investimento
entre a Unido Europeia e os Estados Unidos (Transatlantic Trade and Investment Partnership —
TTIP), com o objetivo de eliminar barreiras comerciais, aduaneiras e ndo aduaneiras, facilitando
a compra e venda de bens e servigos por empresas nos dois mercados. Enquanto este nao for
aprovado e entrar em vigor, os produtos provenientes da Unido Europeia ndo beneficiam de

qualquer tratamento preferencial quando importados pelos Estados Unidos.

3.4.1. Medidas Tarifarias e Nao Tarifarias

MEDIDAS TARIFARIAS

Sdo duas as instituigdes que intervém diretamente na importagdo de mercadorias para os

Estados Unidos:

e USITC - United States International Trade Commission: Entidade que se encarrega da
publicacdo oficial da Lista Tarifaria Harmonizada dos Estados Unidos, conhecida como
HTSUS.

e Alfandega Estadunidense (U.S. Customs and Border Protection — CBP): Entidade

encarregue de administrar os regimes tarifarios e as declaragdes de importacao no pais.
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Importa salientar que os direitos aduaneiros sao estabelecidos pelo Congresso e sdo vigentes
em todo o territério norte-americano, sem nenhuma distin¢do entre os proéprios Estados do

pais.

O HTSUS contem, principalmente, as categorias estatisticas para o tratamento de cada
mercadoria nos Estados Unidos, assim como os direitos alfandegarios que lhe correspondem.
Este sistema constréi-se tendo como base o Sistema Harmonizado Internacional (HTS) disposto
a seis digitos, aos quais se agrega dois digitos adicionais para maiores detalhes e outros dois

mais para registos estatisticos.

Nos Estados Unidos, as tarifas sao calculadas sobre o valor FOB. A Alfandega determina as
tarifas unicamente em funcao do preco pago ou a ser pago pela mercadoria. Nao obstante,
existem alguns enquadramentos legais que foram estabelecidos ao longo do tempo,

permitindo a isengado de tarifas.

As tarifas NMF (Nacao Mais Favorecida) médias cobradas pelos Estados Unidos sdo de cerca de
3,4%. Posto isto, sdo agora apresentadas as tarifas habitualmente praticadas para o grupo de
produtos de interesse do presente Estudo de Mercado, de acordo com o Perfil Tarifario dos EUA

elaborado pela OMC - Organizacao Mundial do Comércio:

e Vestuario — E o setor com menos beneficios, dado que apenas 3% dos produtos ndo
pagam tarifas e a NMF média é de 11,6%.
e Tecidos — Cerca de 15% dos produtos téxteis estao isentos de tarifas e a NMF média é

de cerca de 7,9%.

MEDIDAS NAO TARIFARIAS

O procedimento normal na Alfandega dos Estados Unidos é bastante rigoroso. No entanto,

gracas a sistemas informaticos implementados no pais, o tempo médio que um produto
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demora até ser libertado pela Alfandega estadunidense é de cerca de um dia. Para tal, é sempre
importante existir um agente alfandegario no porto de entrada, que o acondicionamento e
embalagem estejam corretos e que os documentos respetivos tenham sido completos e

entregues a tempo.

Dependendo do tipo de produto que se deseja colocar nos Estados Unidos, existem
autorizacOes especiais ou certificacbes especiais que tém de ser emitidas pelas autoridades
reguladoras especializadas e pela Alfandega. Considera-se que as entidades seguintes sdao as

mais adequadas ao objeto do presente Estudo:

e EPA - Environmental Protection Agency (Agéncia de Protecao Ambiental): Produtos
quimicos, aerossois, desinfetantes, produtos de limpeza, tintas, pesticidas, fungicidas,
herbicidas, substancias toxicas.

e FDA - Food and Drug Administration (Alimentos e Medicamentos): Cosméticos de
todos os tipos, nao-medicamentos, pilulas, produtos homeopaticos ou naturais, drogas
para medicamentos e derivados e sua matéria-prima, leite, creme, queijo e derivados

de queijo, alimentos enlatados, embalados e empacotados.

Quanto a embalagem, rotulagem e etiquetagem, os principais 6rgaos responsaveis pela
supervisao, padronizagao e controlo das mesmas sao o ANSI - American National Standards
Institute e a FDA, anteriormente referida. Adicionalmente, todos os produtos vendidos nos
Estados Unidos devem estar de acordo com as regulamentac¢des impostas pela Comissdo de
Seguranga de Produtos de Consumo, entre as quais se destaca a necessidade de uma
certificagdo de conformidade de um fabricante ou empresa importadores dos EUA para
comercializar os produtos sujeitos as normas de seguranca da Lei de Seguranga dos Produtos

de Consumo.
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No caso especifico da rotulagem dos produtos, as normas que a regem sao as emitidas pelo

FDA, e as principais orientacdes sdo referentes aos seguintes pontos:

e OSrétulos devem estar sempre em Inglés;
o E obrigatério indicar o local de origem do produto, a declaracdo de contetdo e
ingredientes, assim como a denominagado do produto a comercializar, tendo a mesma

de se encontrar visivel.

Em matéria de certificagdes, o ato de a empresa exportadora estrangeira as fazer de forma
voluntéria € considerada uma forma de demonstrar que a mesma utiliza praticas sustentaveis.
Entre as principais certificagdes encontra-se a do Comércio Justo, ou Fair Trade Certified. Da
mesma forma, a emissao de certificagbes ambientais comprometidas com a responsabilidade

social é uma grande preocupacao para o governo.

3.4.2. Direitos Aduaneiros e Outras Taxas e Impostos

DIREITOS ADUANEIROS

Os produtos importados para os Estados Unidos provenientes da Unido Europeia estao sujeitos
aos direitos alfandegarios decorrentes da aplicacdo da Clausula da Nacdo Mais Favorecida
(NMF; que dispde que todas as vantagens e privilégios acordados a um Membro da
Organizacao Mundial do Comércio devem ser estendidos a todos os demais Membros da
Organizacao) a taxas bastante variaveis, dependendo das posi¢des pautais dos diversos

produtos.
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OUTRAS TAXAS E IMPOSTOS

Os Impostos sobre o Consumo nos Estados Unidos da América (Sales Tax) sdo determinados e
aplicados em cada Estado, pelo que os mesmos variam consoante o local onde a venda do
produto é efetuada. Por norma, estes impostos tém uma taxa média entre os 5 e 0s 6%. Apenas
sao cobrados no consumo, aquando da sua comercializacao, pelo que ndo assume quaisquer

reflexos nos custos aduaneiros.

Os bens que, habitualmente, estao isentos de pagamento de impostos sdo os alimentos para
consumo humano, exceto os que sdo vendidos quentes (com excegao dos produtos de padaria
e bebidas quentes), medicamentos e materiais médicos, produtos de conveniéncia e alguns

aparelhos de energia alternativa.
Seguem-se outras taxas aplicaveis:
» Taxa de Desalfandegamento da Mercadoria (Merchandise Processing Fee — MPF):

Recai sobre o valor alfandegario das mercadorias, a taxa de 0,3464%, nunca sendo inferior a 25

ddlares nem superior a 485 délares.
> Taxa de Manutencao Portuaria (Harbour Maintenance Fee — HMF):

Incide sobre o valor alfandegério das mercadorias importadas via maritima, a taxa de 0,125%.
» Taxa de Algodao (Cotton Fee — COF):

Cobrada sobre produtos de algodao natural, a taxas residuais variaveis.

3.4.3. Formalidade de Importacao

Para além da documentacao geral que acompanha as transagdes comerciais internacionais,
como fatura comercial e documentos de transporte, ndo sao exigidas formalidades especificas
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para a importagdo dos bens em estudo. Ndo obstante, a documentacdo que acompanha a
entrada de produtos téxteis e vestuario (entre outros) nos Estados Unidos, via papel e eletronica,
devera ser identificado o chamado Cdédigo MID (Manufacturer Identification Code) do
fabricante dos referidos produtos, em conformidade com o previsto no Code of Federal

Regulations — 19 CFR 102.23 (a) Origin and Manufacturer Identification.

No acesso ao mercado estadunidense, os produtos deverao cumprir a legislagdo federal em
vigor, e, muitas vezes, estadual e/ou local, pelo que é importante obter esclarecimentos junto

do importador, ao nivel de seguranga, resisténcia ao fogo e etiquetagem, nomeadamente:

e Consumer Product Safety Act;
e Standard for the Flammability of Clothing Textiles;

e Textile and Wool Act.

No que respeita aos produtos téxteis e de vestuario, é imperativo que a etiqueta dos produtos
mencione a composicao dos tecidos (denominacdo e indicagdo das percentagens das fibras
presentes), o pais de origem, a identificacdo do fabricante e do importador ou distribuidor nos
Estados Unidos, assim como instru¢des de cuidado na manutencao e lavagem. Neste ponto,
importa referir que os simbolos utilizados na Europa nao sao aceites, muitas vezes, nos Estados
Unidos. Para além deste aspeto, e de um modo geral, todos os produtos que entram nos EUA
devem indicar o pais de origem, em inglés, de forma permanente e elegivel, ndo sendo

aceitavel, por exemplo, a utilizagdo da expressao "“Made in European Union" .

Os rotulos e etiquetas com as informagdes mencionadas deverdo estar presentes em cada peca
aquando da compra da mesma por parte do consumidor final, devendo ser anexados a peca de

forma permanente.
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Como referido anteriormente, a industria téxtil dos Estados Unidos da América é uma das
indUstrias manufatureiras mais importantes em termos de emprego no pais, com mais de 233
mil trabalhadores diretos e perto de 579 mil trabalhadores em toda a cadeia de fornecimento.
O investimento de capital total, em 2014, ascendeu a 1,8 mil milhdes de ddlares americanos,
fazendo com que esta industria estadunidense ocupe a quarta posicao em termos mundiais a
nivel de exportacdes, com uma tendéncia de crescimento acentuado entre 2009 e 2015. A maior
parte das relagdes comerciais sdao estabelecidas com os paises com os quais os EUA tém

acordos de comércio livre.

Os produtos trabalhados passam, sobretudo, pelo algodao, fibras artificiais e varios tipos de
fios e tecidos, para fins indumentarios e industriais. Os principais subsetores apontados pela
Associagao Internacional de Comércio estao ligados aos téxteis técnicos, o que demonstra uma
certa especializacao neste tipo de produtos. Sao eles os ndo-tecidos, os tecidos especializados

e industriais, os téxteis médicos e o vestuario de protecao.

