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Há muito tempo que economistas de diversos quadrantes vêm insistindo na necessidade 

de aumentar as exportações como forma de criar riqueza e postos de trabalho. A boa notícia 

é que as exportações têm de facto aumentado. A má é que não há fórmulas mágicas para 

o sucesso das empresas exportadoras. Nesta separata apontam-se alguns caminhos que 

podem orientar as empresas nessa tarefa e analisam-se alguns casos de sucesso

O aumento das exportações portuguesas parece ser uma ten-
dência consolidada. Entre fevereiro e abril deste ano aumenta-
ram 8,4% face ao período homólogo de 2011 e, se em março o 
crescimento foi inferior a janeiro e fevereiro, a verdade é que, 
em valores absolutos, as exportações portuguesas bateram 
todos os recordes ultrapassando os 4 mil milhões de euros e 
pulverizando o anterior máximo, de junho de 2008, que se ci-
frava em 3894 mil milhões. Registe-se, também, que nas duas 
últimas décadas o perfi l das exportações se alterou conside-
ravelmente, incorporando os produtos e serviços exportados 
maior valor acrescentado.
O melhor desempenho das ex-
portações portuguesas assen-
ta, igualmente, na conquista de 
novos mercados e numa maior 
diversidade dos sectores expor-
tadores, como se pode inferir 
da leitura do Boletim Mensal da 
Economia Portuguesa de abril 
(Performance das Exportações 
Portuguesas – janeiro a março 
2012), cujos dados são confi rma-
dos pelas Estatísticas do Comér-
cio Internacional disponibilizadas 
pelo Instituto Nacional de Estatís-
tica (INE). (Ver gráfi co 1.)

A aposta numa maior diversidade 
de sectores não só garante uma 
maior sustentabilidade do cresci-
mento como tem infl uência positiva no 
emprego. Importa, pois, garantir a sustenta-

bilidade deste crescimento, saber quais os produtos e secto-
res económicos mais vocacionados para a exportação e aque-
les que geram mais emprego. 
Demos um exemplo para melhor compreensão da infl uência 
das exportações no mercado de emprego: se o crescimento 
das exportações assentar em sectores com reduzida empre-
gabilidade (os combustíveis minerais, por exemplo) terá im-
pacto nas receitas mas pouca expressão no mercado de tra-
balho, cuja recuperação é fundamental para a diminuição do 
desemprego, e maior impacto na economia nacional. 

Por: Carlos Barbosa de Oliveira – Jornalista

Fotografi a, ilustrações, tabelas e gráfi cos: Paulo Cintra e Plinfo Informação, Lda.

Mercados e exportação
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No livro A Vantagem Competitiva das Nações 
(The Competitive Advantage of Nations), 
Michael Porter afi rma que nenhum país dis-
põe de competitividade em todos os secto-
res. Portugal não é exceção, verifi cando-se 
que 20% das exportações portuguesas são 
asseguradas por cerca de meia centena de 
produtos.
Com base nos dados fornecidos pelo INE, nos 
primeiros dois meses de 2012 o maior peso 
das exportações – analisado por agrupamento 
de produtos – assentou na Maquinaria (14,3%), 
Material de Transporte (14,1%), Minérios e Me-
tais (11,8%), Químicos (11,7%) e Agroalimen-
tares (10,4%). (Ver gráfi co 2.)
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Quadro 1 – Exportações(1) por agrupamentos de produtos da nomenclatura combinada

(janeiro a fevereiro de 2010 a 2012)

(1) Exportações aqui entendidas como o somatório das expedições para o espaço comunitário com as exportações para os países terceiros.

Fonte: A partir de dados de base divulgados pelo INE (www.ine.pt).

