)€

zC) OMIA IBERICA

- EVEREIRO 2026

~. ‘ r - i = _ '

(Ie I'ortugal paraomundo ...

7
Modal&More: I Acordo UE- Mercosul
trabalhar com devera fazer crescer
==, equipas locais para B perto de 40%
'__”"‘l‘“"“ | ajudar os clientes na WZESEw e comércio entre as
N sua €Xpansao ric. os duas regioes ra.12




De 25 de dezembro de 2025 a 28 de fevereiro de 2026

Saldos

€2Csvie fngea2s

LOJA, WEB E APP



Foto de capa Sandra Marina Guerreiro

NP° 345 - fevereiro de 2026

ACTUALIDADe

ECONOMIA IBERICA

Diretora (interina)
Belén Rodrigo

Coordenacéo de Textos
Clementina Fonseca

Redacao
Belén Rodrigo, Clementina Fonseca
e Susana Marques (editora)

Copy Desk
Erea Palacios
e Sara Gongalves

Fotografia
Sandra Marina Guerreiro

Publicidade
Rosa Pinto (rpinto@ccile.org)

Projeto Grafico e Direcédo de Arte
Sandra Marina Guerreiro

Paginacao
Sandra Marina Guerreiro

Colaboraram neste niimero
Andreia Jotta

Contactos da Redacéo
Av. Marqués de Tomar, 2 — 7°
1050-155 Lisboa
Telefone: 213 509 310 - Fax: 213 526 333
E-mail: actualidade @ccile.org
Website: www.camaralusoespanhola.pt

_ Distribuicéo
CAMARA DE COMERCIO
E INDUSTRIA LUSO-ESPANHOLA
N° de Depésito Legal: 33152/89
N° de Registo na ERC: 117787

Estatuto Editorial: Disponivel em
www.camaralusoespanhola.pt

As opinides expressas nesta publica¢do pelos
colaboradores, autores e anunciantes ndo refletem,
necessariamente, as opinides ou principios do editor
ou do diretor.

Periodicidade: Mensal

Propriedade e Editor
. CAMARA DE COMERCIO
E INDUSTRIA LUSO-ESPANHOLA - “Instituicao
de Utilidade Publica”
NIPC: 501092382

Av. Marqués de Tomar, 2 — 7°
1050-155 Lisboa
Comisséo Executiva
Berta Dias da Cunha, Luis Castro e Aimeida,
Enrique Hidalgo, Ruth Breitenfeld,
Margarita Hernandez, Nadine Accaoui,
Luis Anula e Guillermo Soler

!3,.5.

Camara de Comércio e Industria

Luso Espanhola

Grande Tema

;2. Ecossistema
de inovacao:
de Portugal
para o mundo

04. Os pequenos mas altamente
valorizados passos
do empreendedorismo nacional

0n-“-an

06. STEP: a soberania europeia
e o papel estruturante
das grandes empresas
na economia nacional
- Andreia Jotta

Gestao e Estratégia

14. Produgao automével na Europa
ressente-se da geopolitica mundial
e das alteragdes de consumo

PROCOL

54. Noticias PROCOL

48. A que sabe a Histéria?

mais...

08. Gestao e Estratégia
24. Marketing

28. Fazer Bem

42. Advocacia e Fiscalidade
44, Setor Imobilidrio

48. Vinhos & Gourmet

54. Eventos

58. Intercambio Comercial
60. Oportunidades de Negdcio
62. Espaco de Lazer

67. Ultimas

FEVEREIRO DE 2026 ACTUALIDADE 3



EDITORIAL

EDITORIAL

Os pequenos mas

altamente valorizados

passos do

de

inovagio e empreendedo-

ecossistema nacional

rismo continua a consoli-

dar-se em torno do talento

nacional para criar novas
startups de base tecnoldgica e, obvia-
mente, também dos “unicérnios” que
brilham em todo o mundo, e ainda
dos investidores que suportam este
tipo de empresa nas suas fases iniciais
e de desenvolvimento. Estimam-se
em mais de cinco mil as startups e
scaleups criadas em Portugal, por
talento portugués, muitas das quais
tém solucoes digitais ja utilizadas em
muitos outros paises e que servem
para lazer ou para potenciar por
exemplo a atividade econdémica de
outras empresas, como se pode ler no
“Grande Tema” desta edicdao (pdgs.
32 a 41). Todo este ecossistema de
inovacio consolidado, estima-se que
tenha gerado em 2025 um volume de
negécios de aproximadamente 2.856
milhoes de euros, e que empregue
cerca de 28 mil pessoas.

Muitas destas startups e scaleups
puderam divulgar os seus projetos
e interagir com outras empresas do
ecossistema de inovagio nacional e
também de outros paises na 102 edi-
¢ao da Web Summit, realizada no
passado més de novembro.

A “Actualidad€” entrevistou algu-
mas destas startups, scaleups, incu-
badoras ou consultoras de inovagio
que estiveram presentes nesta gran-
de montra tecnoldgica, entre outras
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quase 2.800 que marcaram presenga
nesta tltima edi¢io.

“A Web Summit ¢ uma plataforma
muito relevante para que algumas
das startups da Casa do Impacto
conhecam stakeholders internacio-
nais de referéncia e exponham as
suas inovagoes. E uma oportunida-
de para escalar solucoes inovado-
ras que abordem desafios sociais e
ambientais globais, conhecer outras
realidades ¢ fomentar o empreende-
dorismo mais inclusivo e sustenti-
vel, segundo justificou a aceleradora
Casa do Impacto. “Estamos orgu-
lhosos de contribuir com projetos do
ecossistema portugués, posicionando
Portugal na vanguarda da inovagao
com propdsito, onde a tecnologia
se alia a0 bem comum para gerar
mudangas positivas e duradouras”,
adiantou a mesma fonte.

Também presente no certame de
2025, Bernardo Fernindez, cofunda-
dor e CEO da Bling Energy, revela:
“a cada edicio, a Web Summit desa-
fia-nos a olhar para o futuro, para
as ideias, tecnologias e tendéncias
que estdo a transformar o mundo, e
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Por Clementina
Fonseca’

reforca a posicio de Portugal como
palco global de inovagao. Na Bling
Energy, acreditamos que a inovagio
portuguesa tem um papel funda-
mental para a transi¢do energética e
estamos a provar que ¢ possivel tor-
nar o acesso a energia solar simples,
eficiente e verdadeiramente acessivel
a todos”, apresentou o empreendedor.
A ilustrar o talento das 115 startups
nacionais presentes em mais uma edi-
¢do, o facto de ser novamente uma
portuguesa a vencer a competicio
Pitch, pela quarta vez. A Granter.ai,
foi a escolhida pelo publico e pelos
especialistas do juri. Esta startup cria-
da em Madrid para a captagio de
investimento mas com base de talento
portugués desenvolveu um agente de
IA que ajuda as pequenas empresas
a encontrar, redigir e gerir candi-
daturas a financiamento publico de
forma simples. Ao fornecer algumas
informagoes sobre a empresa, o agen-
te consegue associd-la aos subsidios
mais adequados e verificar automati-
camente a sua elegibilidade, apoiando
também na redagio de candidaturas
e na gestdo dos projetos aprovados. A
plataforma da Granter, que jd apoiou
diversas empresas, as quais jé con-
seguiram “mais de dois milhées de
euros em financiamento”, permite
fazer candidaturas a fundos em por-
tugués, inglés e espanhol, podendo ser
adaptada a outros paises. H

*E-mail cfonseca@ccile.org
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para o crescimento sustentavel do seu negécio.

Com assessoria ESG e solugées de financiamento sustentavel,
ajudamos a transformar os desafios ambientais

em oportunidades de crescimento. Apoiamos as empresas
atransitar para um futuro mais sustentavel e a tomar decisées
gue impulsionam o seu bem-estar financeiro.

O BBVA S.A. foi considerado o banco mais sustentavel

da Europa, pelo quarto ano consecutivo, pelo indice

de Sustentabilidade Dow Jones. Esta distingdo foi atribuida em
2023 e e daresponsabilidade exclusiva da entidade que a atribuiu.

Saiba mais em BBVA.pt

Esta divulgacdo tem natureza publicitéria e é efetuada pelo Banco Bilbao Vizcaya Argentaria S.A., Sucursal em Portugal (BBVA),
na qualidade de instituicdo de crédito responsavel pela mesma, registada junto do Banco de Portugal com o cddigo IF19
e da CMVM com o n°383, cuja casa-mée € o Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, S.A. (BBVA S.A.). Este documento foi elaborado
com caracter meramente informativo e a informaco nele contida tem fins ilustrativos. A informacao fornecida pelo BBVA ndo
deve, em caso algum, ser considerada como um aconselhamento financeiro, de investimento, fiscal, juridico, ambiental
ou de qualquer outro tipo, nem deve ser entendida como uma assessoria ou recomendagio para a realizacao de transacdes,
nem deve constituir a base para uma decisdo em qualquer direcdo especifica. O cliente deve analisar de forma independente
os riscos financeiros, ambientais, sociais, de mercado, juridicos, regulamentares, de crédito, fiscais e contabilisticos, bem como
as suas consequéncias e tomar as suas proprias decisdes a este respeito e, se for caso disso, procurar aconselhamento junto
de peritos independentes. Saiba mais sobre o reconhecimento no Indice Dow Jones em bbva.pt/a/Dow-jones.
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OPINION

Por Andreia Jotta’

e o papel estruturante
das grandes empresas
na economia nacional

ano de 2026 marca um

ponto de inflexao defini-

tivo na estratégia econo-

mica nacional e europeia.

Com a atualiza¢ao do Pla-
no Anual de Avisos, que mobiliza
cerca de 3,8 mil milhées de euros,
torna-se evidente que a ambicao do
Portugal 2030 evoluiu de uma fase
de programacio para uma execu-
¢do de alta velocidade.

A pega central desta mudancga
estrutural é a Plataforma de Tec-
nologias Estratégicas para a Euro-
pa (STEP), um instrumento que
responde a uma urgéncia geopo-
litica inadidvel: a necessidade de
garantir a autonomia estratégica
da Unido Europeia num cendrio
global cada vez mais fragmentado
e competitivo.

Para a comunidade empresarial
luso-espanhola, esta ¢ uma mudan-
¢a de paradigma profunda. Nio se
trata apenas de colocar “mais fun-
dos”

uma nova visio de competitivida-

no sistema, mas de instituir

de. Estamos a transitar de uma 16-
gica de pura coesio social para uma
légica de “soberania industrial”,
onde a capacidade de investimen-
to robusta das Grandes Empresas e
a agilidade inovadora das PME se
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devem cruzar para responder aos
desafios das cadeias de valor glo-
bais.

A reintrodugio de apoios diretos e
robustos as Grandes Empresas (GE)
no Ambito do STEP nio é uma me-
dida avulsa ou um desvio da politi-
ca de coesao, mas sim uma resposta
calculada e necessdria as pressoes
externas que a Europa enfrenta.
Num tabuleiro internacional onde
grandes blocos econémicos, como
os EUA e a China, subsidiam mas-
sivamente as suas industrias criticas
e protegem agressivamente as suas
cadeias de abastecimento, a Europa
percebeu que nio pode competir
dependendo apenas de um tecido
empresarial fragmentado. Precisa
de escala, musculo financeiro e ca-
pacidade de execucao industrial.

A grande novidade reside na flexi-
bilidade operacional: nos projetos
de Inovagdo Produtiva, as Gran-
des Empresas poderao candidatar-
-se individualmente, desde que o
investimento vise inequivocamente
a producio de bens ou servigos ali-
nhados com as 4reas tecnoldgicas
criticas. Isto permite uma veloci-
dade de execugio vital para quem
precisa de aumentar a capacidade
produtiva rapidamente — seja uma

nova linha de montagem de com-
ponentes energéticos ou uma uni-
dade farmacéutica, sem o lastro
administrativo de gerir consércios
complexos numa fase puramente
produtiva.

Se na produgio a légica pode ser
individual para garantir rapidez,
na criagio de conhecimento e de-
senvolvimento tecnoldgico a estra-
tégia é vincadamente coletiva. Para
os projetos de I&D&I (investiga-
¢d0, desenvolvimento e inovagao)
— uma tipologia hibrida e ambiciosa
que mistura a investigacdo cldssica
com a inovagio produtiva e a intro-
ducao no mercado, as regras mu-
dam substancialmente.

Nesta vertente, as empresas sO
podem aceder aos apoios em
consércio. E aqui que se dese-
nha a verdadeira transferéncia de
conhecimento e tecnologia. Esta
obrigatoriedade nio ¢é burocracia;
¢ engenharia de ecossistemas. Ga-
rante que as Grandes Empresas, ao
liderarem o desenvolvimento de
novas tecnologias, arrastem consi-
go PME especializadas e entidades
do sistema cientifico e tecnoldgico
(universidades e/ou laboratérios).
Cria-se assim um efeito de “reboca-
dor”: as PME ganham acesso a pro-



jetos de dimensio global e reduzem
o seu risco de inovacio, enquanto
as Grandes Empresas beneficiam
da agilidade e especializagio de ni-
cho que, muitas vezes lhes, falta in-
ternamente. Evita-se, desta forma,
que o conhecimento fique isolado
em silos corporativos, promovendo
cadeias de valor integradas e resi-
lientes.

O foco do STEP ¢ cirtrgico e
nao permite dispersio. Os fundos
destinam-se a trés setores onde a
independéncia do continente estd
em jogo e onde o défice industrial
¢ mais notério:

1. Deep tech e Digital: vai muito
além da digitalizagdo bdsica — fa-
lamos de microelectrdnica, semi-
condutores, Inteligéncia Artifi-
cial, computa¢io quéntica e co-

nectividade avancada (5G/ 6G).

2. Clean tech: todo o espectro da
transigdo energética, incluindo o
fabrico de componentes para re-
novdveis (eélico, solar, etc), tec-
nologias de baterias, hidrogénio
verde e captura de carbono.

3. Biotecnologia: o reforco da ca-
pacidade em satde, desde a pro-
ducio de principios ativos far-
macéuticos até & bioeconomia e
biotecnologia agricola.

Para os gestores e decisores em-
presariais, a mensagem de 2026 ¢
inequivoca. O sucesso nio se medi-
rd apenas pelo balango individual
ou pela eficiéncia operacional de
curto prazo, mas pela capacidade
de alinhar os investimentos estraté-
gicos com as prioridades europeias
de longo prazo. O “Selo de Sobera-
nia” (Sovereignty Seal) ¢ mais do
que um carimbo administrativo de

OPINION A1)

aprovagio: ¢ um passaporte para
a competitividade, sinalizando ao
mercado financeiro e aos investi-
dores internacionais a qualidade e
a relevincia estratégica do projeto.

Numa altura em que a Europa
luta pela sua relevancia industrial
e autonomia estratégica, Portugal
posiciona-se na linha da frente com
instrumentos que valorizam final-
mente a escala e a cooperagido inte-
rempresarial. Cabe agora as empre-
sas entenderem as regras do jogo:
atuar a solo para produzir com ra-
pidez, trabalhar em conjunto para
inovar com profundidade, e inves-
tir fora de Lisboa para maximizar o
apoio ¢ a coesio nacional. l

*Diretora de Desenvolvimento de Negdcio
da Yunit Consulting
E-mail: andreia.jotta@yunit.pt
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locais para ajudar os clientes
na sua expansao

A conjugacao do marketing digital com o fisico é a aposta da agéncia
internacional Modal&More, que tem tracado um percurso de crescimento,
operando em 26 paises. As necessidades dos clientes afinam o ritmo de
progressao da agéncia, alicercado no co-branding, sempre que um novo

mercado assim o requer.

Texto Susana Marques susmarques@gmail.com Fotos DR

om um portefélio de
clientes como a Livraria

Lello, a corticeira
Amorim e a Revigrés
(revestimento), Elsa

Oliveira e Bruno Moreira criaram
a agéncia Modal em 2009, desde
logo com voca¢io global. “Desde
muito cedo come¢dmos a traba-
lhar com a industria, fortemente
exportadora, e com necessidade
de trabalhar também o marke-
ting nos mercados em que operam.
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Rapidamente percebemos que
tinhamos que estar globalmente
para acompanharmos o mercado”,
explica Elsa Oliveira, adiantando
que tém equipas presenciais no
Porto, Frankfurt, Los Angeles ¢
Seul. Também tiveram escritério
em Madrid (que encerrou por altu-
ra da pandemia) e terdo em breve
na Galiza, regido com a qual estao
a aumentar contactos, adianta Elsa
Oliveira, que ¢ responsdvel pela
prospecido de novos mercados na

Modal&More. A empresdria con-
sidera que trabalhar com equipas
locais ¢ essencial para prestar um
bom servico. “Nos casos em que
nao temos escritérios, procura-
mos trabalhar com parceiros locais
com um posicionamento seme-
lhante ao nosso e que entendam o
mercado em causa, de modo a que
o investimento dos nossos clientes
seja frutifero.” Foi com esta no¢ao
que criaram a rede internacional

de agéncias More Agencies, ele-



gendo um modelo de co-bran-
ding e incorporando a forca do
network na marca Modal&More”.
Desta forma, a agéncia consegue
atualmente atuar em 26 paises,
“prestando servigos diretamente a
marcas e empresas nos mercados
nacionais e internacionais, apoian-
do-as na geragdo de procura, noto-
riedade e crescimento comercial”,
frisa Elsa Oliveira.

A empresa assume-se como “‘uma
agéncia internacional de marke-
ting de servigos integrados 360°”,
fornecendo servicos de marketing
digital e nao digital (fisico), que se
interligam cada vez mais, observa
a gestora: “Esperamos um cresci-
mento muito forte nas dreas onde
estes dois mundos se cruzam -
experiéncias hibridas, tecnologia
aplicada a feiras, retail imersivo e
ativagio de marca com forte inte-
gragio digital”.

Ao nivel do marketing digital, a
agéncia “gere todo o ecossistema
da marca: presenca web, redes
sociais, performance, geragio de
leads e vendas, e-mail marketing,
SEO e, mais recentemente, GEO
(generative engine optimization),
que responde 2 transi¢io das pes-
quisas do Google para motores de
inteligéncia artificial”, sublinha a
No dominio do marke-
ting fisico, trabalham “tudo o que

gestora.

envolve a presenca da marca no
mundo real: ponto de venda, feiras
internacionais, ativagoes de marca,
conceitos de loja e experiéncias
imersivas.”

Na pdgina web da agéncia, frisa-
-se que “desde 2009, a Modal estd
na vanguarda da inova¢io do bran-
ding digital”. Elsa Oliveira refor¢a
que tal se deve a implementacao
de “estratégias que permitem aos
clientes entrar em novos mercados
ou consolidar a sua presencga inter-
nacional”. Um exemplo concreto:
“Um cliente nosso iniciou connos-
co uma operagdo de vendas online
na Alemanha que, 4 data, sim-

GESTION Y ESTRATEGIA

plesmente nao existia. Hoje, essa
operagio representa mais de dois
milhées de euros por ano em fatu-
ragdo recorrente. Este tipo de cres-
cimento sustentado, baseado em
estratégia, tecnologia e execugao,
¢ exatamente o que entendemos
por branding e marketing digital
orientado a resultados globais.”

Tecnologias como
“Inteligéncia artificial,
realidade virtual,
realidade aumentada
e amhientes imersivos
estdo a entrar navida
das pessoas e das

marcas e 0 marketing
tem um papel central
em transformar
essas tecnologias
em experiéncia,
comunicacao e valor
comercial’

A gestora avanga que “a empresa
tem crescido de forma consistente
no numero de clientes, na dimen-
sdo da equipa e no volume de negé-
cios”, que ronda os “650 mil euros”.
Deste bolo, “60% ¢ suportado no
chamamos de clientes internacio-
nais — muitas vezes representados
pelos escritérios locais, mas impli-
ca a entrega de projetos nos pafses
de destino”, assinala.

Lembrando que, em poucos anos
ja enfrentaram “a disrup¢io da
pandemia covid-19, a reorganiza-
¢do do trabalho e dos mercados, e,
logo depois, a democratizacao da
inteligéncia artificial”, a gestora
regista que “os clientes passaram
a contratar de forma diferente, os
servicos mudaram e os modelos

de entrega tiveram de ser reinven-
tados”, salientando que a capa-
cidade de reagir 2 mudanca ¢ a
chave: “A nossa maior dificuldade
— e simultaneamente a nossa maior
competéncia — tem sido adaptar-
-nos rapidamente a um mundo
que muda a uma velocidade sem
precedentes. Mais do que cresci-
mento quantitativo, o que mais
evoluiu foi a maturidade com que
abordamos o marketing interna-
cional e a sofisticagio dos nossos
servicos. Essa evolugio reflete-se
tanto no marketing fisico — onde
as operagoOes internacionais exigem
cada vez mais rigor — como no
marketing digital, que se reinventa
continuamente com novas tecnolo-
gias, plataformas e expectativas do
mercado.”

Internacionalizacio e estraté-
gias de diversificacao

A Modal&More comegou o seu
processo de internacionalizacdo
pelo vizinho mais préximo, conta
Elsa Oliveira: “A nossa internacio-
nalizacio foi orginica. Portugal ¢
Espanha sdo mercados naturalmen-
te interligados, pelo que a entrada
no mercado espanhol foi prati-
camente inevitdvel. A Alemanha
surgiu como passo estratégico por
ser a principal porta de entrada
da Europa para marcas globais
e intercontinentais. A partir dai,
através de parcerias e sinergias,
fomos criando presenca e opera-
¢oes em mercados como Coreia do
Sul, América do Norte, América
do Sul e Asia, sempre com base
em oportunidades reais e projetos
concretos.”

O processo de internacionaliza-
¢do nio foi linear, mas o balago ¢é
positivo: “O covid-19 interrompeu
vdrios projetos que estavam a ser
consolidados, o que obrigou a uma
reinvencio dos nossos modelos de
produto e servico. Hoje, essa rein-
vengao estd em curso ¢ 0s proje-
tos internacionais representam ja

FEVEREIRO DE 2026 ACTUALIDADE 9

ra

GESTAO E ESTRATEGIA




E ESTRATEGIA

GESTION Y ESTRATEGIA

uma fatia muito relevante da nossa

faturagdo. O balanco ¢ claramente
muito positivo”, refere.

No caso particular do merca-
do espanhol, Elsa Oliveira reve-
la que “desde o inicio, a equipa
possui recursos nativos de lingua
espanhola, o que tornou a entra-
da no mercado muito natural”.
Aguardando a abertura e escri-
térios na Galiza, “a operacio em
Espanha funciona hoje de forma
integrada com Portugal, com ele-
Entre os clien-
a IPSV

(uma organizacio global dedicada

vada eficiéncia”.
tes, a gestora destaca

a qualificacio pds graduada) com
centro de formagio em Espanha,
a Nanta (empresa de ragao animal
ibérica com sede em Espanha), a
Idea Ingenieria (empresa de enge-
nharia de estruturas com sede em
Miircia).

“O mercado espanhol atravessou
uma fase de estagnacio no nosso
portefdlio entre 2022 e 2025, em
parte porque estivemos muito foca-
dos numa operaciao excecional-
mente bem-sucedida entre a Coreia
do Sul e a Alemanha”, ressalva a
gestora, acrescentando que “neste
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momento, o objetivo ¢ reativar e
escalar o mercado ibérico, aprovei-
tando as sinergias criadas dentro
da More Agencies, que nos permi-
tem gerar novos projetos cruzados
entre Portugal e Espanha.”

A agéncia emprega perto de 30
colaboradores, espalhados por
vdrios paises, o que aumenta o
potencial de resposta, mas consti-
tui um desafio de gestdo: “O maior
desafio ¢ criar modelos de gestio,
comunicagio e cultura que funcio-
nem num contexto altamente des-
centralizado. Manter alinhamento,
espirito de equipa e identidade
cultural quando as pessoas estao
distribuidas geograficamente exige
processos ¢ lideran¢a muito mais
sofisticados — e é af que investimos
continuamente.”

Igualmente desafiante, mas tam-
bém incontorndvel, é a cada vez
mais expressiva integracio de tec-
nologias como a inteligéncia arti-
ficial, realidade aumentada e vir-
tual ou blockchain: “Terio uma
intervencgio inevitdvel. Todas as
agéncias criativas de branding e
comunicagdo estdo a evoluir para
modelos onde a tecnologia é parte

integrante dos seus produtos e ser-
vigos. A inteligéncia artificial, a
realidade aumentada e virtual, bem
como tecnologias de blockchain, j4
nao siao conceitos experimentais:
sio camadas estruturais da forma
como as marcas comunicam, ven-
dem e se relacionam com os seus
publicos. Na Modal&More, estas
tecnologias jd estio incorporadas
nos servigos que prestamos — seja
na geragdo de contetdos, na ativa-
¢do de marca, na criagao de expe-
riéncias imersivas ou na otimizagao
de processos de marketing — e irao
tornar-se cada vez mais determi-
nantes para criar diferenciacio, efi-
ciéncia e escala nos préoximos anos.”
Tecnologias como “inteligéncia
artificial, realidade virtual, rea-
lidade aumentada e ambientes
imersivos estio a entrar na vida
das pessoas e das marcas e o mar-
keting tem um papel central em
transformar essas tecnologias em
experiéncia, comunicagio e valor
comercial”, afirma Elsa Oliveira,
adiantando que “os produtos e
servicos que estamos a lancar nes-
tas dreas serdo estruturais para o
futuro da agéncia”. W



Programa Talento Joven Movilidad

PROGRAMA TALENTO
JOVEN MOVILIDAD

Procura talento? Solicite a sua adesao
ao Programa Talento Joven Movilidad
através da Camara de Comércio
e Industria Luso Espanhola

Com o Programa Talento Joven Movilidad, as Camaras de Comércio em Espanha,
em conjunto com a CCILE, irdo ajuda-lo a encontrar talento jovem na procura ativa de
oportunidades de trabalho ou estagios na Unido Europeia.

Podera integrar na sua equipa de pessoal jovens com:

* Um elevado nivel em idiomas.

+ Uma formacéo e experiéncia adaptadas as suas necessidades.

+ Uma atitude e motivacédo para empreender uma nova aventura no estrangeiro.

« Competéncias profissionais necessarias para desempenhar as suas tarefas e

funcbes de forma profissional.

Como funciona

As Camaras de Comércio encarregam-se de selecionar os perfis que mais se
adequam as necessidades da sua empresa e oferecem uma formacéao virada para a
mobilidade. Além disso:
- Através da plataforma-Camaras a nivel europeu, a sua empresa tera entre os
jovens uma projecdo e reconhecimento internacionais.
« Facilitamos-lhe o contacto com candidatos selecionados, possuidores de
qualificac6es e competéncias necessarias para se integrarem num novo trabalho.
+ Realizamos um acompanhamento exaustivo da estadia do jovem na sua empresa.
» Colocamos a sua disposicdo uma pessoa de contacto na Camara que o ajudara
durante o processo de acolhimento dos jovens.

+ Como empresa colaboradora, poderéa obter o Selo de Empresa Comprometida
com o Emprego Jovem.

Para mais informacgoes:

https:/empleoygarantiajuvenil.camara.es/es
Contactos:

CCILE C Talento Jouven Movilidad

ccile@ccile.org /213 509 310

Cofinanciado por
la Unién Europea
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CEREMONIA
DE FIRMA

Acordo UE-Mercosul devers fazer

crescer perto de 40% o comércio
entre as duas regides

Assinado no inicio deste ano, o acordo entre a Uniao Europeia e o os paises do
Mercado Comum do Sul abre um mercado de 780 milhées de pessoas e representa
25% do PIB mundial. Por oposicdo a anunciada hostilidade tarifaria que Donald Trump
pretende impor a varios paises europeus, este acordo elimina ou reduz até 90% das
tarifas bilaterais, o que, de acordo com um relatério da LLYC, podera fazer as empresas
europeias poupar cerca de quatro mil milhdes de euros por ano. Por agora, esta nas
maos do Tribunal de Justica avaliar a compatibilidade do acordo com os tratados da

UEQS Susana Marques susmarques@gmail.com Foto DR

uma altura em que Trump,

Putin e Xi Jiping estdo empe-

nhados em dominar o Artico

e desviar para 14 uma parte

significativa das rotas comer-
ciais, a Unido Europeia (UE) e o
Mercado Comum do Sul (Mercosul)
assinaram o acordo que promete dar
a0 Oceano Atlintico um novo prota-
gonismo, esperando-se um aumento
de aproximadamente 40% nas rela-
¢bes comerciais entre ambos os blocos,
naquela que serd a maior zona de
comércio livre do mundo.