1.1. Principais Players do Mercado

Para este topico foram identificadas e selecionadas dez das principais empresas da industria
téxtil e do vestuario da atualidade nos EUA. Esta selecdo foi feita no ambito dos trés eixos

principais de interesse neste estudo, tendo sido identificadas:

v Quatro empresas relacionadas com o eixo da moda;

v Trés empresas tendencialmente focadas na inovacao tecnoldgica;

v Duas dedicadas sobretudo aos téxteis-lar;

v" Uma empresa que trabalha exclusivamente na gestdo do licenciamento de marcas,

tanto de vestuario como de téxteis-lar.
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Foram selecionadas apenas empresas com sede no territério dos EUA, o que deixa de parte

outras empresas de relevo do ramo com raizes ou producgao significativa no pais, como é o caso

da Tommy Hilfiger (Paises Baixos) e da Low&Bonar (Reino Unido).

Para além da contextualizacdo da fundacdo, evolugdo e operagdo destes negdcios, foram

recolhidas diversas informagdes de suporte através dos relatérios e contas das empresas e de

diversas fontes de informacdao empresarial como é o caso da Manta, Merchant Circle e Forbes.

O perfil apurado inclui o ano de fundacao, o local e endereco da sede, o nimero de

trabalhadores, o volume de negdcios, o nome do responsavel executivo da empresa e o

endereco web oficial da mesma.

ALBANY INTERNATIONAL CORPORATION lBANY

INTERNATIONAL

Inovagao Tecnoldgica
e Revestimentos

Eixo e Materiais comp0ésitos para as indUstrias aeronautica e
automovel
e 1&D
Fundacao 1895
Sede 216 Airport Drive

Rochester, New Hampshire 03867 USA

Trabalhadores

4,400 (em 2015)

Faturacao 709,9 milhdes US$ / 649,7 milhdes €' (em 2015)
CEO Joseph G. Monroe
Website http://www.albint.com/

! Todos os valores em euros apresentados relativos a faturacgdo e lucros foram convertidos a taxa referéncia
de venda de ddlares americanos por euros de 91,516%, referente ao dia 31 de dezembro de 2015.
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A Albany International é uma empresa centendria atualmente focada na producdo de téxteis
técnicos avancados e outros materiais processados, com uma forte componente de inovagao
associada. Apesar de ser original de Albany, no estado de New York, atualmente a sua sede
encontra-se em Rochester, New Hampshire, operando 22 fabricas distribuidas por 10 paises,
assim como trés centros de investigacao e desenvolvimento. Esta empresa encontra-se cotada

no New York Stock Exchange.

AMERICAN WOOLEN COMPANY

Est, 1899

Moda
Eixo e Desenho, producdo e distribuicdo de tecidos para
vestuario para Homem e Mulher
Fundacao 1899
Sede 8 Furnace Avenue
Stafford Springs, Connecticut 06076 USA
Trabalhadores Entre 11 e 50
Faturacao Entre 1 e 2,5 milhdes US$ /0,9 e 2,3 milhdes €
CEO Jacob Harrison Long
Website http://www.americanwoolen.com/

A American Woolen Company foi fundada em 1899 em resultado da fusdo de diversas fabricas
téxteis dispersas pela regido de New England, que inclui os estados de Connecticut, Maine,
Massachusetts, New Hampshire, Rhode Island e Vermont. Chegou a operar 60 fabricas,

empregando mais de 40 mil pessoas, focando-se nos produtos em la. A empresa passou por
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varias reestruturacdes, focando-se, na segunda metade do século XX, na produgéo até 1987, de

cobertores de 13, e, apds essa data, no retalho desses mesmos produtos.

Em 2013, a empresa foi adquirida por um grupo de investidores liderado por Jacob Harrison
Long, que reorientou a empresa para o desenho, producao e distribuicao de tecidos de ld e 13

penteada, para um segmento mais premium de vestuario.

ANICHINI INC ANICHINI
Téxteis-Lar
e Producdo e importacao de linhos e tecidos de luxo

Eixo e Producdo de todo o tipo de téxteis-lar para o segmento
hoteleiro e residencial de luxo: roupa de cama; toalhas de
mesa; toalhas de banho; robes; penugens; almofadas
decorativas; coberturas de parede.

Fundacao 1980

Sede Tunbridge, Vermont USA

Trabalhadores 22 (em 2015)

Faturacao Entre 4 e 5 milhdes US$ / 3,7 e 4,6 milhdes € (em 2014)

CEO Susan Dollenmaier

Website http://www.anichini.com/

Esta empresa comecou por trabalhar apenas enquanto comerciante de linhos e antiguidades,
mas, progressivamente, foi adicionando elementos aos produtos comercializados, até ter a sua

prépria producao e marca.

Até a crise financeira, a Anichini teve um crescimento acentuado sobretudo apoiado por clientes

com grande capacidade financeira, tais como celebridades e cadeias de hotéis e spas de luxo.
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A mais valia estava na reprodugdo e reinvencao de téxteis de luxo e das técnicas aprendidas

pela fundadora na regido da Toscania em lItalia.

Apos a crise financeira, a empresa teve que fazer um downsizing e uma alteracao do seu
portfolio de clientes, vendendo agora menos a retalhistas e mais diretamente a decoradores e
designers ou a cadeias hoteleiras, mas numa base mais custom-made. Isto permitiu a Anichini
obter margens superiores e tempos médios de recebimento substancialmente inferiores, para

além de ja ndo ter de acumular grandes quantidades de stock.

DONGHIA

Téxteis-Lar

Eixo e Téxteis para decoracao
e Outros produtos: revestimentos de parede; estofamento;
moveis; candeeiros e acessorios

Fundacao 1968
Sede 500 BIC Drive, Gate 1, Suite 200

Milford, Connecticut 06461 USA
Trabalhadores 200 (estimativa)
Faturacao 30,4 milhdes US$ / 27,8 milhdes € (estimativa)
CEO Angelo Donghia
Website http://www.donghia.com/

Angelo Donghia € um designer de interiores de dupla nacionalidade, americana e italiana, que
estabeleceu no final da década de 60 do século XX a empresa americana Donghia. A Donghia
conta com mais de sessenta showrooms em todo o mundo. Inicialmente, o negdcio passava
apenas por tecidos e revestimentos de parede, passando, a partir de 1972, a centrar os seus

esforcos nos setores residencial, hoteleiro e design de interiores para construcao.
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A partir de 1978, a empresa passou, também, a produzir méveis e mais tarde outros acessoérios

para decoragao interior.

FRUIT OF THE LOOM INC
FRUIT#:LOOM.
Moda
e Roupainterior
Eixo e Vestuéario desportivo e casual para Homem, Mulher e
Crianca
e Vestudrio personalizdvel para uniformes escolares,
universitarios e desportivos
Fundacao 1851
Sede 90015 One Fruit of the Loom Drive
Bowling Green, Kentuchy 42102 USA
Trabalhadores 26.290 (em 2015)
Faturacao 4.5 mil milhdes US$ /4,1 mil milhdes € (estimativa 2015)
CEO Rick Medlin
Website http://www.fruitoftheloom.com/

A Fruit of the Loom é uma empresa internacional com origem e sede nos EUA, conhecida
sobretudo pela venda de roupa interior. Foi a empresa a estabelecer a pratica de venda de roupa

interior em pacotes com varias unidades, no ano de 1940.

Adicionalmente, o negdcio da empresa inclui diversos tipos de vestuario casual e desportivo
para todas as idades e géneros, assim como t-shirts para estampagem e vestuario

personalizavel para uniformes.
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Durante a sua longa histéria, esta empresa foi varias vezes comprada e vendida, mantendo
sempre a sua marca e logétipo mundialmente reconhecido, pertencendo atualmente a ho/ding

Berkshire Hathaway.

Para além da marca prépria, a Fruit of the Loom tem ainda diversas outras marcas como a BVD,

Funpals/Fungals, Underoos e Screen Stars.

GENTEX CORPORATION GENTEX

CORPORATION

Inovagao Tecnoldgica

e Equipamento de seguranca para fins militares, forcas
Eixo especiais, policias, servicos de emergéncia e industria
e Tecidos aluminizados

e Polimeros

Fundacao 1894
Sede 324 Main Street
Simpson, Pennsylvania 18407 USA
Trabalhadores > 900 (em 2015)
Faturacao 1,52 mil milhdes US$ / 1,39 mil milhdes € (em 2015)
CEO L. Peter Frieder, Jr.
Website http://www.gentexcorp.com/

A Gentex € uma empresa centenaria americana originalmente intitulada Klots Throwing
Company. A Klots foi uma das principais empresas a importar e trabalhar a seda nos EUA, no
inicio do século XX. Durante a Primeira Guerra Mundial, a Klots produziu bolsas para cartuchos
em seda e, mais tarde, em rayon. Com a queda do mercado da seda e com a Grande Depressao,
a empresa entrou em faléncia. Em 1932, a empresa é reabilitada passando a chamar-se General
Textile Mills e apostando na aquisicao de diversas fabricas téxteis. A empresa passou a apostar
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em inovacao, ndo apenas nos produtos como também nos seus métodos de produgdo. Apesar
de continuarem no negécio da seda e téxteis em geral, comegaram a desenvolver téxteis

avancados.

Durante a Segunda Guerra Mundial, a empresa assume o fornecimento de paraquedas ao
exército americano, com novas solu¢des como incorporacdes de aluminio para refleccao de
radares. Ao mesmo tempo, a empresa desenvolveu caixas com materiais compoésitos para
transporte dos paraquedas. Estes materiais, a partir de uma manta de vidro impregnada com
resina de poliéster, viriam a ser replicados na producao de capacetes para pilotos e outros

equipamentos de protecao.

Em 1958, a empresa muda para o nome atual — Gentex — prosseguindo o investimento em novas
solucbes para capacetes e, mais tarde, também mascaras respiratorias. A aposta na inovagao
tecnolodgica prosseguiu, incluindo o investimento em varios estabelecimentos da empresa

dedicados apenas a I&D.

HANESBRANDS INC HANE S

Brands Inc

Moda

Eixo e Roupa interior para Homem, Mulher e Crianca
e Meias

e Active weare roupa casual

Fundacao 1901
1000 East Hanes Mill Road

Sede

Winston Salem, North Carolina 27105 USA
Trabalhadores 65.300 (em 2015)
Faturacao 5,73 mil milhdes US$ / 5,24 mil milhdes € (em 2015)
CEO Richard A. Noll
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HANESBRANDS INC HANE S

Brands Inc

Website http://www.hanes.com/

Com origem em Winston, a Hanes, originalmente denominada de Shamrock Knitting Mills,
possui como principal negdcio roupa interior para Mulher, Homem e Crianga, representando
este segmento mais de 50% da faturagdo da empresa em 2015. Ao contrario de outras empresas
que se dedicam exclusivamente a gestdao de marcas ou que subcontratam a sua producao, a

Hanes opera maioritariamente a partir das suas préprias fabricas.

A HanesBrands detém os direitos sobre diversas marcas, como se pode verificar no esquema

abaixo, dentro das quais se destacam a Hanes e a Champion.