Agrupamentos de Produtos
Milhões de euros TVH Estrutura (%)

Dif. face ao ano anterior
(milhões de euros)

2010 2011 2012 11/10 12/11 2010 2011 2012 2010 2011 2012

Total 5 327 6 435 7 289 20.8 13.3 100.0 100.0 100.0 469 1 108 854

0 Agroalimentares 586 683 758 16.4 11.0 11.0 10.6 10.4 -12 96 75

1 Energéticos 376 305 636 -18.9 108.3 7.1 4.7 8.7 215 -71 331

2 Químicos 617 832 854 34.8 2.7 11.6 12.9 11.7 111 215 22

3 Madeira, cortiça e papel 463 547 579 17.9 5.9 8.7 8.5 7.9 44 83 32

4 Peles, couros e têxteis 229 288 287 25.9 -0.5 4.3 4.5 3.9 11 59 -1

5 Vestuário e calçado 603 690 713 14.5 3.3 11.3 10.7 9.8 -58 88 22

6 Minérios e metais 498 721 862 44.8 19.6 9.3 11.2 11.8 55 223 142

7 Máquinas 811 936 1 042 15.4 11.3 15.2 14.5 14.3 -2 125 106

8 Material de transporte 669 919 1 025 37.4 11.4 12.6 14.3 14.1 78 250 105

9 Prod. acabados diversos 474 514 534 8.4 3.9 8.9 8.0 7.3 26 40 20

Se, por outro lado, analisarmos o comportamento das expor-
tações nos dois primeiros meses do ano desagregando os 
agrupamentos, verifi camos que nos dois primeiros meses de 
2012 os maiores acréscimos de exportações se registaram 
nos combustíveis, veículos automóveis e seus componentes 
e pedras e metais preciosos. 
O acréscimo das exportações em valor absoluto, face ao pe-
ríodo homólogo do ano anterior, cifrou-se em 854 milhões de 
euros, cabendo o maior contributo ao agrupamento «Ener-
géticos» (+331 milhões), seguido dos agrupamentos «Mi-
nérios e metais» (+142 milhões), «Máquinas» (+106 mi-
lhões) e «Material de transporte» (+105 milhões de euros) 
(Ver quadro 1.)

Fora do pódio, mas com comportamento relevante, desta-
cam-se as máquinas e aparelhos mecânicos e elétricos, pa-

pel e cartão, vestuário (exceto malhas), calçado e produtos 
alimentares (peixe, crustáceos e moluscos; gorduras e óleos 
animais e vegetais).
No que concerne aos mercados, as exportações aumentaram 
4,6% em relação ao período homólogo do ano anterior, sendo 
Angola (5,4%) e Estados Unidos (5,3%) os mercados extraco-
munitários mais relevantes com um volume de exportações 
portuguesas superior às exportações para alguns mercados 
europeus. (Ver quadro 2 e 3.)

Apesar de um ligeiro decréscimo nas exportações para 
Espanha (que representa cerca de um quarto das nossas 
exportações), registou-se um crescimento para quase to-
dos os restantes mercados da União Europeia, com espe-
cial incidência na Alemanha e França. Destaca-se ainda um 
aumento muito signifi cativo das exportações para países 
como Moçambique e Venezuela, mercados onde as máqui-
nas, material de transporte e minérios e metais tiveram um 
desempenho relevante.
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Maiores diferenças em valor absoluto