Concluindo 25 anos de negociagoes,
foi assinado no passado dia 17 de
janeiro, no Paraguai, o acordo pelos
responsdveis dos paises do Mercosul e
pelo Comissério Europeu de Comércio,

12 ACTUALIDAD<€ FEVEREIRO DE 2026

Maros Sefcovic, na presenga da presi-
dente da Comissiao Europeia, Ursula
von der Leyen, e do presidente do
Conselho Europeu, Anténio Costa. A
sua entrada em vigor nio serd auto-
mdtica, iniciando-se agora uma fase
complexa de ratificagoes e adaptacio
técnica. Uma vez em vigor, o acordo
eliminard tarifas para 91% das expor-
tagoes da UE para o Mercosul e para
92% das vendas sul-americanas para
a Europa.

No entanto, no dia 21 de janeiro, o
Parlamento Europeu votou a favor do
envio do acordo para o Tribunal de
Justica da UE, para analisar se ¢ com-
pativel com os tratados da EU. Isto
atrasard significativamente a entrada
em vigor do acordo e pode ameagar a

sua aprovacio final.

Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai
si0 atualmente os paises que consti-
tuem o Mercosul (todos atlanticos, a
excegdo do Paraguai, que nio tem
costa maritima), o bloco comercial
sul-americano criado em 1991, que
representa uma populagio total de
270 milhoes de pessoas. Em conjunto,
os paises do Mercosul constituem a
sexta maior economia do mundo. Esta
alianga histérica formaliza um merca-
do conjunto de 780 milhoes de con-
sumidores e que, juntos, representam
um produto interno bruto (PIB) de
aproximadamente 22 bilides de ddlares
(19 bilides de euros), segundo dados da
Comissio Europeia.

De acordo com os ntimeros de 2024,



divulgados pelo Conselho Europeu,
o comércio da UE com o Mercosul
ascendeu a mais de 111 mil milhoes de
euros: 55,2 mil milhdes em exporta-
coes e 56 mil milhdes em importagdes,
sendo a UE o segundo maior parcei-
ro do Mercosul, representando quase
17% do comércio total do Mercosul
em 2024. Por seu lado, o Mercosul é o
décimo maior parceiro da UE no que
toca ao comércio de mercadorias.

De registar que, entre 2014 ¢ 2024,
o comércio de mercadorias entre a UE
e o Mercosul cresceu mais de 36%: as
importagoes aumentaram mais de 50%,
a0 passo que as exportaghes aumenta-
ram 25%. O Brasil destaca-se, sendo
responsédvel por mais de 80% do fluxo
comercial entre a Europa e 0 Mercosul.

Do Mercosul chegam sobretudo
produtos agricolas (42,7%), mine-
rais (30,5%) e celulose/papel (6,8).
No topo das vendas para este bloco
estdo a maquinaria e equipamentos
(28,1%), produtos quimicos e farma-
céuticos (25%) e equipamentos de
transporte (12,1%).

O relatério “Entre a abertura e a com-
petitividade: perspetivas comerciais do
Acordo UE-Mercosul”, elaborado pela
LLYC, conclui que as previstas elimi-
nagoes de tarifas vao gerar “benefi-
cios tangiveis para diversos setores de
ambos os lados do Atlantico”. O estu-
do assinala que “as empresas europeias
poderdo poupar até quatro mil milhoes
de euros por ano em direitos aduanei-
ros”, sendo “o automével, a maquinaria,
os produtos quimicos e os farmacéuti-
cos os setores mais beneficiados”.

A alianga favorece igualmente o
Investimento e Estabilidade, aponta o
relatério da LLYC: “O acordo oferece
um quadro normativo mais previsivel
em matéria de propriedade intelectual e
compras publicas. Estima-se que os flu-
xo0s de Investimento Direto Estrangeiro
(IDE) europeu na regido possam dupli-
car ap6s a sua entrada em vigor”.

Do ponto de vista do Mercosul, este
acordo “significa um acesso preferencial
para a sua agroindﬁstria (carne, soja,
cereais) e minerais criticos, fechando a
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lacuna de competitividade face a outros
mercados que ja m acordos com a EU”.

A consultora identifica também “entra-
ves” e riscos significativos que podem
condicionar o sucesso ddeste acordo,
nomeadamente no que se refere A sus-
tentabilidade ¢ & competitividade: “As
empresas do Mercosul deverdo adaptar-
-se s normas europeias extremamente
rigorosas em matéria de destlorestagio,
rastreabilidade e direitos dos trabalha-
dores. Isso implicard investimentos adi-
cionais e ajustes profundos nos modelos
de produgio.” Acresce que, “a abertura
tarifdria aumentard a concorréncia para
as industrias do Mercosul (téxtil, calca-
do, metalomecinica) face aos produtos
europeus de menor custo”. Na Europa,

“o0 acordo aumenta a pressio no setor

agroalimentar devido 2 entrada de pro-
dutos como carne, cereais ou legumino-
sas, como a soja’.

O relatério sublinha ainda a incerteza
quanto 2 ratificagio, ji que “na Europa,
a oposicio de paises como a Franga, a
Polénia ou a Austria — impulsionada
pelo receio dos seus setores agricolas —
mantém em divida a ratificagio plena
do Acordo”. Assim, “para evitar atrasos,
foi proposto um Acordo Interino (ITA)
que permitiria aplicar a parte comercial
de forma imediata a partir de 2026,
ap6s a sua aprovagao pelo Parlamento
Europeu e ratificagio pelos paises do
Mercosul”.

A LLYC frisa que “para as empresas
de ambos os lados do Atlantico, o
acordo representa uma oportunida-
de histérica de acesso preferencial a
grandes oportunidades comerciais ¢
de investimento, num ambiente de
regras mais claras e estdveis, e a merca-
dos altamente exigentes e sofisticados,
mas a0 mesmo tempo heterogéneos”.
No entanto, “implica uma agenda de
adaptagio profunda: competitividade
industrial, sustentabilidade, rastreabi-
lidade, logistica e certificacdes serdo
varidveis criticas do novo contexto
comercial” (ver caixa). “O sucesso do
acordo nao serd definido apenas nos
Parlamentos, mas na resposta estra-
tégica dos agentes econdmicos para
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Como capitalizar as oportuni-
dades do novo acordo, segun-
do o relatério “Entre a abertura
e a competitividade: perspeti-
vas comerciais do Acordo UE-
Mercosul”, da LLYC:

e Monitorizagdo do ambiente: é
fundamental fazer um segui-
mento constante das dinami-
cas legislativas, dos prazos
de ratificagcdo e das altera-
¢bes regulamentares em am-
bos os blocos para antecipar
flutuagdes na entrada em vi-
gor do acordo;

Analise competitiva: identi-
ficar setores com potencial
de crescimento, novos ni-
chos de mercado e possiveis
parcerias estratégicas que
surjam do novo panorama
comercial;

Adaptacdo regulamentar e
operacional: ajustar os pro-
cessos produtivos e a logisti-
ca para cumprir rigorosamen-
te as normas ambientais, sa-
nitarias e de rastreabilidade.
Isso inclui a certificagdo de
produtos de acordo com as
normas de ambos os merca-
dos;

Modernizagao e sustentabili-
dade: planear investimentos
em tecnologia e integrar a
sustentabilidade como eixo
central, explorando opg¢oes
de financiamento verde;
Estratégia de mercado: adap-
tar a proposta de valor as
particularidades culturais de
cada regido e construir uma
reputagdo solida baseada na
qualidade.

converter esta abertura em investimen-
. . . .

to e inovacdo”, assegura Tiago Vidal,

socio e diretor Global de Operagoes

daLLYC. H

FEVEREIRO DE 2026 ACTUALIDAD€ 13




GESTAO

ESTRATEGIA

Producao automével na Europa

ressente-se da geopolitica mundial
e das alteracdes de consumo

A producao europeia de veiculos devera ter caido 2% em 2025, devido a atual
conjuntura geopolitica de instabilidade mundial, mas também a menor procura que
se tem feito sentir, enquanto a transicao para os veiculos elétricos continua muito
lenta, revela um estudo recente. Por outro lado, verificam-se importantes alteracoes
no perfil de consumo, com uma tendéncia para a procura de fabricantes chineses,
por exemplo, adianta ainda outro estudo sobre o setor automével mundial.

Texto Actualidad€ actualidade@ccile.org Fotos DR

s tensdes geopoliticas e a

menor procura estio a afe-

tar a produgio global de

automdéveis, que sofrerd uma

contragao de 1,2% em 2026,
de acordo com um recente estudo da
Crédito y Caucién.

Os Estados Unidos impuseram tari-
fas de 15% aos seus principais parceiros
comerciais no setor automével, como
o Japao, a Coreia do Sul e Unido
Europeia, provocando diversos impac-
tos negativos.
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No caso da Europa, a industria auto-
mével continua a enfrentar dificulda-
des, com previsio de crescimento de
1,6% em 2026, uma subida que nao
compensa as contragoes verificadas em
2024 (-5,1%) e em 2025 (-2%). A pro-
cura mantém-se fraca, com as vendas
afetadas pela baixa despesa das fami-
lias em compras de alto valor, como
automéveis, mantendo os volumes de
vendas sob pressao.

A isto junta-se a incerteza sobre o
abastecimento de semicondutores e

terras raras e o aumento das tari-
fas, o que estd a elevar os custos e
a forcar os fabricantes a repensar as
suas estratégias de aprovisionamento
e de investimento. Um dos principais
desafios € a transicio dos motores de
combustdo tradicionais para os veicu-
los elétricos, o que exige uma profunda
remodelacio da industria. No periodo
de janeiro a agosto de 2025, a quota de
veiculos elétricos entre as matriculas
de novos carros foi de apenas 15,8%,
demonstrando a fraqueza competitiva



da Europa neste terreno.

O mercado mais afetado é o ale-
mio, dado que os Estados Unidos so
um dos seus principais destinos de
exportagio de veiculos. Em 2024, os
fabricantes alemaes exportaram carros
no valor de 33 mil milhées de ddlares
(cerca de 28.320 milhées de euros). No
entanto, a baixa procura, a diminuicio
das margens e as tarifas irdo provocar
uma contra¢io de 2,7% na producio
no préximo ano.

A situagdo de insolvéncia mantém-se
tensa e os incumprimentos aproxima-
ram-se do nivel registado em 2024.
Além disso, os bancos estio cada vez
mais restritivos no que diz respeito a
concessao de empréstimos a fornecedo-
res do setor automével.

No entanto, a nivel global, a inddstria
automével poderd aproveitar oportuni-
dades para aumentar a sua producio,
como a baixa densidade de veiculos
e o crescimento da classe média nos
mercados emergentes, fatores que estd a
impulsionar a procura. O langamento
de novos modelos e gamas, precos mais
baixos, incentivos & compra e politi-
cas de redugio de CO2 irdo também
impulsionar a procura no setor.

Tendéncias de consumo alteram-se
Entretanto,
aponta também para “uma mudan-

outro estudo recente

ca estrutural profunda” da inddstria
automével global, marcada sobretu-
do “pelo avanco das marcas chinesas,
pela crescente aceitagio dos veiculos
elétricos, pela quebra na lealdade as
marcas, pela evolugio da conducio
auténoma e pela procura crescente de
experiéncias digitais”. Estas sio algu-
mas das conclusées do estudo “What
Car Buyers Want: A Global Guide
for Automotive OEMs?”, realizado pela
Boston Consulting Group (BCG), que
analisou as preferéncias de mais de
nove mil consumidores em dez paises.

Este recente relatério adianta que,
para os fabricantes deste setor, histori-
camente sujeito a surpresas e mudangas
profundas, os préximos cinco anos
serdo decisivos para manter relevincia
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e competitividade num panorama que
se tornou mais fragmentado, mais digi-
tal e menos previsivel.

Nesse sentido, a BCG identifica cinco
tendéncias estruturais que irio moldar
o comportamento de compra nos pro-
ximos anos, evidenciando um mercado
mais exigente, mais conectado e menos
ancorado nas escolhas tradicionais.

Em primeiro lugar, haverd mais con-
sumidores abertos & compra de veiculos
chineses, em particular nos mercados
emergentes ¢ na Europa. O poder de
influéncia dos OEM (fabricantes de
equipamento original) chineses estd
a aumentar rapidamente, em parte
devido aos precos competitivos viabi-
lizados pela tecnologia avancada dos
BEV (veiculos elétricos a bateria). Entre
10 e 20% dos consumidores europeus
afirma considerar adquirir um veiculo
chinés, um valor muito acima da atual
quota média de 4% destes fabricantes
na UE, o que indica um espaco signifi-
cativo para crescimento. Em mercados
como o Brasil, essa abertura chega aos
36%.

Na China, 85% dos consumidores
mostra-se agora mais recetivo a optar
por marcas nacionais, que representam
j& 69% do mercado. Por outro lado, os
EUA continuam a ser um caso isolado,
com apenas 7% dos inquiridos a admi-

tir que pode vir a comprar um veiculo

chinés.

Outra tendéncia apontada no estudo
¢ a da transicao para BEV estar a avan-
car devagar, mas de forma cada vez
mais firme. Assim, os consumidores
tendem a manter o tipo de motor do
veiculo que possuem atualmente. O
relatério evidencia que: 71% dos atuais
condutores de BEV pretende comprar
novamente um elétrico, um indicador
de elevada satisfacdo e compromisso a
longo prazo. Em contrapartida, apenas
50% dos condutores de veiculos com
um sistema de propulsdo diferente (ndo
BEV) planeia manter o tipo de motor
na préxima compra.

A motivagio varia por regido. De um
modo geral, as preocupagoes ambien-
tais continuam a ser um fator chave.
Todavia, na Europa, o fator dominante
530 0s custos e poupangas. Jd nos EUA
e na China, o impulso vem da tecno-
logia e das funcionalidades avancadas.

Ainda assim, persistem reservas, asso-
ciadas a mitos persistentes sobre auto-
nomia, velocidade de carregamento e
custo inicial, sobretudo na Europa e
nos EUA onde 24% e 28% respetiva-
mente afirma que nunca ird trocar para
um BEV.

A terceira grande tendéncia apontada
¢ a de que a fidelidade & marca estd a
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diminuir, em especial entre os consu-
midores mais jovens.

Os fabricantes bem estabelecidos
nio podem contar com a fidelidade
dos seus clientes. Nos EUA e Europa,
cerca de 40% dos consumidores pla-
neia comprar novamente a mesma
marca, com as geragoes mais jovens a
atingir os 21%. Na China, este fend-
meno ¢ ainda mais pronunciado, com
apenas cerca de 10% dos consumido-
res a tencionar repetir a marca, o que
reflete o dinamismo e a competitivida-
de extrema deste mercado.

A queda de fidelidade ¢ transversal
as regides, mas ¢ mais acentuada entre
os consumidores jovens, que demons-
tram maior abertura a novas marcas,
novas tecnologias e novos modelos de
compra.

A quarta tendéncia indicada no estu-
do da BCG ¢ a de que os condutores
estdo a ficar rendidos as tecnologias
de condugao auténoma, mas o nivel
de confianga varia consoante a regiao.

A percecio sobre a condugio auté-
noma estd a evoluir rapidamente: 79%
dos utilizadores de veiculos com fun-
cionalidades auténomas consideram-
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-nas Uteis; entre quem nunca as uti-
lizou, 45% reconhecem o seu valor
potencial; a autonomia total ¢ particu-
larmente polarizadora: mais de 60%
aceitariam viajar num tdxi totalmente
auténomo na China, mas na Europa
e nos EUA a aceitagio ¢ substancial-
mente menor (-30%), refletindo maior
apreensao.

Por dltimo, a digitalizacdo tornou-
-se decisiva na experiéncia de compra
e utilizagdo. A transformacio digital
chegou definitivamente ao setor auto-
mével e molda desde a decisio de
compra até¢ & utilizacdo didria: 31%
dos consumidores admitem comprar
o préximo veiculo totalmente online,
sem ver fisicamente o carro. Entre os
mais jovens, esta percentagem sobe
para 44%; os consumidores valorizam
fortemente o acesso a ecossistemas
digitais ¢ um leque de opgées (Apple,
Android e sistemas proprietdrios); a
maioria dos consumidores exige atua-
lizagoes over-the-air (OTA), indicando
que funcionalidades digitais continuas
sdo agora um fator critico de escolha.

“Estamos a assistir a uma mudan-
ca estrutural no setor automovel: os

consumidores estao a redefinir as suas

prioridades, a lealdade estd a enfraque-
cer, as marcas chinesas estao a ganhar
protagonismo ¢ os veiculos elétricos
estio a consolidar a sua ascensio. Os
OEM que conseguirem antecipar estas
tendéncias, investir em tecnologia ¢
criar experiéncias de cliente diferen-
ciadoras serdo os que irdo liderar o
préximo ciclo de crescimento”, afirma
Carlos Elavai, managing director &
partner da BCG.

Com a previsio de que grandes
mudancas vdo ocorrer no setor nos
préximos cinco anos, o estudo reco-
menda que as OEMs encontrem for-
mas de corresponder as necessidades
e expetativas dos futuros compradores
de veiculos que vao optar pelas marcas
que oferecem aquilo que procuram.
Para isso, terio que: adaptar as suas
estratégias regionais; reforgar capaci-
dades digitais; desenvolver ofertas BEV
acessiveis e tecnologicamente avanca-
das; modernizar os pontos de contacto
com o consumidor; e reposicionar a
marca num mercado onde a fidelidade
j& ndo ¢é garantida, adianta 0 mesmo

estudo.



O que é (o) PRO CO L? PROCOL é um projeto de colaboracao

, entre Associacoes Empresariais e
(:Que es PRO CO L? Camaras de Comércio espanholas
e portuguesas, que tem como
objetivo contribuir para o
desenvolvimento dos territorios

transfronteiricos da Raya/Raia,
promovendo as suas relacoes
comerciais e coordenando
iniciativas conjuntas para

o desenvolvimento da
atividade empresarial

nestes territorios.

PROCOL es

un proyecto de
colaboracion
entre
asociaciones
empresariales
y camaras de
comercio de
Espana y Portugal.
Su objetivo es
contribuir al desarrollo

”“ng de los territorios
| - transfronterizos de la regién
de Raya/Raia, promoviendo
d sus relaciones comerciales y
coordinando iniciativas conjuntas para

el desarrollo de la actividad empresarial
en estos territorios.

Visite-nos em https://www.camaralusoespanhola.pt/infoprocol/




GESTAO E ESTRATEGIA

GESTION Y ESTRATEGIA

Retrato do setor agricola e agroalimentar
e evolucao na uItlma decada

Apos alguma volatilidade entre 2020
e 2022, o valor acrescentado bruto
(VAB) gerado pela agricultura aumen-
tou moderadamente entre 2023 e
2024 e diminuiu nos ultimos trimes-
tres, num movimento ciclico.

O setor tem vindo a perder peso na
economia nacional, com aumentos
pontuais em 2019 e 2020 e recupera-
¢oes posteriores (em 2024 o VAB da
agricultura equivalia a 1,9% do VAB
total da economia).

Na ultima década, o emprego no setor
primario perdeu peso em termos
nacionais, passando de cerca de
3,7% do total da populagédo emprega-
da em 2015 para cerca de 2,5% em
2025, o que em parte pode refletir
aumento de produtividade ainda que

heterogénea entre segmentos. Um
total de 129 mil pessoas estavam
empregadas no setor no terceiro tri-
mestre de 2025, um minimo histérico
desde o terceiro trimestre de 2020.

Em 2024, a produgéo vegetal aumen-
tou 4,7% (2% em 2023) e a produgéo
animal 3,8% (-3,6% em 2023) a pregos

constantes, um sinal positivo do lado da
oferta. Na produgéo vegetal destacam-
-se o azeite (+18,7% vs -9,7% em
2023), as plantas forrageiras (+9,6% vs
-6,5% em 2023) e os cereais (+10,5%
vs -1,1% em 2023). Na produgéo ani-
mal destacam-se os suinos (+5,5% vs
-6,3% em 2023) e os bovinos (+4,5%
vs -9,6% em 2023).

O saldo comercial agroalimentar con-
tinua numa tendéncia decrescente,
apdés uma subida momentanea em
2024. O grande agravamento do défi-
ce em 2025 deveu-se principalmente
ao pior desempenho do saldo das
gorduras e oleos (-385,9 milhdes de
euros face a 2024), das carnes e miu-
dezas (-276,7 milhes), peixes (-181,2
milhdes) e cereais (-110 milhdes).

Economia da Zona Euro em 2026 crescera a duas

velocidades

No inicio do novo ano, a Crédito y
Caucion preparou um relatério sobre
as perspetivas para a evolugdo da
economia global em 2026 e 2027
Embora o PIB global se tenha manti-
do melhor do que o esperado face
aos efeitos da guerra comercial,
espera-se que o crescimento modere
para 2,6% no préximo ano e recupe-
re ligeiramente em 2027 (2,8%).
Neste contexto, os Estados Unidos
vao crescer abaixo da média, cerca
de 2,0%, enquanto os paises asiati-
cos emergentes continuardo a liderar
(4,0%), embora a um ritmo um pouco
mais lento do que o registado ante-
riormente.

Nas economias avancadas, a Zona
Euro tera o pior desempenho, com
uma recuperagéo moderada de 0,9%
em 2026 e 1,6% em 2027, & medida
que os efeitos negativos das tarifas
dos EUA se tornam mais acentua-
dos. De notar que este crescimento
ocorrera a duas velocidades, impul-
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sionado por Espanha, Portugal, Italia
e Grécia. Entre eles, o mercado
espanhol é o que tem melhor desem-
penho devido ao impulso do setor
dos servigos, gragas ao turismo e a
forte procura interna. Prevé-se que o
consumo aumente 2,6%, devido a
melhoria dos niveis de emprego.

O relatorio da seguradora inclui tam-
bém uma projecdo do panorama
macroeconomico europeu, com uma
inflacdo de 1,6% no final do ano, um
aumento timido das exportagdes de
0,3% e uma estabilizagdo da taxa de
desemprego (6,3%). Neste sentido,
pode observar-se como os aumentos
salariais se ajustam gradualmente a
menor inflagéo, o que tem impacto na
capacidade de consumo dos consu-
midores.

Quanto aos restantes principais mer-
cados mundiais, o PIB dos Estados
Unidos mantera um crescimento sus-
tentado de 2,0% em 2026 e 2027,
impulsionado pelo investimento em

Inteligéncia Artificial e infraestruturas
relacionadas, que compensam as fra-
gilidades emergentes na economia
real.

O relatorio da Crédito y Caucion
prevé que o PIB da China abrande e
se situe nos 4,4% em 2026. Uma
das principais razées é a queda nas
exportagdes, que comegaram a per-
der forga no ano passado devido a
antecipagéo de compras que ocorre-
ram antes da entrada em vigor das
tarifas.

Entre os mercados emergentes, a
india tem as melhores perspetivas,
com 6,3%, impulsionada por uma
procura interna resistente e politi-
cas macroecondémicas favoraveis.
Espera-se também que continue a
aprofundar a sua cooperagdo com
os Estados Unidos em certos seto-
res estratégicos, como semicondu-
tores, ciberseguranga, minerais cri-
ticos e fabrico de equipamentos de
defesa.
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Adecco revela as areas que dominaram o mercado

de RH em 2025

A Adecco Permanent Recruitment
revela as areas que mais se destaca-
ram no mercado de trabalho em 2025,
com base nos dados do “Guia Salarial
2025", que analisa mais de 20 setores
em todo o territorio nacional. “A rapi-
dez com que o mercado de trabalho
esta a evoluir obriga empresas e pro-
fissionais a olharem para o futuro com
mais estratégia e flexibilidade. As pro-
fissbes mais requisitadas nido séo
apenas as ligadas a tecnologia, mas
todas as que exigem pensamento cri-
tico, capacidade de adaptagdo e
aprendizagem continua. E nesse cru-
zamento entre competéncias huma-
nas e técnicas que esta o verdadeiro
valor — e é ai que devemos investir”,
destaca Bernardo Samuel, diretor da
Adecco Permanent Recruitment.

A primeira area é a da saude e bem-
-estar, ja que com o aparecimento de
novas variantes patolégicas, assim
como a crescente preocupagdo com
a saude mental e emocional, impulsio-

naram a procura por perfis nas areas
de enfermagem, dispositivos meédi-
cos, ginecologia, geriatria, psicologia
e cuidados. Sao profissbes onde a
componente humana ¢ insubstituivel
(e muito valorizada) e que assumem
um carater de escassez de talento, no
mercado laboral. A tecnologia e dados
sdo outra area de relevo. Perfis como
especialistas em inteligéncia artificial,
programadores, analistas de dados e
posi¢coes de ciberseguranga, estive-
ram entre os mais procurados. A pro-
cura foi transversal a varios setores,
refletindo a digitalizagdo progressiva
das organizagdes, assim como a
preocupagao crescente com a segu-
ranga dos sistemas. O crescimento
do e-commerce e da automacido
industrial reforcou também a necessi-
dade de especialistas em cloud,
DevOps e andlise preditiva. De acor-
do com o “Guia Salarial da Adecco
Permanent Recruitment”, Portugal
devera requalificar mais de 1,3 milhdes

de trabalhadores até 2030, s6 para
responder as necessidades criadas
pela adogdo da IA generativa. Outra
area relevante é a da sustentabilidade
e ambiente: com as metas de emisséo
carbonica e ESG a ganharem peso
nas decisbes empresariais, profis-
s6es como engenheiros ambientais,
especialistas em sustentabilidade e
técnicos de energias renovaveis regis-
taram uma procura crescente. A valo-
rizagdo de competéncias ligadas a
economia circular e a transicéo ener-
gética tornou-se cada vez mais evi-
dente. Uma quarta area representati-
va, de acordo com a Adecco, é a da
logistica e industria 4.0, pois a evolu-
¢do tecnoldgica na industria e nas
cadeias de abastecimento aumentou a
procura por operadores especializa-
dos, técnicos de manutengédo e perfis
qualificados para ambientes automati-
zados. Finalmente, destaque para as ja
conhecidas area comercial, de marke-
ting e experiéncia do cliente.

Yunit Consulting destaca-se como parceira

no “Forbes PME

AYunit Consulting, consultora especia-
lizada no apoio as PME portuguesas,
marcou presenga como parceira oficial
na cerimoénia “Forbes PME Power
2025", um evento dedicado a celebrar
e premiar o desempenho, a resiliéncia
e a inovagdo das pequenas e médias
empresas em Portugal e realizado no
final de novembro passado.

O evento contou com a participagéo
ativa de Bernardo Maciel, CEO da
Yunit Consulting, que foi o keynote
speaker do evento, e falou sobre a
importancia da inovagéo para o cresci-
mento sustentado da economia.
Durante a conferéncia, foram discuti-
dos os desafios e as estratégias funda-
mentais para que as empresas nacio-
nais possam escalar os seus negocios

Power 2025”

de forma sustentada, focando-se na
otimizagdo de recursos e na valoriza-
¢éo do capital humano.

Numa celebragdo do mérito empresa-
rial, Bernardo Maciel teve ainda a
honra de entregar os galardées em
duas categorias cruciais para a econo-
mia portuguesa: a PME Power
Crescimento Sustentado e a PME
Power Sustentabilidade e Impacto
Ambiental.

Destaque, nomeadamente, para a
MBW - Modular Builders Worldwide,
empresa que conquistou o prémio de
“Empresa Gazela do Ano". Esta distin-
céo “reflete o crescimento acelerado
e a capacidade de execugdo da
MBW, validando o trablho de parceria
e acompanhamento estratégico

desenvolvido”, referiu a Yunit.

Entre os outros prémios atribuidos
estiveram o de PME Power do Ano,
concedido a Livraria Lello, o PME Power
Crescimento Sustentado, que foi para a
Appgeneration, Software Technologies,
o PME Power Inovagao e Qualificagéo,
dado a Siscog — Sistemas Cognitivos,
ou o PME Power Sustentabilidade e
Impacto Ambiental, atribuido a Tecfil —
Técnica Fabrico de Fios.

“A Yunit Consulting reforga assim o
seu compromisso com estar ao lado
das empresas portuguesas, apoiando-
-as nos seus processos de crescimen-
to, investimento e inovacéo, e cele-
brando as suas conquistas num mer-
cado cada vez mais competitivo”,
adiantou a consultora.
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A produtividade e criacao de valor nas empresas

induzidas pe

A inteligéncia artificial (IA) preditiva € uma
das mais utilizadas nas empresas, desde
ha cerca de 15 anos, com o objetivo de
identificar padrées de consumo, antecipar
comportamentos e prever eventos futu-
ros. As organizagdes utilizam a |A preditiva
para prever possiveis resultados futuros,
causas, exposi¢ao a riscos, etc. Todavia,
os modelos mais desenvolvidos da IA
preditiva ou da IA generativa ja permitem
formas de tratamento e andlise mais com-
plexas, mas uma organizagdo como um
banco ou uma empresa pode adotar
todos estes niveis de andlise em |A para
resolver problemas internos que se colo-
cam, frisou Ricardo Chaves (em desta-
que, na foto), diretor do Centro de
Exceléncia em Inteligéncia Artificial do
BPI, entidade que organizou, em colabo-

la inteligéncia artificial

YT

.

ragdo com a CCILE, uma conferéncia no
passado dia 27 de janeiro, subordinada
ao tema “Como reinventar a banca com
inteligéncia artificial”.