Marcas
extra-EUA da

Marcas EUA

da

HanesBrands HanesBrands

| Hanes | —  om |
| Champion | | Nur Die/Nur Der |
| Playtex | | Lovable |
{ Bal | | Abanderado |
| Maidenform | | Shock Absorber |
| JustMySize | | zoba |
| Wonderbra | ——————|  solyoro |
{ Gear ] 1 Rinbros |
| TrackNField |

)

J

Ritmo

129


http://www.hanes.com/

A empresa afirma ser a maior comerciante de vestuario basico em todo o mundo e que os seus
produtos estdo presentes em 90% das familias estadunidenses. Trata-se de uma empresa com

forte presenca internacional, nomeadamente na Europa, Asia, Australia e Africa do Sul.

A empresa emprega recursos avultados em marketing, nomeadamente em campanhas com
figuras publicas americanas, sendo reconhecida pelo publico estadunidense pelos seus s/ogans.
A aposta no marketing e no forte reporte social pode também ser visto como resposta as criticas

recebidas relativas ao outsourcing da producao efetuado pela empresa no inicio do século XXI.

ICONIX BRAND GROUP INC I C O n | X
BRAND GROUPR INC
Moda e Téxteis-Lar
Eivo e Gestdao de marcas e licenciamento a retalhistas e
produtores das industrias do vestuario, téxteis-lar,
calcado e acessérios
Fundacao 1978
Sede 1450 Broadway 3rd Floor
New York, New York 10018 USA
Trabalhadores 150 (em 2014)
Faturacao 461,243 milhdes US$ /422,111 milhdes € (em 2014)
CEO F. Peter Cuneo
Website http://www.iconixbrand.com/

A Iconix Brand Group é uma empresa registada na bolsa de valores NASDAQ e que aglomera a
gestao de um conjunto alargado de marcas maioritariamente ligadas aos setores do vestuario,

téxteis-lar, calcado e acessérios.

As marcas da Iconix Brand Group ligadas ao vestuario incluem as seguintes:
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Nome

Segmento

Artful Dodger

Homem | 18 a 34 anos

Bongo

Jovem | 12 a 20 anos

Buffalo David Bitton

Compradores experientes (Homem e Mulher) | 18 a 34 anos

Candie’ s Menina | 13 a 24 anos

Vestuario desportivo para Menina | 6 a 16 anos
Danskin

Vestuario desportivo para Mulher | 18 a 40+ anos
Ecko Unltd Infantil, Jovem masculino e feminino

Alternativo e cultura Pop para Homem, Mulher e Infantil | 15 a
Ed Hardy

30 anos
Joe Boxer Lifestyle humor para Homem, Mulher e Infantil | 6 a 60 anos
Lee Cooper Homem e Mulher | 18 a 35 anos

London Frog

Outerwear para Homem e Mulher | 29 a 50 anos

Outerwear para Menino e Menina | 4 a 14 anos

Marc Ecko Cut&Sew

Homem | 18 a 34 anos

Material Girl

Menina e Junior | 7 a 16 anos e 16 a 24 anos

Modern Amusement

Clean e confortavel para Homem | 18 a 35 anos

Mossimo

Surf/desporto/street fashion para Homem, Mulher e Crianga | 6

a 36 anos
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Nome Segmento
Mudd Menina e Junior |7 a 13 anos e 14 a 21 anos
Nick Graham Trabalho e After work para Homem | 15 a 45 anos
Jovem a Junior | 12 a 24 anos
Op
Crianga |7 a 13 anos
Pony Desportivo/Lazer para Homem, Mulher e Crianca | 10 a 45 anos
Rampage Jovem Contemporanea para Mulher | 18 a 32 anos
Mainstream e Underground urban lifestyle para Homem,
Rocawear

Mulher e Crianga | 12 a 30 anos

Sharper Image

Homem e Mulher | 18 a 65 anos

Starter

Activewear acessivel para Homem e Rapaz | 15 a 45 anos

Starter Black

Teamweare Moda avangada para Homem | 16 a 35 anos

Umbro

Vestuario desportivo para todas as idades e géneros

Zoo York

Nome

Cultura jovem e Desportos Radicais | 12 a 24 anos

Adicionalmente, a Iconix possui os direitos sobre cinco marcas ligadas a produtos téxtil-lar:

Segmento

Cannon

Conforto

Charisma

Luxo com foco em noivas
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Fieldcrest Qualidade a preco smart com foco em noivas

Royal Velvet Interpretacdo criativa para Mulher, todas as idades

Waverly Luxo

MILLIKEN & COMPANY W\AQ,QAI&QV\/

Inovagdo Tecnoldgica

e Vestuério avangado para trabalho
e Tecidos de protecao

. e Produtos téxteis industriais

Eixo . -
e Produtos téxteis especiais
e Revestimentos de pisos

e Materiais compositos

e Outros: produtos quimicos

Fundacéo 1865
920 Milliken Road

Sede

Spartanburg, South Carolina 29304 USA
Trabalhadores > 7.000 (em 2014)
Faturacao > 2 mil milhdes US$ / > 1,8 mil milhdes € (em 2014)
CEO Dr. Joseph Salley
Website http://www.milliken.com/

A Milliken & Company, originalmente chamada Deering Milliken Company, teve a sua origem
em Portland em 1865, trabalhando com tecidos em 1a. A empresa foi ganhando escala de
producdo e em 1976 assumiu a sua atual designacdo. Atualmente conta com 39 fabricas
localizadas nos EUA, Reino Unido, Bélgica, Franga e China e com diversos pontos comerciais nos
continentes americano, europeu e asiatico. A Milliken & Company tem uma componente forte
de I&D, empregando mais de 100 doutorados e acumulando mais de 7 mil patentes em todo o

mundo.
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Os produtos da empresa incluem tecidos com funcdes técnicas especificas tais como control

o de odores e humidade e repelente de manchas de facil limpeza. Outros produtos estdo

direcionados para a protecao face a contaminac¢des quimicas, a chamas e a impactes.

Para além destes téxteis mais inovadores, a Milliken também fabrica téxteis industriais para

diversos setores como é o caso do automovel (airbags, coberturas de pneus, mangueiras) e da

construcao e infraestruturas (manta de cimento, geomembranas, condutos internos em tecido).

O leque de produtos téxteis inclui também encomendas de solu¢des especificas para o setor

terciario, nomeadamente para o setor da hotelaria e restauracao.

Na area dos revestimentos, a empresa complementa as suas técnicas de producao e impressao

de carpetes com os seus produtos quimicos para controlo de poeiras, aos quais se juntam

diversos outros produtos quimicos nao diretamente relacionados com a producao téxtil.

7
RALPH LAUREN CORPORATION RALPH % LLAUREN

Moda e Téxteis-lar
e Desenho marketing e distribuicao de vestuario e téxteis

Eixo
lar;
e Outros: acessorios e fragancias.
Fundagao 1967
650 Madison Avenue
Sede

New York, New York 10022 USA

Trabalhadores

25.000 (em 2015)

Faturacao 7,62 mil milhdes US$ / 6,97 mil milhdes € (em 2015)
CEO Stefan Larsson
Website http://www.ralphlauren.com/
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Ralph Lauren é um dos estilistas mais reconhecidos nos EUA e também o Fundador e Chief
Creative Officer da Ralph Lauren Corporation, empresa cotada no New York Stock Exchange,
que junta as diversas marcas criadas pelo estilista. Através destas marcas, a Ralph Lauren
Corporation vende 4 categorias de produtos: vestuario; artigos para o lar; acessorios e

fragancias.

A maior parte do negécio passa pela venda grossista e pela categoria de vestuario. Os canais
grossistas permitem a venda em massa dos produtos da empresa através de grandes superficies
e lojas de especialidade. O vestuario da Ralph Lauren procura segmentos premium de
consumidores, embora apresente diversos niveis de precos e alvos demograficos em funcao da
marca. Os produtos para o lar incluem téxteis para camas e banho, mobilia, diversos tipos de

tecidos e papeis de parede e outros produtos.

Marcas Polo Ralph Lauren
Ralph Ralph Lauren Purple Label
Lauren Ralph Lauren Collection

Corporation Black Label

Lauren by Ralph Lauren

RRL

RLX

Ralph Lauren Childrenswear
Denim & Supply Ralph Lauren
American Living

Chaps and Club Monaco
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O segmento de retalho tem vindo a ser uma aposta da empresa, por forma a garantir margens
estaveis e a ter um maior controlo sobre a sua imagem. Neste segmento, a empresa opera
através de lojas proprias, lojas concessionadas, espacos dentro de outras lojas e comércio
eletrénico, nomeadamente através de cerca de 10 websites pertencentes a empresa. O

comércio eletrénico tem apresentado o maior crescimento nos ultimos anos.

Por ultimo, o segmento do licenciamento das marcas tem vindo a perder expressao no portfélio
da empresa, representando em 2015 apenas 2% da faturacdo total, mas apresentando margens

operacionais muito elevadas, cerca de 90% em 2015.

Cerca de dois tercos da faturacdo da empresa é levada a cabo no continente americano (63%

s6 nos EUA), aproximadamente 21% na Europa e Médio Oriente e o restante na Asia e Oceania.

1.2. Analise de Players do Mercado

As empresas apresentadas tém uma grande variedade em termos de dimensao, que vai desde
os 22 funcionarios da Anichini aos mais de 65 mil funcionarios em todo o mundo da
HanesBrands, com faturagdes pouco acima de um milhdo de euros até milhares de milhdes de

euros e com anos de fundagdo em diferentes séculos, como se pode verificar na tabela seguinte:

Eixo Sede N° De
Fundacao Faturacao

(Estado) Trabalhadores

Inovacdo | Moda | Lar

New
Albany International X 1895 4.400 649,7 M€
Hampshire
American Woolen
X 1899 Connecticut 11-50 09-23M€

Company
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Eixo Sede N° De
Fundacao Faturacao
Inovacio = Moda | Lar (Estado) Trabalhadores
Anichini X 1980 Vermont 22 4 -5M¢€
Donghia X 1968 Connecticut 200 27,8 M€
Fruit of the Loom Inc X 1851 Kentuchy 26.290 4,1 mil M€
Gentex Corporation X 1894 Pennsylvania > 900 1,39 mil M€
North
HanesBrands X 1901 65.300 5,24 mil M€
Carolina
Iconix Brand Group X X 1978 New York 150 422,1 M€
South
Miliken & Company X 1865 >7.000 | >1,8milME
Carolina
Ralph Lauren
X X 1967 New York 25.000 6,97 mil M€
Corporation

A semelhanca da Europa, trata-se de uma industria tradicional em que muitos dos p/ayers de
relevo sdo ou tém a sua origem em indUstrias voltadas para a confe¢do do século XIX. Muitos
outros negdécios semelhantes que tiveram uma grande escala na altura colapsaram, como por
exemplo a American Viscose Corporation, a Capron Mill ou a Cannon Mills. De resto, a
sobrevivéncia de alguns dos negocios apresentados foi também ameacada, levando a sua
aquisicao por grupos maiores de investimento, ou a downsizings e reorientagdes de mercado.

