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Oportunidades para empresas portuguesas na China: experiéncia de estagio curricular na

Market Access

Resumo

O presente relatdrio de estagio refere-se ao estdgio curricular realizado na empresa
Market Access, no ambito do mestrado em Estudos Interculturais Portugués/Chinés, na
Universidade do Minho. Este trabalho pretende abordar a temadatica das oportunidades
disponiveis na China para empresas portuguesas, em trés setores de atividade:
Agroalimentar, Casa e Materiais de Construgdo e Infraestruturas.

O relatério dividir-se-4 em trés capitulos. O primeiro capitulo comecara por
caracterizar a empresa onde realizei o estdgio, a hierarquia e organizacdao das equipas,
servicos oferecidos, e abordando aspetos mais praticos do estagio como as tarefas que me
foram propostas, a respetiva resolugdo das mesmas e as ferramentas e conhecimentos mais
utilizados.

O segundo capitulo abordara brevemente a histéria, geografia e economia do pais em
estudo, procurando oferecer também uma caracterizacdo socioldgica da China, com vista a
retratar o pais em contexto negocial e empresarial. Ird explorar também mais a fundo cada
um dos setores (Agroalimentar, Casa e Materiais de Construcdo e Infraestruturas) no pais,
procurando oferecer conhecimentos factuais sobre o estado de cada setor no pais asiatico,
bem como evidenciar algumas oportunidades e tendéncias.

Por ultimo, o terceiro capitulo ira focar-se numa vertente mais pratica: tarefas que
desenvolvi ao longo do estagio de apoio a organizacdo de uma missdao de prospecao a
mercados asiaticos. Este capitulo debrucar-se-a na selecao das cidades a visitar, a definicdo
do perfil das entidades a contactar e a preparacao das visitas tendo em conta as diferencas
culturais. Este ultimo capitulo evidenciard metodologias aplicadas e procedimentos
estratégicos utilizados, bem como de que forma o conhecimento adquirido durante o

mestrado terd auxiliado no desempenho destas fungdes.

Palavras-chave: China, Comunicacdo Empresarial; Empresas Portuguesas; Negocios

Internacionais



Opportunities for Portuguese companies in China: curricular internship at Market Access

Abstract

This internship report refers to the curricular internship carried out at the company
Market Access, within the scope of the master’s degree in Portuguese/Chinese Intercultural
Studies, at the University of Minho.

This report aims to address the issue of opportunities available in China for Portuguese
companies, in three sectors of activity: Agrifood, Home and Building Materials and
Infrastructures.

The report will be divided into three chapters. The first chapter will begin by
characterizing the company where | did my internship, the hierarchy and organization of the
teams, the services offered, and addressing more practical aspects such as the tasks | was
given, how | solved them and the tools and knowledge | used most.

The second chapter will briefly cover the history, geography and economy of the
country under study, and will also provide a sociological characterization of China, portraying
the country in a business and entrepreneurial context. It will also explore in greater depth
each of the country's sectors (Agri-food, Home and Building Materials and Infrastructure),
seeking to provide factual knowledge about the state of each sector in the Asian country, as
well as highlighting some opportunities and trends.

Finally, the third chapter will focus on a more practical aspect: tasks | carried out
during my internship to support the organization of a prospecting mission to Asian markets.
This chapter will focus on selecting the cities to visit, defining the profile of the entities to
contact and preparing the visits taking into account cultural differences. This final chapter
will highlight the methodologies applied and the strategic procedures used, as well as how
the knowledge acquired during the master's degree will have helped in the performance of

these duties.

Keywords: Business Communication; China, International Business; Portuguese Companies
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Introducao

O presente relatério de estdgio tem como principal objetivo abordar as oportunidades
e os desafios para empresas portuguesas nos mercados asidticos, com foco particular na
China, no ambito dos setores “Agroalimentar”, “Casa” e “Infraestruturas”. Inserido no
Mestrado em Estudos Interculturais Portugués/Chinés, o estagio decorreu na empresa
Market Access, especializada em consultoria e internacionalizacdo, onde tive a oportunidade
de colaborar em projetos de grande relevancia ligados a expansao de negdcios portugueses
para o mercado asiatico.

Neste contexto, o relatério comeca por apresentar a estrutura e o funcionamento da
Market Access, evidenciando o seu papel no apoio as empresas que procuram explorar
novos mercados. A analise incide também sobre as metodologias e ferramentas utilizadas
pela empresa, além das tarefas que me foram atribuidas ao longo do estagio,
proporcionando uma visdo pratica e aprofundada das dinamicas internas de um projeto de
internacionalizagao.

A segunda parte do relatério sera dedicada a andlise macroecondmica e cultural da
China, com o intuito de contextualizar as principais oportunidades de mercado e os desafios
associados (nomeadamente desafios culturais). Esta seccdo incluira uma avaliacdo das
relacGes bilaterais entre Portugal e este pais, destacando os pontos fortes e os
constrangimentos das suas interagdes comerciais e diplomaticas. Para uma compreensao
mais profunda, serdo analisadas também as particularidades culturais e sociais deste
mercado, recorrendo a uma andlise SWOT!. O relatério abordard também os setores
“Agroalimentar”, “Casa” e “Infraestruturas”, destacando as oportunidades de crescimento.
Serdo analisadas as dinamicas de cada setor, com particular foco nas tendéncias de consumo,
nas inovacdes tecnolégicas e nas politicas governamentais que moldam o ambiente
empresarial na China. Esta sec¢do procurara ainda discutir as principais barreiras e
constrangimentos que as empresas portuguesas enfrentam ao entrar neste mercado, como
as diferencas culturais e a complexidade das regulamentag¢des locais. Foi também
desenvolvida uma andlise similar para o mercado japonés, que podera ser consultado no
presente relatério (Anexo 2).