Neste novo paradigma, o principio € o de
que “as decisbes passam todas a ser
tomadas pelo algoritmo” — o qual se aper-
feicoa, ainda, continuamente — em vez de
decisdes individuais ou aleatorias de um
gestor, enquadrou o especialista. Assim,
“quando colocamos a IA no centro do
nosso modelo de negdcio, vamos ter uma
capacidade de criagdo de valor que se
exponencia” — porque, nomeadamente,
ao nivel dos custos, a utilizagéo de tecno-
logia permite que estes ndo cresgam ao
mesmo ritmo que o crescimento dos
clientes, dos canais ou dos negdcios. “Ha
aqui uma economia de escala, de scope

e de learning muito significativa que a IA
traz para o negocio” face a gestéo tradi-
cional, e que ira evoluir ainda mais com o
modelo de Agentic IA, que devera ser o
futuro desta tecnologia, adianta Ricardo
Chaves.

Na abertura desta iniciativa, Berta Cunha,
presidente da CCILE, comegou por sub-
linhar os resultados recentemente divulga-
dos sobre o impacto que a inteligéncia
artificial j& esta a ter na produtividade de
empresas nos Estados Unidos face as
suas congeéneres na Europa, de acordo
com um estudo do INSEAD.

A conferéncia foi a primeira de um ciclo
designado “Encontros da CCILE", que a
Camara de Comércio e Industria Luso-
Espanhola pretende promover numa base
mensal com a colaboragdo de um parcei-
ro da Camara, com o objetivo de debater
diversos temas de relevo da atualidade e
promover o networking entre os seus
associados, fortalecendo assim a colabo-
ragdo empresarial entre Espanha e
Portugal.

O encontro do passado dia 27 foi possi-
vel gragas a colaboragdo do BPI, que
cedeu o espago All in One, no centro de
Lisboa, um edificio que além dos servigos
bancérios do BPI disponibiliza espagos
para eventos corporativos, num “ambiente
inovador e verstil, ideal para a troca de
ideias e interagdo empresariais”, como
destacou a CCILE.

Santos e Vale vence o prémio “Cinco Estrelas”,
pelo terceiro ano consecutivo

A Santos e Vale foi novamente distin-
guida com o prémio “Cinco Estrelas”,
na categoria de operador logistico,
alcangando esta distingdo pelo ter-
ceiro ano consecutivo e reforgando o
seu estatuto como uma das empre-
sas de logistica mais reconhecidas e
valorizadas em Portugal.

“Receber esta distingéo pela terceira
vez consecutiva € um enorme orgulho
e uma prova da confianga que os
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nossos clientes depositam diaria-
mente na Santos e Vale. O Prémio
Cinco Estrelas é reconhecido pelo
seu rigor e pela avaliagéo objetiva de
fatores criticos como satisfagéo, qua-
lidade, confianga, inovagéo e reco-
mendacio. Este resultado demonstra
a consisténcia do nosso trabalho e o
empenho continuo em oferecer solu-
¢oes logisticas globais eficientes,
seguras e tecnologicamente avanga-

das”, refere Antonio Ataide, diretor de
Marketing e Comunicagéo da Santos
e Vale.

Na categoria de operador logistico, a
avaliagéo teve por base a experiéncia
de empresas utilizadoras de servigos
logisticos, analisando variaveis como
satisfagao pela experimentagao, rela-
¢édo prego-qualidade, confianga na
marca, inovagdo e probabilidade de
recomendacaio.
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Santander é “Cinco Estrelas” no crédito a habitacao

O Santander foi distinguido com o pré-
mio “Cinco Estrelas”, na categoria de
crédito a habitagdo, obtendo uma pon-
tuagéo global de 79,4%, num estudo
que envolveu 4.150 consumidores e
avaliou critérios como satisfacdo com a
experiéncia, intengdo de recomenda-
¢ao, relagdo qualidade-prego, confian-
¢a na marca e inovag&o.

“Esta distingdo reforga a posi¢do do
Santander como um dos lideres no
financiamento a habitagdo em Portugal,
com cerca de 20% dos novos créditos
concedidos. O Banco Santander distin-
gue-se pela rapidez de resposta e pelo
acompanhamento préximo de especia-
listas ao longo de todo o processo,
refletido no elevado indice de satisfacdo
na contratacdo (NPS). Além disso, dis-
ponibiliza solugées competitivas num
processo simples e conveniente, que
pode ser tratado de forma 100% online
até a escritura, reduzindo a necessida-
de de deslocacdes e acelerando deci-
sbes”, adianta o banco.

Em 2025, o Santander concedeu crédi-

Gestores em Foco

Cristina Alvarez

Cristina Alvarez (na foto) 6, desde 15 de
janeiro, a presidente do grupo El Corte Inglés,
apés o conselho de administragao (CA) ter
aprovado a sua nomeagéo no passado dia 26
de novembro. Cristina Alvarez é também a
nova presidente da Fundagéo Ramdn Areces.
Cristina Alvarez mantém, ainda, a presidéncia da
Comissao de Nomeagdes e Retribuicdes. Além
disso, a partir de agora passa a presidir igualmen-
te a Comissdo de Acompanhamento, assumindo,

tos & habitagdo a mais de 12 mil jovens.
“O crédito a habitagéo € claramente um
dos produtos estrela no Santander.
Investimos de forma continua, ndo sé na
diversidade e competitividade da oferta,
mas sobretudo na melhoria da experién-
cia dos nossos clientes, para sermos
cada vez mais simples, mais convenien-
tes e mais rapidos a dar respostas”,
refere Miguel Belo de Carvalho, adminis-
trador executivo do Santander Portugal.

O banco tem vindo também a apoiar o
segmento mais jovem através da dispo-
nibilizagdo de crédito com garantia
publica, tendo-lhe cabido um montante
de 259 milhdes de euros em garantias.
Desde que a medida foi langada, “ja

assim, a supervisao do Plano Estratégico aprova-
do pelo CA e da respetiva execucao pelos direto-
res gerais, Santiago Bau e Rafael Diaz Yeregui.
A presidente manifestou o seu mais “sincero
compromisso e envolvimento” com o grupo,
ao qual tem dedicado mais de 30 anos da sua
vida profissional, e sublinhou a sua vontade
de contribuir “para o desenvolvimento dos
negdcios do grupo e para o investimento, que
neste novo exercicio de 2026/2027 atingira
os 650 milhdes de euros”.

Estes investimentos centrar-se-ao na conti-
nuidade da remodelacao das lojas, no reforco
das capacidades tecnoldgicas e logisticas do
grupo e na expansdo dos negdcios.

Joao Mello Franco

Jodo Mello Franco, ex-administrador do Banco
CTT, é o novo CEO da SIBS.

Com 53 anos, o gestor fez grande parte do seu
percurso profissional no setor financeiro.

foram concedidos mais de mil milhdes
de euros de crédito com garantia publi-
ca’, adianta a mesma instituicdo.
Entretanto, a instituicdo anunciou altera-
¢bes nos seus orgéos diretivos. A partir
de 1 de margo, Isabel Guerreiro (na
foto), atual vice-presidente do Santander
Portugal, sera a nova CEO do banco
em Portugal. “A nomeagédo de Isabel
Guerreiro representa uma aposta clara
na estratégia de crescimento e inova-
¢ao do banco”, tendo em conta que teve
um papel central na transformagéo digi-
tal deste banco, em Portugal e a nivel
europeu, como responsavel maxima
desta area dentro do grupo para a
Europa. Com mais de 20 anos de expe-
riéncia no setor financeiro, tem um per-
curso consolidado no grupo Santander,
onde ingressou em 2005.

A gestora sucedera a Pedro Castro e
Almeida, que foi agora nomeado chief
Risk officer do grupo Santander, “assu-
mindo uma fungdo de elevada respon-
sabilidade a nivel internacional”, segun-
do a instituicao.

Antes de ser administrador do Banco CTT -
cargo que assumiu em 2016 - passou pelo
novobanco, tendo desempenhado a fungao de
diretor de Marketing, Inovacéo e Canais Diretos,
entre 2013 e 2015, e administrador entre 2014
e 2015, Passou ainda mais de nove anos no
BES, onde chegou a ser diretor de Marketing
de Retalho e Private Banking.

Antes da entrada na banca, comegou a sua car-
reira na McKinsey, como associate principal.

Elsa Guerreiro

Elsa Guerreiro junta-se ao grupo Mercan
Properties para liderar o Departamento de
Recursos Humanos desta sociedade.

Com mais de 20 anos de experiéncia na area,
estara a liderar a equipa de RH, com responsa-
bilidade transversal por todas as unidades do
grupo, incluindo hotelaria, restauragao e estru-
tura corporativa, fortalecendo a estratégia e o
desenvolvimento de talentos.
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Moeve cierra un acuerdo con Pretium Renovables para
el desarrollo de hasta seis plantas de biometano

Moeve firma un acuerdo estratégico
con Pretium Renovables orientado
a impulsar el desarrollo de este gas
renovable en Espafa. La compaiiia

energética ha incorporado a esta
firma especializada en el desarrollo
de proyectos de biometano como
socio estratégico para promover

entre cuatro y seis nuevas plantas,
cada una con una capacidad esti-
mada de 60 GWh anuales. Esta
alianza se enmarca en los planes de

Moeve para fomentar la produccion
de biometano, promover la econo-
mia circular y avanzar en la transi-
cién energética, en linea con su
estrategia de transformacion
Positive Motion.

La energética proyecta el desarro-
llo de estas instalaciones en distin-
tos puntos del territorio nacional,
con Andalucia como regién priorita-
ria para su implantacién. Cada plan-
ta permitira reducir cerca de 14.666
toneladas de CO? al afio, una cifra
equivalente al consumo energético
anual de 11.433 hogares.

El uso de biometano como sustituto
del gas natural convencional permi-
tird reducir las emisiones de CO?de
los parques energéticos y plantas
quimicas de la compaiia, asi como
de sus clientes y socios industria-
les, y actuara como vector comple-
mentario para la produccion de
hidrégeno verde y el impulso de la
movilidad sostenible.

Indra Group logra un contrato historico al conseguir
la gestion de los billetes del transporte de Londres
por casi 1.000 millones de euros

Indra se ha adjudicado el proyecto
para operar los sistemas de venta
y control de accesos (conocido
como ticketing) de toda la red de
transporte publico de Londres y
su area metropolitana, asi como
su mantenimiento y evolucion
hasta 2034, por un importe de
605 millones de euros, ampliable
a mas de 975 millones de euros.

Segun ha informado la compaiia
en un comunicado, el contrato ha
sido firmado con Transport for
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London (TfL) y supone “uno de los
mayores de su historia”, al con-
templar posibles extensiones y
opciones hasta 2039. “Indra se
convierte asi en socio estratégico
y tecnolégico de Transport for
London para garantizar la opera-
cion y la evoluciéon del mayor y
mas prestigioso sistema de ticke-
ting del mundo, al servicio de una
de las redes de transporte publico
mas extensas y complejas del pla-
neta, con mas de 8,6 millones de

desplazamientos diarios y mas de
3.600 millones de viajes al afno”,
ha destacado la compaiia.
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Prosolia Energy adquiere a EDP una cartera de 229 MW
fotovoltaicos en operacion

El Productor Independiente de
Energia (IPP) Prosolia Energy ha
cerrado la compra de una cartera de
activos solares de 229 MW, hasta
ahora propiedad de EDP Renovaveis.
La operacion incluye el traspaso de
cinco plantas fotovoltaicas que ya se
encuentran en funcionamiento en
territorio espafol. Segun los detalles
de la transaccion, las instalaciones
se ubican en las provincias de
Huelva y Malaga (Andalucia) y en
Valladolid (Castilla y Leon). Se trata

de parques de reciente construc-
cién, con una vida media operativa
inferior a un ano. .

Javier Martinez, CEO de Prosolia
Energy, ha sefialado que esta adqui-
sicién “refuerza de manera inmedia-
ta nuestra capacidad instalada” y
permite a la empresa dar soporte a
consumidores industriales en sus
objetivos de
Actualmente, la firma mantiene acti-
vidad en Espana, Portugal, Francia,
ltalia, Alemania y México, con una

descarbonizacion.

estrategia que apunta hacia la hibri-

dacion de tecnologias y la imple-
mentacion de sistemas de almace-
namiento (BESS) para gestionar la
oferta energética.

MAPFRE y Carrefour cierran una alianza
para transformar el modelo de seguros en el retail

MAPFRE y Carrefour han anunciado
un acuerdo de colaboracion en exclusi-
va que permitira a Carrefour ofrecer
productos mas personalizados, garanti-
zando asi una propuesta de proteccion
mas cercana y eficaz, que aportara
tranquilidad, sencillez y ahorro tangible
en la cesta de la compra. Por su parte,
Mapfre ampliara su red de distribucion,
poniendo a disposicion de los clientes
de Carrefour, asi como de los mas de
10,5 millones de socios de su Club, una
oferta integral de seguros. A partir de
ahora, los clientes que contraten o

renueven sus pdlizas (hogar, auto, salud,
vida y decesos, entre otros) a través de
los canales habilitados (digitales, pre-
senciales y telefonicos) veran recom-
pensada su fidelidad con acumulacio-

nes directas en su ChequeAhorro para
proximas compras.

Elena Sanz, CEO de MAPFRE Iberia,
afirma que “este acuerdo refuerza de
forma significativa nuestra capilaridad y
alcance de la mano de una compaiiia
de primer nivel. Para Elodie Perthuisot,
directora ejecutiva Carrefour Espafia,
el acuerdo “va mas alla de una simple
alianza: es la transformacion del sector
de los seguros en el retail, con servi-
cios que ofrecen al cliente ahorros
personalizados para simplificar y mejo-
rar su experiencia de compra”.

Hipra da el salto a Estados Unidos y se alia

con Elanco

La farmacéutica ha firmado una alianza
con Elanco Animal Health para vender
sus vacunas en el sector avicola del
pais. Los sueros estan indicados contra
el metapneumovirus aviar, un patégeno

F ara vender sus vacunas

que mantiene al territorio en alerta sani-
taria. La companiia catalana irrumpe en
este mercado con su cartera de vacu-
nas para la salud animal. El metapneu-
movirus es una enfermedad respiratoria
altamente contagiosa que afecta a
diversas especies de aves — pavos,
pollos de engorde, ponedoras y repro-
ductoras—y que se ha extendido rapida-
mente por el pais, causando pérdidas
devastadoras para muchos avicultores.
Se estima que entre el 60 y 80% de las
parvadas comerciales de pavos en todo

el pais se veran afectadas por este virus.
Elanco Animal Health, una de las princi-
pales compaiiias farmacéuticas del
mundo dedicadas a la salud animal,
distribuird dos vacunas de Hipra. En
concreto, Respivac, dirigida a pollos de
engorde, ponedoras y reproductoras
frente al virus. Segun explica la compa-
fila dirigida por David Nogareda, la
vacunacion puede aplicarse en la incu-
badora, en la granja o durante la puesta,
ya sea mediante pulverizacién o a través
del agua de bebida.
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MAPFRE aposta em nova identidade visual
para reafirmar a sua “esséncia”

MAPERE passou a ter, desde o inicio

0 ano, uma nova identidade visual.
Apés anos de transformagio do negdcio
para “responder melhor as necessidades
de dientes e ao contexto tecnoldgico e
social em constante mudanga, a seguradora

anuncia a evolugio da imagem que proje-
ta para a sociedade com uma renovagio
da sua marca, reafirmando a esséncia da
companhia, mas transmitindo melhor a
sua atuagio em todas unidades de negdcio
e mercados nos cerca de 100 paises onde

estd presente”. O resultado ¢ uma marca
que mantém a esséncia e o legado de uma
organizacio com mais de 90 anos de hist$-
ria, mas que, 20 mesmo tempo, se atualiza
para uma imagem moderna e ousada. A
evolucio do icénico vermelho, agora mais
vibrante e decidido, um logdtipo renovado
mantendo o trevo, mas de forma mais
atraente e atual, e o uso de letras minus-
culas, que transmitem proximidade, sio
alguns dos elementos mais reconheciveis
deste movimento.

“Hoje somos uma seguradora diferente
daquela que éramos hd apenas uma déca-
da, destaca Antonio Huertas, presidente
do grupo MAPFRE. Transformdmo-nos e
estamos preparados para competir melhor
no mundo digital e conectado e, como
sempre, com as pessoas como prioridade.
Isso ndo vai mudar; o que evolui é a marca,
para refletir melhor tudo o que somos
agora ¢ para enfatizar o quanto nos sen-
timos proximos dos clientes e das suas
necessidades”. W

Moldtrans apresenta a sua campanha
de comunicacao centrada na prOX|m|dade

0grup0 Moldtrans, operador de
transporte terrestre internacional,
maritimo, aéreo, distribui¢io nacional,
transporte insular, logistica, logistica
de feiras e alfindegas, apresentou a
sua campanha de comunicagio para
2026 com o slogan “Logistica integral
préxima, comprometida e conectada’.
Esta iniciativa pretende refletir o
posicionamento da empresa como
fornecedor integral de solucoes
logisticas 3PL, com alcance global e
capacidade para oferecer servigos de
transporte terrestre, maritimo e aéreo,
além de gestdo aduaneira, armazena-
gem, logistica de comércio eletréni-
co e servicos de valor acrescentado.
Os pilares fundamentais da campa-
nha (proximidade, compromisso e
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conexio) refletem os
aspectos mais valori-
zados pelos clientes
e colaboradores da
empresa. A “proxi-
midade” sublinha a
atengio personaliza-
da e a flexibilidade
operacional  ofe-
recidas pelo grupo
Moldtrans, destacando a sua relagio
direta com o cliente, tanto no ambi-
to geogrifico como operacional. Por
sua vez, o “compromisso” evidencia a
responsabilidade social e ambiental da
empresa, com um foco crescente na
sustentabilidade da sua atividade e um
envolvimento constante em iniciativas
sociais, desportivas e soliddrias. Por

= .E

fim, a “conexdo” reflete a capacidade
do grupo Moldtrans de ligar merca-
dos, setores ¢ pessoas através da sua
rede internacional de correspondentes
e colaboradores, uma ampla infraes-
trutura logistica na Peninsula Ibérica e
a aposta na inovago, o que o torna um
aliado fundamental para o crescimento
dos seus clientes. W



MARKETING

Moeve e Deco Proteste renovam parceria
e reforcam beneficios para os consumidores

Move e a Deco Proteste renova-

ram a parceria que mantém hd 11
anos, reforcando uma colaboragao
iniciada em novembro de 2014 e que
“tem como objetivo central a defesa
dos interesses dos consumidores e a
promocio de solugdes de poupanga
no setor da mobilidade e energia”,
revelou a companhia energética.
Sob o mote “Juntos damos o Litro”,
esta renovagio simboliza o compro-
misso continuo de ambas as ins-
tituigbes em criar valor concreto
e sustentdvel para os consumidores
portugueses.
A proposta de valor da parceria ¢
significativamente reforcada, permi-
tindo aos consumidores beneficiar
de uma poupanga que pode chegar a
dez euros por cada 50 litros, através
da aplicagio direta ¢ imediata dos
virios beneficios no momento do
abastecimento nos postos Moeve ¢
Cepsa.
Na prética, os associados da Deco
Proteste usufruem agora de um des-
conto de 13 céntimos por litro (face
aos anteriores 12 céntimos/ litro).

Ao combinar este
valor com descontos
diretos nos postos, a
poupanga total atin-
ge os 20 céntimos
por litro.

A estes beneficios
juntam-se  quatro
céntimos por kWh
de desconto em car-
regamentos  elétri-
cos, cinco céntimos
por cada euro gasto
em lojas e lavagens
Moeve, cashback até 10% em mais
de 40 marcas parceiras do Clube
Moeve gow, ¢ uma oferta de boas-
-vindas de cinco euros para novos
aderentes ao clube Moeve gow.

“A Moeve acredita que parcerias soli-
das, como a que mantemos com
a Deco Proteste, sio fundamentais
para garantir transparéncia, confian-
ca e beneficios reais no dia a dia
das familias”, segundo afirma Rui
Romano, diretor da Rede Moeve
Portugal. “Esta renovacio reflete a
consisténcia de uma parceria cons-

damos o litro!

Saiba mais em juntosdamosolitro.pt

truida ao longo de mais de uma
década, sempre com um objetivo
muito claro: gerar poupanga efetiva
e beneficios concretos para os consu-
midores. Num contexto de pressio
sobre o orcamento das familias e de
transformacio do setor da mobilida-
de, ¢ fundamental garantir solugoes
transparentes, cumulativas e de apli-
cagdo imediata, que fagam realmente
a diferenca no dia a dia”, sublinha,
por seu lado, Ricardo Rosa, diretor
de Business Developement da Deco
Proteste. W

The SPA by Corinthia Hotel Lisbon premiado

The SPA by Corinthia Hotel

Lisbon foi eleito “Best Luxury
City Hotel Spa in Europe” ¢ “Best
Luxury Day Spa in Portugal” pelos
World Luxury Spa Awards 2025, com
os votos de centenas de milhares
de consumidores de Spa de todo o
mundo.
Hanni Schiavon, diretor do The Spa
by Corinthia Lisbon, afirmou que
“estas distingoes internacionais, atri-
buidas com base nos votos de con-
sumidores de Spa de todo o mundo,
refletem a exceléncia e o compromis-
so continuo da nossa equipa em pro-
porcionar experiéncias de bem-estar

de exceléncia.

Estas conquistas reforcam a nossa
missio de afirmar Lisboa como um
destino de referéncia em luxo e bem-
-estar, inspirando—nos a continuar a
inovar e a promover o equilibrio, a
serenidade ¢ o rejuvenescimento de
todos os que nos visitam”.

A juntar a este prémio, o The Spa by
Corinthia Lisbon foi ainda distingui-
do como “Portugal’s Best Day Spa
20257, pelos “World Spa Awards”.
Das experiéncias que o The Spa by
Corinthia Lisbon oferece, destaca-se
o conceito de “Day Retreat”, que
proporciona aos clientes uma vivéncia

no Spa com programas de meio dia e
um dia completo, como o “Corinthia
Full Day Spa Retreat”. Este programa
inicia com um pequeno-almogo no
Sky Lounge do hotel, com uma vista
magnifica sobre Lisboa. Em seguida,
os clientes desfrutam de 60 minutos
no circuito de hidroterapia, promo-
vendo um relaxamento profundo e
preparando a pele para uma suave
esfoliagio. A experiéncia culmina
com um tratamento facial utilizando
as férmulas Tri-Active™. Para finalizar
esta jornada de bem-estar, os clientes
saboreiam uma refeicio de trés pratos
no Soul Garden Restaurant & Bar. B

FEVEREIRO DE 2026 ACTUALIDAD€ 25

MARKETING




MARKETING

MARKETING

Laderach: o chocolate suico
que conquista Lisboa no El Corte Inglés

Liderach, fabricante
de chocolate premium, acaba

de chegar ao El Corte Inglés de

Lisboa, trazendo consigo a tradi-

suico

¢do e a inovagdo que a tornaram
uma referéncia mundial no setor.
A marca inaugura um stand exclu-
sivo na semi-cave, onde os clien-
tes poderao descobrir o verdadeiro
sabor do chocolate suico.

Fundada em 1962, a Liderach ¢
reconhecida pela sua qualidade
excecional e criatividade, desde
as icdénicas trufas ocas de parede
fina até ao famoso FrischSchoggi,
chocolate fresco vendido em bal-
cio aberto. A empresa familiar,
atualmente liderada pela terceira
geragdo, os irmdos Johannes, Elias
e David Liderach, controla todo o
processo de producio, garantindo a
mdxima qualidade desde o grio de
cacau até ao produto final.

Com mais de 250 chocolatarias
em 30 paises ¢ uma loja onli-
ne, a Liderach aposta agora em
Portugal, oferecendo aos clientes
do El Corte Inglés uma experiéncia
unica com criagdes artesanais que

5/,

SWITZERLAND

~ LADERACH

unem tradi¢ao e inovagio.

Elias Liderach, World Chocolate
Master 2018 e Chief Creative
Officer da marca, é o rosto da exce-
léncia e da precisaio que definem
cada peca de chocolate Laderach.
Os clientes poderao visitar o novo
espaco Liderach na Semi-cave do

El Corte Inglés de Lisboa e desco-

brir o sabor auténtico do chocolate
suico.

“O El Corte Inglés procura, desta
forma, reforcar o seu posiciona-
mento com a incorpora¢io de mar-
cas premium, com o objetivo de
enriquecer a experiéncia do clien-
te”, adianta o retalhista, em comu-
nicado. W

Rui Miguel Nabeiro € novamente o lider
empresarial com melhor reputacao

26 ACTUALIDAD<€ FEVEREIRO DE 2026

ui Miguel Nabeiro, CEO do grupo
Nabeiro — Delta Cafés, foi conside-
rado o lider empresarial com melhor
reputagio para os portugueses.
A consultora OnStrategy apresen-
tou hoje os resultados do estudo
Reputagao de Lideres Empresariais e
Sociais em Portugal, referente ao ano
consolidado de 2025.
Rui Miguel Nabeiro ocupa o primei-
ro lugar deste ranking, seguido por
Paulo Moita de Macedo, Presidente da

Comissao Executiva e Vice-Presidente

do Conselho de Administragio da
Caixa Geral de Depésitos e Joao
Bento, CEO dos CTT.

O top 10 ¢ ainda composto por
Cldudia Azevedo, CEO da Sonae,
Pedro Soares dos Santos, CEO do
grupo Jerénimo Martins, Luis
Rodrigues, CEO da TAP Ana
Figueiredo, Ana Figueiredo, CEO
da Altice, Miguel Stilwell d’Andrade,
CEO da EDP, Paula Amorim, CEO
do grupo Amorim e Dionisio Pestana,
presidente do Pestana Hotel Group. B
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Wonderland Lishoa bate recorde,
com mais de 1,2 milhoes de visitantes

com mais de 1,2 milhées de visitan-
tes, o Wonderland Lisboa encerrou
a 4 de janeiro a sua maior edi¢io de
sempre, a 10.2 edi¢do, “reforcando o
posicionamento de Lisboa como desti-
no turistico de inverno apds entrar no
top 5 dos ‘Best Christmas Markets in
Europe’, adiantou a sua promotora, a
NIU Experience Agency.

“O Wonderland Lisboa ¢, para nds,
muito mais do que um simples evento
de Natal: representa a alma da cidade,
feita de inovagio e de tradigio, feita
das suas gentes e das suas familias.
No dltimo ano, o Wonderland Lisboa
registou um recorde de mais de 1,2
milhoes de visitantes, com um impac-
to muito positivo para a economia
da nossa cidade e para o reforgo da
projecao internacional de Lisboa como

destino turistico, também no inverno,
e estamos certos de que em 2026 o
sucesso serd ainda maior”, afirmou o
presidente da CAmara Municipal de
Lisboa, Carlos Moedas.

“E com enorme orgulho que encerra-
mos mais uma edi¢io do Wonderland
Lisboa, num ano particularmente
especial em que celebrdmos a 10.2
edicao do evento, a maior até a data, e
alcangdmos um reconhecimento euro-
peu tdo relevante”, afirmou, por seu
lado, Nuno Santana, CEO da NIU
Experience Agency.

Ao longo das vdrias semanas, o
Wonderland Lisboa ofereceu mais de
200 horas de animagio, que inclui-
ram espetdculos ao vivo e atividades
para todas as idades, espalhados pelos

20 mil metros quadrados do Parque

Eduardo VII, em Lisboa. Os visitantes
puderam ainda desfrutar de 14 diverti-
mentos ¢ da icdnica roda gigante, que
contabilizou mais de 200 mil voltas.

A iluminacio foi outro dos grandes
fatores de atragao da edigao deste ano,
com mais de 120 mil luzes de Natal
e 1 300 metros de grinaldas que con-
feriram um brilho tdnico ao espago,
tornando-o um verdadeiro postal de
Natal da cidade de Lisboa. B

CUPRA recebe o “Premio Eficacia”, pela
construcao de uma marca disruptiva
e de sucesso em apenas sete anos

CUPRA  recebeu em Espanha
“Prémio Eficicia pela Trajetéria
Publicitdria de uma Marca 2025”. A
CUPRA foi reconhecida pelo Clube
de Jurados da Associacio Espanhola de

Anunciantes pelo seu “compromisso

constante com a eficcia através de fer-

ramentas de publicidade,
inovagio, estratégia ¢ bom
uso dos meios de comuni-
cagio, o que resultou num
importante retorno do
investimento”.

“Desde o primeiro dia,
estavamos convencidos de
que a criatividade ¢ o talen-
to seriam uma vantagem
competitiva fundamental
para construir uma marca
como a CUPRA. Este pré-
mio reconhece uma jornada ousada’, e
que foi “forjada através de colaboragoes
importantes e motivada por uma ambi-
¢do clara: criar uma marca a partir de
Barcelona que desafie as convengoes e
gere um impacto global”, afirmou Ignasi
Prieto, diretor de Marca da CUPRA, no

evento de entrega do prémio (ver foto),
que decorreu no final de setembro.