Acréscimos Decréscimos

Destinos
106 

euros
Destinos

106 
euros

Mundo

Intra UE-27

Extra UE-27

956.2

335.2

621.1

Mundo

Intra UE-27

Extra UE-27

-102.6

-14.2

-88.5

US  EUA 159.7 CA  Canadá -17.1

DE  Alemanha 112.6 TW  Taiwan -7.8

AO  Angola 88.0 SA  Arábia Saudita -6.6

CN  China 78.2 GN  Guiné -5.8

FR  França 70.2 MX  México -5.1

GI  Gibraltar 41.6 TN  Tunísia -4.5

BE  Bélgica 40.1 IE  Irlanda -4.0

QS  Prov Bordo Extra 36.8 LY  Líbia -4.0

MA  Marrocos 31.2 FI  Finlândia -4.0

MZ  Moçambique 29.3 AR  Argentina -3.6

VE  Venezuela 27.0 CY  Chipre -3.5

QR  Prov Bordo Intra 21.1 NG  Nigéria -3.4

GB  Reino Unido 21.0 CV  Cabo Verde -2.9

DZ  Argélia 15.7 AE  Emiratos -2.9

SE  Suécia 14.2 JP  Japão -2.7

TR  Turquia 10.7 IR  Irão -2.3

RU  Rússia 8.3 SL  Serra Leoa -2.1

DK  Dinamarca 8.2 CU  Cuba -2.1

XC  Ceuta 7.9 PA  Panamá -2.0

PL  Polónia 7.3 GR  Grécia -1.9

Total da amostra 828.8 Total da amostra -88.1

Fonte: A partir de dados de base divulgados pelo INE (www.ine.pt).

Principais destinos em 2012 e correspondentes níveis em 2011

Destinos
1000 euros

TVH
Estrutura (%)

2011 2012 2011 2012

Mundo

Intra UE-27

Extra UE-27

6 434.9

4 947.7

1 487.2

7 288.5

5 268.7

2 019.8

13.3

6.5

35.8

100.0

76.9

23.1

100.0

72.3

27.7

1  ES  Espanha 1 678.4 1 682.1 0.2 26.1 23.1

2  DE  Alemanha 895.1 1 007.5 12.6 13.9 13.8

3  FR  França 838.3 908.4 8.4 13.0 12.5

4  AO  Angola 304.0 392.0 28.9 4.7 5.4

5  US  EUA 230.1 389.9 69.4 3.6 5.3

6  GB  Reino Unido 334.4 355.4 6.3 5.2 4.9

7  NL  Países Baixos 262.0 268.3 2.4 4.1 3.7

8  IT Itália 251.4 252.7 0.5 3.9 3.5

9  BE  Bélgica 197.0 237.2 20.4 3.1 3.3

10  CN  China 44.4 122.6 176.3 0.7 1.7

11  QS  Prov Bordo Extra 65.6 102.4 56.1 1.0 1.4

12  BR  Brasil 97.1 99.1 2.1 1.5 1.4

13  QR  Prov Bordo Intra 63.9 85.0 33.0 1.0 1.2

14  SE  Suécia 70.6 84.7 20.1 1.1 1.2

15  MA  Marrocos 50.6 81.8 61.7 0.8 1.1

16  PL  Polónia 57.1 64.4 12.7 0.9 0.9

17  CH  Suíça 58.5 63.2 8.1 0.9 0.9

18  GI  Gibraltar 13.9 55.4 298.6 0.2 0.8

19  DK  Dinamarca 45.2 53.4 18.1 0.7 0.7

20  MZ  Moçambique 24.1 53.4 121.3 0.4 0.7

Total da amostra 5 581.6 6 358.8 13.9 86.7 87.2
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Quadro 2 e 3 – Exportações portuguesas de mercadorias por destinos

(janeiro a fevereiro de 2011 e 2012)
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Peso das exportações de serviços em Portugal (%)