Por fim, o relatdrio prevé ndao so abordar em especifico as tarefas desempenhadas

1 Uma analise SWOT é uma técnica comumente utilizada por organizacdes e/ou empresas para identificar forcas (“Strengths”), fraquezas
(“Weaknesses”), oportunidades (“Oportunities”), e ameagas (“Threats”), e estd relacionada com analise da competicdo em negdcios ou
planeamento de projetos.
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durante o estagio, mas em especial as tarefas designadas a mitigar as barreiras interculturais
e otimizar as oportunidades de negdcio, com o objetivo de maximizar o sucesso das
empresas portuguesas nestes mercados em crescimento.

Com base nas andlises e observagdes realizadas ao longo do estdgio, este relatério
procura propor reflexdes sobre as oportunidades dos setores em estudo, e o impacto da

comunicagao intercultural na internacionalizagao para mercados asiaticos.
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Capitulo I - O estagio na Market Access

1.1 - Caracterizacao e contexto da Market Access

O presente capitulo procura oferecer contexto sobre o estdgio curricular que
desenvolvi na empresa Market Access, desde marco a julho de 2021, no decorrer de 5 meses.
Irei identificar e caracterizar a empresa, bem como apresentar uma breve descri¢do da sua
organizacdo interna aquando do meu estagio, descricdo das tarefas comummente
desempenhadas e ferramentas frequentemente utilizadas para o desenvolvimento dos

trabalhos.

1.1.1 - Aempresa

Estabelecida em 2005, a Market Access (MA) é uma empresa de consultoria,
especializada em internacionalizacdo e no apoio as empresas na concretizacdo dos seus
projetos de negdcios internacionais. Tem escritérios no Porto e Lisboa, em Portugal, e em

Sao Paulo, no Brasil.

Figura 1 - Logétipo da empresa Market Access

market
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EXPERTS IN INTERNATIONAL BUSINESS

Conta ja com mais de 15 anos de experiéncia no ramo, tendo levado a cabo mais de
1000 projetos com mais de 500 empresas, que confiaram na Market Access (MA) para
desenvolver os seus projetos de internacionalizacdo. A equipa da MA conta com mais de 40
consultores locais e internacionais, espalhados por mais de 50 paises que oferecem os seus
conhecimentos e expertise para facilitar os projetos de expansdo ou abordagem a mercados
externos.

A Market Access oferece servicos em 4 areas distintas de acdo:

e Estudos de Mercado e Analises Estratégicas — a realizacdo de estudos quantitativos

e qualitativos dos mercados alvos, pesquisa de fontes de informacdo primarias e
secundarias, analise estatistica de dados e uma vasta rede de consultores em varios

mercados, permite a empresa propor e apoiar estratégias sustentadas de
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internacionalizagao. Alguns dos servigcos associados sdao: estudos de selegdo de
mercados prioritarios; estudos de mercado macroecondmicos e sectoriais;
diagndstico e auditoria para a internacionalizacdo; analises de benchmarking?; teste
de produto nos mercados internacionais; estudos de tendéncias de consumo;
identificacdo e caracterizacdo de canais de distribuicdo e venda nos mercados;
planos de marketing internacional; planos estratégicos e de inovagdo; identificacao
de modos de entrada nos mercados; plano estratégico de entrada num mercado;
estudos de viabilidade e atratividade de mercado;

e Prospec¢ao de Mercados e Captacdo de Clientes — A Market Access disponibiliza
servicos de acompanhamento em todo o processo de internacionalizagdo e
expansdo comercial, desde o estabelecimento dos objetivos e escolha dos
mercados prioritarios, até a concretizacdo dos objetivos propostos para os
mercados escolhidos. Esta abordagem integrada de internacionalizagdo, juntamente
com metodologias distintas e uma vasta rede de consultores com uma igualmente
vasta experiéncia em prospecdo e captacdo de clientes em mercados externos,
permite a MA oferecer servigos de: prospecao e captacdo de clientes em mercados
internacionais; identificacdo de entidades para concretizagao de parcerias; projetos
de internacionalizacdo; desenvolvimento comercial de mercado; mapeamento e
qualificacdo de leads; Country Manager (representacdao comercial no mercado);
apoio a participacdo em feiras internacionais; organizacdo de reunides B2B?3 virtuais
ou visitas comerciais aos mercados; expansao e consolidacdao comercial de mercado;
implementacdo de projetos de ativacdo de marca em mercados externos; apoio a
negociacao e suporte em processos associados a exportagao;

e MissOes Empresariais, Missdes Inversas e Missdes Virtuais aos Mercados — Estas
missdes podem decorrer através de uma visita presencial ao mercado, ou através
de reunides virtuais. Empresas e associacées poderdo ainda recorrer a organizacao
de missdes inversas (em que empresas do mercado alvo se deslocam ao mercado
de origem). Esta multitude de tipologias de missGes permite-nos fazer a prospecao

direta do mercado, perceber a sua abertura aos produtos e/ou servicos a oferecer,

2 Processo de pesquisa e compara¢do entre empresas similares, do mesmo setor, para tirar elagbes sobre como os seus produtos,
processos e servigos se comparam em termos de desempenho ao dos seus concorrentes.
3 Business to business. Empresas cujo produto se destina a outras empresas. Modelo de negdcio de empresa para empresa.
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e estabelecer contacto privilegiado com potenciais clientes, bem como o
agendamento de reunides B2B. Alguns dos servicos associados sdo: planeamento e
organiza¢do de missdes comerciais/inversas/virtuais (individuais ou de grupo) a
mercados prioritdrios; matchmaking entre produtores e compradores e
agendamento de reunibes B2B; apoio a participacdo em feiras internacionais;
desenvolvimento de agdes de promogao internacional; organizagao de international
business meetings; capacitacdo das empresas participantes nas missdes para o
desenvolvimento do discurso de venda (sales pitch) durante as missdes virtuais;

e Formagdo e Consultoria em Internacionalizagdo — A MA desenvolve agdes de
formacdo e consultoria para estratégias de internacionalizagdo. Os servigos
consistem em: sessGes de aconselhamento estratégico em internacionalizacdo;
workshops sobre mercados internacionais, as suas caracteristicas, oportunidades e
desafios; capacitagao para o desenvolvimento do discurso de venda (sales pitch)
durante as reunides B2B; formacdo em internacionalizacdo (modos de entrada em
mercados, logistica e termos de comércio, técnicas comerciais nos mercados
internacionais, instrumentos de apoio ao comércio internacional na cobertura de

risco, procurement? internacional);