No caso da Gentex chegou mesmo a entrar em processo de faléncia.

As empresas mais orientadas para téxteis-lar apresentam niveis de faturacdo menores, estando
aglomeradas as marcas de maior presenca internacional no portefélio da Iconix Brand Group.
Marcas como a Anichini encontraram maior rentabilidade e uma tesouraria mais saudavel
focando-se em nichos de mercado e eliminando intermediarios que cortavam margens e

aumentavam os tempos médios de recebimento.
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Por outro lado, as empresas com maior sucesso parecem ter sido as que foram capazes de
inovar e de juntar outro tipo de materiais e técnicas para essas mesmas inovag¢des. Decorrente
do proprio perfil econdmico dos Estados Unidos da América, algumas destas empresas
apoiaram grande parte do seu sucesso no fornecimento as forcas militares americanas e a

indUstria automovel.

Apesar da presenca internacional das empresas aqui apresentadas, todas elas apresentam uma

dependéncia significativa do mercado interno para o seu volume de negocio.
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2. Principais Conglomerados

Associativos do Pais
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O conhecimento da realidade de um setor num pais estd intimamente dependente do
conhecimento da forma como o mesmo esta organizado. As associagdes empresariais e outros

conglomerados representam um dos aspetos mais relevantes a este respeito.

Neste ambito, também nos EUA os diversos atores procuraram vantagens conglomerativas
associadas a diversas necessidades conjuntas, que sdo realgadas nesta sec¢do. Para uma analise
mais detalhada foram selecionados quatro conglomerados associativos de relevo ligados a

indUstria do téxtil e vestuario nos EUA.

Para além da contextualizagdo histérica destas entidades, procurou-se detalhar a forma como
as mesmas estdo organizadas, as principais areas de atuagdo e focos de interesse e
especializacdo, mas também os principais servicos prestados, as suas propostas de valor

enquanto entidades aglomeradoras e as suas estratégias de angariagao.

2.1. National Council of Textile Organizations

NCTO

Pl BT HPAL LRI OF TERTILE iR AMNELATHIMNS

O conselho nacional das organiza¢des téxteis americanas (NCTO) aglomera de forma
significativa os agentes relevantes do setor no pais, ao reunir as mais importantes associagdes

empresariais, aliangas, universidades e conselhos ligados a indUstria téxtil.
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As entidades afiliadas no conselho representam empresas ligadas a toda a cadeia de valor do
téxtil, assim como os seus fornecedores mais relevantes tanto em termos de maquinaria como
de inovacdo. Em 2016, o NCTO contava com 122 membros (incluindo a American Woolen
Company, a Fruit of the Loom, a Hanesbrands e a Milliken & Company), com 44 associacoes,
institutos e conselhos americanos parceiros e com parcerias com 37 universidades em todo o

territério dos EUA.

Para além dos parceiros americanos, o NCTO conta com a parceria da CEMATEX -Comité
Europeu de Fabricantes de Maquinas Téxteis — que inclui associa¢des de fabricantes de

maquinas téxteis da Alemanha, Bélgica, Espanha, Franga, Italia, Reino Unido, Suécia e Suica.

2.1.1. Estrutura e Atividades

A estrutura organizacional do NCTO esta por sua vez organizada em 4 conselhos segundo as
areas de trabalho dos diferentes intervenientes no setor téxtil. Sdo eles o conselho das fibras, o

dos fios, o dos tecidos e o dos fornecedores, como se pode verificar na figura abaixo:

Conselhos

NCTO

l l l l

Industrias
fornecedoras

Fibras Fios Tecidos

v' O primeiro e segundo trabalham em representacao, respetivamente, dos produtores

nacionais de fibras e de tecidos.
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v O terceiro trabalha em prol dos produtores de tecido incluindo tecidos, tricotados, nao-
tecidos, tufados, entrancados e téxteis-lar.

v Por ultimo, o conselho dos fornecedores representa os distribuidores, conversores,
tintureiros, impressores e finalizadores téxteis e outros fornecedores de produtos e

servigos para o setor.

Adicionalmente, foram criados cinco comités de trabalho segundo areas de atuagdo desta

organizagao:

Algodao

Regulagao e
Normas

Governamental
para os Téxteis

Comités
NCTO

Politica
Econdmica e
Comercial

Tecidos de
Revestimento

O Comité para o Algodao supervisiona assuntos tais como a politica agricola, a qualidade das
fibras, questdes relacionadas com producdo e contaminagdo, assim como as relagdes com

organizagoes ligadas ao algodao.
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O estabelecimento de normas e acompanhamento de processos regulatérios, nomeadamente
em relagdo a questdes de saude, seguranga, declaracdes aduaneiras e manutengao de registos

é monitorizada pelo Comité para a Regulacdao e Normas.

O subsetor dos tecidos de revestimento tem também o seu préprio comité que se foca em
todos os assuntos relacionados com o mesmo, com especial destaque para o seguimento e

controlo a nivel federal e da inflamabilidade deste tipo de produtos.

As politicas macroeconémicas, nomeadamente politicas fiscais e comerciais sdo seguidas de
perto pelo Comité para a Politica Econdmica e Comercial. Este comité tem a incumbéncia de
acompanhar, rever e aconselhar, exercendo lobby junto do Congresso Americano, em assuntos
relativos aos acordos de comércio estabelecidos, politicas fiscais, casos especificos de comércio

e acompanhamento das principais estatisticas comerciais relevantes.
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O Comité Governamental para os Téxteis supervisiona a contratacdo publica nos EUA
relacionada com o setor, nomeadamente a aplicacdo e defesa da "Emenda Berry” (ver Caixa

abaixo) e as relagdes com agéncias governamentais contratantes.

Emenda Berry

A Emenda Berry restringe o Departamento de Defesa dos EUA na utilizacdo de fundos
apropriados ou de outra forma disponiveis para a aquisicdo de determinados bens que nao

tenham sido cultivados, reprocessados, reutilizados ou produzidos nos EUA.
Estes bens incluem:

a) alimentacao;

b) vestuario e materiais componentes, para la de sensores, eletrénica e outros itens
adicionados a, e ndo normalmente associados com vestuario e seus componentes;

c) tendas, lonas e capas;

d) algodéao e outros produtos a partir de fibras naturais, tecido de seda ou mistura de
tecidos de seda, fio de seda torcido para tecido de cartuchos, tecidos sintéticos ou
tecido sintético revestido (incluindo todas as fibras téxteis e fios que sdo usados
nesses tecidos), produtos em lona ou |a (quer em forma de fibra ou fio ou contido em
tecidos, materiais ou artigos manufaturados);

e) qualquer item de equipamento individual manufaturado a partir de ou contendo
fibras, fios, tecidos ou os materiais referidos;

f) instrumentos manuais e de medicao.
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1

Existem, contudo, varias excecoes:

quando determinado pelo Secretario de Defesa ou secretario do departamento
militar a que diga respeito, que nao seja possivel obter em quantidade ou qualidade
necessaria determinado artigo ou item;

determinados contratos em situa¢des especificas como abastecimentos urgentes
fora do territério dos EUA, em situacdes de combate ou em aguas internacionais;
em determinadas situacdes para vestuario de protecao para guerra quimica;

comida manufaturada ou processada nos EUA e residuos e subprodutos de fibras de
algodao e |a para utilizacdo na producao de carburantes e explosivos;

compra de itens para revenda por parte de comissarios, trocas e fundos sem destino
do Departamento de Defesa;

contratos de pequena dimensao.

Em paralelo com as obriga¢Ges apontadas para cada Comité, o NCTO desenvolve um conjunto

de atividades que abrangem nomeadamente:

> Lobby

A organizacao assume de forma clara o seu propésito de representacdo e defesa junto das

entidades governamentais americanas dos interesses do seu setor. O NCTO prestou, por

exemplo, aconselhamento no ambito da negocia¢ao do TTIP com a UE.

As acgdes junto das agéncias governamentais passam sobretudo por questdes relacionadas

com o comércio externo, questdes regulatdrias internas e a participagdo em diversos grupos de

trabalho.

> Estatisticas e Informacao
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O NCTO recolhe, acompanha e divulga os principais aspetos relacionados com o setor no pais.
Estes aspetos passam pela heranca cultural, pelos dados estatisticos mais relevantes e pela
ligagdo intima do setor com o as forgas militares americanas. Os indicadores sdo claramente
escolhidos por forma a apresentar o setor face a terceiros e ndo necessariamente para os

proprios players do setor.

Através do acompanhamento atualizado dos dados relativos ao emprego, impacto no produto,
efeitos multiplicadores, peso no comércio externo e a criagdo de uma imagem de proximidade
com a economia americana, é possivel, de forma mais facil e justificada, realcar a importancia

do setor aquando da sua representacao e defesa.
» Divulgagado e Promocao

Para além da manutencdo dos dados atras referidos, o NCTO também leva a cabo as suas
proprias acdes de divulgacdo e promogdo do setor como é o caso da Ultima campanha
“American Textiles: We Make Amazing” , que pretende reforcar os produtos inovadores
elaborados pelo setor e o papel essencial desses produtos no dia a dia das pessoas. Esta
campanha faz uso de vérios instrumentos como videos, folhetos e presenga em plataformas
digitais.
O NCTO permite ainda a subscricdo de um c/jpping semanal direcionado para o setor téxtil que
aglomera todas os artigos publicados em meios de comunicagao e revistas com referéncias

relevantes ao setor téxtil.

Por outro lado, existe uma preocupacao acentuada com o reporte da atividade do NCTO e de
todo o setor, feita a partir de comunicados de imprensa e da divulgagdo das cartas e
comunicados oficiais transmitidos pela organizagao. Para além do website, o NCTO utiliza como

instrumentos de divulgagdo as redes sociais Facebook, Twitter e Linkedin. O NCTO faz
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promogao nao apenas dos eventos por si organizados como de todos os eventos relevantes

para o setor incluidos num “calendario da industria” .

> Organizacao de Eventos de Trabalho e Networking

A semelhanca de outras entidades congéneres e seguindo a légica de vantagens de
aglomeragao, os eventos organizados pelo NCTO pretendem monitorizar e orientar o trabalho
a ser desenvolvido pela organizacao, assim como servir de espaco privilegiado de encontro

entre os atores relevantes do setor nos EUA.