O Clube de Jurados dos Prémios
Eficicia, composto por 290 profissio-
nais, destacou que a CUPRA protagoni-
zou uma das construcoes de marca mais
potentes e eficazes da histdria recente de
Espanha, partindo do zero. Além disso,
sublinharam a evolugio da CUPRA ao
posicionar-se como uma marca disrup—
tiva, aspiracional e global, com uma
imagem distinta baseada no design, na
inovagio e numa atitude rebelde desde a
sua criagao, em 2018.

O jiri destacou ainda que a CUPRA
nio s6 soube diferenciar-se num merca-
do automével saturado, como também
gerou um valor econémico real, com-
provado pelo crescimento exponencial
das vendas e reconhecimento global. B

Textos Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos DR
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Allianz Trade lanca o Specialty Credit

Social2Social

Allianz Trade apresenta o Specialty

Credit Social2Social, uma nova
solugio destinada a apoiar projetos
que respondem a desafios sociais
especificos e que geram resultados
sociais positivos. Através deste pro-
duto, a Allianz Trade permite que
empresas, institui¢oes financeiras,
entidades multilaterais e organismos
publicos participem em projetos que
promovem um impacto social positi-
vo, através da emissdo de uma apdlice
de crédito especializada, protegendo-
-os contra riscos de nio pagamento
e riscos politicos. Entre os projetos
elegiveis, incluem-se infraestruturas
bésicas e servigos essenciais a pregos
acessiveis, habitacao acessivel e ini-
ciativas de promogao socioecondémica

e capacitacio para regioes subdesen-
volvidas ou comunidades desfavoreci-
das. A empresa compromete-se ainda
a investir a totalidade dos prémios
recebidos no ambito das apdlices
Social2Social como obrigacoes sociais
certificadas .

O Speciality Credit Social2Social ¢
uma solugio de seguro personalizada,
concebida para ajudar multinacionais,
instituicdes financeiras, agéncias de
crédito A exportagio e entidades mul-
tilaterais a mitigar e gerir riscos. Esses
riscos podem estar relacionados com o
nio pagamento, interrupgao contra-
tual, expropriagio e outros fatores que
afetam as organizagdes com operacoes
2 escala global. A solugio permite gerir
exposigoes e aproveitar as oportunida-

des em novos mercados.
“Colaboramos hid décadas com insti-
tuigoes e parceiros globais dedicados a
promover um impacto social positivo,
subscrevendo apélices que lhes per-
mitem expandir os seus programas. A
gestdo de transagoes de curto a longo
prazo, riscos politicos e riscos altamen-
te concentrados associados a grandes
contratos e operagoes estruturadas é
cada vez mais complexa (...) enquan-
to seguradora e cidadio corporativo,
decidimos ir mais longe para promo-
ver o ciclo virtuoso do impacto social
e, nesse sentido, cridmos o Specialty
Credit Social2Social”, explica Pierre
Lamourelle, vice-diretor Global de
Crédito Especializado ¢ Médio Prazo
da Allianz Trade. B

Prosegur € uma das principais empresas
da Europa em diversidade e inclusao

Prosegur, lider mundial em solu-

cio de seguranca inovadoras, foi
incluida na 72 edicio do "Ranking
Europe’s Diversity Leaders 2026",
realizado pelo "Financial Times" e
a Statista, alcancando o sexto lugar
entre as 41 empresas que integram
a categoria Business Services and
Supplies, além de se posicionar na
1412 posigio entre as 800 empresas
mais bem avaliadas da Europa.
A lista reconhece as organizacoes que

estao a demonstrar avancos significa-
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tivos na drea da Diversidade
e Inclusio. Para tal, sio rea-
lizados inquéritos a mais
de 100 000 funciondrios
em toda a Europa, além
de uma anilise documental
exaustiva das suas politicas
corporativas, procedimen-
tos internos e compromis-
sos publicos no dominio da
igualdade.

Nos ultimos anos, a Prosegur refor-
gou a sua estratégia de diversidade
através de iniciativas internacionais
que promovem a igualdade de opor-
tunidades e o desenvolvimento do
talento em todas as suas dimensoes.
Entre estas, destacam-se programas
como: Empowered Women, focado
em promover a visibilidade ¢ a lide-
ranga feminina através da formagao,
mentoria e identificacio de oportu-
nidades de crescimento profissional;
Target Gender Equality, um projeto

alinhado com o Pacto Mundial das
Nagoes Unidas que acelera o avango
em direcio A igualdade de género
em cargos de direcio; ou o Centro
Especial de

Prosegur, cujo quadro de funciondrios

Emprego Aprocor—

¢ composto por 70% de pessoas com
algum tipo de deficiéncia, contribuin-
do para a sua plena inclusdo social e
laboral através de emprego estdvel,
entre outros. Estas iniciativas, junta-
mente com outras a¢des promovidas a
nivel global, fazem parte da estratégia
ESG da empresa, que coloca as pes-
soas no centro e aposta num modelo
empresarial mais inclusivo, responsd-
vel e sustentdvel.

A presenca da Prosegur nesta classifi-
cagio consolida a empresa como refe-
réncia na promogio de ambientes de
trabalho inclusivos, diversificados e
equitativos, refletindo a sua lideranga,
responsabilidade corporativa e visiao
sobre o futuro do trabalho. B
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Descarbonizacao da industria representa
uma oportunidade de desenvolvimento
economico para a Peninsula Iberica

nealizou—se no passado dia 14 de
janeiro, no Porto de Sines, a con-
feréncia organizada pela Fundacio
Repsol “Rumo ao Net Zero: Sines e os
caminhos para a descarbonizacio da
industria”, & qual assistiram o ministro
da Economia e Coesio Territorial,
Manuel Castro Almeida, e o presi-
dente da Repsol, Anténio Brufau (ver
foto). “E Portugal — ¢ o Governo
portugués — que tém de agradecer a
Repsol a decisio de investir e confiar
Nno nosso pal’s, num investimento de
interesse nacional que merece pleno
referiu  Manuel
Castro Almeida, no encerramento do
evento. O presidente da Repsol, por
sua vez, destacou que a “descarboni-

reconhecimento”,

zagdo da industria e a competitividade
das empresas” representam uma gran-
de oportunidade de desenvolvimento
econdémico para a Peninsula Ibérica,
mas também um grande desafio que
exige conhecimento, estratégia, tec-
nologia e pragmatismo. “Num cend-
rio atual de incerteza, é fundamental
proteger a industria e o emprego na
Europa, apostando num quadro regu-

latdrio que incentive a inovagio e
os investimentos ligados & transi-
Ao energética’, sublinhou.

Ao longo da sessao, debateu-se o
papel estratégico de Sines como
centro industrial e energético-
-chave para a transicdo energética
europeia. Durante a manha, dis-
cutiu-se também o caminho da
Repsol rumo a neutralidade car-
bénica em 2050, num didlogo
com Juan Abascal, diretor-geral
de Transformacio Industrial da
empresa, seguido de uma mesa-
-redonda sobre a folha de rota
estratégica de Sines.

Apds o

conferéncia,

encerramento da
o ministro da
Economia, acompanhado pelo pre-
sidente da Repsol, pelos embaixado-
res de Portugal e de Espanha, José
Augusto Duarte ¢ Juan Ferndndez
Trigo, respetivamente, pelo secre-
tirio de Estado da Economia, Joio
Rui Ferreira, entre outras entidades,
visitou o complexo industrial para
supervisionar o avango do Projeto
Alba, o maior investimento indus-

trial em Portugal na dltima década.

A comitiva visitou igualmente as
infraestruturas de energias renovdveis
associadas a descarbonizagio do com-
plexo industrial, incluindo o local
do maior eletrolisador aprovado pela
Repsol em Portugal para producio
de hidrogénio renovdvel, bem como
a central fotovoltaica que apoia a
operagao. l

Henkel Ibérica reforca o seu compromisso
social com 41 projetos em Espanha e Portugal

Henkel Ibérica concluiu com

sucesso uma nova edicio do seu
programa de voluntariado corpora-
tivo Make an Impact on Tomorrow
(MIT), uma iniciativa que consolida
o compromisso da empresa com a res-
ponsabilidade social e o envolvimento
direto das suas equipas em projetos
de impacto comunitdrio. Em 2025,
o programa apoiou um total de 41
projetos humanitdrios em Espanha
e Portugal, promovidos por fun-
ciondrios e reformados da empresa.

Através do MIT, a Henkel canaliza
o tempo, o talento e os recursos da
sua equipa para iniciativas que pro-
curam gerar um impacto positivo e
tangivel na sociedade. Os projetos
selecionados este ano abrangem 4reas
como sadde, educacio, inclusio social
e combate 4 pobreza, com o objetivo
de melhorar a qualidade de vida de
milhares de pessoas. Entre as orga-
nizacdes apoiadas estdo a Fundacié
Pasqual Maragall, a Fundagao Aladina,
a Fundagio CODESPA, a Fundagio

BarcelonActua e a Orde Hospitalari
Sant Joan de Déu, entre outras.
Segundo Anna Villar, diretora de
Recursos Humanos da Henkel Ibérica,
o programa MIT demonstra mais uma
vez o compromisso da empresa com
as comunidades em que opera. Villar
destacou o papel protagonista dos fun-
ciondrios e aposentados, cuja dedica-
Ao e espirito soliddrio permitem que,
todos os anos, sejam apoiados projetos
capazes de gerar mudancas reais e
mensurdveis na sociedade.

Textos Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos DR
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El CSIC entrega su Medalla a la Promocion
de la Ciencia a la Fundacion BBVA por
su compromlso con la investigacion

| Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC), principal organis-

mo publico de investigacién en Espana,

celebrd el acto de entrega de su Medalla
a la Promocién de la Ciencia a la
Fundacién BBVA por su compromi-

so y colaboracién
con el Consejo para
impulsar una inves-
tigacién  cientifica
de excelencia.

La implicacién del
Consejo en la eva-
luacién y concesién
de estos galardones
refuerza la proyec-
cién internacional
del organismo,
al vincularlo a premios de méximo
prestigio y ampliando la visibilidad de
su liderazgo cientifico en un entorno
de excelencia. Ademds, el CSIC y la
Fundacién BBVA convocan y otor-
gan de forma conjunta los Premios y

las Ayudas CSIC-Fundacién BBVA de
Comunicacién Cientifica, que en 2025
han celebrado su cuarta edicién. Estos
galardones, en sus dos categorifas, se
han consolidado como una herramienta
esencial para promover la cultura cien-
tifica, mejorar la comunicacién espe-
cializada y acercar a la sociedad la labor
investigadora del CSIC.

La Fundacién BBVA estd también com-
prometida con el impulso de la ciencia a
través de su amplia red de convocatorias
de becas y ayudas a la investigacién, de
las que se han beneficiado numerosos
cientificos y cientificas del CSIC, tanto
a titulo individual, a través de las Becas
Leonardo, como en calidad de grupos
de investigacién. H

El Corte Inglés aporta 340 mil euros
a la investigacion contra el cancer de mama

I Corte Inglés ha entregado a la

Asociacién  Espafola Contra el
Ciéncer un cheque por valor de 340.494
euros destinado al proyecto de investiga-
cién que estd financiando actualmente.
Se trata del ensayo clinico en fase 1
de un tratamiento de cdncer de
mama HER2+, que lidera el doctor
Julio Delgado, del Hospital Clinic de
Barcelona. Esta cantidad procede de
lo recaudado en la campana que El
Corte Inglés organizé el pasado otofio
con motivo del Dia Mundial contra el
Céncer de Mama, que se celebra cada
19 de octubre.
El Corte Inglés ha financiado ya en su
totalidad otros cuatro proyectos realiza-
dos en diversos centros de investigacién
en Espana.
El quinto estudio, que se estd financian-
do actualmente y que es continuidad
del anterior, tiene una duracién estima-
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da de cinco afos. Se trata de un ensayo
clinico en fase I de un tratamiento
para el cdncer de mama HER2+. Se
estd desarrollando principalmente en el
Hospital Clinic Barcelona-IDIBAPS,
en coordinacién con otras instituciones
espafiolas.
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El objetivo de este estudio es sentar
las bases del desarrollo de una nueva
opcidn terapéutica para las pacientes, lo
que permitird disefiar un medicamento
de terapia celular personalizado que sea
eficaz en las mujeres sin opciones de
tratamiento. Ml
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El Pozo - Grupo Fuertes vuelve
a posicionarse entre las 100 empresas
con mejor ESG de Espana

I Pozo - Grupo Fuertes vuel-

ve a situarse entre las cien
empresas mds responsables en
términos ESG: gobernanza, sos-
tenibilidad e inclusién (por sus
siglas en inglés) durante el afio
2025, segtin el ranking elabora-
do por el Monitor Empresarial

de Reputacién
(MERCO).

El holding empresarial, lide-
rado por la compaffa El Pozo

Corporativa

Alimentacién, ocupa la posicién
34 del ranking.

Por sectores, la organizacién se
coloca entre las diez empresas de

alimentacién mds responsables,
ocupando el sexto puesto.

El estudio de Merco se ha basado
en el andlisis pormenorizado de
mas de 60 mil encuestas realiza-
das a distintos grupos de interés.
Merco Responsabilidad ESG ha
contado con la participacién de
1.372 directivos, 78 expertos en
RSC, 81 analistas financieros,
71 periodistas de informacién
econémica y sociedad, 124 miem-
bros del Gobierno, 100 responsa-
bles de ONG, 75 responsables de
sindicatos, 60 de asociaciones de
consumidores, 103 social media
4.750
entre otros agentes sociales.

El Pozo Alimentacién-Grupo
Fuertes se sitta entre las cincuen-

managers, ciudadanos,

ta compafias mds comprometidas
en el 4mbito medio ambiental, en
el 4mbito interno, con los clien-
tes y sociedad, asi como a escala
ética y de gobernanza. W

DHL Freight desplego mas de 15 iniciativas
de RSC en Espana y Portugal

HL Freight consolidé en 2025

un amplio programa de RSC en
Espafa y Portugal, articulado en
torno a tres grandes pilares: perso-
nas, medio ambiente y educacién.
A lo largo del afio, la compania ha
impulsado y participado en mds
de quince iniciativas solidarias y
medioambientales, combinando al
voluntariado corporativo, el apoyo
econémico y la colaboracién con
entidades sociales de referencia.
“Para DHL Freight, la responsabi-
lidad social no es una accién pun-
tual, sino una forma de entender

nuestra actividad y nuestro impac-
to en la sociedad. Estas iniciativas
reflejan el compromiso de nues-
tros equipos y nuestra voluntad de
contribuir, de manera constante,
al bienestar de las personas y al
cuidado del entorno”, ha afirmado
Rubén Gavela, director general de
DHL Freight Iberia.

Observadas en su conjunto, estas
acciones reﬂejan una estrategia sos-
tenida, alineada con los valores del
grupo DHL y con su programa
global de responsabilidad social.
DHL Freight ha reforzado su

implicacién en causas sociales vin-
culadas a la salud, la igualdad y la
inclusién, fomentando ademis la
participacién activa de sus emplea-
dos. La compafifa ha participado en
diferentes ediciones de la Carrera
de la Mujer y la Carrera contra el
Ciancer en ciudades como Madrid,
Valencia, Barcelona, Lisboa y
Oporto, animando a participar a
sus trabajadores mediante el pago
de los dorsales, como muestra de
apoyo al deporte femenino, a los
hébitos saludables y a la lucha con-

tra el cdncer. W

Textos Belén Rodrigo brodrigo@ccile.org Fotos DR
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Uma das melhores alturas para avaliar como esta a crescer o ecossistema portugués de
inovacao e como interage com outras incubadoras, aceleradoras de projetos, bem como
com outras startups, scaleups, ou consultoras de inovacao, quer em Portugal quer no
estrangeiro, é sem duvida a cimeira da Web Summit, que se realizou mais uma vez em
Lisboa. A“Actualidad€ ” péde verificar que os exemplos de novos projetos cada vez mais se
multiplicam e entram em d&reas mais abrangentes da sociedade, e de forma mais sofisticada.
Com a inteligéncia artificial a tornar-se ja uma ferramenta essencial de desenvolvimento.

Textos Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos Sandra Marina Guerreiro sguerreiro@ccile.org

ncubadoras, aceleradoras, startups,

scaleups, consultoras de inovagao,

investidores dos mais variados

tipos, o ecossistema nacional de

inovagao tem-se vindo a desenvol-
ver, apesar dos virios constrangimen-
tos assinalados pelos seus protagonistas.
E estd presente ji em diversas partes do
mundo, com aplica¢des internacionais,
algumas a chegar a milhées de utili-
zadores, nomeadamente através dos
seus seis “unicdrnios”.

A Startup Portugal divulgou o rela-
torio “Portugal’s Startup Ecosystem
2025: FromGrowth to Consolidation”,
que revela que o pafs atingiu o objetivo
do PRR, tendo 5.091 startups ativas.
Este valor corresponde a um aumento
de 8% face a 2024. O estudo, desen-
volvido em conjunto com a Informa
D&B, mostra ainda que o volume de
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negdcios total do setor ascendeu em
2025 a 2.856 milhoes de euros, um
crescimento de 9% em relagio ao
periodo transato.

Por outro lado, as startups nacionais
empregam cerca de 28 mil pessoas
(mais 8%) e a geraram 1,5% das
exportagbes nacionais, ou seja, 1.571
milhées de euros. O relatério indica
que cerca de 70% das startups foi
criada nos tdltimos cinco anos, “o que
confirma a vitalidade e capacidade de
renovagio do ecossistema’”.

Muitas destas empresas tém divulga-
do nos tltimos anos os seus projetos ¢
experienciado e trocado conhecimen-
tos com outras empresas do ecossiste-
ma de inovacio nacional e também de
outros paises ao longo das 10 edi¢des
da Web Summit que se realizaram
em Lisboa. Na dltima, que decorreu

entre 10 e 13 de novembro de 2025,
a “Actualidad€” esteve, mais uma vez,
a acompanhar o grupo das startups
portuguesas presentes naquela que ¢ a
maior cimeira tecnoldgica a realizar-se
em toda a Europa. Uma cimeira que
nio se cinge a vertente tecnoldgica,
mas a muitas outras dreas que esta
atravessa, e que sio abordadas em con-
feréncias e outros eventos por diversas
personalidades e especialistas mun-
diais — relacionados com a sociedade,
a sustentabilidade ambiental, a cultura,
o desporto, a politica, etc.

“A Web Summit ¢ uma plataforma
muito relevante para que algumas das
startups da Casa do Impacto conhe-
cam stakeholders internacionais de
referéncia e exponham as suas inova-
¢6es. E uma oportunidade para esca-
lar solucoes inovadoras que abordem
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Bling Energy: solucoes integradas de energia solar

A Bling Energy € uma scaleup es-
pecializada em solugdes de ener-
gia solar para o mercado residen-
cial, que oferece tanto subscricéo
mensal sem investimento inicial
como compra direta. A propos-
ta inclui painéis solares, baterias,
carregadores de veiculos elétricos
e sistemas de backup, com ins-
talacdo e manutencao totalmente
asseguradas pela empresa. Séao
sobretudo moradias os locais
onde sdo instalados estes equi-
pamentos fornecidos pela Bling
Energy, e onde os proprietarios
podem atingir poupancas que po-
dem chegar “aos 50%” face a fa-
tura normal de eletricidade atual,
adiantam Bernardo Fernandez e
Francisco Sousa Machado, co-
fundadores e CEO e CRO da Bling
Energy, respetivamente (ver foto).
Estes sistemas, que podem come-
gar nos 28€ por més em regime de
subscricdo ou serem adquiridos
através de compra direta sdo solu-
¢oes “cada vez mais procuradas”,
afianca Francisco Sousa Machado,
adiantando serem ja mais de 1.400
as casas com sistemas destes ins-
talados desde o verédo de 2023.

No regime de subscricdo mensal,
o cliente realiza um contrato a 20
anos com a Bling Energy, que as-
segura todos os servigos inerentes
a gestao das infraestrutura instala-
da, incluindo manutenc&o, moni-
torizagdo e suporte técnico. Sem
qualquer investimento inicial, os
clientes comegcam a poupar desde
o primeiro més. No final do contra-
to, o sistema passa a ser proprie-
dade do cliente ou pode renovar a
subscricdo. Em caso de venda da
casa, o cliente pode comprar a ins-
talagéo a Bling Energy ou transferir
o contrato ao novo proprietario do
imovel, garantindo flexibilidade em

qualquer fase de vida.
Alternativamente, os clientes que
optam pela opcdo de compra do
sistema, recuperam o investimento
em quatro a seis anos através das
poupancas na fatura de eletricidade.
“Com estas solugoes, as pessoas
tém uma maior autonomia energé-
tica face a rede publica e protegcéao
contra a volatilidade dos pregos
da energia”. A Bling Energy utiliza
painéis Tier 1 de marcas reconhe-
cidas, garantindo qualidade, dura-
bilidade e eficiéncia a longo prazo.
Todavia, em caso de um apagéao
elétrico, o sistema também fica
desligado, porque esta on-grid
(ligado a rede publica, permitin-
do a compensagdo de energia
solar excedente). Para resolver
esta limitagdo, a Bling oferece a
solucédo de sistema de backup
que garante alimentacéo instan-
tanea dos equipamentos essen-
ciais da casa durante falhas de
rede. “Tem havido também muita
procura desta solugdo”, adianta
Francisco Sousa Machado.

Além de painéis solares, a Bling
opera também com baterias de
armazenamento e sistemas de
carregamento de carros elétricos,
tudo gerido numa Unica aplicagéo
que permite monitorizar producéao

Y

e consumo em tempo real.

O target da empresa € o mercado
residencial, embora tenha também
uma pequena parte de clientes que
sédo PME. O objetivo é “continuar a
langar novos servigos e acrescen-
tar valor ao cliente, ja que somos
um parceiro energético para todas
as suas necessidades”, enquadra
ainda Francisco Sousa Machado.
A Bling Energy terminou recente-
mente um programa de scaling up
na Unicorn Factory Lisboa, uma
das entidades mais relevantes
para o desenvolvimento “e todo o
dinamismo atual” do ecossistema
de inovagdo em Portugal, segun-
do adiantam os empreendedores
ligados a Bling Energy. A scaleup
quer encontrar outros parceiros no
setor da energia solar para conti-
nuar a aumentar a taxa de pene-
tracdo destes servigos, que é ain-
da muito baixa — de apenas seis a
7% de todo o mercado. A protecao
face a volatilidade dos precos da
energia e maior autonomia energé-
tica, sdo duas das premissas dos
promotores desta scaleup, que se
quer manter focada na “transicéo
e eficiéncia energéticas”.

O crescimento passa ainda pela
internacionalizagdo, focada numa
primeira fase no mercado europeu.
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Marketplace sheerME ja possui 500 mil utilizadores

A plataforma de marcacdes e
pagamentos online de servigos
de saude e beleza sheerME
nasceu em Portugal e, entre-
tanto, esta ja presente tam-
bém em Espanha e Brasil, com
varios fornecedores locais. O
mercado brasileiro é ja o mais
forte, em numero de clientes,
devido ao facto de “serem po-
pulacées mais viradas para o
bem-estar e beleza... procuram
mais estes servigcos”, destaca
Miguel Ribeiro (na foto), cofun-
dador e CEO da sheerME.

Esta startup portuguesa, cria-
da por Miguel Ribeiro e mais
dois socios (Karly Ribeiro e
Shakil Satar), consiste num
marketplace que integra todo
o tipo de servigcos relaciona-
dos com a salde e bem-estar
fisico, como clinicas de esté-
tica, cabeleireiros, manicuras,
gindsicos, nutricionistas, psi-
cologos, etc. No total, sdo 20
as categorias de servicos que
podem ser pesquisadas pelos
utilizadores do marketplace,
concentrados geograficamen-
te nas grandes cidades. Sao
ja “10 mil parceiros em mais
de 320 cidades e mais de meio
milhao de utilizadores”, adianta
Miguel Alves Ribeiro. Por uma
razao natural, 70% do publico
utilizador é feminino.

“No final de 2026. vao ser mais
de dois milhdes de utilizado-
res”, devido ao crescimento do
mercado brasileiro, espera Mi-
guel Alves Ribeiro.

Em Portugal, os prestadores
de servicos desta super app
estdo localizados nos distritos
de Lisboa, Porto e Faro e con-
tam com 200 mil utilizadores
clientes.

A plataforma contempla um

programa de fidelizacdo com
cashback na wallet do utili-
zador. Esta também pode ser
carregada pelas empresas que
queiram assim dar um benefi-
cio aos seus colaboradores.
Desde a sua fundagéo, ja an-
gariou perto de 11 milhdes de
euros em investimento.

A ideia surgiu a Miguel Alves
Ribeiro e a sua mulher (Karly
Ribeiro) na altura do covid-19,
em que os saldes de cabelei-
reiro ndo podiam funcionar ao
publico de forma normal e era
preciso ajudar a dinamizar esta
atividade. “Agora continuamos
e ajudar a trazer gente para os
saldes e para cuidarem de si”.
E “sheerME” significa precisa-
mente “0 momento em que cui-
do de mim”, um lema que con-
quista cada vez mais pessoas.
O numero de utilizadores pode
disparar com a adesdo da
L’'Oréal a plataforma, que é es-
perada este ano, adianta Mi-
guel Alves Ribeiro. Uma adicéao
que iria catapultar o negécio
da plataforma, sobretudo se

se estender a mais nove paises
(na Europa e América Central),
como pretende a marca de be-
leza.

Esta super app permite as fun-
cionalidades de rede social,
wallet, adicionar videos e dis-
ponibilizar vouchers.

Os utilizadores compram os
servicos pela plataforma, a
qual gere, depois, os paga-
mentos aos respetivos presta-
dores do servigco. Estes, além
de ter mais clientes por esta
via, podem funcionar ainda
com o software de gestdo as-
sociado a plataforma (sheer-
MEPro), que inclui sistema de
gestéo de stocks, de faturacéo
e de pagamentos - “tudo o que
precisam para gerir o seu ne-
gécio”, conclui Miguel Alves
Ribeiro.

Recentemente, foi divulgado
o ranking das “Top 100 star-
tups da Europa de 2025” da
“Wired”, o qual inclui algumas
startups portuguesas, como
a sheerME. A propésito deste
reconhecimento, Miguel Alves
Ribeiro sublinha: “a beleza e
o bem-estar costumavam ser
tradicionalmente offline, mas
estamos a provar que onli-
ne pode ser simples, digital e
escalavel para os utilizadores
que reservam cuidados pes-
soais em segundos e para os
profissionais que expandem os
seus negocios com melhores
ferramentas”. “Ver startups de
Portugal a obterem reconhe-
cimento internacional mostra
que nado somos ‘fundadores de
um mercado pequeno’. Somos
construtores com ambicéo
global”, considera o empreen-
dedor, que criou outras apps,
como o Zomato.
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A Beta-i, consultora de inova-
¢ao colaborativa global, que tem
como um dos seus pontos fortes
projetos de inovagao multi-parcei-
ro, nomeadamente projetos que
juntam grandes empresas e star-
tups e scaleups, “tem agora ca-
pacidades in-house de Al e data,
ajudando, assim, os clientes nao
s6 a inovar mais rapidamente e
com menor risco, mas a transfor-
mar os seus negocios através da
adocao mais rapida de novas tec-
nologias de criagdo de valor, com
menor risco”, enquadra a Beta-i.
Em 2025 a consultora realizou
mais de 30 projetos, com 50
clientes, nas areas de energia,
economia do mar (blue tech), te-
lecomunicacdes, saude e sus-
tentabilidade, “que é transversal
a todas as outras areas”, refere
Diogo Teixeira, fundador da Beta-
-i e CEO para a Europa.

Criada em 2009, a consultora pro-
cura, assim, startups que resol-
vam problemas complexos das
grandes empresas suas clientes,
tendo ja operacdes também fora
da Europa - em Boston (EUA) e
Sao Paulo (Brasil).

Em 2009, “a Beta-i foi a primeira
entidade a promover o ecossis-
tema de startups portuguesas e
a criar os primeiros projetos de
investimento, bem como even-
tos e acbes de aceleracdo”, até
que o setor publico, com a Star-
tup Portugal, comecou a assumir
esse tipo de atividade, levando a
Beta-i a concentrar-se na consul-
toria de inovacéo e transforma-
¢do (change management) para
grandes companhias, adianta o
responsavel.

A intervencdo ao nivel de areas
verticais como a transicao ener-
gética, a mobilidade, ou o blue
tech, consiste em identificar star-

tups ou scaleups que possam re-
solver necessidades especificas
as grandes empresas, passando
pela operacionalizagdo dessa
colaboracédo. “A Beta-i tem uma
grande experiéncia para saber
como operacionalizar essas par-
cerias da forma mais eficiente
possivel, articulando a tecnologia,
0 processo de implementagao e
as pessoas”.