1.1.2 - Organiza¢ao da empresa

A Market Access é gerida e liderada por Rui Sousa (CEO®), Manuel Campos (COQ®) e
Pedro Vieira (Fundador e CCO’), e dividia-se, em 2021, em trés areas organicas de operagdes:
Setor Conhecimento, Setor Publico e Setor Privado. Cada setor é encabegado por um chefe
de equipa (denominado internamente por Business Unit Manager), responsavel de delegar
projetos e tarefas, gerir gestores e respetivas equipas e supervisionar o desenvolvimento
dos objetivos — sendo necessdario que, pontualmente, assuma a gestdo direta dos projetos
mais ambiciosos.

Para além disso, a empresa dispde ainda de varias unidades de apoio e suporte -

marketing e comunicac¢do, inovacdao, mercado, recursos humanos, gestdo administrativa e

4 Intrinsecamente ligado ao departamento de compras de uma empresa: procura aumentar a eficiéncia dos processos de compra de
produtos, matérias-primas e/ou servigos necessarios a realizagdo da atividade habitual da empresa.

5 Chief Executive Officer, ou em portugués, “Chefe Executivo”.

6 Chief Operating Officer, o equivalente em portugués de “Diretor de Operacdes”.

7 Chief Commercial Officer, ou em portugués, “Diretor de Comunicag¢do”.
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infraestruturas, sistema de gestdo e melhoria, e gestdo de informacdo e conhecimento - e de
varios consultores internacionais que trabalham e mantém rela¢Ges estreitas com a equipa
da MA. A equipa integra também todos os anos um numero consideravel de estagiarios,
quer por via de estagios curriculares, quer por estagios profissionais, para jovens
qualificados provenientes de formacgdes diversificadas e de experiéncias singulares. Um dos
valores guia da empresa no que toca a procura de colaboradores, é a capacidade de
adaptacdo e jovens com vivéncias diferenciadoras, com experiéncias no estrangeiro ou com

diferentes culturas.

Figura 2 - Organigrama da organizacdo da empresa, com especial foco nas 3 areas principais de operagdes

(2021)®

M . = Gestao Admin e iiesﬁo‘informe Markéu'rge
: Lo Perag Infraestruturas Conhedimento Comunicacso
PV /T RS/PV MC 15 5M MMC

O Setor Conhecimento (encabecado por Filipe Silva) foca-se sobretudo na drea de acdo
acima mencionada, referente a «Estudos de Mercado e Analises Estratégicas», sendo por
isso 0 seu objetivo principal o desenvolvimento de pesquisa e obtencdo de informacao

necessaria ao desenvolvimento de projetos sob a alcada deste setor, bem como para

8 Este organigrama foi disponibilizado aquando do inicio do estagio curricular e ndo estd disponivel em qualquer website ou documento
oficial da empresa.
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qualquer projeto sob a alcada da empresa. Este setor é um pilar importante para todo e
qualquer projeto, visto que é o objetivo deste setor apurar toda e qualquer inteligéncia
relevante aos setores e mercados alvo, para assegurar um melhor resultado das missées de
internacionaliza¢do, estudos de mercado, estudos de tendéncias de consumo, estudos
setoriais, entre outros servicos oferecidos.

O Setor Privado, liderado por Carolina Lucas, tal como o nome indica, trabalha
diretamente com o cliente privado, ou seja, empresas nacionais ou internacionais que
procurem trabalhar com a MA no sentido de iniciar ou expandir os seus planos de
internacionalizagao.

Por ultimo, mas ndo menos importante, o Setor Publico (gerido por Ana Pinto). Este
setor trabalha com varios tipos de associa¢des, entidades governamentais e publico-privadas
— quer sejam associacdes empresariais e/ou setoriais, municipios, ou instituicGes de ensino
superior, entre outros — com o intuito de promover setores, produtos e/ou servigos,
desenvolver eventos e/ou missdes de internacionalizagdo, ou prospec¢do de mercados.

Apesar desta organizacao diferenciada, em pratica esta organizacdo é bastante flexivel:
para cada projeto forma-se uma equipa que engloba varios membros das distintas equipas.
Desta maneira, através da cooperacdo entre os varios setores e os varios colaboradores, a
passagem de conhecimento e a entreajuda, aumentam a probabilidade de sucesso dos
projetos. Cada projeto tem um Gestor de Projeto, encarregue de distribuir tarefas,
comunicar diretamente com o cliente, identificar e mitigar pontos fracos do projeto, orientar
e motivar a equipa e certificar-se da boa execucdo da missdao; e um Gestor de Cliente,
encarregue da comunicagcdo comercial com o cliente e certificar-se de qualquer alteracao

aos objetivos da missao.

1.2 - Caracterizacao do estagio

Durante o meu estdgio curricular na Market Access fui integrada na equipa do Setor
Plblico, onde desde logo pude fazer parte de uma multitude de projetos, para variados
mercados, aos quais emprestei os meus conhecimentos e, em troca, foi-me possivel
desenvolver capacidades e soft skills’ necessarias ao mundo corporativo e da consultoria.