2000

26,5

2001

27,4

2002

27,7

2003

27,2

2004

27,6

2005

28,2

2006

29,1

2007

30,7

2008

31,4

2009

33,9

2010

32,3
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30%

27%

43% 2010

16%

26%

58% 2000

Exportar serviços

Normalmente, quando se fala de exportações 
há a tendência para as associar apenas aos 
bens. Com efeito, até há bem pouco tempo essa 
era a realidade, mas em especial na última dé-
cada, em grande parte por força do desenvol-
vimento das tecnologias, os serviços também 
passaram a ser transacionáveis, representando 
dois terços do produto mundial e um terço do 
emprego segundo a Organização Mundial do 
Comércio. Ainda de acordo com a mesma fonte, 
é de realçar o facto de, em plena crise, o comér-
cio de serviços ter sido menos afetado do que 
o comércio de bens. Com efeito, em 2010 o co-
mércio de bens a nível mundial diminuiu 23%, 
em termos nominais, enquanto o comércio de 
serviços teve um decréscimo de apenas 13%.
No caso de Portugal o peso dos serviços no total 
das exportações aumentou exponencialmente 
ao longo das duas últimas décadas, represen-
tando em 2011, de acordo com dados do Banco 
de Portugal, um terço do total das exportações. 
Neste valor não está incluída a venda de servi-
ços associados às exportações de bens.
Durante a primeira década deste século as ex-
portações de serviços cresceram em média 
6% ao ano, representando as viagens e turismo 
a fatia mais importante apesar de nos últimos 
anos terem registado uma redução do seu peso 
específi co. (Ver gráfi co 3.)

Pelo contrário, o sector dos transportes – que 
ocupa o segundo lugar nas exportações do sec-
tor terciário – cresceu para o triplo ao longo da 
década 2000-2010.
Refi ra-se ainda que os serviços de comunica-
ções, construção, informação e informática, 
embora com um peso menor no valor total das 
exportações portuguesas no sector de serviços, 
quando analisados individualmente triplicaram 
o montante de exportações em igual período, 
tendo sido os grandes responsáveis para que o 
peso dos «outros serviços» passasse de 26 para 30%. 
(Ver gráfi co 4.)

06  out. / dez.  2012
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Como aumentar as exportações?

Estratégia. Qualidade. Investimento. Paciência. Competitivi-

dade. Inovação.

Estas são algumas das palavras mais ouvidas em qualquer de-
bate sobre as características a que as empresas que apostam 
na exportação devem obedecer. No entanto, a estas palavras 
será avisado acrescentar duas expressões: mudança de ati-

tude e conhecimento dos mercados.

A primeira está ligada à necessidade de ter paciência e não 
querer que os investimentos sejam recuperados em prazos 
muito curtos. A segunda prende-se com a necessidade de sa-
ber adaptar as marcas ao gosto dos consumidores dos merca-
dos de destino.
Finalmente, como um produto – por muito bom que seja 
– não se vende sozinho, é necessário um investimento avul-

tado em publicidade e comunicação que dê a conhecer o pro-
duto no qual a relação qualidade/preço constitui um fator de 
competitividade. 
Voltemos ao início. Para que a combinação de todos estes fa-
tores tenha um resultado perfeito há que começar por defi nir 
uma estratégia.
Cada mercado exige uma forma de abordagem específi ca: 
encontrar os nichos de mercado certos, apresentar produ-
tos inovadores e de qualidade que sejam apetecíveis para 
os consumidores. Se não conseguir juntar todos estes in-
gredientes, difi cilmente uma empresa conseguirá ter su-
cesso no mercado externo e, dizem as estatísticas, apesar 
do crescimento continuado das exportações e da procura 
de novos mercados, os casos de insucesso ainda são em 
número elevado.
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1. Os pressupostos

Dominar as técnicas de exportação.
Ter noção dos riscos.
Agressividade comercial.
Situação económica estável.
Conhecimento das técnicas de gestão.
Ter informação estratégica fi dedigna sobre o mercado e 
as oportunidades de negócio.
Vantagem competitiva face à concorrência no mercado 
para onde pretende exportar.
Recursos humanos de qualidade.
Criar uma estrutura de marketing.
Atuar de forma prudente, responsável e gradual, 
adequada à dimensão da empresa e dos seus recursos 
fi nanceiros.