2.1.2. Beneficios e Condicdes de Adesao

O sucesso dos conglomerados associativos esta também dependente da sua capacidade de
financiamento e atratividade face a potenciais novos membros, que levam em Ultima instancia
a uma maior representatividade do setor e consequentemente a uma maior legitimidade na sua

representacao.
Este conselho apresenta como mais-valias a potenciais membros:

v A possibilidade de através da organizagdo enderecar e fazer-se ouvir em relagdo a
aspetos essenciais ao negdcio;

v" Maior consciencializagdo e envolvimento nos desenvolvimentos politicos criticos;

v Ganhar maior peso politico e expertise em Washington;

v Aceder a peritos na industria e oficiais do Governo;

v Obtencdo de atualizacbes regulares em relacao a desenvolvimentos de relevo tanto

governamentais como da indUstria;
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v Oportunidades de networking com os pares;
v Acesso a uma andlise detalhada da industria através de publicacbes, dados e

conferéncias.

A adesao pode ser apenas como membro associado ou como membro dos diversos conselhos

supracitados.

As quotas sao independentes da modalidade de associacao e sdao calculadas com base nas
vendas liquidas totais de produtos manufaturados nos EUA, avaliadas a 0,025%. Estas quotas
estdo, no entanto, sujeitas ao limite minimo de 5.000 US$ ao limite maximo de 180.000 US$

(4.576€ a 164.729€ aproximadamente conforme a figura seguinte).

QUOTAS
Quota Minima 0,025% * Vendas Liquidas Quota Maxima
4.576 € 164.729 €
(made inEUA)

2.2. United States Fashion Industry Association

UNITED STATES
FASHION INDUSTRY ASSOCIATION
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A United States Fashion Industry Association (USFIA) é a principal associagao no pais dedicada
a industria da moda. Fundada em 1989, inicialmente com o nome United States Association of
Importers of Textiles & Apparel, representa marcas téxteis e de vestuario, retalhistas,
importadores e grossistas com base nos EUA, estando estrategicamente localizada em

Washington DC.

Esta associacdo assume como principal mote a remogdo de barreiras que impecam a livre

circulagdo de produtos téxteis e de vestuario para os EUA e mercados internacionais.

2.2.1. Estrutura e Atividades

A USFIA tem pessoal préprio a trabalhar na sua sede em Washington D.C. e é, ainda, composta
por dois conselheiros: um Conselheiro para Washington que trabalha a partir da sede e um

Conselheiro Alfandegario com base em New York.

Julia K. Hughes é a Presidente atual da associagdo que conta com uma vice-presidente dedicada
a comunicagao, uma coordenadora de marketing e bases de dados e dois representantes, um

para cada conselho acima mencionado. Esta constitui a equipa principal de trabalho da USFIA.
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Presidente

Julia K. Hughes

Vice Presidente
CEICER
Comunicagoes

Samantha Sault

Coordenadora de

Marketing e Base Conselheiro

Alfandegario

Conselheiro para

Washington

de Dados
Christina Anderson

David Spooner John Pellegrini

O Conselho de Administracao é constituido por representantes ao mais alto nivel dos diversos
associados — CEO, socios, vice-presidentes e diretores das suas empresas. Neste ambito, quatro
destes membros assumem fung¢des executivas (presidente, vice-presidente, tesoureiro e

secretario).

Para aconselhamento em assuntos especificos a organizagdo formou quatro comités
consultivos, trés relativos a atividade core de representacdo da associagdo e um mais
relacionado com a dinamica da propria associagdo, como se pode verificar no esquema

seguinte.
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Algodao

Comités
Consultivos Alfandegario
USFIA

Politica
Comercial

O Comité Consultivo para o Algodao presta advisory em todos os assuntos ligados ao subsetor
e discute politicas e procedimentos necessarios para a implementacao do Programa de
Investigacao e Promocao do Algodao. Este Comité também apresenta recomendacdes para
nomeacdes para o Cotton Board que gere toda a parte administrativa do Programa atras

referido.

O Comité Alfandegario trabalha em conjunto com o Conselheiro Alfandegario em
aconselhamento e recomendagdes relativas a questdes técnicas relacionadas com a cadeia de
fornecimento, seguranca e todos os assuntos que estdo sobre a alcada da Alfandega e Protecao
de Fronteira dos EUA. A participagdo deste Comité é também notoéria em processos legislativos

e outros relativos a acordos internacionais.

O Comité para a Politica Comercial revé, discute e propde recomendacgdes relativamente ao
posicionamento da associacdo em relagdo a politica comercial dos EUA. Este Comité é

responsavel pela aprovacao da participacdo da USFIA em coligagdes internacionais.
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Frequentemente o trabalho deste Comité debruca-se sobre a analise dos efeitos de acdes
governamentais sobre a indUstria e na negociacao de acordos internacionais de comércio com

relevo para o setor.

Por ultimo, e com func¢des bastante distintas, foi criado no ambito da USFIA o Comité de Filiacdo
com o objetivo de guiar e promover esfor¢os para a promogao da associacao e angariagao de
novos membros. Este Comité revé os materiais de marketing produzidos e providencia

aconselhamento em relacao a estratégia de marketing a adotar pela USFIA.

Para la dos seus 6rgaos, a associagao conta ainda com o apoio trés parceiros. As modalidades
de parceiros consistem num “Premier Partner” (parceiro principal que é neste momento a
consultora Pwc), um “Customs Broker Partner” (parceiro despachante alfandegario, neste
caso a empresa OHL) e um “Innovation Partner” (parceiro para a inovagao, neste momento

ocupado pela empresa de software Amber Road).

A USFIA marca presenca nas redes sociais Facebook, Twitter, Linkedin e Google+.

2.2.2. Beneficios e Condicdes de Adesdo

A USFIA apresenta a sua argumentacdo para angariacao de novos membros segmentada

consoante trés grupos alvo de afiliagdo, representada na figura da pagina seguinte:

1. Para marcas, retalhistas, importadores e grossistas
a. acesso a politicos e legisladores que afetam o negécio;
b. informagao critica e formacdes a baixo preco;
c. partilha de know-how e de como suceder na area;
d. ligacdo a outras entidades internacionais do setor e ajuda na ultrapassagem de
questdes alfandegarias.
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2. Para membros associados tais como prestadores de servi¢os e consultores
a. acesso a canais privilegiados com o setor;
b. possibilidade de organizar um seminario via web publicitado junto de mais de
trés mil contactos da indUstria;
c. contribuir para as atividades e publicacdes da USFIA, ganhando visibilidade e
oportunidades de divulgagdo nos meios de comunicacao da associagao;
d. publicagbes apenas acessiveis a membros com as Ultimas informagdes do
Congresso, Alfandega, Casa Branca e tribunais;
e. relatérios com dados proprietarios, tendéncias de sourcing e perspetivas de
COMErcio;
f. participagdo gratuita ou com desconto em seminarios presenciais e via web;
g. informacgdes sobre o setor em outros pontos do globo.
3. Para membros internacionais apresentam os mesmos argumentos apresentados no
ponto anterior mais a possibilidade de desenvolver novas parcerias com marcas e

retalhistas pertencentes a USFIA.
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Marcas,
Retalhistas,
Importadores
e Grossistas

Tipologia
de
Membros
USFIA

Membros Membros
Internacionais Associados

A USFIA ndo divulga as quotas que aplica aos seus membros, realgando, no entanto, que as

quotas sao dedutiveis nos impostos em 95%.

2.2. Textile Clothing Technology Corp

A Textile Clothing Technology Corporation ([TC]2) é uma entidade privada americana lider em
inovagao para a industria da moda fundada em 1979 no Estado da Carolina do Norte nos EUA.

Desde entdo, a [TC]2 tem vindo a desenvolver solu¢bes para a induUstria que cobrem todo o
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processo de desenvolvimento dos produtos desde a sua fase conceptual até chegar ao
consumidor final. Esta entidade foi pioneira no desenvolvimento e producdo de scanners de
corpo 3D, mantendo-se até hoje como a maior produtora deste tipo de scanners no mundo,
sendo estes Ultimos usados ndo apenas pela industria da moda, mas também pelas industrias

médicas e fitness.

A [TC]2 - inicialmente fundada por 13 empresas - conta atualmente com 39 membros e 62
membros associados, representando empresas, associagdes e centros tecnoldgicos localizados
nos EUA e noutros paises, como é o caso da International Apparel Federation e do Hong Kong

Institute of Textiles and Apparel.

2.3.1. Estrutura e Atividades

Apesar do seu carater corporativo e de investigacao, a [TC]2 funciona numa l6gica empresarial,
sob a direcdo do Dr. Michael T. Fralix, prestando servicos que garantem a sua sustentabilidade

financeira. Os produtos e servigos prestados incluem:
» Venda de produtos resultantes das atividades de I&D

Conforme ja referido, as “joias da coroa” da [TC]2 passam pelos seus scanners 3D de corpo
inteiro, vendendo atualmente dois modelos, o TC2-19B Body Scanner (fixo mas mais rapido) e
o TC2-19R Mobile Scanner (mével mas mais lento e limitado), assim como diversas aplicagdes
para utilizagdo conjunta com os equipamentos e até reproducdes de pessoas imprimidas a 3D
a partir destes mesmos scanners. Seguindo a mesma linha e aproveitando o know-how obtido

nesta area, a [TC]2 desenvolveu sistemas de concegao assistida por computador.

Outros produtos desenvolvidos e comercializados pela empresa incluem o ImageTwin e o
ImageTwin Mirror. O primeiro corresponde a um software que permite aos seus utilizadores
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criarem os seus proprios avatares para posterior prova de pecas de vestuario via virtual. O
ImageTwin Mirror consiste num “espelho virtual” (assemelha-se a um quadro interativo) que
pode ser colocado em lojas de vestuario para assistir os consumidores na compra, permitindo

utilizar também avatares.
> Solucbes de comércio eletrénico

Procurando simplificar a abertura do mercado eletrénico para empresas, a [TC]2 presta solu¢oes

“chave-na-mao” de comércio eletronico e apoio em transferéncia eletronica de fundos,
gestao da cadeia de abastecimento, internet marketing, processamento de transacdes em linha,
electronic data interchange, sistemas de gestdao de inventarios e sistemas automaticos de

recolha de dados.
> Levantamento e venda de dados de mercado

Diversos membros financiaram um levantamento geral dos tamanhos exatos da populacao dos
EUA, que foram registados através dos scanners 3D da [TC]2. Esses dados séo agora vendidos,
estando tratados segundo diversas varidveis como a demografia e geografia, permitindo

conhecer em detalhe os tamanhos mais comuns para o publico-alvo que se pretende cativar.
> Servicos de consultoria

Prestacdo de servigos de consultoria para marcas, retalhistas e fabricantes para melhoria de

desempenho e reducao de custos operacionais, conforme a figura seguinte.
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» Otimizacdo do processamento do negdcio