Como mencionado anteriormente, esta equipa é liderada pela Ana Pinto (que também tive o

2 Conjunto de habilidades e competéncias relacionadas com o comportamento humano, necessérias para o desenvolvimento profissional e
objetivos de carreira.
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prazer de ter como coordenadora de estagio curricular), e constituida por varios outros
membros permanentes e estagidrios.

Esta metodologia de trabalho permitiu-me expandir o meu conhecimento em varias
areas do saber e testar conhecimentos adquiridos durante a licenciatura e mestrado — como
por exemplo, o contacto com diferentes paises, linguas e culturas, a comunicacao
intercultural no meio dos negdcios, e o desenvolvimento de pesquisa e tratamento de dados.
Permitiu-me ainda desenvolver aptiddes criticas para o contacto com empresas e
associacdes nacionais e/ou internacionais, entender e trabalhar com varios setores e
industrias, perceber todo o funcionamento por detrds de uma missao de internacionalizacao,
bem como introduzir e aprofundar conceitos empresariais e econdmicos. Da mesma forma,
permitiu-me utilizar de maneira compreensiva varias ferramentas e websites para a
resolucdo de problemas e tarefas, sendo alguns deles o Microsoft Word, o Canva®, o
Apollo', o Linkedin, o Dun&Bradstreet'?, Santander Trade®* e o Trade Map®*. Por ultimo,
desenvolvi competéncias sociais de trabalho em equipa, comunicacao, e um forte sentido de

organizagao e responsabilidade.

1.2.1 — Tarefas realizadas e metodologias adotadas

Aguando do meu estdgio, as tarefas que mais desempenhei foram as de realizacdo de
bases de dados, a procura de contactos relevantes e o contacto com empresas. Para além
disso, também realizei traducdes, auxiliei na realizacdo e edicdao de relatérios finais de
projeto, na pesquisa necessaria a estudos e selecdes de mercado, na realizacdo de fichas de
mercado e de perfil de empresas, na manutencao de um website para eventos e reunides

B2B online, acompanhamento em back office’® de eventos online, entre outros.

1.2.1.1 - Bases de Dados

10 Website de design que permite a execugdo de todo o tipo de documentos e/ou contelido multimédia. https://www.canva.com

11 Website de leads de contacto. Esta plataforma faz uma busca generalizada por toda a internet e redes sociais para disponibilizar meios
de contacto (e-mail, nimero de telefone, etc.), bem como cargos e informagdo util, de funcionarios de empresas de interesse.
https://app.apollo.io

12 Website que disponibiliza um diretério de empresas, organizadas por pais, produto importado e quantidade (em USD ddlares).
https://www.dnb.com

13 Este website disponibiliza informagdo politica, geografica, econdmica, social, histérica e cultural de todos os paises, bem como
tendéncias de consumo, dados macro e microeconémicos, percentagens e previsdes. https://santandertrade.com/en/portal/search-
website

14 Website que disponibiliza informag&o relativa as importacdes e exportacdes de cada pais — desde quantidades, a produtos, precos
médios, principais parceiros, entre outros, em percentagens, valores absolutos e graficos. https://www.trademap.org/Index.aspx

15 Termo usado frequentemente para descrever tarefas realizadas nos “bastidores”, ou seja, cujo desempenho ndo é visivel para o cliente
final, mas que tém repercussGes importantes nos resultados.
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Aguando de um novo projeto de internacionalizagao, e apos definicdo do mercado
de interesse, a equipa comega de imediato por realizar uma base de dados.

Estas bases de dados (BD) sdo compilacdes de empresas de interesse, localizadas
nos paises-alvo, em Excel.

Através de um exemplo pratico retérico: o cliente “A” é uma grande fabrica de
sapatos em Portugal, sem marca prépria e que produz sapatos de gama alta em sistema
private label’®, e que pretende comecar a exportar para o Canadd — a equipa MA sabe
qgue, de acordo com o perfil da empresa “A”, as tipologias de cliente que serdo de maior
interesse serdo: marcas de vestudrio e acessdrios de luxo e que necessitem de
outsourcing®” para a producdo desses produtos, bem como importadores e distribuidores
especializados, de origem e/ou localizados no Canada.

Através de uma busca intensiva em vdrias plataformas, fontes de informacdo e
revistas setoriais (para nomear alguns métodos de pesquisa mais utilizados), podemos
encontrar varias empresas com caracteristicas aparentemente parecidas as desejadas. Sé
depois de uma minuciosa consideracdo do website das empresas, e constatar se estd de
acordo com o perfil estipulado pelo cliente, se adicionara (ou ndo) a empresa a BD. Numa
fase inicial, a informacdo que procuramos levantar é: o nome da empresa, a tipologia da
empresa (marca, distribuidor, importador, produtor, etc.), a origem do contacto, morada,
codigo postal, cidade, regido, cddigo do pais, nimero de telefone ou telemédvel da
empresa, website, descricdo geral da empresa, e por fim, o e-mail geral de contacto. A
descricao geral da empresa, consiste numa breve descricio da atividade principal da
empresa a considerar, caracteristicas histéricas e financeiras relevantes, mercados
abordados, produtos e/ou servigos oferecidos, bem como caracteristicas da empresa que
coincidem com o perfil estipulado pelo cliente.

N3o existe um limite maximo ou minimo de entradas numa BD, visto que depende

da oferta do mercado.

1.2.1.2 - Procura de contactos relevantes

Apds a aprovacdo das empresas adicionadas a base de dados, numa segunda fase,

16 O regime de private label pressupdem que um produtor se encarregara da criacdo de um produto, em nome de uma outra empresa e/ou
marca privada, ficando este Gltimo apenas responsavel pela promogéo, distribuicdo e comercializagdo do mesmo.