•
•
•
•
•
•

•

•
•
•

4. Como selecionar os mercados

Números do Banco de Portugal revelam que há 380 mil empre-
sas no país, das quais 320 mil são microempresas, com menos 
de dez trabalhadores.
Apesar de haver cada vez mais empresas que apostam na ex-
portação, em 2009 apenas 32 mil eram exportadoras e 50% do 
volume total de exportações era assegurado por apenas 100. 
Com efeito, a maioria das empresas exportadoras são pequenas, 
médias e micro e, de acordo com os dados fornecidos pelo INE, 
nos últimos anos o seu número tem vindo a diminuir.
Como referido, apesar de haver cada vez mais empresas que 
apostam na diversifi cação dos mercados o mercado europeu 
continua a ser muitíssimo importante para muitas empresas 
(e para muitos sectores). É o caso, por exemplo, dos sectores 
têxtil e do calçado, que exportam 85 a 90% da sua produção 
para o mercado europeu. No caso específi co dos têxteis, 70% 
das exportações destinam-se a Espanha, França, Reino Unido, 
Alemanha e Itália.
A necessidade de diversifi car mercados é hoje assumida pela 
esmagadora maioria das empresas portuguesas. No entanto, 

a prospeção de mercados é onerosa, requer pessoal especia-
lizado e tempo, mas o facto de se saber que 30 países são res-
ponsáveis por cerca de 90% do comércio mundial constitui uma 
ajuda preciosa.
Os estudos de mercado, feitos numa base macroeconómica 
(população, produto nacional bruto, estatísticas de comércio, 
estrutura social, contexto económico, fatores geopolíticos, cli-
matéricos e culturais, etc.), permitem excluir desde logo alguns 
países pelos elevados custos de transporte ou pela atomiza-
ção dos mercados. Deslocações ao terreno, posteriores a este 
primeiro levantamento, permitem identifi car o perfi l dos con-
sumidores, os padrões de consumo, analisar os pontos fortes 
e fracos da concorrência (estratégicos, comerciais e tipologia 
dos produtos), os problemas com que se debate e como pode 
tirar partido das suas fragilidades. Simultaneamente, permitem 
avaliar os obstáculos (restrições à importação, impostos e direi-
tos alfandegários, barreiras não tarifárias, custos de entrada no 
mercado) e potencial obtenção de lucros.
Feita a análise e prospeção dos mercados, é possível à empresa 
defi nir quais os mercados prioritários onde pode atuar.

GUIA DO EXPORTADOR DE SUCESSO

2. Abordagem dos mercados

Compete aos decisores da empresa fazerem as escolhas 
adequadas sobre os mercados onde pretendem atuar de-
pois de fazerem a análise das suas características (exis-
tência de barreiras, estruturas, legislação, etc.).
A forma de penetração nesses mercados pode ser feita 
por duas vias: direta e indireta. A exportação direta implica 
a escolha de um agente/distribuidor que represente a em-
presa nos mercados. Exige mais investimento e aumenta 
os riscos, mas o potencial de retorno é mais elevado e a 
empresa exerce um controlo total sobre a política comer-
cial. A exportação indireta é mais cautelosa, implica me-
nos riscos e menos investimento. Em contrapartida, a em-
presa delega a um terceiro responsabilidades na política 
de preços, promoções, etc.

08  out. / dez.  2012
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NOTA: A AICEP disponibiliza, no seu site, informação vasta e de qualidade, de grande relevância para as empresas (especialmente PME) que pretendam internacionalizar-se.

A informação está reunida no Guia do Exportador e dele respigámos alguns elementos fundamentais, de modo a construir, passo a passo este capítulo. Pode obter 

informações mais pormenorizadas em: http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/GuiadoExportador/Paginas/GuiadoExportadorII.aspx

5. Estratégia e competitividade

Defi nido(s) o(s) mercado(s) prioritário(s) importa, então, deli-
near uma estratégia de atuação a implantar que dê à empresa 
vantagens competitivas.
Uma empresa vocacionada para a exportação tem obrigatoria-
mente de ser competitiva. Os diferentes sectores de atividade 
económica que competem no mercado internacional adotam 
estratégias específi cas para conquistarem um mercado e 
manterem um bom desempenho alicerçado nas vantagens 
competitivas.
Para alcançar esse desiderato, duas perguntas impõem-se logo 
à partida:

 Quais as determinantes da vantagem competitiva da minha 
empresa?
 Que estratégia de atuação devo utilizar para potenciar essa 
vantagem?