¢ Avalia¢Oes tecnoldgicas

¢ Andlise da forma do corpo e otimiza¢do de tamanhos
¢ Desenvolvimento de designers técnicos

e Estratégia de sourcing

¢ Avaliagdo da cadeia de abastecimento

¢ Garantia de qualidade

Marcas e
Retalhistas

* Produgdo Lean

¢ Avaliagdo de fabricas

¢ Desenvolvimento e formagao de trabalhadores
¢ Engenharia industrial

¢ Custeio de produto

» Otimizagdo de processos

Fabricantes

Envolvimento C/ a « Facilitagdo e didlogo executivo
Ind l]stria e Mentoring executivo

» Formacao

A [TC]? vende formagdo a varios niveis para a industria de produtos costurados, apostando em
seminarios interativos com grupos pequenos de formandos. Enquanto que essas formagdes
estdao tabeladas em termos de pregos e conteldos, existe também a possibilidade de as

empresas encomendarem formacdes feitas a medida das suas necessidades.
» Financiamento para a compra de equipamento

Voltado apenas para investimento em equipamento, a [TC]? presta financiamento de forma
rapida e flexivel através do preenchimento de formulario especifico para o efeito. A maturidade

dos pagamentos varia entre os 12 e os 60 meses, podendo ser adaptada em fungdo da
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sazonalidade dos cash flows da empresa requerente. Por outro lado, as empresas podem

deduzir o preco total de aquisicdo do equipamento enquanto estas ainda o estdo a pagar.
> Eventos de demonstracdo

Para além dos servicos referidos, a [TC]2 organiza a Cool Zone como evento paralelo da feira
TexProcess Americas que decorre com periodicidade bienal em Atlanta nos EUA. A Cool Zone
é um espaco para demonstracao das atuais e futuras tecnologias de ponta para a indUstria dos
produtos costurados. Para além de utilizar a Cool Zone para demonstracao dos seus produtos,
esta & também patrocinada por empresas para fins publicitarios e pelas empresas que
pretendam demonstrar os seus produtos inovadores, que beneficiam ainda da possibilidade de

obterem espacos de exibicdo maiores na feira principal.

2.3.2. Beneficios e Condicdes de Acesso

A [TC]? tem duas modalidades de membros, ndo dependente do nivel de beneficios
pretendidos pelos seus membros, mas pelo proprio tipo de entidade. Apenas as empresas
fabricantes de vestuario, téxteis e produtos costurados podem ser Membros, enquanto que os
fornecedores de equipamentos, sistemas de software e servicos se podem tornar Membros

Associados.

Os principais argumentos apresentados para a adesao pela [TC]? estdo relacionados com a pool
de expertise e networking acumulada no seio da organizagdo e em torno desta. Sdo ainda

apresentadas as seguintes vantagens para membros:

v Descontos na obtencao de formacéo;
v Acesso as instalacdes da [TC]2 em Apex, incluindo salas de reunido (2 a 15 pessoas) e
para conferéncias (até 50 pessoas);
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v Publicacdo dos comunicados de imprensa e publicitacdo de eventos no website da
organizacao;

v’ Utilizagcdo da mailing list da [TC]? para publicitagdo de eventos;

v Oportunidades de networking nos eventos e reunides da organizagao;

v' Promocao da entidade no website,

v Acesso prioritario a equipa de consultoria da [TC]%

v"Acesso privilegiado a informagao e as tecnologias do centro de demonstragao.

A semelhanca da USFIA, a [TC]2 ndo publicita as quotas aplicadas aos seus membros.

2.3. American Association of Textile Chemists and Colorists

®

Com origem em 1921 em Boston, no Estado de Massachusetts, e resultante da crise de
abastecimento de produtos ao mercado americano das tinturarias europeias, a American
Association of Textile Chemists and Colorists (AATCC) € hoje uma associagao de largo escopo
da industria téxtil dos EUA, presente através dos seus membros em mais de 60 paises. Estes
ultimos incluem trabalhadores e empresas do setor téxtil, vestuario, produtos lar, tinturarias e
fabricantes de produtos quimicos, laboratérios de ensaio, organiza¢des ligadas ao retalho e

consumidores, agéncias governamentais e universidades.
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Ao longo dos quase 100 anos de existéncia, esta associagdo foi expandindo o seu nivel de
representacdo da industria téxtil e deu um grande enfoque a educagdo, inovacao e
desenvolvimento cientifico. Em 1964 mudou para as suas atuais instalacdes no Research
Triangle Park no Estado da Carolina do Norte, um dos maiores parques de inovagao em todo o
mundo e em 1997 fundou a AATCC Foundation para a atribuicdo de bolsas universitarias e
subvengOes para a educagao e investigacdo no setor. Em estreita ligagdo com esta aposta,

também foi dada especial atencao a area de testes de produtos téxteis.

2.4.1. Estrutura e Atividades

A estrutura de gestao da associacao é composta por um Conselho de Diretores que para além
de contar com presidente, vogais e tesoureiro inclui lugares de representagdo para os grupos
de interesse, para os trés principais comités ligados a investigagdo, publicacao e educagdo e

para os conselhos regionais da AATCC.
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Existem trés grupos de interesse no seio da AATCC, com diferentes areas de trabalho e

discussdo, como se pode verificar na tabela abaixo.

Aplicagdes Quimicas Concept 2 Consumer m

¢ decapagem e lavagem de
enzimas

* melhoria de propriedades
hidrofilas de téxteis

e estabilidade das dimensGes e
cores

* branqueamento fluorescente

¢ acabamentos antimicrobianos

* impressao digital téxtil

¢ impermebializacao

* modificagdo quimica de fibras e
propriedades téxteis

e processamento a humido de
fibras de alta performance

¢ genotoxicidade na producgdo de
corantes e pigmentos

e descoloracdo das aguas residuais
da tinturaria

¢ ganhos energéticos em fabricas
téxteis

¢ implementag¢do de novas
tecnologias

e gestdo de técnicas e processos de
coloragao

e design e fabrico assistido por
computador

* preocupacbes com a producdo e
abastecimento

e scaneamento corporal e
modelagdo

e tingimento, impressao e
acabamentos para o designer

* métodos de teste e garantia de
qualidade

e comunicac¢do através da cadeia
de abastecimento

¢ reducdo de custos e prazos de
entrega

e aplicagdo de nanotecnologias aos
téxteis

o fibras e tecidos inovadores

e aplicacdes para alta
performance, protecdo e saude

¢ tecnologias para nao tecidos

e resisténcia bacterial e microbiana

e aplicacdo de antibidtico através
de materiais téxteis

¢ implantes médicos téxteis nao
convencionais

¢ tecnologias retardadoras de
chama

e melhorias a partir de
revestimentos téxteis

* equipamentos para bombeiros e
primeiros-socorros

* redes sensoriais e e-téxteis

O Grupo de Aplicacées Quimicas incide sobre conhecimento relacionado com a aplicacao de

quimicos em substratos téxteis, tais como acabamentos, colorantes e polimeros. Sdo discutidas

e desenvolvidas tecnologias, equipamentos, sistemas e processos, e sao testadas novas

propriedades resultantes do tratamento dos materiais.

O Grupo Concept 2 Consumer tem um escopo de atuacao mais alargado pretendendo

funcionar como férum de discussdo para todos os assuntos relevantes para a cadeia de valor

do téxtil, vestuario e lar, desde a fase de concecdo ao consumidor final.
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O terceiro e ultimo grupo de interesse incide sobre os Materiais, nomeadamente sobre novos
materiais inovadores criados pelas industrias das fibras e produtos em fibra, através da

modificagdo de estruturas existentes e da criagdo de novos compdsitos.

A associagao trabalha ainda através de dezenas de comités que incidem maioritariamente sobre
os temas da investigacdao e testes, dos conteldos publicados pela prépria associacao
respeitantes ao setor e a parte de educacao e formacgao. Estes comités representam de resto as

principais atividades levadas a cabo pela associacdo desde a sua fundacéo.

Para além das reunides de ambito geral, a AATCC trabalha com 9 sec¢bes locais, 8 nos EUA,

como indica a imagem abaixo, e 1 na india.

AR
NEW ENGLAND

NY - METRO

DELAWARE VALLEY

PIEDMONT  p

GULF COAST

Os membros assumem a dinamizacao das sec¢des locais, sendo responsaveis pela organizagao
de eventos para o setor com os restantes membros pertencentes as secgdes locais e potenciais

interessados no setor.
Os produtos e servigos da AATCC encontram-se catalogados segundo 14 categorias:

» Publicagdes originais da AATCC;

> Organizacao de workshops, simpdsios e conferéncias;
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Testes a carpetes;

Testes a equipamento;

Testes a solidez da cor dos tecidos;
Detergentes standard,

Analise de coloracao;
Instrumentos de microscopia;

Kits de formacdo e educacgao;

Merchandlise para membros.

A AATCC esta presente nas redes sociais Google+, Facebook, Twitter e YouTube.

2.4.2. Beneficios e Condi¢cdes de Adesao

Os principais argumentos para a captacao de membros da associagdo prendem-se com:

v Possibilidade de participar nas reunides das secgdes locais, nos grupos de interesse e

nos comités;

Acesso a revista “AATCC Review” publicada pela associacdo em versao papel e
eletrénica, acesso a revista de especialidade “"AATCC Journal of Research” que cobre
a investigagao em materiais avangados, quimica téxtil e testes e recebimento via email
da newsletter da associacao;

Networking através da base de membros da organizagao, acesso a bolsa de emprego
téxtil da associagao e acesso ao guia de compras online da AATCC;

Acesso a dados de investigagdo, nomeadamente a base de dados online com todos os
artigos publicados pela AATCC desde 1969 assim como acesso gratuito a duas

monografias relativas a tecnologias de teste antimicrobial e a sustentabilidade téxtil;
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v Descontos de 30% na inscricdo em conferéncias, workshops e seminarios web e outros
descontos em publicacdes da AATCC;
v Para estudantes, atribuicao de bolsas e subvenc¢des para estudos nas areas das ciéncias

téxteis e design, concursos remunerados e possibilidades de estagio.

A AATCC prevé a possibilidade de diversos tipos de associacao. Em primeiro lugar, é possivel a

adesdo enquanto pessoa singular e enquanto empresa.

As pessoas singulares podem inscrever-se enquanto Senior/Associados (quota standard de
120US$ / 110€) ou enquanto Estudantes (quota standard 35$US / 32€). A distingao entre Senior
e Associado esta dependente da experiéncia do membro na industria, 5 ou mais anos de
experiéncia na industria confere a denominagado Senior. Apenas os membros Senior podem

participar nas votacdes dos comités e da associagao.

Existem varios descontos para situagdes especiais. Todos 0s membros que vivam em paises em
desenvolvimento tém direito a um desconto significativo, assim como membros que trabalhem

nas secgdes locais (50%) ou que pertencam ao Textile Institute (30%).