17 Técnica de gestdo interna na qual uma empresa subcontrata os servicos de outra, para desempenhar tarefas outrora desempenhadas
internamente, pelos seus colaboradores.
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proceder-se-a a uma procura de contactos relevantes que integrem as empresas na BD -
ou seja, pessoas que detenham cargos de interesse na organizagdao das mesmas, para que,
numa fase seguinte, a equipa do projeto possa iniciar o contacto e aferir um possivel
interesse destas empresas de reunir com os clientes, com vista a desenvolver uma
transacdo/parceria comercial.

Cabe a equipa definir e encontrar contactos relevantes dentro das empresas, ou
seja: dependendo do objetivo de cada projeto, os cargos dentro da empresa que
devemos contactar poderdo ser diferentes. No caso pratico acima exposto da fabrica de
calgado «A», que procura produzir em regime private label para marcas canadianas, sera
do maior interesse da equipa de encontrar contactos de compradores, ou chefes de

departamento de calgado, gestores de projetos e/ou designers.

1.2.1.3 - Contacto Empresarial

Numa terceira fase, iniciamos entdo a fase de contacto empresarial.

Para primeira etapa desta fase, a equipa procura fazer uma primeira abordagem
por e-mail, enviando uma apresentacdo ou qualquer outro material de comunicacdo
disponibilizado pelo nosso cliente ao e-mail geral da empresa, ou a qualquer contacto
direto presente na BD (se disponivel). Estes e-mails sdo enviados sempre pelo nosso e-
mail institucional da Market Access, e visamos sempre que apenas agimos enquanto
mediadores entre as marcas internacionais e o nosso cliente. O objetivo deste contacto
serda sempre o de tentar atrair as empresas internacionais a agendar uma breve reunido
inicial com o cliente, procurando estabelecer uma relacdo entre os intervenientes e,
possivelmente, levar a uma parceria entre ambos.

O mais frequente é ndo obter nenhuma resposta aos e-mails iniciais por parte das
empresas ou dos contactos diretos. Nesse sentido, os contactos empresariais sao sempre
seguidos por chamadas telefénicas

Antes do agendamento de qualquer reunido, poderdo surgir questées sobre
precos, quantidades minimas, capacidade de producdo, outros servicos disponiveis, entre
outras duvidas. Caso alguma das empresas contactadas tenha interesse em reunir, a
equipa deverd certificar-se dos fusos horarios e averiguar disponibilidades. Cabe a MA
mediar estas situacdes — pedir a informacdo necessaria ao cliente, responder as empresas,

verificar a disponibilidade de ambas as partes para agendar a reunido, e agendar a mesma.

12
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Diversas vezes, poderd igualmente ser necessaria a comparéncia de um membro da

equipa para introduzir as partes, mediar e traduzir.

1.2.1.4 - Tradugdes

Ao longo do estagio curricular, foi necessaria a traducao de material corporativo,
como por exemplo apresentacdes de empresas, fichas de produto, fichas de inscricdo e
catalogos. Para além de requisitarem tradugdes inglés/portugués e portugués/inglés,
requisitaram também traducdes portugués/chinés e inglés/chinés.

De forma a obter esse efeito, foram disponibilizadas cépias dos documentos que
iam sendo alterados a medida que as traducbes eram feitas, mantendo a formatacao
original e assegurando que estes ficassem logo prontos para entrega ao cliente.

Na minha experiéncia pessoal, para este tipo de tarefa de traducdo, ndo utilizei
nenhum tipo de metodologia especifica - no entanto, visto que muitas vezes era
necessario vocabulario especifico a diferentes setores e atividades (como o setor
vitivinicola, pedra, construcdo e metal, chocolate, entre outros), era necessaria uma
pesquisa prévia em websites chineses para aprender a empregar o uso de novos
vocabulos, antes de desenvolver a traducdo. Para esta tarefa, recorri frequentemente a
recursos como o NAVER Dictionary'® e o Pleco’®, que s3o dicionarios de chinés/inglés,
inglés/chinés.

Apds a traducgdo para chinés, os documentos eram enviados para umas das
colaboradoras da MA estabelecida na China, e apds a sua revisdo final e posterior
aprovacao, seriam enviados para o cliente.

Para traducBes portugués/inglés e inglés/portugués, o método diferia bastante,
tendo em conta o nivel de fluéncia com ambas as linguas. A maioria das tradu¢des foram
feitas quase sem recurso a diciondrios da lingua inglesa ou portuguesa, ou uma pesquisa
prévia da utilizacdo de vocdbulos — exceto raras excecdes em que os materiais a traduzir
requeriam conhecimento profundo de vocabulos especificos ao setor. Nestes casos, a
traducdo também foi realizada nos proprios materiais (para facilitar a formatacdo e
entrega dos mesmos ao cliente), e ndo necessitaram de verificacdo prévia.

Para além destas linguas, a equipa Market Access tem ainda capacidade interna

18 https://dict.naver.com/linedict/zhendict/dict.html#/cnen/home
19 https://www.pleco.com
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para desenvolver trabalhos de traducdo para espanhol, francés, alemao, polaco, japonés

e checo.

1.2.1.5 - Estudos e Seleg¢oes de Mercado

A MA pode também desenvolver estudos e/ou selecdes de mercado. Estes
estudos podem ajudar o cliente em varias decisdes fulcrais ao desenvolvimento da sua
atividade, ou planos de internacionalizacdo: desde caracteriza¢des de paises de interesse
ao cliente, a estudos profundos ao panorama econdmico do mesmo, estado e
oportunidade de setores, estudos de benchmarking, estudos de competicdo, estudos de
capacidade interna da empresa, estudos sobre possiveis canais de distribuicdo, entre
outros. Nesse sentido, juntamente com outros membros mais experientes da equipa MA,
desenvolvi selecdes de mercado relacionando parametros relevantes, estudos
comparativos de concorréncia, e também pesquisas sobre leis, taxas e excec¢des legais
para a abordagem a certos mercados.