A fi m de conseguir uma implantação da estratégia mais rápida 
e efi caz pode ser aconselhável fazer uma aliança com um fabri-
cante de produtos complementares ao da sua empresa. Essa 
aliança pode favorecer o aumento da capacidade de investiga-
ção e desenvolvimento de novos produtos e, eventualmente, o 
acesso a mercados mais alargados, através de departamentos 
de exportação conjuntos, de forma a enfrentar a concorrência 
em condições mais favoráveis.

•

•

Outros fatores a ter em consideração na estratégia de atuação:
Estabelecer prazos de implementação/execução.
Defi nir objetivos e metas do marketing a curto, médio e longo 
prazo (volume de vendas, quota de mercado, lucros, rendibili-
dade dos investimentos, etc.).
Identifi car os consumidores-alvo.
Defi nir a política em matéria de marketing-mix (preço, canais 
de distribuição e promoção).
Fazer uma previsão das vendas mensais.
Estabelecer etapas fi xando alvos e objetivos a atingir, de modo 
a que seja possível avaliar os progressos alcançados em cada 
uma das etapas.
Caracterizar em pormenor os processos de avaliação e controlo.

Rever, avaliar e controlar é um processo contínuo na atividade 
exportadora. Os mercados estão em permanente turbulência e 
registam mutações constantes. Uma alteração da conjuntura 
política, económica e social poderá viabilizar ou inviabilizar a 
introdução do produto num novo mercado. A mudança de um 
distribuidor ou de um agente poderá ter um impacto muito sig-
nifi cativo no volume de vendas.
A empresa deve antecipar cenários de evolução dos mercados 
e dos produtos, estar preparada de modo a não ser apanhada 
desprevenida, poder dar uma resposta rápida a essas mudanças 
e criar uma nova oportunidade de negócio.

•
•

•
•

•
•

•

3. O Diagnóstico

Antes de se abalançar no mercado externo, o decisor deverá ter 
em atenção que um produto de grande aceitação no mercado 
interno pode não ter idêntico sucesso no mercado para onde a 
empresa quer exportar. Deverá também fazer um diagnóstico 
rigoroso sobre a sua capacidade exportadora. Alguns aspetos 
fundamentais que devem constar desse diagnóstico:

Dimensão da empresa.
Qualidade e características do(s) produto(s) (que necessida-
des satisfaz, características e atributos, a que tipo de consu-
midores se destina, necessidade de proceder a adaptações 
para ser mais competitivo no mercado exportador, etc.).

•
•

Vantagens competitivas do produto e da empresa (rapidez de 
resposta, know-how, relação qualidade/preço, capacidade de 
inovação, prestação de serviço e apoio pós-venda, etc.).
Capacidade produtiva da empresa para dar resposta às exi-
gências do mercado.
Fatores de risco do negócio e capacidade fi nanceira da empre-
sa para os suportar.
Adequação dos recursos humanos.

O diagnóstico pode ser feito internamente ou contratado a uma 
empresa de consultoria/auditoria.

•

•

•

•
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Casos de sucesso

De acordo com as últimas Estatísticas do Comércio Interna-
cional divulgadas pelo INE, em 2010 as dez maiores empresas 
portuguesas exportadoras de bens foram:

Petrogal
Autoeuropa
Portucel Soporcel
Continental Mabor
Repsol Polímeros Lda
Bosch Car Multimédia Portugal
Peugeot Citroën Automóveis Portugal, SA
Somincor – Sociedade Mineira de Neves Corvo
Philip Morris International Management

São todas grandes empresas mas, no entanto, há muitos ca-
sos de sucesso de pequenas e médias empresas portugue-
sas no âmbito da exportação. Com efeito, as PME começam a 
apostar cada vez mais na exportação e, de acordo com o INE, 
em 2009 existiam 33 861 micro, pequenas e médias empre-