Esta capacidade foi reforgcada
com a entrada, no ano passa-
do, de um novo sécio na Beta-
-i, a brasileira FCamara, adianta
Diogo Teixeira. Gragas a este
investimento estratégico inicial
de cerca de quatro milhdes de
euros da FCamara, multinacional
brasileira e referéncia global em
transformacéao digital e inovagéo
tecnologica, sera possivel “ace-
lerar a expansao internacional e
amplificar o impacto de ambas as
empresas, através de solugdes in-
tegradas de inovacéo e tecnologia
com maior valor para o mercado”,
como anunciaram ha precisamen-
te um ano as duas companhias. A
Beta-i ganhou, nomeadamente,
competéncias adicionais em IA e

eta-j
Alabor:
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big data para resolver problemas
dos seus clientes, adianta Diogo
Teixeira.

Entre os seus principais clientes,
estdo a EDP (gestédo do programa
Free Electrons, que envolve nove
empresas de energia em todo o
mundo) e diversas outras empre-
sas energéticas da Europa e do
resto do mundo. Também a So-
ciedade Ponto Verde recorre, des-
de ha quatro anos, a Beta-i para
encontrar as melhores startups
para desenvolver solugcbes para
as suas varias areas da cadeia de
valor desta associagao de gestéo
do ciclo de reciclagem de emba-
lagens em Portugal.

Em Espanha, a Beta-i tem feito al-
guns projetos no ambito dos por-
tos e ainda das smart cities.

A empresa tem também uma de-
legacdo em Bruxelas, que tem
procurado apostar em projetos
europeus de inovacdo financia-
dos pela Comissédo Europeia em
areas-chave, como a sustentabi-
lidade ambiental, transicdo ener-
gética, gov tech e Al.

A Beta-i conta com quatro sécios
individuais.
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Casa do Impacto incuba /acelera 70 projetos e modelos de negacio

Nas instalacdes da Casa do Im-
pacto, em Lisboa, esta disponi-
vel para as startups um espaco
de incubagéo e cowork, com 27
salas e espagcos comuns, as-
sim como programas de ace-
leragdo/ workshops de ideias e
startups promissoras, adianta
Nuno Comando, diretor da Casa
do Impacto, o pdlo de inovagéo
e empreendedorismo da Santa
Casa da Misericérdia de Lisboa
(SCML). Criado em 2018, esta
incubadora apoia as startups
early stage que sejam orientadas
para as areas social e ambiental
e que respondam a pelo menos
um objetivo de desenvolvimento
sustentavel (ODS) das Nagodes
Unidas até 2030.

A Casa do Impacto lancou ain-
da um vertical ligado a area de
investimento, apoiando projetos
através dos seus varios progra-
mas de aceleragdo e e investi-
mento para o Impacto, como o
+PLUS, Santa Casa Challenge,
entre outras iniciativas pontuais.
O hub é apoiado pela iniciati-
va Portugal Inovagédo Social, em
articulagdo com o Ministério da
Economia, programa que mobi-
liza fundos europeus para finan-
ciar projetos de inovagéo social,
apoiando startups para desen-
volver solugbes inovadoras com
impacto social.

O valor do investimento da Casa
do Impacto ascende a 3,4 milhdes
de euros, ao abrigo de varias ini-
ciativas, adianta Nuno Comando.
O objetivo da Casa do Impacto “é
democratizar o acesso a inova-
¢ao e ao empreendedorismo”, ao
atribuirem “bolsas de empreende-
dorismo aos potenciais empreen-
dedores”, através dos diversos
programas de capacitagdo que
promove anualmente. A quarta
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edicdo do Triggers esta a decorrer
agora, este que é o programa de-
dicado a escalar solucdes de sus-
tentabilidade ambiental, e o RISE
for Impact, focado em Sustenta-
bilidade Social, abrira em breve o
periodo de candidaturas da sua
sexta edicéo.

No total, ja apoiou 480 empreen-
dedores, ativistas, artistas e pen-
sadores com projetos centrados
em areas como a educacgao, sus-
tentabilidade ambiental e apoio
social, com foco na longevidade,
envelhecimento ativo, diversida-
de, equidade e inclusdo, entre
outras, tendo neste momento 70
projetos incubados fisica e digi-
talmente. A area social, a saude
e a educacgao sao os setores de
impacto com o maior nimero de
startups a serem incubadas e
aceleradas pela Casa do Impac-
to, alguns dos quais sdo ja nomes
de referéncia, como a Afrikanizm
Art, Access Lab, Café Joyeux,
Equivalence, Dreamwaves, Se-
mear e Reshape, assim como a

55+ e a Actif. Um dos projetos in-
cubados na Casa do Impacto que
mais relevancia tem atualmente
é o MyPolis, cujo objetivo é “tra-
balhar a democracia e a partici-
pacéo civica de alunos do ensino
secundario”, operando a Casa do
Impacto em parceria com as au-
tarquias, o Governo e a Assem-
bleia da Republica, revela Nuno
Comando. Recentemente, este
programa foi destacado pela Co-
missao Europeia (CE) como um
programa inovador entre mais de
400 projetos da CE e do Parla-
mento Europeu.

Por outro lado, Nuno Comando
sublinha que “60% dos fundadores
ou lideres das organizagdes séo
mulher e 30% s&o estrangeiros”.
Sete anos apds a sua criagao, “a
Casa do Impacto é um pilar nacio-
nal para a atual e a proxima gera-
¢ao de inovadores, negocios e ini-
ciativas focadas num futuro mais
sustentavel, inclusivo, socialmen-
te responsavel e com impacto em
todas as vertentes da economia,
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ambiente, saude, cultura e so-
ciedade”, como refere um co-
municado da instituicdo. “A sua
ambicdo é posicionar Portugal
como a referéncia europeia do
impacto social e ambiental, ob-
jetivo que viu cumprido, desde
2024, quando integrou o ranking
‘Europe’s leading startup hubs
2024 e 2025, elaborado pelo
‘Financial Times’ sobre as 150
melhores incubadoras euro-
peias”, destaca ainda a mesma
fonte. “Entre as seis portugue-
sas nomeadas neste ranking,
a Casa do Impacto é apontada
como a Unica da lista que se de-
dica, em exclusivo, a capacita-
¢ao e incubacdo de startups e
empreendedores que procuram
combater problemas sociais e
ambientais”.

Outra ambicédo da instituicdo “é
tornar a Casa do Impacto um
complemento as universidades,
numa extensao pratica da com-
ponente tedrica vivida a nivel
académico, dando competén-
cias e acesso aos jovens univer-
sitarios a desenvolver e testar
negoécios de impacto social e
ambiental. Este caminho come-
ca a ser desenhado junto da aca-
demia, tendo em curso parcerias
com instituicées como a Univer-
sidade Nova de Lisboa e a Uni-
versidade Catdlica em diversas
iniciativas da incubadora”.

Por outro lado, “o ecossiste-
ma também inspira e alimenta
ideias para as grandes organi-
zacdes nacionais e multinacio-
nais que desafiam o status quo
e trabalham ativamente para a
preparagdo de um futuro, tra-
zendo a inovagao colaborativa
para acelerar os designios das
empresas”, refere ainda a Casa
do Impacto.

GRAN TEMA  GRANDE TEMA

Shakers: plataforma disponibiliza trabalho
remoto a 10 mil talentos tecnologicos

A Shakers é “uma
plataforma de work-
force orchestration,
redefinindo o futuro
do trabalho auténo-
mo, combinando IA
e curadoria humana
para criar equipas
globais sem frontei-
ras”. Esta platafor-
ma digital conecta
empresas e freelan-
cers em mais de 20
paises, promovendo
eficiéncia, diversi-
dade e novas for-
mas de estabilidade
no trabalho flexivel,
com o objetivo de
expandir a comu-
nidade de freelan-
cers. Do lado das
empresas, podem
encontrar talento
sénior — em areas como deve-
lopers, data cientists , espe-
cialistas em IA ou em ciberse-
guranca, entre outras funcdes
da area das tecnologias — com
flexibilidade e eficiéncia.

Baseada em Madrid, esta sca-
leup conta ja com uma carteira
de 10 mil trabalhadores inde-
pendentes, em especial sé-
niores, em Espanha, Portugal
e ltalia, adianta Nico de Luis,
COO & co-founder da Shakers.
Das cerca de 500 empresas
clientes destacam-se a Micro-
soft, o Santander, a Inditex,
entre muitas outras, incluindo
pequenas e médias empresas.
Estes colaboradores qualifica-
dos integram os projetos pon-
tuais destas empresas durante
periodos de cerca de seis me-
ses, normalmente, realizando o
trabalho de forma remota. Nico

de Luis salienta que muitos
desdes profissionais escolhem
Portugal para viver e trabalhar
assim remotamente para qual-
quer empresa. Deste modo, e
gracas a esta oportunidade de
trabalho remoto, muitos por-
tugueses que tinham emigra-
do para outros paises estdo a
regressar a Portugal, adianta
Nico de Luis. De salientar que
o Governo langou recentemen-
te um programa de incentivo ao
regresso de talentos nacionais
— o0 programa Regressar.

A scaleup colabora com a En-
deavor Portugal, uma fundacéao
que ajuda empreendedores em
todo o mundo.

A Shakers levantou uma ronda
série A de 1,4 milhdes de euros,
depois de angariar uma ronda
de seis milhbées de euros em
2021.
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Aceleradora Dealflow integra 20 mil startups na sua plataforma

Fundada em 2019, a
Dealflow cresceu e é
atualmente um grupo de
varias areas de acele-
racdo da inovagdo e do
crescimento empresa-
rial, especialmente na
Europa. Esta acelera-
dora de negécios emer-
gentes, com sede em
Lisboa, liga as startups
a investidores institu-
cionais privados através
da plataforma Discover.
Dealflow.eu, prestan-
do apoio personalizado
para amplificar estas
parcerias e maximizar o
seu impacto.

O trabalho inicial dos
seus fundadores con-
sistiu em encontrar star-
tups que foram apoiadas
por fundos europeus, listando-
-as na plataforma, onde podem
arranjar novo investimento pri-
vado e evoluir como scaleups.
As suas startups apoiadas pela
UE tém um capital limpo e de-
senvolvem inovagdes revolucio-
narias, prontas para escalarem
e para parcerias estratégicas
em varios setores. “A Dealflow.
eu trabalha com fundos como o
Ventures.eu para colmatar a la-
cuna de investimento entre a UE
e os EUA em startups de deep
tech em fase inicial”, aponta a
companhia liderada por Thijs
Povel (na foto).

O CEO & founder da Dealflow,
adianta que esta plataforma
digital aberta investiu dois mi-
Ihées de euros nos trés primei-
ros anos de operacao, prove-
nientes do programa comuni-
tario DG Connect, vocacionado
para a area da internet. Também
o European Innovation Council

disponibilizou fundos no valor
de oito milhdes de euros para
programas de apoio as startups
associadas a plataforma Deal-
flow, entre 2021 e 2025.

A plataforma tem ja listadas 20
mil startups. Destas, cerca um
milhar s&o financiadas de forma
ativa pela Dealflow. Essas 20 mil
startups presentes na platafor-
ma ja levantaram cerca de trés
mil milh6es de euros de rondas
de investimento desde 2019, re-
vela Thijs Povel a “Actualidad€”,
a margem da Web Summit.

A plataforma é aberta e gragas a
tecnologia IA associada é pos-
sivel pesquisar todo o universo
de startups ali listadas, quer por
keywords, ou por paises, valo-
res de financiamento, patentes,
setores, etc. “E uma plataforma
verdadeiramente poderosa para
os investidores encontrarem
startups” e se conectarem a
elas, adianta o CEO desta ace-

leradora de inovacao.
Anualmente sdo estabe-
lecidas “duas mil cone-
x6es com investidores”.
Além desta area, a Deal-
flow

Dealflow.eu e VUentures.
eu anunciam primeiro
fundo de capital de risco
Em julho, a Dealflow.eu
anunciou o primeiro fe-
cho do Ventures.eu, o
seu fundo de capital de
risco focado em star-
tups portuguesas e eu-
ropeias em fase inicial,
com uma ambicédo clara:
atingir 30 milhées de eu-
ros de capital sob ges-
tdo. O fundo posiciona-
-se como a melhor porta
de entrada para o ecos-
sistema de inovacao europeu,
combinando o investimento em
talento de alto potencial com
a atratividade do programa de
vistos gold portugués.

Criado com o objetivo de apoiar
empresas com forte componen-
te tecnolégica e impacto trans-
formador, o Ventures.eu destina
60% da sua alocacdo ao mer-
cado portugués e os restantes
40% a projetos de exceléncia
em toda a Unido Europeia (UE).
O fundo aposta em equipas fun-
dadoras com ambigcéo global e
solucdes capazes de responder
a desafios concretos da socie-
dade europeia, desde a sus-
tentabilidade a transformagao
digital, promovendo ativamente
a inovagédo financiada por ins-
trumentos da UE.

“Lancar um fundo pela primeira
vez é sempre um desafio, espe-
cialmente num momento mar-
cado por instabilidade geopoli-
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tica e mudangas no panorama
regulatorio europeu “, afirma
Fernando Ferreira, Managing
Partner do Ventures.eu. “Mas
acreditamos  profundamente
na resiliéncia do talento euro-
peu e na capacidade das star-
tups portuguesas em liderar
a préxima geracdo de inova-
cao tecnolodgica. Este primeiro
passo confirma que ha inves-
tidores que partilham essa vi-
sdo”, acrescenta.

Dada a subalimentacéo de ca-
pital de risco na Europa face
ao dinamismo dos Estados
Unidos, o Ventures.eu surge
como uma solugdo concre-
ta para colmatar o fosso de
financiamento que ainda se-
para os dois mercados. Com
uma abordagem orientada
para a identificagdo precoce
de talento e a criagéo de valor
sustentado, o fundo pretende
reforcar a competitividade do
ecossistema europeu de star-
tups a nivel global.

A Dealflow.eu, responsavel
pela operacdo do fundo, traz
uma vasta experiéncia na
identificacdo de projetos de
elevado potencial apoiados
pela UE, e tem vindo a consoli-
dar-se como um dos principais
facilitadores entre a inovacao
emergente e o capital privado
qualificado. O fundo Ventu-
res.eu reforca esta misséo, ao
combinar uma abordagem es-
tratégica a origem de oportu-
nidades com um compromisso
ativo com o crescimento sus-
tentavel do ecossistema em-
preendedor europeu, sendo
particularmente atrativo para
investidores internacionais a
procura de beneficios de resi-
déncia através dos vistos gold.

GRAN TEMA  GRANDE TEMA

Air Apps conta ja com cem milhoes
de downloads das suas aplicacoes

Air Apps

liR Apps

A Air Apps é uma scaleup que foi
criada em 2017 por Filipe Ferrei-
ra e Janine Ferreira, para facili-
tar determinadas tarefas corren-
tes, como calculadora, scanear
QR Code, indicadores de salde,
e-learning, utilities, entre outras
productivity apps, que melho-
ram e dao maior eficiéncia ao
dia a dia do utilizador individual.
Atualmente, a plataforma de
aplicagOes apenas esta disponi-
vel em ambiente |IOS e em bre-
ve sera expandida também para
web, adianta Miguel Rebocho,
diretor financeiro da Air Apps.

O funcionamento das 38 apli-
cacdes disponibilizadas é me-
Ihorado por inteligéncia arti-
ficial, por forma a integrar as
apps com os dados do user, e
estimular assim a sua utilizagao
daquelas funcionalidades. As
aplicagbes sado gratuitas para o
utilizador, na sua versao-base,
tendo um custo caso queira fea-
tures adicionais.

Com um escritério de desen-
volvimento em Sao Francisco,
onde conta atualmente com
cerca de 20 colaboradores, a Air
Apps aposta na proximidade a
um dos ecossistemas de inteli-
géncia artificial mais avangados
do mundo. Ao mesmo tempo, a
scaleup portuguesa continua a
crescer e “prevé reforcar a sua
equipa global com cerca de 30
novos talentos”, salienta Miguel
Rebocho.

Mas a scaleup “continua a
apostar em D&l em Portugal e
a inovar”. A Air Apps tem es-
critério proprio em Oeiras, de-
senvolvendo a sua atividade
de forma independente desde
a sua fundacgéo, sem ligacéao a
incubadoras.

Com mais de cem milhdes de
downloads e cerca de cinco mi-
lhbées de utilizadores mensais
ativos, a Air Apps obteve em
2025 uma receita anual de 64
milhdes de euros.
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A Medtiles é uma spin-off da Fa-
culdade de Engenharia da Uni-
versidade do Porto (FEUP) que
aposta em simulagdes clinicas
inteligentes para treinar decisbes
criticas e salvar vidas.

Incubada na UPTEC, a Medtiles
quer transformar a educagéo mé-
dica com tecnologia de ponta. A
sua plataforma, Medtiles Tutor,
permite que profissionais de sau-
de treinem decisdes clinicas em
cenarios realistas e seguros —
com especial foco no tratamen-
to do acidente vascular cerebral
(AVC), onde cada minuto conta.
Todos os anos, surgem mais de
12 milhdes de novos casos de
AVC. Dois milhdes de neurdnios
morrem a cada minuto sem trata-
mento, e cada 15 minutos ganhos
aumentam em 4% as hipéteses de
sobrevivéncia sem incapacidade.
A Medtiles é uma startup deep-
-tech em saude digital, que apos-
ta em expertise em inteligéncia
artificial generativa com conhe-
cimento médico para acelerar a
resposta clinica, permitindo trei-
no repetido, personalizado e com
feedback imediato. A plataforma
simula casos clinicos em texto,
imagem e video, adaptados ao
nivel de cada utilizador. Educa-
dores podem criar conteludos
proprios e definir parametros es-
pecificos, tornando o treino esca-
lavel e ajustado ao contexto hos-
pitalar. O objetivo é o de preparar
melhor os profissionais antes de
enfrentarem o paciente real.

A Medtiles ja estd a impactar
o0 mercado. Em parceria com a
ONG Neurotalks, mais de 80%

dos profissionais relataram me-
Ihor retencédo de conhecimento
apos usarem o Tutor, e os test-
beds no Hospital da Luz e cola-
boracées com a Universidade
Catdlica do Porto reforcam a
aplicabilidade da solugdo em am-
bientes clinicos e académicos. A
empresa foi, ainda, reconhecida
pela Agéncia Nacional de Inova-
¢édo com o Selo ID.

Com uma equipa de seis pes-
soas — quatro delas com liga-
céo direta a FEUP — a Medtiles
combina engenharia, medicina e
educacgdo. Os fundadores, Lilia-
na Antdo e Jodo Reis (na foto),
cruzaram-se no laboratério DIGI2
da FEUP, onde tiveram a ideia de
aplicar IA a formacdo médica. A
equipa inclui ainda os neurologis-
tas Sandra Moreira (CEO) e Luis
Ribeiro, e os estudantes da FEUP
Nelson Neto e Anténio Abilio.
Depois de ter feito a sua divulga-
¢do na Web Summit em 2024, a
Medtiles prepara agora a expan-
sdo internacional, com parcerias
em Espanha, Itdlia e Brasil, e co-
laboragcbes com empresas far-
macéuticas e medtech. A aposta
tecnoldgica continua com o de-
senvolvimento de frameworks de
Agentic Al e modelos especiali-
zados em saude.

desafios sociais e ambientais globais,
conhecer outras realidades e fomentar
o empreendedorismo mais inclusivo e
sustentdvel. Enquanto hub dedicado

40 ACTUALIDAD€ FEVEREIRO DE 2026

ao impacto, promovido por uma orga-

nizagao secular dedicada a boas causas —

a Santa Casa da Misericérdia de Lisboa
—, estamos orgulhosos de contribuir

com projetos do ecossistema portugués,
posicionando Portugal na vanguarda
da inovagio com propdsito, onde a
tecnologia se alia a0 bem comum para
gerar mudangas positivas e duradouras’,
assinalou a Casa do Impacto (ver caixa
na pég. 36) sobre a sua participagio na
tltima Web Summit.

A Casa do Impacto refere ainda, em
comunicado, que “apesar de nio ser
dos paises mais maduros na Europa
em matéria de criagao de economia de
impacto e sustentabilidade, pela sua
dimensao Portugal é uma excelente geo-
grafia para testar solucoes que podem
set, posteriormente, exportadas para
outros paises, sendo este um dos desig-
nios adicionais da Casa do Impacto”.

O ecossistema portugués de inovagao
estd a crescer muito, sobretudo em
dreas geograficas como Lisboa, Porto
e Braga. “O talento ¢ mesmo bom”,
afirmou a “Actualidad€” Nico de Luis,
COO & co-founder da Shakers. Esta
plataforma de gestio de talento qua-
lificado langada em Espanha adianta
que tem boa relagio com parceiros de
inovagao em Portugal, como a Unicorn
Factory Lisboa e a Startup Lisboa, além
de ter na sua equipa em Espanha algum
talento portugués.

Por seu lado, Miguel Ribeiro, cofunda-
dor e CEO da sheerME (ver caixa na pdg,
34), refere que esta plataforma “¢ uma
verdadeira filha da Web Summit, pois
foi af que comecdmos a dar os primeiros
passos rumo 2 internacionalizagio e onde
se abriram as portas para o mercado
brasileiro. Este evento tem sido uma
plataforma incrivel para mostrar como a
tecnologia portuguesa pode transformar
setores tradicionais e gerar impacto real
na vida das pessoas. Agora, voltamos
3 Web Summit com a missdo de levar
o bem-estar digital made in Portugal
a0 mundo.” Com potencial para fun-
cionalidades adicionais, como wallet de
pagamentos digitais ou rede social, ¢ a
“primeira super app de beleza e bem-estar
em Portugal”, adianta o empreendedor.

Também presente no certame de
2025, Bernardo Fernindez, cofunda-
dor e CEO da Bling Energy (ver caixa



na pig. 33), revela: “a cada edicdo, a
Web Summit desafia-nos a olhar para
o futuro, para as ideias, tecnologias e
tendéncias que estdao a transformar o
mundo, e refor¢a a posigao de Portugal
como palco global de inovacio. Na
Bling Energy, acreditamos que a ino-
vagdo portuguesa tem um papel fun-
damental para a transi¢io energética e
estamos a provar que ¢ possivel tornar o
acesso 4 energia solar simples, eficiente
e verdadeiramente acessivel a todos”,
garantiu o empreendedor.

Nesta edicao, Filipe Ferreira, cofunda-
dor da Air Apps (ver caixa na pdg. 39),
sublinha também que “Portugal deixou
de ser apenas um ponto no mapa, é um
ecossistema capaz de criar produtos de
classe mundial. Na Air Apps, criamos
tecnologia feita em Portugal e usada em
todo o mundo, e vimos a3 Web Summit
com uma visdo concreta: 1A aplicada
com propdsito para devolver tempo as
pessoas e elevar o bem-estar digital, atra-
vés de experiéncias simples e transparen-
tes, que respeitam o utilizador. A maior
conferéncia de tecnologia da Europa ¢
o palco ideal para mostrar como esta
filosofia, feita em Portugal, j4 estd a criar
impacto além-fronteiras”, frisou.

Startup portuguesa Granter.ai vence
pitchda Web Summit

Ao todo, a edigio de 2025 da Web
Summit registou 71.386 participantes,
oriundos de 157 paises. Esta décima
edicdo foi marcada ainda, mais uma
vez, por um elevado nimero de partici-
pacoes de startups (2.725 de 108 paises,
com destaque para as dreas da IA e da
machine learning). O nimero de inves-
tidores aumentou cerca de 74%, para
1.857 investidores em 2025, de acordo
com a organizagio da cimeira.

De destacar ainda mais uma startup
portuguesa a vencer a Startup Pitch
Competition. A Granter.ai, foi a esco-
lhida pelo puablico e pelos especialistas
do juri, num concurso que contou com
mais de uma centena de startups.

Contando com o apoio de um inves-
tidor espanhol, a Granter foi criada em
2023 por Bernardo Seixas e Bernardo

Tavares, tendo desenvolvido o primeiro
“AI Grant Consultant” do mundo: um
agente de IA que ajuda as pequenas
empresas a encontrar, redigir e gerir
candidaturas a financiamento publico
de forma simples. Ao fornecer algu-
mas informagdes sobre a empresa, o
agente consegue associd-la aos subsidios
mais adequados e verificar automati-
camente a sua elegibilidade, apoiando
também na redagio de candidaturas
e na gestao dos projetos aprovados. A
plataforma da Granter, que ja apoiou
diversas empresas, as quais jé consegui-
ram “mais de dois milhées de euros em
financiamento”, permite fazer candi-
daturas a fundos em portugués, inglés
e espanhol, podendo ser adaptada a
outros paises.

Em 2025, e atté ao final da Web
Summit, a Granter.ai tinha ji levanta-
do 400 mil euros em financiamento e
estimava fechar, até ao fim desse ano,
outra ronda de 1,5 milhées de euros e
que permitird alargar-se na Europa ¢
mercado norte-americano.

De acordo com a UPTEC - Parque de
Ciéncia ¢ Tecnologia da Universidade
do Porto, esta foi a terceira startup
da sua rede a vencer o Startup Pitch
da Web Summit. No ano passado,
a Intuitivo sagrou-se vencedora da
competicdo, gragas ao pitch de Jodo
Guimaraes, juntando-se & Smartex, que
conquistou o prémio em 2022. Por
outro lado, a Codacy foi mesmo a pri-
meira startup portuguesa a vencer um
pitch na Web Summit, em concreto em
2015, na dltima edic¢io da conferéncia
na Irlanda, quando uma comitiva de
33 empresas se deslocou a Dublin para
participar nesta cimeira.

Este ano, a UPTEC contou com mais
quase duas dezenas de startups na Web
Summit, algumas das quais através do
programa Road 2 Web Summit, da
Startup Portugal. No total, este progra-
ma levou, em 2025, 115 startups 3 Web
Summit (o que eleva para mais de um
milhar de startups apoiadas desde 2016
a0 abrigo do Road 2 Web Summit),
que j4 levantaram, em conjunto, 40
milhées de euros.

GRAN TEMA  GRANDE TEMA

Por seu lado, a Universidade de
Lisboa (UL) garantiu o primeiro
lugar no ranking das Universidades
Empreendedoras de Portugal 2025,
destacando “o impacto da instituicio
no ecossistema nacional”. A UL “j4
deu origem a mais de mil startups’,
“avaliadas em 24 mil milhées de euros
e presentes em 40 paises, entre elas,
quatro dos seis unicérnios portugueses’,
afirma a instituico.

De acordo com dados da Crunchbase
e da organizagio da Web Summit, quase
200 das startups que participaram na
edigio de 2024 do Startup Programme
do Web Summit conseguiram levantar
financiamento apds o evento, num total
de 715,5 milhoes de euros.

Na cimeira deste ano, Portugal esteve
em destaque ainda pela intengio do
Governo de atrair uma gigafébrica de
IA europeia para Portugal, como frisou
no primeiro dia do evento o minis-
tro da Reforma do Estado, Gongalo
Matias, e no encerramento o minis-
tro da Economia e Coesiao Territorial,
Manuel Castro Almeida, que deixou
ainda o convite para os empreendedo-
res tecnolégicos investirem e viverem
em Portugal, aproveitando parceiros e
todo “um ecossistema de inovagao”.

Também Carlos Moedas tinha j4 sub-
linhado a evolugio em Lisboa, e no
resto do pafs, nos ultimos 10 anos,
deste ecossistema, antecipando a fixa-
¢do do 17° unicérnio em Portugal — o
da Upwork, que vai criar o seu primeiro
centro fora dos Estados Unidos (e con-
tratar 100 pessoas), vocacionado para o
desenvolvimento tecnoldgico.

No evento, outros destaques de inves-
timentos em infraestruturas tecnold-
gicas em Portugal foram feitos por
Brad Smith, presidente da Microsoft
Corporation, anunciando um inves-
timento histérico em parceria com a
Nscale, a NVIDIA e a Start Campus,
onde este cluster implementard 12.600
GPUs NVIDIA de dltima geragiao em
Sines, estabelecendo uma nova referén-
cia de infraestrutura digital e de IA na
Europa. Um projeto avaliado em 8.420
milhées de euros. l
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Fusoes e aquisicoes movimentam 17.500
milhoes de euros

mercado transacional portugués

ficou marcado pela concretizagio de
655 operagoes, em 2025, totalizando
perto de 17.500 milhoes de euros.
Destas, 43% revelou os valores envol-
vidos, conforme aponta o mais recente
relatério do diretério “T'TR Data”.
Estes numeros representam uma
queda de 0,4% no ntmero de tran-
sagoes em comparagao Com O MmesSmo
periodo de 2024, verificando-se, no
entanto, um crescimento de 28% no
capital mobilizado.
No quarto trimestre do ano, foram
registadas 142 fusdes e aquisicoes,
entre anunciadas e encerradas, e um
valor total de 3.500 milhées de euros.
Em termos setoriais, o setor de real
estate foi o mais ativo em 2025, com
105 transacoes, seguido pelo setor de
Internet, software & IT services, com
79 operagoes.
A transagio destacada pelo “TTR
Data” em 2025 foi a conclusio da
venda de 10% pela Galp Energia
em ativos de exploragio e produgio
em Mogambique para a Abu Dhabi
National Oil Company. O valor da
transacio ¢ de 881 milhoes de délares
(cerca de 738,6 milhoes de euros).
A operagio contou com a assessoria
juridica em lei portuguesa do escritério

PLM]J. A PwC realizou a due diligence.
Em termos de principais assessores juri-
dicos no tltimo ano, o “IT'TR” adianta
que a Linklaters Portugal liderou o
ranking em termos de valor, com oito
transagoes e um volume de investimen-
to superior a 9.050 milhdes de euros
J4 a Vieira de Almeida, intermediou
23 operagoes, avaliadas em 7.252
milhées de euros.