Apenas para membros Senior ou Associados existe a possibilidade de pagar a pronto a quota
para dois anos ou trés anos obtendo descontos na ordem dos 10% e 15%. Membros desta
categoria que se encontrem desempregados também poderdo requerer um desconto de 50%,
assim como membros reformados com pelo menos 60 anos e 10 anos enquanto membros. Por
ltimo, existe a modalidade de membro vitalicio mediante o pagamento de 1.800 US$

(aproximadamente 1.647 €). Estas possibilidades encontram-se tipificadas na figura seguinte.
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Quota especial
desempregados:
55 €

Quota anual Quota especial
standard: reformados:
110 € 55 €

Quota bienal: Quota especial
residentes em PeD:
197 € 55 €
Associado / Senior
Quota trienal:
279 €

Quota vitalicia:
1647 €

Quota anual Quota especial
Estudantes standard: residentes em PeD:
32€ 9€

A AATCC reconhece ainda membros honorarios que estejam reformados e que fagam parte da

associacao ha pelo menos 30 anos.

Por sua vez, as empresas que se pretendam associar a AATCC tém quatro modalidades, Prata,
Ouro, Platina e Diamante, com diferentes niveis de beneficios e quotas anuais conforme a tabela
seguinte.

Prata Ouro Platina | Diamante

Beneficios 730US$ | 1460US$ | 2920US$ | 5840US$
(668€) | (1.336€) | (2.672€) | (5.344€)

Placa em madeira

Biblioteca online EBSCO Textile Technology

Perfil da empresa na AATCC Review

Listagem no website da AATCC e ligagao ao

AR
SEANEN
SEANEN
AR

website da empresa
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Beneficios

Prata
730US$
(668€)

Ouro
1460US$
(1.336€)

Platina
2920US$
(2.672€)

Diamante
5840US$
(5.344¢€)

Logo da empresa no website da AATCC

Permissdo para utilizacdo do logo da AATCC

v

Listagem gratuita dos produtos da empresa no

Guia de Compras AATCC

Cépia impressa da AATCC Review

Versao digital da AATCC Review

Acesso online a AATCC Review e ao AATCC

Journal of Research

Cépia impressa do Manual Técnico da AATCC

NENIENENEN

PDF pesquisavel do Manual Técnico

Desconto nos espacos de exibicdo

v

NENENENIENENENIENEN

ANANE NI NN VAN

NENENENIENENENIENEN

Desconto em publicidade 5% 7,5% 10% 12,5%
Inscri¢des individuais gratuitas 2 4 6 10
. ) lartigo | lartigo | 1lartigo 1 artigo
Publicacao gratuita no AATCC Resource Center
porano | porano | porano | porano

Publicacdo gratuita na bolsa de emprego da
AATCC

v

Acesso aos procedimentos resultantes da

Conferéncia Internacional

Inscri¢des gratuitas em conferéncias, simpdsios

e seminarios online

Descontos em publicagdes para todos os

trabalhadores

<§\

<\

<

<§\

Descontos em inscri¢cdes para todos os

trabalhadores

4;\

<\

<\\

4;\
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Beneficios

Prata
730US$
(668€)

Ouro
1460US$
(1.336€)

Platina
2920US$
(2.672€)

Diamante
5840US$
(5.344€)

Elegibilidade dos filhos dos trabalhadores para
as bolsas da AATCC Foundation

v

v

v

v

2.5. Analise dos Conglomerados

2.5.1. Dispersao Geografica

Apesar da dimensao alargada do pais em relacdo aos diferentes mercados nacionais na Europa,
é possivel encontrar nos EUA associa¢bes com escopo de agdo em quase todo o territério. O
NCTO é neste campo, a entidade de referéncia, pois aglomera todo o tipo de partes
interessadas na industria, garantindo uma representatividade alargada pela participacdo no seu
seio de muitas das principais associagoes no pais. A dispersao da indUstria e destas associagdes

nao é, contudo, homogénea em termos geograficos, existindo diversos focos de concentragao.

Em primeiro lugar, deve ser tido em conta que existe uma concentracao de empresas bem-
sucedidas na industria em grande parte da costa Atlantica do pais e alguns Estados adjacentes
no sentido interior do pais. O Estado da Carolina do Norte é um dos estados com mais tradigao
na industria, sendo por isso o local de escolha para varios aglomerados, como é o caso da
AATCC, da American Sheep Industry Association, da Association of the Nonwoven Fabrics
Industry e da Southern Textile Association entre muitas outras. Virginia, imediatamente a norte
da Carolina do Norte aloja também diversas associa¢cdes mais ligadas a téxteis técnicos e outros

materiais compositos que fazem uso de fios ou fibras
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As associagdes vocacionadas para as atividades de representacao e lobby concentram-se em
Washington D.C. onde estéa localizado o Congresso Americano e diversas institui¢des de relevo

internacional.

Por outro lado, os conglomerados ligados ao algodao estdo localizados no Estado do Texas,
como é o caso da American Cotton Growers, da Plains Cotton Cooperative Association, da Plains

Cotton Growers Inc e da Texas Cotton Association.

2.5.2. Areas de Trabalho

Os conglomerados em analise apresentam uma grande diversidade em termos de foco das suas

atividades, apesar de todos promoverem (e beneficiarem) de uma massa critica relevante.

O NCTO tem um foco claro nas questdes de representagao e lobby, assim como também em
parte a USFIA, embora esta mais focada em questdes comerciais e de politica externa.
Completamente diferente é por exemplo o foco da [TC]2 e AATCC orientadas para a inovagao,

investigacao e desenvolvimento, mas também, no caso da AATCC, na parte de formagao.

A AATCC é um bom exemplo de crescimento e adaptagdo em fungdo das necessidades da
indUstria, sendo originaria de uma necessidade de garantia de abastecimento interno de um
segmento especifico foi obrigada a juntar produtores e fornecedores num mesmo espaco, para
um segmento especifico ligado as tinturarias. Procedeu depois a uma aglomerac¢do de outras
entidades ligadas aos téxteis, vestuario e materiais, especializando-se depois em assuntos

ligados a educacdo e formacao, investigacao e testes de qualidade.

Observando o esquema seguinte é possivel discernir diferentes tipos de organizacdo dos

grupos de trabalho por parte das entidades analisadas.
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Algodao
e Fios

¢ Fibras

Tecidos

Tecidos de revestimento

Industrias fornecedoras

Condicionantes Externas a Industria

e Politica econdmica

e Politica comercial

e Regulacdo

e Questdes alfandegarias

Desenvolvimento e Competitividade

¢ Inovagao

¢ Novos materiais

e Aplicagdes quimicas

e Educacdo e formacao

e PublicacBes e conteldos

e Ligacdo entre a cadeia de valor

Em primeiro lugar, tem-se grupos de trabalho destinados a produtos especificos, ou
correspondentes a diferentes pontos da cadeia de valor. Noutro agrupamento é possivel juntar
aspetos que influenciando diretamente a industria, o seu escopo de decisdo encontra-se fora
desta, como é o caso das questdes politicas e regulatérias. Por Ultimo, temos um conjunto de
areas ligadas ao desenvolvimento e competitividade do setor, relacionadas com as
componentes de investigagao, desenvolvimento e inovagdo, mas também com a produgdo de

conteudos técnicos, com o capital humano e o proprio funcionamento da cadeia de valor.
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De forma isolada em duas das associagdes existiam organismos que trabalhavam apenas as
questdes relacionadas com a comunicagao da prépria entidade e, nomeadamente, a angariacao

de novos membros.

No que diz respeito a atividades desenvolvidas em concreto, é possivel também agrupar

segundo as categorias representadas na figura seguinte.

Atividades de lobby e
representacao

Controlo e divulgacdo dos
normativos relevantes
para o setor

Apoio na utilizagao de
ferramentas TIC

Prestacao de servicos de
consultoria

Recolha,
acompanhamento e
divulgagao de informacgao
e estatisticas sobre o setor

Organizagcdao e promogao
de eventos de trabalho e
networking

Venda de produtos
resultantes de atividades
de I&D

Catalogacdo e promogao
comercial do setor

Organizagdo e prestacao
de formacgdes

Desenvolvimento e
divulgacdo de manuais de
boas praticas

Testes técnicos de

qgualidade e conformidade
de produtos e

equipamentos
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2.5.3. Proposta de Valor

Qualquer entidade conglomeradora segue o propésito a si atribuido pelos seus associados, que
devem monitorizar o correto funcionamento da mesma. Como tal, nunca deve ser perdido de

vista o propésito para si estabelecido, que deve ser devidamente comunicado e justificado.

O modelo de financiamento deste tipo de entidades varia consoante a maturidade e a propria
evolucao da mesma. Algumas entidades mantém-se dependentes das quotas dos associados,
procurando ou nao outras fontes de financiamento a partir de programas de apoio. Outras,
normalmente ja com uma maior maturidade, desenvolvem produtos e servigos especificos para
capitalizagdo do know-how adquirido e financiamento das atividades normais das quais sdo

responsaveis.

Em qualquer uma das situacdes existe um interesse geral de captagdo de novos membros que
possam contribuir positivamente ndo apenas enquanto massa critica e partilha de custos, mas
também no sentido de legitimacao da representagdo do setor em causa, que apenas estando

representado de forma significativa podera falar a uma s6 voz a decisores politicos.

Embora tenham uma base de associados muito alargada, as entidades analisadas apresentam
todas a preocupacao de apresentar as vantagens decorrentes da adesdo as mesmas. Existem
argumentos comuns a todas, relacionados com economias de escala ou com oportunidades de

networking que sao claras para todos.

Contudo, e com naturalidade, estes conglomerados fazem depender os beneficios daquilo que
sdo as atividades desenvolvidas em concreto pelos mesmos. Pode por exemplo ser
disponibilizado determinado servico em exclusivo para membros, ou pode no caso de ser um

servico aberto a terceiros, ser disponibilizado em condi¢des especiais para os membros. Outra
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forma de captagdo passa pelo estabelecimento de protocolos com fornecedores da induUstria,

para a obtencao de condig¢Oes vantajosas para os membros e seus trabalhadores.

A USFIA e a AATCC escolhem segmentar os seus argumentos consoante o publico-alvo a que
se dirigem, prevendo adequadamente, diferentes modalidades de adesao. Estas modalidades
podem servir propdsitos formais de segmentagao, ou seja, a Entidade do tipo X apenas pode
tornar-se Membro do tipo X, ou a Pessoa Y apenas se pode tornar Membro tipo Z se tiver
experiéncia comprovada em Z. Em alternativa, ou de forma complementar, estas modalidades
podem também permitir a segmentacdo segundo o interesse da entidade, ou seja, é
apresentado um leque de modalidades de afiliacdo consoante o nivel de disponibilidade

financeira e de participacao do potencial membro.

Em relagdo as quotas, o NCTO apresenta uma modalidade de ajuste automatico da participagdo
dos membros, em funcdo do volume de negocios que é desenvolvido a partir do mercado
interno, procurando fazer uma correspondéncia entre utilizagdo e pagamento daquelas que séo
as atividades da organizacdo, que se prendem sobretudo com a protecao e representacéo da

producéo doméstica do setor nos EUA.