•
•
•
•
•
•
•
•
•

sas (PME) exportadoras de bens (-1,9% face a 2008) cujas 
exportações atingiram um valor de 14 150,7 milhões de eu-
ros (-10,9% face ao ano anterior). Contudo, deve salientar-se 
que, num ano de acentuadas quebras nas transações com os 
mercados externos, as exportações das PME registaram um 
melhor desempenho do que a globalidade das empresas ex-
portadoras (-18,4%).
Mais de dois terços (69,1%) das empresas nacionais exporta-
doras de bens eram PME mas representavam menos de me-
tade do valor global exportado (44,6%), embora se note um 
decréscimo do peso das PME no valor global das exportações 
em relação aos dois anos anteriores. 
Estima-se que o número de PME tenha continuado a decres-
cer nos últimos três anos mas isso não invalida que as expor-
tações continuem a aumentar, muito por força da procura de 
novos mercados extracomunitários e pela aposta nas novas 
tecnologias de informação e no design, sectores de ele-
vado potencial para o crescimento das exportações 
nacionais.

A importância do design 

As exportações têm sido o grande motor de crescimento económico 
em Portugal. Porém, o segredo já não consiste em fabricar produtos 
baratos porque haverá sempre quem os faça a um custo mais baixo. 
Na inovação e na diferenciação é que está o ganho. E o design pode 
marcar a diferença...
Muitos empresários e o público em geral ainda associam 
o design à estética, mas design é muito mais do que isso.
É uma mais-valia para os produtos. Acrescenta informação, poden-
do desempenhar um papel de grande importância no crescimento 
das exportações portuguesas porque acrescenta qualidade e valor 
aos produtos. Como um dia Steve Jobs disse: «Design não tem ape-
nas a ver com a aparência (do produto). É também a forma como 
funciona.»
As empresas que têm designers nos seus quadros e os integram 
desde o início no desenvolvimento dos produtos têm vantagens 
competitivas no mercado.
Portugal ocupa a sexta posição entre os 27 países da União Europeia 
no que diz respeito ao número de designs de produtos registados.
Mas, como é óbvio, o design não vende produtos sozinho. É essen-
cial uma boa estratégia de marketing, de divulgação e promoção dos 
produtos.



revista Dirigir&Formar  11out. / dez.  2012

SEPARATA

Entre os sectores de sucesso nas 

exportações portuguesas merecem 

especial destaque:

• Bens de Equipamentos: Nas últimas décadas fl oresceu um 
sector industrial de máquinas e aparelhos que, segundo a 
classifi cação do INE, tem hoje o maior peso nas exportações. 
No primeiro trimestre de 2010 vendemos 993 milhões de 
euros em maquinaria. Embora este valor represente menos 
6% do que em igual período de 2009 é de salientar o bom de-
sempenho dos moldes, que exportam 95% da produção. Este 
é um sector que está a fazer uma aposta forte nos mercados 
emergentes.
• Energia: Os refi nados de petróleo (gasolina, fuelóleo e ga-
sóleo, entre outros) continuam a ser das principais expor-
tações portuguesas. Foram até as que mais cresceram no 
primeiro trimestre de 2010, triplicando em relação a igual 
período de 2009.
Na eletricidade, Portugal aumentou as exportações para Espa-
nha em 222,8% e nas renováveis também já está a exportar, 
tanto tecnologia para a Europa, África e Médio Oriente, como 
máquinas, nomeadamente torres eólicas.
• Floresta: O sector fl orestal (que inclui pasta de papel, trans-
formação de pasta em papel, biomassa, madeira para mobiliário 
e resinas, entre outros) é um dos sectores que mais postos de 
trabalho pode vir a criar num futuro próximo. A Portucel insta-
lou em Setúbal a maior máquina de papel do Mundo e já está 
a colher os frutos desse investimento, com as exportações a 
aumentarem. 
A aposta na inovação e qualifi cação, bem como a partilha de 
canais de distribuição e a procura de novos mercados, têm con-
tribuído para aumentar as exportações de produtos de madeira 
e mobiliário.
• Minérios: A Somincor é uma das dez maiores empresas ex-
portadoras portuguesas mas, segundo os analistas, a grande 
aposta de futuro neste sector é na exploração de lítio, mineral 
até agora quase exclusivamente utilizado na indústria cerâmica 
mas que é fundamental na construção de baterias para carros 
elétricos. Portugal é o quinto produtor mundial, totalmente des-
tinado à exportação, mas a procura deverá aumentar bastante 
nos próximos anos em função da aposta da indústria automó-
vel nos carros elétricos. 
• Transportes: Entre as dez maiores empresas exportadoras 
nacionais encontram-se duas ligadas ao sector automóvel. Ape-
sar do decréscimo acentuado na procura interna de veículos 
automóveis, a VW Autoeuropa prevê um aumento das exporta-
ções, principalmente destinadas aos mercados emergentes.