As selecdes de mercado geralmente equiparam varios paises de acordo com vdrios
marcadores de interesse para o cliente. Por exemplo: para uma empresa “B”, produtora
de atoalhados e roupa de cama de gama alta, que venda maioritariamente através da
internet, interessa a MA procurar informacdo sobre vendas online, vendas de atoalhados
e jogos de lengdis, nimero de agregados familiares, distancia entre Portugal e o pais em
guestdo, preco de envio de contentor, entre outros. Para além disso, marcadores mais
gerais como o PIB%°, PIB per capita®!, populacio, classe média, paridade poder de compra,
entre outros, também s3o marcadores a ter em conta. Dessa maneira, o cliente pode
aferir quais os paises de maior interesse para expandir o seu negdécio e auxilia toma de

decisao.

1.2.1.6 - Criagdao e manutencao de plataformas de eventos online
A Market Access também organiza missdes inversas virtuais — estas missdes
preveem a participacdo de vdrias empresas de um setor, concelho ou pais, e visa o
agendamento de reuniGes B2B online. Para esse efeito, a MA utiliza uma plataforma que

permite aos varios participantes portugueses e estrangeiros criar o seu perfil, expor os

20 produto Interno Bruto, em portugués. Representa a soma de todos os bens e servigos finais produzidos por um determinado pais.
21 produto Interno Bruto por pessoa, em portugués. Refere-se ao PIB, desta vez apresentado em valor médio agregado por individuo de um
determinado pais.
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seus produtos, e agendar e realizar reunides, simulando assim uma feira virtual.

Para esse efeito, cada empresa participante tem o seu microssitio que podera
albergar informacdes gerais sobre a empresa, logdtipos, cartazes e faixas informativos,
informagdao de contacto, imagens e informag¢dao sobre os seus produtos e anexos
relevantes (como videos promocionais, catalogos, etc.). Uma das tarefas enquanto
colaboradora da MA, foi participar na criagdo destes microssitios, bem como o upload de
toda e qualquer informacao, imagem, video e catdlogo, de acordo com as especificacdes

do cliente e da plataforma.

1.2.1.7 - Acompanhamento em back office de eventos online

Durante o proprio evento, uma das minhas fungdes era manter um contato
regular com os participantes, com o plano de reunides agendadas, garantindo a
realizacdo de cada reunido agendada. Por ultimo, devia prestar aten¢do se cada empresa
realmente participava nas reunides agendadas — caso a empresa ndo comparecesse, cabe
aos colaboradores da MA fazer uma chamada telefénica ao contacto na empresa para
relembrar da reunido e auxiliar em qualquer questdo que surja, como por exemplo,

problemas técnicos, reagendamentos, cancelamentos, entre outros.

1.2.1.8 - Apresentacgoes e relatorios finais

Durante o meu estdgio curricular tive também a oportunidade de auxiliar na
realizacdo de apresentagBes comerciais e/ou de projetos, bem como de relatdrios finais
de missdes realizadas.

Na criacdo destes documentos (principalmente nos relatérios de missGes
anteriores), dependendo da natureza da missdo, deve-se ter em atencdo a detalhes como:
imagens alusivas ao tema, logétipos de empresas, entidades, parceiros e financiamento,
datas, paises, empresas participantes, descricdo das empresas, descricdo do evento,
objetivos atingidos, nimeros do evento, bem como imagens das reunides, imagens dos
produtos, imagem dos microssitios de cada empresa na plataforma de eventos online,
entre outros.

As apresentacdes e relatérios deverdo ser feitos minuciosamente, para

posteriormente serem enviados para aprovacao do cliente, e dar por terminado o projeto.
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1.2.1.9 - Participacdao num projeto para os setores Agroalimentar, Casa

e Materiais de Construgao, na China, Japao e Coreia do Sul

No ambito do meu estagio, uma das tarefas de maior relevancia foi a identificacdo
dos principais players dos setores Agroalimentar, Casa e Materiais de Construcdo, com
foco nos mercados da China, Japao e Coreia do Sul. Esta tarefa, inserida no projeto de
esfera de acdo na Asia, desenvolvido pela equipa interna da MA, teve como objetivo
principal a realizacdo de uma base de dados que procurava recolher as principais
empresas, associacbes e meios de comunicacdo de cada um dos paises. A minha
contribuicdo centrou-se na recolha das principais empresas locais e internacionais, e
entidades publicas, presentes no mercado, bem como a recolha de dados chave de
variadas cidades, para uma organizacdo estratégica de uma visita presencial a cada
mercado, para o estabelecimento de relagdes institucionais e empresariais — como por
exemplo, localizacdo, esfera de acdo, PIB e PIB per capita das cidades, e possiveis pontos
de parceria. Esta pesquisa ndo possuia qualquer restricdo geografica.

Apds esta recolha inicial, tive também o prazer de integrar uma equipa interna de
deliberagao: munidos do conhecimento previamente levantado, e antes de apresentar
uma solucdo de préximos passos ao cliente, foi necessario escolher uma cidade por
mercado para a realizacdo de uma visita presencial. Através dos dados recolhidos, bem
como o conhecimento pré-adquirido aquando do meu ciclo de estudos, foi possivel
oferecer o meu contributo, sugerindo cidades com base ndo sé na dimensdo e o seu nivel
de internacionalizagcdo, como também a concentracdao de empresas, entidades e meios de
comunicagao nas mesmas.