A DLA Piper ABBC ficou em ter-
ceiro lugar, por valor das trans¢oes,
com 6.568 milhoées de euros, envol-
vendo 14 operagoes.

BAS muda sede em Lishoa

BAS

nova etapa, mantendo o com-

iniciou em 2026 uma

promisso com os seus valores
essenciais de ética e rigor, ino-
vacao, flexibilidade, senioridade,
experiéncia e exceléncia técnica
e agregacdo de valor as solugoes
juridicas.

Apés 15 anos no Pdteo Bagatela,
a sociedade mudou o escritério-
-sede em Lisboa para o edificio
do Atrium Saldanha, um espago
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moderno e funcional, preparado
para os desafios atuais.

Esta mudanga representa nio
apenas uma altera¢io de loca-
lizagio, mas uma evolugio na
forma de trabalhar, reforcando
o rigor, a competéncia, a proxi-
midade e a ambigdo que caracte-
rizam a sociedade de advogados
que aposta na diversificacio das
dreas de Direito. A equipa, a
experiéncia e o espirito critico

Avaliando em termos do ndmero de

transagoes, a Morais Leitao destacou-
-se, com 42 negdcios intermediados.
No 4mbito cross-border, quanto a
nimero de transacoes, Espanha e
Franga, foram os paises que mais
investiram em Portugal no perio-
do, contabilizando 59 e 35 transa-
goes, respetivamente. Por seu turno,
as empresas portuguesas escolheram
Espanha ¢ os Estados Unidos como
principal destino de investimento,
com 47 e 21 transages, respetiva-
mente. H

permanecem, assegurando o cres-
cimento continuo da sociedade e
a exceléncia no servico juridico
prestado aos clientes.

Para além da morada, a socie-
dade refrescou a sua identidade
grafica que foi objecto de um
restyling do simbolo e do let-
tering de forma a modernizar
a fonte de letra e o simbolo da
bola adquiriu um plano 2D mais
equilibrado com o nome BAS. W



ABOGACIA Y FISCALIDAD AN\ X YA MDY \i] S

Miihana Beltran Tax & Legal lanca guia sobre
fiscalidade em Portugal para empresas espanholas

“Portugal consolidou-se nos
Ultimos anos como um desti-
no preferencial para a expan-
sdo de empresas espanholas,
tanto nos setores industriais
COMO NOS servicos, tecnologia
e investimento imobiliario. A
fiscalidade em Portugal ¢ um
fator decisivo nessas decisoes:
determina o custo real de se
estabelecer, contratar talentos
locais e estruturar o investi-
mento a médio e longo prazo”,
frisa a Mifhana Beltran Tax &
Legal num recente guia sobre
as principais regras fiscais
para investimento por parte
de empresas espanholas. O
guia, que tem ja em conta
algumas das novidades fiscais
em Portugal para 2026,

Para o ano em curso, “o
Governo portugués langou
uma reforma fiscal destinada

» A Belim,
boutique de
referéncia na
area fiscal,
anuncia a in-
tegracdo de
Inés Moreira
dos Santos
(na foto) como associate partner.
Inés Moreira dos Santos conta
com cerca de 20 anos de expe-
riéncia na area do direito fiscal,
com especial foco em planea-
mento fiscal nacional e interna-
cional, operacdes de restrutura-
¢ao e assessoria fiscal em ope-
racOes financeiras, tanto a nivel
nacional como internacional.
Transita agora da Antas da
Cunha Ecija.

a reforcar a sua posicao como
jurisdicao competitiva dentro
da Unido Europeia. Este paco-
te de medidas afeta o Imposto
sobre o rendimento das pes-
soas coletivas (IRC), a tribu-
tacdo do trabalho, o regime
de grupos de IVA, o IRS e a
tributacéo imobiliaria”, destaca
ainda a sociedade de advoga-
dos espanhola, que tem tam-
bém presenca em Portugal.
Neste guia, a Mifana Beltran Tax
& Legal resume o quadro fiscal
atual em Portugal e as princi-
pais novidades para 2026, mas
com uma abordagem pratica
para empresas espanholas que
ja operam no pais ou que estao
a pensar em fazé-lo.

Desde logo, 0 guia centra-se na
reducao gradual do IRC prevista
entre 2026 e 2028 e que passa-
ra dos 20% praticados em 2025

para 19% este ano, reduzindo-
-se um ponto percentual até
atingir 17% em 2028.

“Esta reducao coloca Portugal
entre as jurisdicbes europeias
com uma taxa de imposto
sobre as sociedades mais atra-
tiva, especialmente para projetos
intensivos em capital ou com
horizontes de investimento lon-
gos*, destaca a mesma nota da
Mifana Beltran Tax & Legal.

Esta reforma incorpora ainda
“um incentivo especifico para
pequenas e medias empre-
sas e para entidades de média
capitalizacao”, sobre as quais
incide “uma taxa reduzida de
15% aplicavel aos primeiros 50
mil euros da base tributavel”,
e que pode beneficiar nomea-
damente as filiais espanholas
de grupos de média dimen-
s&o, adianta a mesma fonte.

Textos Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos DR

» A Melo Alves
inicia 0 novo
ano dando
continuidade a
sua ftrajetoria
de crescimen-
to, através do
refor¢co da sua
equipa, com a entrada de quatro
advogadas, em linha com a sua
estratégia de reforco da interna-
cionalizacdo da firma e das suas
areas nucleares.

Joana Costa Oliveira (na foto),
que transita da Coelho Ribeiro &
Associados, integra a sociedade
como associada das areas de
contencioso penal e contraor-
denacional, compliance e inves-
tigacoes internas, colaborando

ainda no Departamento de Ban-
cario & Financeiro.

Inés Azevedo Camilo, prove-
niente da Caiado Guerreiro, re-
forca como associada a area de
resolugao de litigios.

Por sua vez, Rita Reigadas, que
transita da Andersen, integra a
Asian Desk como advogada es-
tagiaria.

Com vasta experiéncia no setor
financeiro, Filipa Fonseca San-
tos vem, por sua vez, reforcar a
aposta estratégica da firma nesta
area e integra a Melo Alves como
of counsel, assumindo a respon-
sabilidade pelo desenvolvimento
e pela lideranca da area de pra-
tica de Bancario & Financeiro em
Portugal e em Angola.
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Savills IM ultrapassa os 200 milhoes
em ativos sob gestao em Portugal
apos a aquisicao de dois palacios em Lishoa

Savills Investment Management
(Savills IM), gestora internacional
de investimentos imobilidrios, ji ul-

trapassa os 200 milhdes em ativos sob
gestao em Portugal, apés incorporar 2
sua carteira de ativos sob gestao dois

paldcios no bairro central do Chiado,
em Lisboa.

O ativo, com mais de 24 mil metros
quadrados, estd localizado no Largo
do Calhariz, 30. A Savills IM atuara

como gestora do ativo em nome do

Arab Bank (Switzerland), o novo pro-
prietdrio do imével.

O projeto prevé a mudanca do uso
atual do imével para reposiciond-
-lo como um hotel cinco estrelas que
abrigard tanto quartos de hotel quanto
residéncias de marca.

A Quest Capital Partners atuard como
gestora de desenvolvimento do proje-
to. O ativo é composto por dois pa-
lacios senhoriais, o Paldcio de Palmela
e o Paldcio de Sobral, ligados entre si
por uma galeria suspensa, e conta com
trés pdtios exteriores e vistas excecio-
nais sobre o rio Tejo e a cidade de Lis-
boa a partir do seu terraco. Ambos os
iméveis foram reabilitados em 1997,
preservando as suas fachadas monu-
mentais, o que facilita futuras inter-
vengoes. ll

Mais de 86% dos portugueses obteve
a licenca de construcao no tempo previsto

m média, o tempo previsto para a

obtengio da licenca de construgio
foi de 105 dias, em Portugal, ¢ 86,6%
das pessoas referiu que esse prazo foi
cumprido, de acordo com o estudo
“Construir Casa: Motivacdes e expe-
riéncias de quem construiu casa nos l-
timos 2 anos’, realizado pela UCI com
a SPIRITUC-Investigagio Aplicada.
Apenas 13,4% assinala uma derrapa-
gem de tempo.
O tempo médio previsto para a elabo-
racio dos projetos foi de 155 dias, com
a maioria das pessoas a indicar que este
periodo foi cumprido. Quando tal nio
aconteceu, como indicado por 14,7% dos
inquiridos, houve uma derrapagem mé-
dia de 159 dias para conclusio do projeto.
Por outro lado, existem vérios tipos de
dificuldades apontados na primeira fase
de construcio, tais como: encontrar o
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terreno com as caracteristicas desejadas
(36,8%), burocracia com a aprovagio
do projeto de construgio e licencia-
mento (34,4%) e encontrar um terreno
na localizagio pretendida (29%). Ape-
nas 5,9% identifica o financiamento do
projeto como uma dificuldade.

Aaaim, relativamente ao financiamento
da construgio, a maioria das pessoas re-
correu a crédito para construgio (55%),
seja como Unica fonte de financiamento
(29,3%), seja associado a capitais pré-
prios (25,7%). Os portugueses pedi-
ram, em média, 189 mil euros de crédi-
to para construgio, sendo que esse valor
terd representado 64,3% do custo total
da construgao.

Novas formas de construir casas ga-
nham relevincia, j4 que se 55,3% das
pessoas optou por alvenaria, o méto-
do mais habitual no nosso mercado,

27,8% em contrapartida escolheu casas
modulares e 10,3% casas em madeira,
o que demonstra uma maior procura
de alternativas no setor. Os critérios
que mais influenciaram a escolha dos
materiais utilizados em obra foram o
prego (77,3%), o conforto (62,8%) ¢ a
sustentabilidade dos mesmos (50,1%).
A maioria (72,5%) referiu que a cons-
trugdo foi feita por uma empresa de
construgio, havendo ainda 18,5% que
confiaram num conhecido ou familiar
para fazé-lo. A percegao de que as obras
em Portugal costumam derrapar no or-
camento ¢ contrariada pelos inquiridos
deste estudo, j4 que 86,4% das pessoas
que jé terminaram a obra referiu que o
orcamento foi cumprido.

O inquérito contou com a participagio
de 611 inquiridos, de todas as regioes

do pais, B



Small Portuguese Hotels cresce

SECTOR INMOBILIARIO

em 2026 com quatro novos hoteéis

“0 inicio de 2026, a Small Portu-
guese Hotels (SPH) volta a alargar
o seu portefdlio com a entrada de quatro
novos hotéis: na Zona Oeste, o boutique
hotel Santa Cruz Movement & Nature
House e a Quinta do Porto Nogueira, e,
mais a Norte, o Pago de Vilharigues, na
zona de Viseu e a BHB Boutique House
em Tris-os-Montes. As novas unidades
passam a integrar a colecio de pequenos
hotéis da SPH, que, hd quase seis anos,
oferece uma curadoria cuidada de hotéis
com alma portuguesa para estadias de
charme do norte ao Sul do pais.

“A Small Portuguese Hotels encerra
2025 com a entrada de quatro novas
unidades hoteleiras no portefélio em zo-
nas mais tranquilas do pais, o que vém
reforcar o crescimento da nossa ofer-
ta num segmento que tem tido muita
procura, ao mesmo tempo que desafia
0s nossos clientes a descobrir novos des-

tinos e experiéncias, em zonas menos
exploradas turisticamente, sempre com
a nossa curadoria’, refere Rita Alves
Machado, VP Sales and Marketing da
SPH. “Reservar com a SPH ¢ mais do
que marcar um hotel — é a oportunidade
de usufruir de experiéncias tao diversas
como contemplar o mar ou descobrir
a serra, provar de vinhos bioldgicos ou
gastronomia regional, ou participar em
programas de wellness dedicados a sad-
de e ao bem-estar, entre tantas outras.”

Uma das novas propostas da SPH para
relaxar em 2026 é o Santa Cruz Mo-
vement & Nature House (na foto), em
Torres Vedras, que oferece uma expe-
riéncia tranquila na zona Oeste do pais,
marcada pela proximidade ao oceano
Atlantico e pelo ambiente sereno que
envolve toda a propriedade. Todos os
quartos dispéem de varanda ou terrago e
inspirados nos tons do oceano, garantin-

do conforto e vistas amplas sobre a pai-
sagem. Os héspedes podem desfrutar de

dreas comuns como a piscina interior e o

jacuzzi, perfeitos para momentos de pau-
sa a0 longo do dia e no exterior, trilhos e
jardins. O hotel fica a poucos minutos da
Praia Azul, um destino ideal para quem
procura um areal extenso ¢ ondas espeta-
culares, que incentivam a prdtica de surf'e
bodyboard o ano inteiro. ll

Maior fundo ibérico de investimento imobiliario
aberto com mais de 1,3 mil milhoes em ativos
em Portugal e Espanha

CA Patriménio Crescente (CAPC),

o maior e mais antigo fundo de in-
vestimento imobilidrio aberto na Pe-
ninsula Ibérica, completa 20 anos com
mais de 1,3 mil milhées de euros em
ativos em Portugal e Espanha e mais de
22 mil participantes.
Gerido pela Square Asset Management
(Square AM), e com o Crédito Agricola
como banco depositdrio e responsdvel
pela sua comercializacdo, o Fundo in-
veste predominantemente em imdveis
de rendimento localizados em Portugal
e Espanha, destinados ao comércio, es-
critérios, servicos, industria, logfstica,
hotéis, retalho, entre outros.
A expansio para Espanha constituiu
um processo natural do crescimento
do fundo e da estratégia de crescimento

da sociedade gestora, que conta j4 com
mais de 25 imdveis em territério espa-
nhol, num valor de investimento supe-
rior a 170 milhées de euros.

Na tltima década, o fundo bateu todos
os anos a inflagio em termos de rendi-
bilidade, a excecido do ano de 2022, o
que demonstra a sua qualidade de ges-
tdo mesmo em cendrios mais adversos.
O CAPC conquista, hd 14 anos con-
secutivos, o prémio
“MSCI European Property Investment
Awards”, que distingue o portefdlio

internacional

imobilidrio  diversificado  portugués
com a melhor rendibilidade, com refe-
réncia aos tltimos trés anos.

J4 a nivel nacional, o CAPC venceu por
cinco vezes, incluindo em 2025, o pré-
mio de “Melhor Fundo de Investimen-

to Imobilidrio Aberto de Acumulagao”,
pela APFIPP (Associagdo Portuguesa
de Fundos de Investimento, Pensoes e
Patriménios)/Jornal de Negécios.

“Nos 20 anos, focimo-nos em conse-
guir os melhores investimentos para o
CA Patriménio Crescente, geri-los de
forma sustentada e com o menor risco
possivel, potenciando assim a confian-
ca dos nossos subscritores. J4 passimos
por duas crises, diversos contextos de
guerra, instabilidade, inflagio e ele-
vadas taxas de juro, mas temos sabido
sempre fazer crescer este fundo que
tanto nos orgulha com consisténcia e
boa performance e mostra disso sio os
20 anos de retornos positivos consecu-
tivos”, sublinha Pedro Coelho, CEO da
Square AM. l

Textos Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos DR
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BBVA, Merlin y San José inyectan 66 millones en
Madrid Nuevo Norte para el inicio de las obras

crea Madrid Nuevo Norte, la em-
presa promotora del nuevo pro-
yecto urbanistico al norte de la ca-
pital, ha llevado a cabo una nueva
ampliacién de su capital por un total
de 66 millones de euros, de los que
50 millones corresponden a la aporta-
cién que realizard BBVA, su principal
accionista.

El resto serd aportado por la socimi
Merlin Properties y por la construc-
tora Grupo San José, que inyectardn
otros 9,5 y 6,6 millones de euros,
respectivamente, segin ha notificado
la compania en el Boletin Oficial del
Registro Mercantil (Borme). Tras esta
nueva inyeccién de capital, el capital
social de Crea Madrid Nuevo Norte
pasard a estar formado por 1.897.412
acciones nominativas con un valor no-
minal de 300,51 euros cada una, su-

mando un total de 570.191.280 euros.
Madrid Nuevo Norte, iniciativa de
colaboracién publico-privada, es el
gran proyecto de transformacién

urbana de la capital, partiendo de la
completa renovacién de la estacién
de Chamartin y la integracién de los
terrenos ferroviarios en la ciudad. H

La cadena Mercer desembarca en Madrid
con la apertura de un hotel de superlujo

en marzo

la operadora Mercer Hoteles ha
anunciado en Fitur 2026 su entra-
da en el mercado hotelero de Madrid

46 ACTUALIDAD€ FEVEREIRO DE 2026

con el nuevo Mercer Hotel Madrid

5 estrellas GL. El establecimiento
se ubica en un inmueble histérico

de la calle Ruiz de Alarcén, en pleno
Barrio de los Jerénimos, uno de los
mds exclusivos y sefioriales de la ca-
pital. El proyecto se desarrolla sobre
la antigua sede de la Sociedad Gene-
ral Azucarera de Espana, un edificio
de 1905 obra de Enrique Marfa Re-
pullés. La rehabilitacién técnica ha
sido ejecutada por el estudio RCCyP
Arquitectura, que ha adaptado el
inmueble para albergar 61 habitacio-
nes y suites, as{ como varias zonas de
restauracién y un spa. Segtn la web
del grupo, el establecimiento recibi-
rd a los huéspedes a partir del préxi-
mo 23 de marzo. Con esta apertura,
la cadena consolida su presencia en
las tres principales plazas urbanas
de Espafia, Barcelona, Sevilla y Ma-
drid. H
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El modelo de intercambio de viviendas
quintuplica miembros en Espana desde 2021

omeExchange ha quintuplica-

do los miembros de su plata-
forma de intercambios de casas
en Espafia durante los dltimos
cuatro afios, pasando de 7.800 en
2021 a 40.600 en 2025 (segundo
mercado mds relevante por detrds
de Francia), mientras que la cifra
a nivel global asciende a un to-
tal de 270.000 miembros distri-
buidos en 155 paises al cierre del
afio pasado. Asi lo ha confirmado
su cofundador, Charles-Edouard
Girard, con motivo de la renova-
da identidad de marca de la em-
presa, que incluye un nuevo logo-
tipo para reflejar una nueva mi-
sién de la companfa: “liderar un
movimiento global para fomentar
un mundo en el que compartir
acerque a las personas y enrique-

zca sus vidas”.

“Con el paso del tiempo, Ho-
meExchange y su comunidad han
crecido y nuestra identidad visual
necesitaba un cambio para refle-

jar mejor quiénes somos hoy: Una
comunidad humana, acogedora y
comprometida con el intercam-
bio de casas”, ha argumentado el
mismo representante. ll

El grupo Nostrum prepara seis centros

de datos en Espana para 2027

ntravés de su divisién de infraes-
tructura digital Nostrum Data
Centers, el grupo Nostrum estd pre-
parando seis proyectos en diferentes
puntos de la geografia nacional con
el objetivo de que las instalaciones
estén disponibles en 2027. En con-
creto, se situardn en Badajoz, C4-
ceres, Pinto (Madrid), Guadalajara,
Zamudio (Pais Vasco) y Galicia y
alcanzardn una potencia combinada
de 800 MW. Segin explica la con-
sultora JLL, que actuard como asesor
del grupo Nostrum en la implanta-
cién de estos centros de datos, todos
los activos “cuentan con potencia
eléctrica y suelo asegurados y suman
500 MW de capacidad TT segura y
sostenible, con otros 300 MW dis-
ponibles para futuras ampliaciones
de capacidad”. Los proyectos de

Extremadura son los que contardn
con mis capacidad, con 214 MW en

cada caso; seguidos del previsto en
Guadalajara 29 MW). B
Textos Belén Rodrigo brodrigo@ccile.org Fotos DR
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A que sabe a Histéria? Pode saber a sal, 0 mesmo que vérios chefes Michelin de
restaurantes do Pais Basco usam e recomendam. Sai das entranhas da montanha,
para se revelar no Vale Salgado de Ahana, nas salinas mais antigas da Peninsula
Ibérica. Alimento e condimento, este produto é um bilhete para uma viagem que
comeca no Triassico, faz escalas no Neolitico e no tempo em que os romanos
ocuparam a Peninsula e termina no palato.

Texto Susana Marques susmarques@ccile.org Fotos DR

mar jd esteve aqui?” A
pergunta e conclusio é
inevitdvel quando nos
deparamos com as sali-
nas de Anina. Estamos
a 80 quilémetros (em linha reta)
do Mar Cantdbrico, a 600 metros
de altitude e rodeados de sal.
Sabe-se que durante o Tridssico,
quando s6 havia o supercontinente
Pangeia, grande parte do interior
da Peninsula Ibérica estava sub-
mersa. A evaporagio gradual dei-
xou depésitos de sais (evaporitos)
no subsolo. Depois, o tempo e os
movimentos tecténicos trataram
de os cobrir por outros estratos
sedimentares, como ¢ explicado na
pdgina web das salinas de Anana,
geridas pela Fundagao Valle Salado

de Anana: “A existéncia de sal em
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Anana explica-se através de um
fenémeno geoldégico denominado
diapiro. Trata-se da ascensio em
dire¢io a superficie terrestre de
materiais mais antigos, devido 2
sua menor densidade, de forma
semelhante a0 movimento ascen-
dente de uma bolha de ar imersa
num liquido. A 4gua da chuva que
incide sobre o diapiro atravessa,
numa primeira fase, os estratos
superiores de rocha e, posterior-
mente, as camadas de sal, emer-
gindo novamente a superficie sob
a forma de nascentes ou surgén-
cias hipersalinas. As nascentes de
Afana fornecem um caudal médio
de cerca de dois litros por segundo,
com uma concentragio salina em
torno de 240 gramas por litro.”
Sido estas nascentes de salmoura

que alimentam as salinas, pelo que

o sal de Anana materializa uma




memdria geolégica com mais de
200 milhées de anos.

Por esta altura, as salinas estao
em manuten¢io, porque as noites
sdo longas, atrasando o processo
de evaporagio, ¢ as chuvas dis-
solvem o pouco sal que se obtém.
Serd preciso esperar por maio,
para acelerar a extracio, que ¢
mais farta até ao final do verio,
mas a producio, totalmente arte-
sanal, nao para, j4 que a limpeza
do sal, empacotamento e etique-
tagem funcionam durante todo o
ano para que o sal de Aflana possa
chegar 4 cozinha dos principais
chefes do Pais Basco e dos demais
consumidores. A lista de embaixa-
dores inclui nomes como Martin
Berasategui, o espanhol com mais
estrelas Michelin: “O sal de Afiana
¢ o ‘Rolls Royce’ dos sais do
mundo e uma joia gastronémica.
Excecional e de grande pureza, a
sua producao artesanal permite
conservar todo o seu sabor origi-

»

nal”. Também Joan Roca, reco-
nhecido com um dos trés melho-
res cozinheiros do mundo, diz
que “o sal de Afana ¢ um tesouro
Gnico, o mais antigo testemunho
das nossas origens ¢ histéria”. Para
o chefe do El Celler de Can Roca,
“a suprema qualidade e caracteris-
ticas singulares fazem deste sal um
produto fundamental na cozinha
basca”, uma das mais reconhecidas
do mundo.

Os romanos também o saborea-
ram e até o usaram como forma
de remuneracio (o saldrio), mas
a extracao e consumo de sal neste
vale remonta ao Neolitico, expli-
ca a fundagdo, na pdgina oficial:
“As investigagdes, ainda em curso,
indicam que os inicios da pro-
ducao de sal no Valle Salado de
Afana remontam a cerca de 7 500
anos. Durante a Pré-Histéria, as
salinas apresentavam um aspeto
muito diferente daquele que hoje
podemos observar, o que se deve
ao facto de o sistema produtivo

VINOS & GOURMET

ser distinto. Este nio se baseava

na exposicio da salmoura prove-
niente das nascentes aos agentes
atmosféricos (sol e vento), mas
sim na evapora¢io forcada, atra-
vés da combustio de materiais
igneos.” Aos romanos se deve o
regresso ao sistema de evapora-
¢ao natural, por volta do século
I a.C.. que “embora apresentasse
custos de constru¢io mais eleva-
dos, permitia multiplicar expo-
nencialmente a produgao de sal”.
Ainda ¢ possivel encontrar ves-
tigios da inddstria romana: “As
investigagbes arqueoldgicas que
estio a ser realizadas no interior
do Valle Salado confirmam esta
mudanga de sistema de evapora-
¢dao. Concretamente, sobre os ves-
tigios da antiga fdbrica de sal por
fogo surgiram as primeiras eras.
Estas estruturas sio construidas
em argila apiloada, com os bordos
elevados, de modo a garantir a
impermeabilizagio da superficie.”

A producio terd sido interrompi-
da no século V e até ao século VIII.
Mais tarde foi retomada pelo clero
(mosteiros) que se instalou na
regido, mas sé a partir do século
XII com a criagio da Comunidade
de Cavaleiros Herdeiros das Reais
Salinas de Anana é que se desen-
volveu significativamente a pro-
dugdo e comércio de sal, que foi
um negécio rentdvel até meados

do século XX.

A disputa do século KX

No século passado, a concorrén-
cia das salinas maritimas abalou
Afana: “Os salineiros locais tenta-
ram reduzir custos, introduzindo
novos materiais, como o cimen-
to, que permitiam minimizar o
continuo trabalho de manuten-
¢io tradicionalmente realizado.
Quebrou-se, assim, um dos prin-
cipios fundamentais do processo:
a utilizagio de materiais reutili-
zdveis, que tinha sido a base da
sobrevivéncia do Valle Salado ao
longo de milénios. Paralelamente,
aumentou-se o numero de eras de
evaporagio, ocupando uma super-
ficie total que ultrapassava larga-
mente os limites da sustentabili-
dade. Como seria de esperar, com
o abandono do saber-fazer salinei-
ro e das tarefas de manutencio, a
situagao e o estado do vale foram-
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-se degradando progressivamente.”
No final do século XX, a Fundagao
Valle Salado de Afiana, em parceria
com a Comunidade de Herdeiros
das Salinas e as principais institui-
¢oes da Comunidade Auténoma do
Pais Basco, encetou um processo
de recuperacio do processo arte-
sanal e valorizaciao do Valle Salado,
“olhando para o passado e recupe-
rando plenamente os principios
fundamentais que regeram a sua
histéria ao longo de milénios”.

A preocupacio da sustentahili-
dade

Atualmente, a sustentabilidade
¢ uma das grandes bandeiras do
Valle Salado de Afana. Quer o
projeto, quer o sal tém recebido
vdrias distingoes, entre as quais a
de “Melhor produto turistico do
Pais Basco”, em 2011. Ao produ-
to comestivel aliou-se um produ-
to turistico, ambos economica-
mente sustentdveis e socialmente
aglutinadores e enriquecedores
da comunidade local: “Dadas as
caracteristicas Unicas da paisagem,
a producio de sal estd orientada
para a obtenc¢ao de um sal organi-
co e natural de elevada qualidade,
capaz de competir no mercado
com outras salinas tradicionais
de reconhecido prestigio. Por essa
razao, o Sal de Anana ¢ considera-
do um dos melhores do mundo. A
produgdo de sal realiza-se através
de técnicas tradicionais, segun-
do parimetros de sustentabilidade
e de respeito pela paisagem. A
viabilidade da atividade salineira
garante, além disso, a manuten-
¢io dos valores de autenticidade e
integridade do Valle Salado. Esta
aposta na qualidade representa
uma nova abordagem. Em vez
de se produzir apenas um tipo
de sal, como aconteceu ao longo
da histéria, a Fundagao colocou
no mercado quatro tipos de sais
naturais: Sal Mineral de nascente,

Escamas de Flor de Sal, Sal.”
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Ver e provar estalactites de sal
(chuzos)

Ver e provar estalactites de sal (chu-

zos) ¢ estar perante um produto
gourmet ao mais alto nivel e obser-
var o cendrio em que a extragio
acontece é presenciar a harmonia
milenar entre a natureza e a inter-
vengio humana: “No Valle Salado,
os elementos diferenciadores sio
uma paisagem singular e excecio-
nal, onde tradicio e modernidade
se combinam de forma harmoniosa;
uma grande diversidade de atrativos
histéricos, arquitetdnicos, arqueold-
gicos, geol(’)gicos € naturais; e uma
comunidade de residentes e salinei-
ros orgulhosos da sua cultura, do seu
passado e do seu patriménio. No
Valle Salado, o visitante tem a opor-
tunidade de participar num projeto
de recuperagio e conservagio que

garante a sustentabilidade de uma
exploragio salineira com mais de
sete mil anos de histdria. Através de
um modelo de recuperacio aberta
ao publico, conciliam-se os traba-
lhos de manutengio, investigacio e
producio de sal com as visitas turfs-
ticas, criando uma paisagem viva e
em permanente evolu¢do, na qual o
visitante assume um papel central.”