Os beneficios apresentados pelas entidades em andlise encontram-se sintetizados na figura

seguinte.
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lll. Conclusao






Conclusao e Principais Recomendacgdes

Antes de tudo, é essencial que a empresa portuguesa seja prudente na decisdo de apostar no
mercado norte-americano, devido a preparacao financeira e ao nivel de recursos humanos que
o mercado exige. Adicionalmente, ndo deverao ser descurados aspetos como a familiarizagdo
com a legislacao, regimes fiscais e aduaneiros relacionados com as operacdes de exportacao
de mercadorias e o ser desalfandegamento, tematica abordada no capitulo 3 do presente

Estudo.

O mercado norte-americano é o maior do mundo, sendo também o mais competitivo. E um
mercado aberto e recetivo a inovacao, criatividade e originalidade. No entanto, existem regras

que se deverdo respeitar na integra, sob pena de comprometer o todo.

v' Em primeiro lugar, os horarios deverdo ser cumpridos. Estar atrasado, nem que seja por 5
ou 10 minutos, indica falta de profissionalismo, sobretudo se este for o primeiro encontro,
podendo mesmo ser levado como um desrespeito. Caso exista atraso, é bastante
aconselhavel ligar para a pessoa em questao e indicar o motivo do atraso e a duragao do

mesmo.

v" No seguimento do ponto anterior, o conceito “time is money' ¢é levado a letra. Os
executivos estdo acostumados a tomar decisdes rapidas e preferem informacao clara e
objetiva. Além disso, sdo muito diretos, ndo hesitando em discordar frontalmente do seu

eventual parceiro de negdcios.
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O cumprimento de prazos, seja ha entrega de propostas, seja na resposta a uma questao,
na entrega de uma mercadoria ou no envio de um e-mail, devera ser levado a sério, com o

mesmo rigor.

A troca de abragos deve ser evitada. As apresentac¢des sao feitas de acordo com a posicao
hierarquica da pessoa, independentemente da idade ou género. Um aperto de méao cordial
é a maneira preferencial de apresentacdo, acompanhado de um olhar direto ao

interlocutor.

Os norte-americanos aproveitam o horario do breakfast(entre as 8 e as 9 horas) para fechar

negocios.

De realgar que o contacto inicial com empresarios norte-americano, quando nao é de sua
iniciativa, € um processo muito lento, dificil, e com possiveis desilusdes, o que requer um
planeamento realista, rigoroso e persistente. As reunides deverao ser solicitadas e

planeadas com algumas semanas de antecedéncia.

A marcacdo antecipada de reunides é fundamental. E habitual as reunides de negécio
terem lugar durante o pequeno-almogo, almogo (formal ou ligeiro) ou jantar, que é a
principal refeicdo do dia. Neste ponto, importa referir que, a ndo ser por razdes
profissionais ou especiais, 0 norte-americano nao perde muito tempo com o almogo, e o

jantar nunca acontece a horas tardias, ocorrendo normalmente entre as 18 e as 20 horas.
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O dinheiro € a prioridade maxima no negdcio com o mercado norte-americano. O
empresario estadunidense é objetivo e persistente, assumindo qualquer risco para

conseguir o negdcio mais vantajoso para a sua empresa.

Em reunides ou encontros de natureza geral, ndo é aconselhavel alongar-se com assuntos
pessoais. E normal, no inicio de uma reunido, aproveitar dois ou trés minutos para se falar
de outros assuntos que nado estejam relacionados com os negocios, mas apenas para

“quebrar o gelo” . Depois disso, dever-se-a ir direto ao assunto, deixando claro, desde

inicio, qual o objetivo da reunido e o tempo que a mesma devera durar.

Varias reunides podem ser realizadas no mesmo dia, sendo apreciada a comunicagao direta
e clara, para uma solucao rapida das negociagdes. Os norte-americanos sao pragmaticos e

apreciam bastante nimeros e “executive sumaries” .

O empresario portugués devera estar preparado para responder perfeita e completamente
a todo o tipo de questdes acerca do seu produto ou servico, incluindo precos e custos,
sempre em dodlares. Adicionalmente, dado que a concorréncia no mercado é feroz, é

essencial que se possua uma boa apresentacao da empresa e do seu produto.

A mentalidade americana valoriza a sinceridade. Dizer o que se pensa sem rodeios, encarar
os assuntos de frente e criar um clima de transparéncia no relacionamento sao fatores
elementares no mundo corporativo americano. Se ndo se souber a resposta a uma
determinada pergunta, ndo se devera hesitar em dizer que ndo se sabe e que a resposta

certa sera procurada. Caso se tenha cometido um erro, o mesmo devera ser claramente
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assumido, frisando que o mesmo serad corrigido. Numa relagdo comercial com este
mercado é necessario ser direto, frontal e incisivo na proposta de negdcio, na apresentagao
do produto e na rapidez de resposta. Adicionalmente, é necessario responder cabalmente
a qualquer pergunta, dado que respostas insuficientes ou imprecisas dificultam em grande

escala o negdcio.

O norte-americano € uma pessoa sociavel, afavel, simpatica e com senso de humor, dando
muita importancia ao seu relacionamento social fora da esfera profissional. Assim, ndo é
errado tentar conversar sobre assuntos mais pessoais como a familia, Aobbies, crenga
religiosa e convicgdes politicas, desde que se faga fora do ambiente profissional. Convidar
o interlocutor para almocar e falar acerca desses assuntos € perfeitamente aceite, se nao
mesmo recomendado. Ou seja, 0 executivo ou empresario norte-americano estabelece

uma fronteira muito demarcada e rigida entre o profissional e o pessoal.

Um bom relacionamento profissional com um advogado conhecedor da regulamentacao
estadual e federal é a principal forma de salvaguardar os interesses do empresario
portugués, dado que os Estados Unidos sdao a sociedade mais litigiosa do mundo. Os
contratos internacionais sdo, por norma, bastante complexos, devendo ser elaborados
preferencialmente por profissionais, de modo a uniformizar a linguagem, ultrapassar
diferencas culturais e comerciais, e salvaguardar interesses, direitos e obrigacdes. Os
contratos devem, sempre que possivel, utilizar a terminologia dos /ncoterms. Incoterms é
a abreviatura anglo-saxdnica da expressao “/nternational Commercial Terms' , que
significa "termos do comércio internacional” . Nao tendo sido adotada uma tradugdo da

sigla para a lingua portuguesa, utiliza-se o termo na lingua inglesa “/ncoterms” . Os
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incoterms correspondem a modalidades de transacdes comerciais, tendo sido
normalizadas pela Camara de Comércio Internacional. Cada sigla correspondente a uma
modalidade contém sempre trés letras. Os /ncotermsvisam adotar regras internacionais de
interpretacdo da terminologia comercial mais utilizada no comércio mundial. Definem as
obrigacdes do vendedor e do comprador numa determinada transacdao comercial, que
tanto pode ser internacional como mesmo nacional ou comunitaria. Adicionalmente, deve-

se ser sempre intransigente para com qualquer incumprimento do que foi acordado.

Assim, seguem-se algumas recomendagdes a ter em consideracdo aquando da abordagem ao

mercado norte-americano:

e Conhecer o mercado, a concorréncia, entendimento e cumprimento das praticas
comerciais e legais;

e Focalizar-se numa regido dos Estados Unidos, nunca encarando o mercado na sua
totalidade.

e Considerar a didspora portuguesa para colocagdao de produtos portugueses no
mercado e para iniciativas de /obbying junto de luso descendentes com influéncia
politica e/ou econdmica. Adicionalmente, é interessante ter em conta possiveis
vantagens decorrentes das parcerias que o Governo Portugués tem com Universidades
norte-americanas para projetos conjuntos;

o Deter capacidade de investimento e tolerancia ao risco;

o Dispor de capacidade financeira para assegurar um marketing comunicacional eficaz.
Neste ponto, importa referir que, nas estratégias promocionais, 0os norte-americanos
apreciam a intervencdo de celebridades e a associagado a fins caritativos nas agoes de

marketing e publicidade;
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e No seguimento do ponto anterior, é interessante que seja ponderada a hipdtese de
estratégias conjuntas de branding, networking ou da cadeia de valor;

e Interagir com o mercado através de visitas de prospecdo, participagdes em feiras e
comunicacao regular, apresentando produtos adaptados as especificidades do
mercado;

e No entanto, no seguimento do ponto anterior, importa referir que, sobretudo nos bens
de consumo, as Feiras tém vindo a perder interesse para o negoécio, em beneficio das
market weeks e dos showrooms.

e Apreender a realidade e entender que o preco €, provavelmente, um dos fatores mais
importantes de decisdo. A qualidade e inovagao sao, igualmente, fatores determinantes
na selecao do produto;

e Oferecer um produto com valor e qualidade, imediatamente identificavel;

e Dispor de website institucional atualizado e de facil acesso, levando em consideragao
que comprar via on/ine € um habito do consumidor estadunidense;

e Apresentar uma politica de preco adequada, literatura promocional e técnica detalhada
(em Inglés) e servigcos de pds-venda e assisténcia técnica;

e Cotar precos sempre em dolares;

e FOB ndo é uma opcao bem aceite e os clientes estadunidenses preferem as entregas
diretamente ao domicilio, sendo fulcral (novamente) o cumprimento de prazos de

entrega.

(Free On Board — modalidade de reparticdo de responsabilidades, direitos e custos entre
comprador e vendedor no comércio de mercadorias. Na modalidade FOB, o remetente da

mercadoria (exportador) é responsavel pelos custos de transporte e seguro da carga somente
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até a mesma embarcar no navio ou avido. O comprador (importador) torna-se, entao,

responsavel pelo pagamento do transporte e do seguro a partir dai.)

E aconselhavel evitar marcar reunides para sexta-feira. Adicionalmente, ndo sio
conduzidos negdcios ao domingo;

Assegurar uma forma de pagamento credivel, seguros da mercadoria e do seu
transporte e protegdo da propriedade intelectual;

Preparar toda a documentacao necessaria, em Inglés, de forma completa, clara e legivel;
Observar requisitos de rotulagem e empacotamento, bem como as leis especiais que
regulamentam a importacao de alguns produtos e servicos, tendo em consideragado as
medidas de seguranca praticadas no pais;

Ter um parceiro local e selecionar criteriosamente o canal de distribuicdo em funcao da
especializacao do produto, preco, capacidade de oferta ou universo de procura;

A protecdo de marcar e patentes deve ser obtida junto do United States Patent and
Trademark, sendo valida por 20 anos, uma vez que a propriedade intelectual, como
patentes e trademarks, ¢ um “"bem"” dificil de proteger e deve-se ter em atencado que
os registos efetuados em paises estrangeiros ndo sdo reconhecidos nos Estados Unidos

da América.
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