Ao integrar este projeto, pude aplicar e aprofundar os conhecimentos adquiridos
durante a minha formacdo académica, especialmente nas areas de cultura, geografia e

lingua, permitindo-me auxiliar de forma pratica e direta na preparacao desta visita.
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2.1 - China: nogoes gerais politicas, econdmicas e sociais

A Républica Popular da China (¥ # AR A= E, zhonghud rénmin gonghégud), de
capital Pequim (4t 3%, béijing) abreviadamente designada como China (F &, zhonggud), tem
mais de 1 378 milhdes de habitantes??, e uma densidade populacional de 139,6 habitantes
por quildmetro quadrado. Segundo fontes oficiais disponibilizadas na pagina oficial na
internet da Embaixada da China em Portugal, esta densidade populacional n3ao esta
distribuida de igual forma: cerca de 39,1% da populacdo estd distribuida pelos centros
urbanos (sobretudo na regido costeira a este do territério), e os restantes 60,9% constituem
a populac3o rural. A populagdo é maioritariamente da etnia Han (X, han)?3.

Também segundo as mesmas fontes, o crescimento populacional tem vindo a
desacelerar — apesar da promulgacdo de medidas de promoc¢do a parentalidade (como por
exemplo, o cessar da politica do filho Unico, para um alargamento de até 3 filhos), a taxa de
crescimento demografico tem vindo a diminuir. Segundo o Gabinete Nacional de Estatisticas
da China, pela primeira vez em 2022 e 2023 o pais apresentou uma taxa de crescimento
natural negativa®*.

Ainda de acordo com a mesma fonte, em 2023, 51,5% da populagdo era composta por
homens, e 48,5% por mulheres — 22,4% apresentava idades iguais ou inferiores a 14 anos,
70,3% com idades compreendidas entre os 15 e os 64 (inclusive), e 7,3% da populagdo
possuia 65 ou mais anos.

Geograficamente falando, o territério tem atualmente uma area geografica de 9 596
961 quildmetros quadrados (Embaixada de Portugal na China, 2022), tornando-se o maior
pais na Asia e o terceiro maior pais do mundo (a seguir apenas a Russia e ao Canadd). Faz
fronteira com a Républica Popular Democratica da Coreia (a leste), Mongdlia (a norte),
Russia (a nordeste), Cazaquistdo, Quirguistdo e Tadjiquistdo (a noroeste), Afeganistdo,
Paquistdo, India, Nepal, Bangladesh e Butdo (a sudoeste), e Myanmar, Laos e Vietname (a
sul). Além disso, por via de mares, a China faz ainda fronteira com o Japdo, as Filipinas, a
Indonésia e o Brunei.

A lingua oficial da China é o chinés mandarim. De acordo com o World Data (2024),

22 De acordo com estimativas de 2018. Sem incluir as Regides Administrativas Especiais de Hong Kong e Macau.

2 A China tem 56 grupos étnicos. A etnia Han conta com a maior parte da populagdo (mais de 90%), enquanto as outras 55 etnias sdo
relativamente menores, conhecidas como minorias étnicas. (NdA)

2 Fendmeno que ocorre quando a taxa de natalidade é inferior a taxa de mortalidade.
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esta lingua é falada globalmente por mais de 955 milhGes de pessoas, sendo lingua oficial
também na ilha do Taiwan (& 73, tdiwan), nas Regides Administrativas Especiais de Hong
Kong (& #, xianggdng) e Macau ({217, aomén), e Singapura (#74a3%, xinjiapo). A moeda
oficial do pais é o Yuan (CNY, 7T, yudn), também conhecida por Renminbi (RMB, A K T,
rénminbi) %°.

Em termos culturais, um método que podemos utilizar para os estudar e comparar a
China junto de outras nagdes, sdo os parametros de Hofstede — permitindo-nos ter uma
visdo global de como a cultura pode influenciar a personalidade dos seus individuos, bem
como o funcionamento do pais e a sua relagdo com os seus pares. De acordo com Hofstede e
Minkov (2010), existem certos parametros culturais que podem ser quantificados e
comparados. Nomeadamente: “Distancia ao Poder”?, “Individualismo”?’, “Masculinidade”?8,
“Prevencdo de Incertezas”??, “Orientacdo de Longo Prazo”3° e, por ultimo, “Indulgéncia”3!.
Estes parametros sdo avaliados de 0 a 100, e podem auxiliar na compreensao das diferencas
culturais de um pais.

De acordo com o Hofstede Insights (2023), eis a pontuacao da China para cada um dos

parametros, lado a lado com Portugal, para facilitar uma comparacao direta:

Grafico 1 - Comparacgdo dos parametros de Hofstede para a China (azul) e Portugal (roxo)
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No primeiro parametro estudado, Distancia ao Poder, a China pontua acima de

Portugal, denotando-se assim uma sociedade mais estratificada e hierarquizada, onde as

251 EUR equivale a 7,89 RMB [consultado a 19/09/2024]. (NdA)
2 “power Distance” (TdA)

27 “Individualism” (TdA)

28 “Masculinity” (TdA)

2 “Uncertainty Avoidance” (TdA)

30 “Long Term Orientation” (TdA)

31 “Indulgence” (TdA)
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posi¢cdes de cada individuo sao mais estritamente observadas. Isto implica que ndao sé em
meios empresariais, mas também em termos politicos e familiares, a figura de poder
mantém uma distancia consideravel para com os outros. Hofstede e Minkov (2010) dizem-
nos que em paises onde a distancia ao poder é mais longa, existe uma relacdo de
codependéncia autoritaria e/ou paternalista entre a figura de poder e os subordinados, o
que resulta num afastamento de ambas as partes, e numa recusa por parte dos
“subordinados” de se aproximar ou contradizer a figura de poder. A alta pontuacdo da China
indica uma sociedade em que as pessoas aceitam as desigualdades e as relacdes polarizadas
entre subordinados e superiores. Os abusos de poder por parte dos superiores nao sao
muitas vezes contestados. Os individuos respeitam a autoridade formal e as sanc¢ées, sendo
otimistas quanto as capacidades de liderang¢a dos outros.