Visitado anualmente por milhares
de pessoas, o Valle Salado “constitui
também um exemplo claro de que
o investimento em patrimdnio ¢é
rentdvel ¢ um poderoso motor de
desenvolvimento turistico, cultural,
econémico e social para a comu-
nidade local e para o seu territério
envolvente”.

Além das visitas guiadas ao con-
junto das salinas e ao sistema tradi-
cional de produgao de sal, é possi-
vel provar e comprar os diferentes
produtos: sal mineral, flocos de sal,
sal liquido e formas tinicas como os
chuzos. O visitante pode também
experimentar o spa salino ao ar livre,
em 4gua hipersalina. O Valle Salado
proporciona também experiéncias
interativas: aprender a produzir sal,
percorrer canais e trilhos, conhe-
cer a fauna e flora singulares do
ambiente salino.
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erras é novo ferroir
ta regiao dos Vinhos do Tejo

Regido Vitivinicola do Tejo, que

estd localizada no Centro de
Portugal, a uma curta distdncia de
Lisboa, ¢ cortada a meio pelo rio que
lhe d4 nome.
Este territério vitivinicola tem uma
drea global de cerca de sete mil quilé-
metros quadrados, dos quais 12.479
hectares sio vinhas, e abrange 21
municipios (um no distrito de Lisboa
e os restantes de Santarém). Nesta
regio, o rio Tejo é o elemento central
e dita que a amplitude térmica seja
elevada, com dias bastante quentes e
noites frescas e humidas, diminuin-
do desta forma o stresse hidrico das
plantas (videiras) e assegurando uma
correta maturagao das uvas.

Com a influéncia deste grande rio, é
possivel caracterizar a regido segundo
distintos terroirs. Um estudo de solos
da regido, terminado em 2025, levou
A necessidade de identificacio de um
novo terroir — o mais antigo em ter-
mos de vinhas, mas o mais atual em
termos de delimitagio e nomenclatu-
ra — a somar ao trio jd existente.

A Comissio Vitivinicola Regional
do Tejo batizou este novo terroir
como Serras, precisamente por ser
feito de zonas serranas — mas com
presenca de vinha em encostas ¢ pla-
naltos —, com maior altitude (232
de cota média), o que influencia de
forma direta o clima, caraterizado por
amplitudes térmicas didrias e tempe-
raturas mais moderadas. Um clima
mais fresco e himido, cuja precipi-
tagio anual é acima dos 800 mm e
pode chegar aos dois mil mm — sendo
a média da regido na ordem dos 750
mm —, tem impacto na maturacio das
uvas, mais lenta, e, por conseguinte,
na preservagio da acidez nas mesmas.

Quanto aos outros trés terroirs ji
antes identificados, conhecemos jd
o Bairro (5.076 hectares; 93 de alti-
tude média; 1984 como ano médio
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de plantacio das vinhas) situa-se
entre o Vale do Tejo ¢ os contrafor-
tes dos macicos de Porto de Més,
Candeciros ¢ Montejunto, com solos
argilo-calcdrios e alguns xistosos. O
Campo (3.113 hectares; nove de alti-
tude média; 2004 como ano médio
de plantagao das vinhas), situado nas
extensas planicies adjacentes ao rio
Tejo, sujeitas a inundagées periédi-
cas (zonas de aluvido), responsdveis
pelo elevado indice de fertilidade
dos solos e torna esta uma zona
de exceléncia para a produgio de
vinhos brancos. A fertilidade natural
deste terroir obriga a uma viticultura
de maior precisio. E, finalmente,
o terroir Charneca (3.915 hectares;
53 de altitude média; 1984 como
ano médio de plantagio das vinhas),
localizado a sul do campo, na mar-
gem esquerda do rio Tejo, com solos
arenosos e medianamente férteis ou
mais pobres e com potencialidades

tanto para a producio de vinhos
tintos, como brancos.

Ja o novo terroir Serras caracteriza-
-se por solos predominantemente
pedregosos, com presenca de xisto e
granito, bem drenados e pobres. Com
condicbes naturais mais exigentes,
as videiras tornam-se mais resilien-
tes, com raizes mais profundas, cres-
cimento mais equilibrado ¢ menor
fertilidade — produgdes moderadas
ou baixas, tendo em conta a média
da regido.

Destaque ainda para serem zonas
de existéncia de vinhas mais antigas,
sendo 1978 o ano médio de planta-
¢io das mesmas, o que aponta para
vinhas com quase 50 anos — 40 ¢ o
valor minimo para serem consideraras
Vinhas Velhas na regiao do Douro, a
tnica que tem legislada esta idade e
mengao.

O terroir Serras tem uma 4rea total
de apenas 375 hectares, dispersos
nos concelhos de Ferreira do Zézere,
Tomar, Vila Nova da Barquinha,
Abrantes, Sardoal e
Magao. No que toca a castas, predo-

Constancia,

minam as Vinhas Velhas, cujo con-
ceito estd intimamente relacionado
com a plantagio de uvas com recurso
a mistura de castas ou field blend
(20,1%) — havendo mesmo brancas e
tintas no mesmo talhdo. Nas brancas,
forte predominancia de Fernao Pires,
com 19,3%, seguida de Arinto, ape-
nas com 2,5%. Nas tintas, é também
a casta rainha do Tejo que se destaca,
com 13,5% de Castelao, mais perto
da percentagem da Touriga Nacional
(10,1%), como segunda variedade. A
Trincadeira (Preta) ocupa a terceira
posi¢io, com 3,7%.

Com impacto determinante nos
vinhos, o terroir Serras aporta ele-
gincia e mineralidade; boa estrutura
e acidez natural; e, por conseguinte,
boa capacidade de envelhecimento. B

Texto Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos DR
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José Maria da Fonseca revela o novo Quinta

de Camarate Touriga Nacional

njosé Maria da Fonseca apresen-
ta o novo Quinta de Camarate
Touriga Nacional, um tinto
regional da Peninsula de Setdbal
que coloca a casta rainha de
Portugal em destaque num dos
terroirs mais carismdticos do
pais. No langamento desta novi-
dade, o Quinta de Camarate
Touriga Nacional surge com
uma imagem totalmen-
te renovada e distinta da
restante gama: o habitual
rétulo marcado pela pre-
senca da ovelha, animal
caracteristico da Quinta de
Camarate e ligado & pro-
ducio do famoso Queijo
de Azeitdo, ¢ agora substi-
tuido pela fachada da pré-
pria Quinta, onde reside
Domingos Soares Franco,

bem como a sua assinatura.
Nascido na
Quinta de Camarate, que

histérica

QUINTA DE

CAMARATE

TOURIGA NACIONAL

pertence aos Soares Franco desde
1914, este vinho expressa a ligacio
profunda entre a familia e a pro-
priedade, onde as vinhas plantadas
em solos argilo-calcdrios junto 2
Serra da Arrdbida garantem fres-
cura, estrutura e uma maturagio
equilibrada das uvas.

O Quinta de Camarate Touriga
Nacional é um tinto de per-
sonalidade vincada e perfil
moderno, com base maioriti-
ria em Touriga Nacional e um
toque de Castelao, Aragonés e
Cabernet Sauvignon que lhe
d4 elegincia e prazer imedia-
to. E um vinho com estdgio
de oito meses em barricas
de carvalho francés e ameri-
cano, pensado para mostrar
a fruta no seu estado mais

puro e o cardcter auténtico da
Peninsula de Settibal.

No copo, a cor rubi profun-
da ¢ imediatamente apelativa,

enquanto no nariz surgem a cereja
preta, as amoras muito maduras, a
ameixa seca, um leve toque de canela
e um trago de tabaco, j4 na boca,
a fruta negra mantém-se definida,
a acidez ¢ equilibrada e os taninos
estio macios, criando uma textura
envolvente ¢ um perfil profundo e
elegante, culminando num final de
boca médio, que deixa memoria e
vontade de repetir.

A mesa, o Quinta de Camarate
Touriga Nacional brilha com varia-
das propostas gastrondmicas: a ele-
gancia da casta ¢ a estrutura do lote
fazem deste tinto um parceiro ideal
para aves de forno, pratos de caga
de penas, estufados ricos e carnes de
sabor intenso. Mostra ainda grande
afinidade com enchidos tradicionais
e queijos e, em momentos mais des-
contraidos, acompanha bem pizzas,
sendo uma escolha versdtil e capaz
de agradar a diferentes perfis de
apreciadores. H

Taylor’s e Vinte Vinte langam vinho do Porto
em copos de chocolate

Taylor’s e a Vinte Vinte elevam a

cldssica combinacio de chocolate
e vinho do Porto a um novo patamar,
com o Port Wine and Chocolate
Cup Experience, um conjunto que
inclui uma garrafa de Taylor’s LBV ¢
oito copos de chocolate negro 58%
da Vinte Vinte. Desenvolvido a par-
tir da experiéncia e interacoes com os
visitantes do Museu do Chocolate do
WOW, o produto foi pensado para
ser simples, acessivel ¢ memordvel,
mantendo o equilibrio perfeito entre
o amargor do chocolate ¢ a dogura
do Porto. A combinagio de choco-
late negro 58% Vinte Vinte com o
LBV Taylor’s destaca-se pelo sabor
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rico e harmonioso. Com uma valida-

de de 18 meses, estd garantido que o

produto mantém todo o seu sabor ¢

qualidade. B
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Adega boutique quer apostar
em exportacao e apresentanovos vmhos

Monte da Bica, adega boutique

situada no coragao do Alentejo,
na zona de Montemor-o-Novo, ini-
cia um novo capitulo da sua histéria
que remonta hd mais de 100 anos.
Sob a lideranga de Manuela Pinto
Gouveia, que tem como missao
elevar o Monte da Bica a referén-
cia de sucesso e sustentabilidade
— tanto a nivel florestal e agrico-
la como de turismo —, a herdade
prepara-se para investir mais de 1,5
milhoes de euros na construgao de
um Boutique Hotel, de novos laga-
res de pisa a pé e uma sala de provas.
“Estamos a dar inicio a uma nova
fase deste projeto de alma portugue-
sa ¢ tdo profundamente alentejana:
o Monte da Bica. Temos um novo
website com loja online, nova ima-
gem e novas referéncias de vinhos
— irreverentes e audazes como sem-
pre — que continuam a desafiar con-
vencoes e a elevar a percepgio dos
vinhos da regiio”, afirma Manuela
Pinto Gouveia, proprietdria do
Monte da Bica. “Contamos também
com uma nova adega, uma adega-
-galeria com exposicoes regulares e
novas experiéncias para quem nos
visita. Ainda este ano, abriremos
dois lagares de pisa a pé — queremos
fazer toda a vinificagio em casa — e
uma sala de provas. Em 2027, con-

cretizamos um sonho antigo dos

meus pais: o hotel. Queremos recu-
perar a hospitalidade da nossa casa
de familia, criar uma experiéncia
imersiva e ajudar a fixar gente e
talento na regido criando oportuni-
dades de emprego”, acrescenta.

Desde 1919 que a familia Pinto
Gouveia ¢ a proprietdria desta
herdade, conhecida pela sua longa
tradicio na producio de corti-
¢a e cereais. Com cerca de 350
hectares de terra, o Monte da
Bica ¢ hoje um modelo de gestao
sustentdvel e diversificado, com
atividade em dreas como a cortiga,

pinhdo, eucalipto, mel, sementes
e pecudria. Desde 2016, dedica-
-se também & produgio de vinhos,
combinando tradi¢ao e inovagio,
com a primeira vinha a ser planta-
da em 2005.

A marca estd ainda a iniciar os
primeiros passos rumo a internacio-
naliza¢io, com planos para comecar
a exportar ainda em 2025 para mer-
cados como Angola, Irlanda, Brasil,
Canadd ¢ Espanha. A estratégia de
crescimento inclui também a aber-
tura de novos canais de distribuigao
e a formacdo de novas parcerias de
negdécio. W

Livro “Arroz. Um alimento milenar” foi
finalista dos “Gourmand Awards”

Um alimen-

to milenar”, da autoria de
Margarida Pereira-Miiller, foi
nomeado finalista do concurso
internacional “Gourmand World
Cookbook Awards 2025” na cate-
goria RICE (“Arroz”). A obra por-
tuguesa estd na shortlist dos “Best

of the World”,

livito “Arroz.

competindo com

um méximo de seis pafses, um
feito notdvel que coloca o trabalho
da autora ao lado de publicagdes
de referéncia de todo o globo.

A obra “Arroz. Um alimento mile-
nar” leva os leitores a uma jornada
fascinante através dos continentes,
revelando as diversas variedades de
arroz, as tradicoes culindrias e os

segredos por trds de pratos emble-
mdticos. Margarida Pereira-Miiller
oferece aos leitores uma viagem
rica e detalhada, combinando fac-
tos histéricos, curiosidades cultu-
rais e, certamente, a sua paixao
pela culindria e pelos alimentos
que fazem a ponte entre tradigdo e
modernidade. W

Textos Clementina Fonseca cfonseca@ccile.org Fotos DR
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La Camara de Comercio de Zamora crea
108 empresas en el ano 2025 a traves del
servicio de ventanilla unica empresarial

| servicio de creacién de
empresas de la Cdmara de
Comercio de Zamora cono-
cido Ventanilla
Unica Empresarial, ha crea-
do durante el afio 2025, 108 empre-
sas que han creado 118 empleos.

como la

Los principales sectores en los que
se han creado las empresas citadas
han sido el de construccién, acti-
vidades profesionales y servicios a
empresas.

El emprendedor tenfa mayorita-
riamente entre 25 y 45 afos de
edad (60%), era varén (62%), con
estudios secundarios (56%) y de la
capital (59%).

La situacién previa de los empren-
dedores que crean su empresa y
acuden al servicio de la Cdmara
son principalmente trabajadores por
cuenta propia que crean nuevas
actividades o amplian las existen-
tes (38%), seguido por parados de
menos de un afio (32%) y que eli-
gen como forma juridica la de socie-
dad limitada, constituida a través
del documento dnico electrénico.
(64%).

Por otra parte, se han atendido

Edad del usuario emprendedor 2025

Dato absoluto

Peso relativo (%)

De 25 a 35 anos 198 34%
De 36 a 45 afios 187 32%

Menor de 25 afios 31 5%
Mayor de 45 arios 167 29%
TOTAL 583 100%

Fuente: Ventanilla Unica Empresarial de Zamora

583 consultas en el servicio de
creacién de empresas, interesindo-
se por diversos aspectos: tramites,
fiscalidad, subvenciones, etc., con
independencia de que al final se
plasmara en la creacién de una
empresa. El perfil de este usuario es
mujer (52%), de entre 25 a 35 afos
de edad (34%), con estudios secun-
darios (49%) y que es trabajador
por cuenta propia (40%).

La Cdmara de Comercio de
Zamora atiende a mds usuarios de la
capital y crea también mds empresas
en la capital; las mujeres son las que
mds se interesan por aspectos relati-
vos al emprendimiento, pero luego
son mds los hombres los que crean
la empresa.

El servicio de creacién de empre-
sas de la Cdmara de Comercio de
Zamora inicié su andadura en 2001.
Se configuré como un servicio de
atencién al emprendedor donde
poder darle una atencién completa,
desde la orientacién a dar forma a
su idea de negocio, trdmites gene-
rales y especificos de la actividad y
la creacién formal y juridica de la
empresa, sin tener que acudir a cada
una de las administraciones compe-
tentes en la materia. Y todo ello de
forma gratuita para el emprendedor,
adelanta la Cdmara de Comercio
de Zamora. Desde sus inicios, ha
ayudado a la constitucién en dicho
servicio de 2362 empresas que han
creado 3.185 puestos de trabajo. l

NERBA no Forum da CCDR-Norte:
“Descentralizacao e Coesao Pos- 2028”

do NERBA -

por debater as estratégias que

n(/ilregao
ssociagio Empresarial do

Distrito de Braganca marcou
presenca no Férum Regional e
do Conselho Regional do Norte
da CCDR-NORTE. O encontro
focou-se em temas cruciais para
o futuro da regido, como a des-
centralizacio de competéncias e
as politicas de coesio pds-2028.
O objetivo do evento passou

IDAD€ FEVEREIRO DE 2026

irio moldar o desenvolvimento
regional, aumentar a competi-
tividade do Norte e reforcar o
papel do associativismo no proces-
so, adiantou 0o NERBA.

“A participagio do NERBA refor-
¢a a voz do distrito de Braganca
nestes debates de Ambito nacional,
honrando o lema #aforcadeuma-
regido”, adianta a instituiczo. l




La Camara PVV apuesta por
reforzar la posicion del tejido
empresarial en la industria
tecnologlca y defensa

aCdmara de Comercio de Pontevedra,

Vigo y Vilagarcia de Arousa celebrd
el pasado 17 de deciembre su Gltimo
pleno del afio. En él se realizé un balan-
ce del ejercicio, marcado por la apuesta
estratégica de la institucién por la digi-
talizacién y el acompafiamiento a las
pymes de la demarcacién en su proceso
de transformacién digital, asi como por
convertirse en un aliado para impulsar
la posicién del tejido empresarial de la
provincia en los sectores estratégicos
de la nueva economia global: industria
tecnolégica y defensa.

En su intervencidn, el presidente de
la Cdmara PVV, José Garcia Costas,

Camara de Comércio e
Industria Luso-Espanhola

Allianz
Trade

Allianz @) |

BBVA

destacé como uno de los hitos prin-
cipales de este 2025 la participacién
de la Cdmara, en colaboracién con
el Consorcio Zona Franca de Vigo
y Gradiant, en la incubadora de alta
tecnologfa StarTIC, que se instalard
en el polo de Lépez Mora pero que ya
ha arrancado su programa de activida-
des. Sobre este proyecto, Garcfa Costas
sefiald que “nuestra demarcacién estd
llamada a ser un polo de referencia en
el sector TIC, de atraccién de iniciati-
vas empresariales e industriales, para lo
que es preciso generar un ecosistema
propicio para apoyar a las empresas
emergentes en su desarrollo”.

En este camino, apunté también que
la Cdmara ha seguido impulsando los
dos centros de promocién del empren-
dimiento digital situados Pontevedra
y Vilagarcia, encaminados a la trans-
formacién digital de las pymes en sec-
tores de referencia para la provincia:
el forestal, la logfstica, el turismo y el
comercio. “La digitalizacién y la trans-
ferencia de la tecnologfa a las pymes,

EVENTOS

especialmente dentro de los sectores
estratégicos en nuestra demarcacion, y
el fomento del emprendimiento TIC,
son una apuesta prioritaria dentro de
la hoja de ruta de la Cdmara para los
préximos afios”, afirmo.

Dentro de esta proyeccién de futuro,
aludié también al impulso de otro sec-
tor estratégico en el nuevo orden glo-
bal: la defensa y explicé que la Cdmara
“se ha comprometido con el avance
de nuestras empresas de este sector,
apoyando, en alianza con Galicia Hub
Defensa, la creacién de un ecosiste-
ma interconectado de empresas galle-
gas para un avance sinérgico en este

Textos Actualidad€ actualidade@ccile.org Fotos DR
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EVENTOS

* ROADSHOW BIDATENDERS
ADRAT -Associagao de Desenvolvimento da
Regido do Alto Tamega - Chaves
4 de fevereiro

* PET FESTIVAL
FIL - Lisboa
De 6 a 8 de fevereiro

*LFA 2026 - LISBON FOOD AFFAIR
FIL- Lisboa
De 9 a 11 de fevereiro

*INFORCE
Exponor - Lega da Palmeira
De 12 a 14 de fevereiro

* GIFT PAPER INPROJECTA
Exponor - Leca da Palmeira
De 26 a 28 de fevereiro

*INPROJECTA
Exponor - Leca da Palmeira
De 26 a 28 de fevereiro

*BTL 2026
FIL- Lisboa
De 27 de fevereiro a 1 de margo

+ HABITAFEIRA TECNIPAO
Europarque Santa Maria da Feira
De 6 a 8 de margo

* TECNIPAO
Exponor - Leca da Palmeira
De 6 a 8 de margo

* FUTURALIA
FIL - Lisboa
De 11 a 14 de margo
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* NAUTICAMPO 2026
FIL- Lisboa
De 11 a 15 de margo

* AGRO - FEIRA INTERNACIONAL

DE AGRICULTURA, PECUARIA E
ALIMENTAGAO

Foérum Braga - Braga
De 26 a 29 de marco

*SIL
FIL - Lisboa
De 23 a 25 de abril

« TEKTONICA
FIL - Lisboa
De 23 a 25 de abril

*HR WEEK EUROPE
Centro de Congressos de Lisboa
De 28 a 29 de abril

* PORTUGAL SMART CITIES
FIL - Lisboa
De 12 a 14 de maio

e BARCELONA WINE WEEK
Fira Barcelona
De 2 a 4 de fevereiro

+« SALON H&T 2026 - SALON DE

INNOVACION EN HOSTELERIA
FYCMA - Malaga
De 2 a 4 de fevereiro



EVENTOS

* ISE EUROPE | INTEGRATED * MOBILE WORLD CONGRESS
SYSTEMS EUROPE 2026 Fira Barcelona
Fira Barcelona De 2 a 5 de margo

De 3 a 6 de fevereiro

« ARCO MADRID
* BISUTEX Ifema - Madrid
Ifema - Madrid De 4 a 8 de margo
De 5 a 7 de fevereiro

* EXPOFRANAQUICIA 2026
Ifema - Madrid
De 5 a 7 de margo

*FIMA AGRICOLA
Feria de Zaragoza - Saragoga
De 10 a 14 de fevereiro

* FORINVEST

«FILA Feria Valencia

Feria de Zaragoza - Saragoga 11 de margo

De 10 a 14 de fevereiro

*« AULA
Ifema - Madrid

* SMAGUA - 28° SALON De 11 a 15 de marco

INTERNACIONAL DEL AGUA Y DEL

RIEGO
Feria de Zaragoza - Saragoga * ALIMENTARIA
De 16 a 18 de fevereiro Fira Barcelona

De 23 a 26 de margo

*INTERSICOP
Ifema - Madrid *« MOTORTEC MADRID
De 16 a 18 de fevereiro Ifema - Madrid
De 7 a 10 de abril

* SEMANA DEL SEGURO

Ifema - Madrid + SALON GOURMETS
De 17 a 19 de fevereiro Fira Barcelona
De 13 a 16 de abril
*SICUR
Ifema - Madrid
L 1 * MINDTECH - METAL INDUSTRY AND
TECHNOLOGIES INTERNATIONAL
TRADE FAIR
* CEVISAMA IFEVI - Vigo
Feria Valencia De 27 a 29 de abril
De 24 a 28 de fevereiro
* SIMA
* XXVII FERIA DE LOS MAYORES DE Ifema -Madrid
EXTREMADURA De 20 a 23 de maio

IFEBA- Badajoz
De 26 de fevereiro a 1 de margo

e TECMA 2026
Ifema - Madrid

« 4YFN BARCELONA De e Il deflmne
Fira Barcelona
De 2 a 5 de margo
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Intercambio comercial nispano-

portugués en enero-octubre de 2025

1 comercio hispano-portu-
gués continta mostrando
un notable dinamismo, tal
y como reflejan los ulti-

mos datos oficiales publica-
dos por Datacomex - Estadisticas
del Comercio Exterior Espaiiol de la
Secretaria de Estado de Comercio. En
los diez primeros meses del afio, las
exportaciones espafiolas a Portugal
superaron los 28.272,78 millones de
euros, frente a los 27.025,50 millones
registrados en el mismo periodo de
2024, lo que supone un incremento
del 4,61%.

Por su parte, las importaciones espa-
nolas procedentes de Portugal alcan-
zaron los 13.634,99 millones de euros,
lo que representa un ligero descenso
del 2,49% frente al mismo periodo de
2024, cuando se situaron en 13.983,83
millones.

Como resultado de esta evolucion, el

saldo comercial fue favorable a Espaiia,

con un superavit de 14.637,79 millones
de euros y una tasa de cobertura del
207,35%.

Desde el punto de vista de la dis-
tribucion geografica (cuadros 2 y
3), el mercado portugués consolida
nuevamente la tercera posicion entre
los principales destinos de las exporta-
ciones espafiolas, con un peso relativo
del 8,71%, y ocupa la séptima posicion
entre los principales proveedores, con
una cuota del 3,68%.

En cuanto a las exportaciones espa-
fiolas, Francia y Alemania se man-
tienen como los principales clientes,
con ventas que superan los 46.961,66
millones de euros y 33.063,89 millo-
nes, respectivamente. Italia destaca
asimismo como socio comercial rele-
vante, con unas compras por valor
de 26.621,73 millones de euros. En
conjunto, estos tres mercados concen-
tran el 32,84% de las exportaciones
espaiiolas.

Respecto a las importaciones espa-
fiolas, sobresalen Alemania (42.268,5
millones de euros), China (41.759,16
millones) y Francia (31.526,89 millo-
nes de euros), que en conjunto repre-
sentan el 31,18% del total de las
importaciones espafiolas durante los
diez primeros meses del aflo.

Si se analiza la distribucion geo-
grafica por comunidades autoénomas,
Catalufia (5.723,9 millones de euros)
lidera las ventas espaiiolas a Portugal,
seguida de la Comunidad de Madrid
(4.671,84 millones) y Galicia (3.643,61
millones).

En cuanto a la demanda espafiola,
Galicia ocupa la primera posiciéon con
2.375,34 millones de euros, segui-
da de Madrid (2.215,93 millones) y
Catalufia (1.915,39 millones). Cabe
destacar que estas tres comunidades
auténomas concentraron en este perio-
do el 49,03% del comercio hispano-
portugués total (ventas mas compras).

1.Balanza comercial de Espafia con Portugal enero-octubre 2025

VENTAS COMPRAS

ESPANOLAS 25 | ESPANOLAS 25
ene 2 665,61 1218,01
feb 2655,42 1326,74
mar 2776,84 1442,96
abr 2633,08 1249,83
may 2909,09 1384,57
jun 2.839,52 1 465,95
jul 3 100,85 1429,85
ago 2432,01 1031,98
sep 3008,13 1382,04
oct 3252,23 1703,06
nov 0,00 0,00
dic 0,00 0,00
Total 28 272,78 13 634,99
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SALDO 25 Cober 25 % VENTAS COMPRAS Saldo 24 Cober 24 %
ESPANOLAS 24 | ESPANOLAS 24

1 447,60 218,85 2 548,50 1396,68 1151,82 182,47
1328,68 200,15 2573,29 1436,61 1136,68 179,12
1333,88 192,44 2 488,25 1391,70 1096,55 178,79
1383,25 210,68 2719,89 1526,17 1193,72 178,22
1524,52 210,11 2761,30 1 475,06 1 286,24 187,20
1373,57 193,70 2 685,88 1353,94 1331,94 198,38
1671,00 216,87 2 895,49 1496,85 1398,64 193,44
1400,03 235,66 2 464,29 1039,31 1424,98 237,11
1626,09 217,66 2 875,93 1306,53 1 569,40 220,12
1549,17 190,96 3012,68 1560,98 1451,70 193,00
0,00 0,00 2 849,36 1428,44 1420,92 199,47

0,00 0,00 2647,91 1260,99 1386,92 209,99

14 637,79 207,35 32522,77 16 673,26 15 849,51 195,06
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Rankings

2. Ranking principales paises clientes de Espaina 3. Ranking principales paises proveedores de Espana
enero-octubre de 2025 enero-octubre de 2025
001 Francia 46 961,66 004 Alemania s 42 268, 5
004 Alemania s E—— 33 063,89 720 China  poms S s s e 41 759,16
010 Portugal I 28 272,8 001 Francia messsssssssssssss 31 526,89
005 Italia s ——— 26 621,73 005 Italia s s s 26 542,88
006 Reino Unido  messsssssssss 21 177,47 400 Estados Unidos  msssss s 25 985,2
400 Estados Unidos  msssssssss 13 967 003 Paises Bajos mssssssssssss 17 894,57
003 Paises Bajos s 12 294,86 010 Portugal m——— 13 634,99
017 Bélgica s 10 701,06 017 Bélgica s 9 491,14
204 Marruecos s 10 253,12 006 Reino Unido w9 076,91
060 Polonia  mwwwwww 8 638,28 204 Marruecos wesssew 8 731,59
500 10400 20300 30200 40100 50000 500 9400 18300 27200 36100 45000
4. Ranking principales productos comprados por Espafia 5. Ranking principales productos vendidos por Espafia
a Portugal enero-octubre de 2025 enero-octubre de 2025

87 VEHICULOS AUTOMOVILES; TRACTOR
39 MAT, PLASTICAS; SUS MANUFACTU. \
84 MAQUINAS Y APARATOS MECANICOS \ 748,1

. 756,68 \ 219322

87 VEHICULOS AUTOMOVILES; TRACTOR.
27 COMBUSTIBLES ACEITES MINERAL.
84 MAQUINAS Y APARATOS MECANICOS.
5 APARATOS Y MATERIAL ELECTRICOS
9 MAT. PLASTICAS; SUS MANUFACTU.