• Tecnologias: É um dos sectores com mais potencialidades de 
crescimento, nomeadamente no âmbito das tecnologias de in-
formação. Há muitas empresas em crescimento acentuado que 
têm revelado grande capacidade de penetração em nichos de 
mercado.
De acordo com a Associação Portuguesa de Outsourcing, poderá 
criar 12 mil postos de trabalho e ultrapassar os 1300 milhões de 
euros de exportações em 2015.
• Turismo: Não obstante o decréscimo de exportações, este é 
um dos sectores onde Portugal apresenta francas vantagens 
competitivas (clima, diversidade do território e segurança) e 
tem sido considerado o motor da economia nacional. 
• Construção: Em 2010, quase 60% do valor de encomendas das 
três maiores construtoras portuguesa (Mota-Engil, Teixeira Duar-
te e Soares da Costa), no montante de 7,5 mil milhões de euros, 
era proveniente do exterior. Apesar da contração do sector a nível 
nacional a nível externo tem potencial de crescimento, nomeada-
mente nos países emergentes onde há défi ce de engenharia.
• Têxteis e Calçado: Mais de 30% das nossas exportações do 
sector do têxtil, vestuário e moda têm como destino a Espanha 
que, em conjunto com a França, Reino Unido, Alemanha e Itália, 
representam perto de 70% das exportações portuguesas.
Se a quebra de exportações para Espanha é uma realidade e im-
plicou um abrandamento do crescimento das exportações neste 
sector, as coisas estão a aguentar-se em direção ao Centro da 
Europa, principalmente à Alemanha. O calçado, o têxtil-lar e o 
têxtil mais clássico (de fatos de homem e roupa de senhora) dão 
indícios de fortalecimento.
Portugal é, atualmente, o oitavo exportador a nível mundial no 
segmento do calçado de couro, mas a Associação Portuguesa 
dos Industriais do Calçado (APICCAPS) diz que é possível que até 
2020 venha a ocupar o 5.º lugar se mantiver a aposta no design 
e na qualidade do produto (couro).
Cerca de 90% das exportações de calçado destinam-se ao 
mercado comunitário. No entanto, mercados como a Rússia, 
EUA e Japão constituem boas possibilidades de crescimento 
deste sector.
• Agroalimentar: O sector agroalimentar português é um mo-
tor importante nas exportações nacionais, tendo registado em 
janeiro deste ano um aumento de 43,5 milhões de euros em 
relação a igual mês de 2011 o que, em termos percentuais, cor-
responde a um aumento de 12,7%.
Este crescimento foi sustentado principalmente pelas indústrias 
alimentares e de bebidas, animais vivos e produtos de reino ani-
mal, tendo-se registado, no sentido inverso, uma diminuição das 
exportações nos produtos do reino vegetal.
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