FUNDICION HIERRO Y ACERO g8
3
02 CARNE Y DESPOJOS COMESTIBLES
7.
1!
0

APARATOS Y MATERIAL ELECTRICOS
PAPEL CARTﬁN; SUS MANUFACTURA
GRASAS ACEITE ANIMAL O VEGETA
MANUF. DE FUNDIC, HIER./ACERO
MUEBLES SILLAS LAMPARAS 981,67

2 FUNDICION HIERRO Y ACERO
5 GRASAS ACEITE ANIMAL O VEGETA
3 PESCADOS CRUSTACEOS MOLUSCOS

72
85
48
15
1820,79 73
9

568,15

1819,57
1804,31

Desde la perspectiva sectorial (cuadros 4 y 5), y atendiendo a | g, Ranking principales CC.AA proveedores/clientes de
la clasificacion TARIC (Clasificacion Arancelaria Integrada de Portugal — enero-octubre de 2025

los paises comunitarios), la partida 87 — Vehiculos automoviles y
tractores lidera las importaciones espafiolas desde Portugal, con
1.820,79 millones de euros, seguida de la 39 — Materias plasticas
y sus manufacturas, con 874,93 millones, y de la 84 — Maquinas 600000 572390
y aparatos mecanicos, con 726,98 millones.

En lo que respecta a la oferta espafiola, destacan igualmente la

87 — Vehiculos automoviles y tractores, con 2.193,22 millones fra0.00

3643,61

3212,68
375,34
I 515,66
0,00 l

los que Espafia y Portugal comparten intereses estratégicos comu- Catalufia  Madrid, Comunidadde  Galicia Andalucia

de euros, la 27 — Combustibles y aceites minerales, con 2.001,03
millones, y la 84 — Maquinas y aparatos mecanicos, con 1.819,57 3000,00
millones.

En este marco, la evolucion del comercio hispano-portugués
apunta a un reforzamiento progresivo de los intercambios, con 100,00
un foco creciente en la diversificacién sectorial, la innovaciéon
industrial, la transicién energética y la digitalizacion, ambitos en

nes. Esta dinamica permite prever un escenario de crecimiento
equilibrado y sostenible, consolidando la Peninsula Ibérica como

un espacio econémico cada vez mas integrado y competitivo en
el conjunto de la Unién Europea. ll
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O] S0 RSO [H (|l OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

BUSCAN REFERENCIA

Empresas espafiolas de distribucion en los sectores farmacéutico, y de dispositivos

e DP250701
médicos

Empresas distribuidoras en las dreas de aire acondicionado, calefaccién central y

nnnrt“nidades ventilacién DP250401

Empresas espafiolas fabricantes de tejidos DP250501

y & -
de n eg 00'0 Empresas espafiolas de puericultura DP250101

PROCURAM REFERENCIA
Empresas portuguesas distribuidoras de confeitaria DE250901
Empresas portuguesas fabricantes de bolsas de viagem e necessaires sustentdveis | DE260801
Empresas portuguesas fabricantes de téxtil DE250701
Empresas portuguesas fabricantes de bolsas de luxo DE250501
Empresas de fabricagdo de ceramica no Alentejo DE250303
Fabricantes portugueses de pijamas e roupa interior DE250302
Fabricantes de sapatilhas em Portugal DE250301

Legenda: DP-Procura colocada por empresa portuguesa; OP-Oferta portuguesa;
DE-Procura colocada por empresa espanhola; OE-Oferta espanhola

Las oportunidades de negocios indicadas han sido recibidas en la CCILE en los dltimos dias y las facilitamos a todos nuestros socios gratuitamente. Para
ello deberan enviarnos un fax (21 352 63 33) o un e-mail (ccile@ccile.org), solicitando los contactos de la referencia de su interés. La CCILE no se respon-
sabiliza por el contenido de las mismas.

As oportunidades de negécio indicadas foram recebidas na CCILE nos ultimos dias e s@o cedidas aos associados gratuitamente. Para tal, os interessados
deverdo enviar um e-mail (ccile@ccile.org), solicitando os contactos de cada uma das referéncias. A CCILE n&o se responsabiliza pelo conteido das mes-
mas.
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Foermacao CCILE

Investimos no seu futuro— assegure o seu

e Direito
e Contabilidade e Fiscalidade
e Marketing e Publicidade

QEstrangeiras )
N\ ="

Mais-do_que formacao, criamos
experiéncias devalor acrescido
para as empresas.

Antecipar necessidades ndao é uma
ciéncia - é a nossa missao.

IR AN

Aposte na Formacao Profissional
Certificada da sua empresa.

9‘- . Av. Marqués de Tomar n°2, 7° - Lisboa
& x .
E,BF L — O mrecacho@ccile.org
ERTIFICADA

Grirdetomicioendsia Wy —_FORMADORA
Luso Espanhola Q 91 8 43 8 9 0 5
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Livre

“Gente pouco recomendavel”

Sarah Wynn-Williams, a autora de “Gente
pouco recomendavel — Uma historia real so-
bre poder, ganancia e idealismo perdido”,
trabalhou como diretora de Politicas Publi-
cas Globais do Facebook. Despediu-se e
escreveu um livro sobre o grupo liderado
por Mark Zuckerberg. “Com uma voz critica,
franca, mas ao mesmo tempo deliciosamen-
te sarcastica, este livro € um retrato impla-
cavel sobre a corrupgdo moral e politica do
setor digital, revelando a leviandade com
que sdo tomadas as grandes decisdes que
condicionam a vida de milhares de milhdes
de pessoas”, descreve a sinopse, onde se
frisa que “este é o livro que Mark Zucker-
berg tentou silenciar,
e muito provavelmen-
te, com boas razées

WESTSELLER #1 0D NEW YORK TIMLS § OO SUNOAY TS

Uma his‘tﬁgg real para isso”.
Eer gglaelcbahsmo A Meta recorreu ao
/ centro de arbitragem

privado American Ar-
bitration Association
para impedir a auto-
SZ= ra de promover o li-
m‘.’}f.‘.!{‘n*; vro, tendo obtido
uma decisdao provi-
soria, que impede a autora de promover o
livro. No entanto, a editora (Pan Macmillan)
pode continuar a fazé-lo. A versdo portu-
guesa foi langada no més passado pela Pre-
senga.
A autora, advogada e diplomata neozelande-
sa, descreve “um ambiente dominado por
ambigdo, misoginia e hipocrisia”, reportan-
do-se aos sete anos em que trabalhou no
grupo e testemunhou “os efeitos de um po-
der sem escrutinio e de uma cultura empre-
sarial téxica obcecada pelo crescimento.”
Os relatos incluem episodios envolvendo o
fundador e diretor executivo do Facebook,
Mark Zuckerberg a ex-diretora operacional
Sheryl Sandberg e o responsavel por politi-
cas globais Joel Kaplan, adjetivados como
“lideres obcecados por estatuto e cresci-
mento, avessos a responsabilizagéo”.
O The New York Times descreve a obra
como “um retrato feio e detalhado de uma
das empresas mais poderosas do mundo”.
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Exposicao
Como Burle Marx redefiniu a paisagem
As ondas de basalto e calca-
rio desenhadas na calgada
portuguesa de Copacabana,
no Rio de Janeiro, sdo um dos
postais incontornaveis do
Brasil e homenagem ao traba-
lho artesanal, que os portu-
gueses espalharam por varios

paises, mas sdo também tes-
temunho do talento e visdo de
“um dos mais inovadores paisagistas do século XX, e uma figura de referéncia no desen-
volvimento do panorama urbano brasileiro”, Roberto Burle Marx (1909-1994).
Podemos conhecer melhor a sua obra através da exposicéo “Lugar de estar: o legado
Burle Marx", que percorre vinte e dois projetos paisagisticos para areas publicas desen-
volvidos ao longo de sete décadas pela equipa liderada por este paisagista.

Com uma forte presenga em cidades como Brasilia e Rio de Janeiro, Burle Marx estudou
a flora brasileira e defendeu-a: “Identificou dezenas de espécies endémicas, alertando
para a importancia da preservagdo ambiental. A utilizagdo dessas espécies nos seus
projetos gerou uma linguagem moderna singular, subvertendo a geometria e organizagao
dos jardins europeus. As linhas simbioticas e as formas organicas dos seus projetos
evidenciam igualmente afinidades com a arte e a arquitetura moderna. Durante mais de
quarenta anos, Burle Marx foi também um defensor acérrimo dos biomas brasileiros,
principalmente da Mata Atlantica, da Amazonia e do Cerrado.

Com estudos de composigéo, croquis, desenhos, fotografias e materiais de imprensa,
esta exposi¢do, a mostra desenvolve-se através de cinco eixos — «Construir cidade e
espaco publico», «Compromisso estético e ético», «Projeto moderno», «Ativismo ambien-
tal» e «Patrimonio botanico» —, numa selegéo que também estabelece didlogos com seis
artistas que vivem e trabalham em Portugal: Através da pintura, Juan Araujo investiga
criticamente a arquitetura moderna, especialmente no Brasil e na América Latina; Filipe
Feijdo aborda as nogdes de construgéo e ruina; Moénica de Miranda da destaque aos
jardins «invisiveis» dos arredores de Lisboa; Fernanda Fragateiro sublinha o direito a
fruicdo estética nos jardins publicos; Lourdes Castro dialoga com o patrimonio botanico
autoctone da ilha da Madeira; e, finalmente, Jodo dos Santos Martins explora a relagao
entre a coreografia e o jardim. Em confronto com os eixos da exposigéo, cada um destes
artistas estabelece perspetivas inéditas sobre a obra de Burle Marx”

Até 5 de abril, no MAC/CCB, em Lishoa

Teatro

“Brokeback Mountain”, no Teatro Trindade

Baseado no conto de Annie Proulx “O Segredo de Brokeback Mountain”, a histéria
de “dois jovens cowboys, Jack Twist e Ennis Del Mar, que se conhecem ao serem
contratados para cuidar de ovelhas em Brokeback Mountain”, sobe agora ao palco
da Sala Estudio do Teatro da Trindade INATEL, depois de ter sido um éxito de bilhe-
teira na verséo do realizador Ang Lee (20086).

A peca resulta de uma coprodugéo do Teatro da Trindade INATEL, do Teatro do Vao,
do Cine-Teatro Sao Pedro de Alcanena e do Cine-teatro Paraiso e estara em cena na
Sala Estudio do Teatro da Trindade INATEL, de 19 de fevereiro a 5 de abril, de 4. a
domingo, as 19h.

Com encenagao de Daniel Gorjao, a partir do texto de Ashley Robinson, “Brokeback
Mountain”, o espetaculo conta com as interpretagdes de Carla Galvao, Duarte Melo,
Joana Ribeiro, Jodo Candeias e Rui Pedro Silva e estara em cena até 5 de abril.,



“Encenar ‘Brokeback Mountain’ ¢ olhar de frente para aquilo
que ficou por viver”, afirma Daniel Gorjao, assinalando que “o
desafio estd em dar corpo ao siléncio, sem o explicar, e em
deixar que o amor exista no palco com a mesma fragilidade e
forga com que existe na vida”.

A peca narra uma histdria de amor entre os dois pastores ou
cowboys: “O isolamento e a soliddo aproximam-nos, dando
lugar a um romance inesperado e profundamente intenso.
Quando o trabalho termina, regressam a vidas separadas —
casamentos, filhos, rotinas e expectativas sociais — deixando
para tras, na montanha, uma parte essencial de si mesmos. Ao
longo de 30 anos, a relagdo ¢ marcada por encontros e sepa-
racgoes, revelando o peso da repressdo emocional, do medo e
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das convengoes sociais’

Ashley Robinson define a sua versédo
para teatro como “uma peca de memo-
ria, um olhar para um periodo muito in-
tenso de uma vida vivida". Estreada em
Londres, em 2023, onde foi distingui-
do com varios prémios, o espetaculo
foi encenado no Brasil e chega agora

anarn 1975V

a Portugal, que se torna assim o tercei- =

ro pais a acolher este texto.
De 19 de fevereiro a 5 de abril, na Sala Estidio do Teatro da Trindade INATEL,
em Lishoa

Susana Marques smarques@ccile.org DR

Exposicao sobre o pioneiro da “arte viva” Alberto Greco

O Museu Rainha Sofia, em Madrid, dedica uma exposigdo ao
argentino Alberto Greco (Buenos Aires, 1931 — Barcelona,
1965), uma das figuras mais decisivas da vanguarda experimen-
tal do século XX para quem a arte e a vida e"ram chamadas a
confundir-se por completo”. Intitulada “Viva el arte vivo", a mostra
percorre a obra e a vida do artista argentino, cujas fronteiras ele
fez questao de diluir: “A sua trajetéria pode ser descrita como um
percurso tortuoso, mais préximo do desvio, do tropego e da
desorientagédo do que da estabilidade de um programa estético
direcionado. Pintor informalista e animador de témbolas e de
‘exposicoes itinerantes’, poeta e ator ocasional, flaneur queer e
fundador da chamada ‘arte viva, Greco transformou a exposi¢ao
publica da sua propria vida num espago de invengdo estética,
modulada entre o exibicionismo histridnico, o acontecimento
mediatico e o rumor de rua’.

A exposigao reflete o percurso migrante que iniciou em 1950: de
Buenos Aires a Puna de Atacama e a Humahuaca; de Paris ao
Rio de Janeiro e a Sédo Paulo; de Génova e Roma a Madrid e
Piedralaves; de Nova lorque a Ibiza e Barcelona. Integram a mos-
tra “as obras realizadas entre 1949 e 1965: desde os seus pri-
meiros escritos e a pintura informalista — na qual levou ao limite
as possibilidades da matéria, agitando-a com tensoes e derrames
— até as suas agdes e objets vivants; os seus desenhos madrile-
nos; as colagens a que chamou de ‘autopropaganda’ e, por fim,
o romance ‘Besos brujos’, escrito pouco antes de por termo a
prépria vida”.

Antes do advento das redes sociais, o artista ja transformava o
quotidiano em montra, mas com um proposito, alicergado no
conceito que criou de arte viva para celebrar “a mobilidade fugi-
tiva da vida", que “no seu acontecer transforma-se em matéria
artistica”. Com o que mais tarde designaria também por vivo-dito
(de que é exemplo a foto que mostra o artista em Madrid, em
1963), Alberto Greco “assinou pessoas, mercados e casas de
banho; declarou Buenos Aires e Piedralaves como obras de arte;
e escreveu com giz a proclama ‘Viva el arte vivo' pelas ruas e
muros de Roma’ No seu Manifesto dito dell’arte vivo, “com o qual

empapelou as paredes de Génova, convocava o contacto ‘com

os elementos vivos da nossa realidade: movimento, tempo, pes-
soas, conversas, odores, rumores, lugares, situagdes. Em
Madrid, “convocou um ‘momento vivo-dito’ que culminou na
queima de uma tela pintada colectivamente” e criou as suas
“incorporagdes de personagens na tela”, tragando as silhuetas de
modelos reais sobre grandes telas.

Com produgdo também nos campos do desenho e da colagem,
“onde coexistem sensibilidades populares, referéncias aos meios
de comunicagdo de massas e modulagoes afetivas ligadas ao
pueril, ao kitsch e ao camp”, estes trabalhos “séo frequentemente
atravessados por uma escrita que regista as intensidades do
corpo e as vicissitudes da vida quotidiana, bem como o transito
do artista pela cidade”. Alberto Greco transita pelo “deambular
urbano e a festa popular, o readymade e a festividade religiosa, a
montagem pop e o caderno de obscenidades”.

Como se |& na sinopse da exposigédo “Greco compreendeu a arte
viva como uma arte do futuro — néo tanto enquanto programa
estético orientado para uma realizagdo progressiva, mas como
uma aventura aberta ao imprevisto”.

De 11 de fevereiro a 8 de junho, no Museu Rainha Sofia, em Madrid
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Chemin de Fer, as propostas galegas

com toque oriental de Andrés Alonso

Na cozinha do Casino de Vigo, é Andrés Alonso quem distribui “jogo” O chefe,

natural da Galiza, adianta que, além dos ingredientes locais de exceléncia, tem
outros “truques na manga” para deixar os comensais satisfeitos. Abre a hora do
jantar e funciona até as 3h00.

Texto Susana Marques susmarques@gmail.com Fotos DR

ncantava-me ver as

das

pessoas que provavam os

expressdes  faciais

meus primeiros pratos’,

recorda Andrés Alonso, o
chefe responsdvel pela cozinha do
Casino de Vigo, para explicar a
sua Op¢do por uma carreira na gas-
tronomia. “Percebi ainda em ado-
lescente que gostava de cozinhar.
Nio tinha familiares especialmente
dotados para a cozinha, nem que
trabalhassem no ramo da hotelaria,
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mas eu simplesmente gostava. A
minha mae safa de casa e eu, em
vez de jogar PlayStation ou outra
coisa qualquer, pesquisava livros de
receitas e experimentava cozinhar.
Percebi que isso me divertia ¢ tam-
bém gostava das caras das pessoas
depois, quando a comida estava
saborosa. Eu tenho alma de artista
e cozinhar ¢ apenas uma forma de
expressdo, tal como pintar ou outra
forma de arte”, argumenta.

A primeira aventura culindria?

“Fiz uns bolinhos de laranja, uma

pequena sobremesa, parecidos com
profiteroles. Curiosamente, a doga-
ria é a drea em que tenho menos
habilidade e sempre foi o meu
ponto fraco. Tenho alguns conhe-
cimentos e desenrasco-me, mas nio
posso dizer que sou um pasteleiro
especialista, porque a pastelaria ¢
uma 4rea a parte dentro da cozinha,
muito precisa e exata.”

Atualmente, Andrés Alonso gosta
de trabalhar sobretudo vegetais:



“Escolher apenas um ingrediente
seria dificil porque precisamos de
muitos. Eu uso muitas ervas aroma-
ticas. Do ponto de vista culindrio,
nao conseguiria viver sem legumes
porque sio a base de tudo - alho-
-francés, cebola, pimento e por af
fora. Todas as receitas, por mais
modernas que sejam, partem desta
base. Por isso, sem cebola e alho
francés, fico perdido. O mesmo
se retirar o azeite, ou as matérias-
-primas bdsicas. Sem elas nao conse-
guirfamos fazer praticamente nada,
por isso dou muito valor as maté-
rias-primas bdsicas.” No entanto,
mesmo nio sendo os preferidos do
seu palato, o chefe reconhece que
hé ingredientes que se bastam a si
proprios: “Os mariscos sio produ-
tos muito especl’ﬁcos e nio é preciso
fazer nada de especial para os pre-
parar. O mesmo vale para um bom
peixe ou carne. Estes produtos sio
tao bons e de tdo elevada qualidade
que, quanto menos se intervir neles,
melhor.” O chefe acrescenta que
gosta muito de cozinhar caca e cos-

7 2z

tuma fazé-lo quando ¢ época dela,
no Chemin de Fer, o restaurante do
casino de Vigo, onde trabalha hd
seis anos. O nome do restaurante
alude a um jogo de cartas com esse
nome - quase extinto - semelhante
ao bacard.

No Chemin de Fer, Andrés Alonso
trabalha uma carta galega, mas com
apontamentos orientais: “A base
dos nossos pratos ¢ tradicional, &
qual acrescentamos o nosso toque
especial. Utilizamos produtos locais
e damos-lhes um tratamento van-
guardista. Também temos muitos
pratos com uma ligeira influén-
cia asidtica. Por exemplo, posso
pegar num robalo do estudrio de
Vigo e preparéd-lo ao estilo asidtico.
Portanto, hd esta simbiose, esta
fusio de produtos galegos e técnicas
asidticas.”

Andrés Alonso fez o curso técnico
intermédio de hotelaria e assinala
continua:

7

que a aprendizagem ¢
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“Fago muita pesquisa sobre comida
asidtica, que ¢ a minha favorita, sobre-
tudo a chinesa. Admiro a forma como
tratam o0s ingredientes e como os
utilizam. Sdo muito metédicos e usam
muitos vegetais, muitas verduras e
ingredientes bdsicos. Nao fazem coisas
muito elaboradas. Pegam em quatro
legumes, quatro pedagos de carne, sal-
teiam-nos, cozinham-nos na chama ou
nas brasas e respeitam muito os ingre-
dientes. Por exemplo, os japoneses tém
muito respeito pelo peixe, por isso nao
o cozinham. Identifico-me muito com
a filosofia deles em relagio aos ingre-
dientes e a cozinha. Adoro sushi, por
exemplo. Adoro peixe ¢ adoro arroz.
Alids, se tivesse de viver apenas de um
ingrediente o resto da minha vida seria
arroz ou fruta.”

No Chemin de Fer, o chefe reco-

menda entradas como “os tacos de

caranguejo de casca mole, que sio
muito populares e vendem-se bas-
tante”, o tataki e o frango crocante
(pedagos marinados em limao, fri-
tos e crocantes).

A especialidade do cozinheiro ¢
o risoto: “Algumas pessoas vém
aqui s6 para comer o risoto, que
¢ feito com camarées num fumet
(um caldo feito com peixe local),
cujo sabor serd absorvido pelo arroz.
Nio uso natas, nem manteiga para
ligar. Simplesmente uso queijo, um
bom queijo, um Grana Padano
(parmesao), azeite ¢ algumas ervas
aromdticas. Fica super cremoso.”
Andrés Alonso sugere outros pra-
tos também como “as bochechas
de boi, cozinhadas da forma tradi-
cional e glaceadas com o préprio
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molho”. Sio servidas com “batatinha
e finalizadas com um figo cristaliza-
do”. Por ultimo, a sobremesa eleita é
o “creme de café¢”, que é o prato mais
recente da carta: “Foi uma sobreme-
sa que ganhou o prémio de melhor
sobremesa em Vigo. E uma ganache
de café com creme inglés, como se
fosse um creme de café.”

O chefe revela ainda alguns dos
pratos da ementa criada para o
dia de Siao Valentim: Gaspacho
de morango e hortela num copo
pequeno para despertar o palato.
Depois, servird gnocchi com molho
rosa de salmio e courgette, segui-
do de coxa de pato confitada com
couve pak choi e chutney de mar-
melo. Para finalizar, o chefe propoe
um donut de red velvet.

O restaurante funciona a partir da
hora de jantar, mas entra noite den-
tro, até as 3h00. Andrés gosta deste
ritmo: “Estou muito feliz porque
as condi¢oes de trabalho sio boas.
Consigo equilibrar a minha vida
pessoal com a profissional e consigo
desenvolver-me, j4 que posso expres-
sar livremente as minhas ideias e a
minha cozinha. Isso é extremamen-
te importante para um chefe por-
que, além de se sentir livre, sente-se
valorizado. E quando se recebe um

7

bom feedback, isso é incrivelmente
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O chefe admite

que teve uma ascensio rdpida: “Aos

»
recompensador.

19 anos jia era cozinheiro, depois
subchefe de cozinha num hotel e
depois vim para aqui como chefe
de cozinha. Se quando comecei a
estudar e entrei na cozinha aos 17,
alguém me tivesse dito que no inicio
dos meus 20 anos j4 seria o que sou
profissionalmente, nio teria acredi-
tado. Estou incrivelmente orgulhoso,
mas, quando me perguntam qual é o
meu maior sucesso profissional, sub-
linho sempre que a minha familia se
sente orgulhosa e que eu retribuf o
esfor¢o enorme que eles fizeram para
eu chegar aqui.”

Neste
simplesmente aparece,
“Chamam-me o homem da pasta,
porque tenho sempre a minha

contexto, a inspiragao

salienta:

pasta comigo. Tenho sempre um
caderno para anotar ideias, o que
me inspira. Se vejo algo que gosto,
um molho diferente, um acom-
panhamento ou um detalhe espe-
cifico, anoto e tenho um caderno
cheio de ideias. Quando chega a
altura de por as maos na massa,
dou sempre uma vista de olhos a
tudo o que anotei e vou construin-
do receitas. ‘Este ingrediente com-
bina bem com este molho” ou ‘vou
experimentar isto’ e depois ¢é tenta-
tiva e erro. H4 pratos que imagino
e ficam perfeitos e hd pratos outros
que sdo um desastre. Faz parte do
processo criativo. Conseguir tra-
duzir 0 que se tem em mente em
realidade ¢ a parte mais complicada
deste processo.”

Além do restaurante, o casino
também serve comida no bar com
propostas mais simples: sanduiches,
hamburgueres e petiscos. O bar
¢ também muito procurado pelos
cocktails de autor, assinados por
José Soto, bem como pelas propos-
tas mais cldssicas. H

Chemin de Fer

Casino de Vigo

Rua Cénovas del castillo, 1, Vigo
Espanha
Tel: +34 986594034




“Portugal foi o pafs da UE que, entre
2010 e 2024, registou o maior aumento
das exportagdes de turismo em
percentagem do PIB [ficando em quarto
lugar dos paises da Unido Europeia
(UE) em que o turismo internacional
tem maior peso na economial”

Banco de Portugal, numa andlise a balanga de pagamentos sobre o turismo, que
revelam que Portugal € o guinto pais da UE com as maiores receitas provenientes de
visitantes internacionais, na ordem dos 28 mil milhdes de euros, e que so lideradas por

Espanha, com 98 mil milhdes, "Negdcios.pt”, 19/01/2026

“A Allianz Trade antecipa um
crescimento do PIB portugués de 1,9%
em 2025 e 2026, abrandando para 1,6%
em 2027, num contexto de normalizacao
econdémica e menos impulso externo.
A inflacdo em Portugal deverd
convergir para o objetivo do BCE,
situando-se nos 2,0% em 2026, apds
2,3% em 2025.

O nuimero de insolvéncias deverd
manter-se relativamente estdavel, com
uma média anual de cerca de 2,2 mil
empresas entre 2025 e 2027

A Zona Euro deveré crescer 1,1% em
2026, enquanto a economia mundial
mantém um ritmo sdélido, com
crescimento global de 2,9% em 2026 e
2,8% em 2027”

Relatorio da Allianz Trade, "DinheiroVivo.pt”, 06/01/2026

“A Allianz Trade prevé que a economia
portuguesa continue a crescer acima da
média da Zona Euro nos préximos anos,
apesar de um abrandamento gradual
do ritmo de crescimento. Depois de um
avanco de 2,1% em 2024, o PIB nacional
devera crescer 1,9% em 2025 e 2026,
desacelerando para 1,6% em 2027 (...) O
desempenho da economia portuguesa
deverd continuar a ser suportado
sobretudo pela procura interna, num
contexto de mercado de trabalho
resiliente e inflagao mais controlada.

ULTIMAS

Ainda assim, os especialistas da Allianz
Trade alertam que o menor dinamismo
da economia europeia e a fragmentacdo
do comércio internacional limitam o
potencial de aceleragdo do crescimento”
Idem, ihidem

“Este acordo [UE-Mercosul] deve ser
entendido como um instrumento
econémico com impacto direto

na competitividade, na reducao

de barreiras ao comércio e na
previsibilidade das relagdes
internacionais, num momento em que
se intensifica a incerteza global e se
multiplicam mecanismos protecionistas
em diferentes geografias”

José Eduardo Carvalho, presidente da AIP-Associacao Industrial Portuguesa, “0
Jornal Econdmico”, 17/01/2026

“lO acordo comercial] abre um novo
ciclo de oportunidades para a inddstria
portuguesa, desde que saibamos
responder com investimento, escala e
capacidade de execucdo. A abertura

de mercados, por si s, ndo garante
resultados — é necessario preparar as
empresas para competir”

Idem, ibidem

“Alimentaria se ha consolidado como
el principal salén de la industria
alimentaria en Espafia y uno de los
grandes referentes de la industria. En
estas cinco décadas, el salén ha sabido
poner en valor el enorme progreso

y desarrollo de unos de los sectores
predominantes de la economia europea
(...) Alimentaria ha sido un motor clave
para impulsar la innovacién y mejorar
la competitividad de las empresas del
sector, desde las grandes referentes, a
pymes y startups”

Antoni Llorens, presidente de Alimentaria, en entrevista sobre los 50 afios de
Ia feria Alimentaria, 12/1/2026
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