No que toca ao Individualismo, Hofstede e Minkov (2010, p.92), no seu estudo,
caracterizam as sociedades individualistas como “sociedades em que os lagos entre os
individuos s30 soltos: espera-se que todos cuidem de si mesmos e da sua familia imediata”32.
No entanto, também discutem o oposto de uma sociedade individualista — uma sociedade
coletivista e, portanto, com pontuacdo baixa no parametro de Individualismo. Hofstede e
Minkov (2010, p.92) descrevem este coletivismo como “sociedades nas quais as pessoas
desde o nascimento estdo integradas em grupos fortes e coesos, que ao longo da vida das
pessoas continuam a protegé-los em troca de uma lealdade inquestiondvel”33. Tanto a China
como Portugal apresentam valores baixos similares, estabelecendo ambos os paises como
sociedades coletivistas. Sendo assim, a China estabelece-se como uma cultura coletivista em
gue os interesses do grupo tém precedéncia sobre as preocupacgdes individuais. As afiliacdes
dentro do grupo, especialmente a familia, influenciam a contratagao e as promogdes. O
empenho dos trabalhadores é geralmente baixo e as relagdes dentro dos grupos sao
cooperativas, enquanto as relagdes com os grupos externos podem ser hostis. As ligagdes
pessoais sao mais valorizadas do que as tarefas ou a lealdade a empresa.

Para o parametro da Masculinidade, o estudo debruca-se sobre aspetos culturais e nas

expectativas para cada um dos géneros - segundo Hofstede e Minkov (2010, p.138) espera-

32 “Individualism pertains to societies in which the ties between individuals are loose: everyone is expected to look after him - or herself
and his or her immediate family.” (TdA)

33 “Collectivism as its opposite pertains to societies in which people from birth onward are integrated into strong, cohesive in-groups, which
throughout people’s lifetime continue to protect them in exchange for unquestioning loyalty.” (TdA)
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se que os homens sejam "assertivos, competitivos, e duros”3*, enquanto se espera que as
mulheres sejam “mais preocupadas em cuidar do lar, das criancas, e de pessoas em geral —
assumindo papéis delicados” 3. Portanto, este pardmetro n3o procura, na verdade,
quantificar a virilidade da sociedade, mas sim se a populagdo da mesma apresenta
caracteristicas mais assertivas e competitivas, ou caracteristicas mais afaveis. Neste
parametro a China apresenta uma diferenca consideravel de Portugal, demonstrando ser
uma sociedade bem mais assertiva e de valores fixos. O modelo de trabalho do individuo é
caracterizado por uma elevada motivacdo para a realizacdo e o sucesso. Esta motivacdo é
tdo forte que os individuos sacrificam frequentemente a familia e os tempos livres pelo
trabalho: os trabalhadores migrantes mudam-se sem as suas familias para obterem
melhores oportunidades de emprego nas cidades; os estudantes chineses dao prioridade as
notas dos exames e as classificacdes, considerando-as cruciais para o seu sucesso e deixando
de parte o lazer em prol da progressao profissional.

Quanto ao parametro Prevencao de Incertezas, Hofstede e Minkov (2010, p.191) pode
ser categorizado como a “medida em que os membros de uma cultura se sentem ameacados
por situacdes ambiguas ou desconhecidas. Este sentimento é, entre outras manifestacoes,
expresso através de stress nervoso e numa necessidade de previsibilidade: uma necessidade
de regras escritas e ndo escritas”3®, e ndo deverd ser confundido com prevencdo de riscos.
Como podemos verificar, é neste parametro que podemos verificar a maior diferenca:
Portugal apresenta quase a pontuagdao maxima, enquanto a China apresenta uma pontuagao
relativamente baixa — estes valores transparecem uma sociedade chinesa mais relaxada,
com um menor sentido de urgéncia, uma maior aceitacao pela ambiguidade e uma menor
necessidade por regras. Embora exista uma preocupacdo com a verdade nos circulos sociais,
prevalece a flexibilidade no cumprimento de regras e leis, sendo comum a adaptacao a
diferentes situacGes. A ambiguidade é confortdvel para os chineses, o que se reflete na sua
linguagem. Eles sdao adaptaveis e empreendedores. A maioria das empresas chinesas sdao de
pequena a média dimensao e de cariz familiar, o que evidencia a sua abordagem pragmatica

e flexivel.

34 “Men, in short, are supposed to be assertive, competitive, and tough.” (TdA)

35 “lWomen are supposed to be more concerned with taking care of the home, of the children, and of people in general—to take the tender
roles.” (TdA)

36 “Uncertainty avoidance can therefore be defined as the extent to which the members of a culture feel threatened by ambiguous or
unknown situations. This feeling is, among other manifestations, expressed through nervous stress and in a need for predictability: a need
for written and unwritten rules.” (TdA)
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Em penultimo, no parametro de «Orientagdo de Longo Prazo», falam-nos de:

A orientacdo a longo prazo significa a promogdo de virtudes orientadas para recompensas
futuras - em particular, perseveranga e parcimdnia. O seu polo oposto, a orientagdo a curto
prazo, representa a promogdo de virtudes relacionadas com o passado e o presente - em
particular, o respeito pela tradigdo, a "preservagdo do rosto" e o cumprimento de obrigagdes

sociais. (Hofstede e Minkov, 2010, p.239)%

Tendo em conta os resultados apresentados pelo grafico, podemos atribuir a
discrepancia dos resultados — sendo a sociedade chinesa de orientacdo a longo prazo, e a
sociedade portuguesa de orientacdo de curto prazo — ao facto de a primeira exibir
comportamentos mais relacionados com “moderacdo, nao esperar gratificacao imediata dos
seus desejos, tenacidade na procura dos seus objetivos, e humildade” (Hofstede e Minkov,
2010, p.242)%*. A China tem uma pontuac3o elevada de 77 na dimens3o do pragmatismo.
Isto indica uma cultura em que a verdade é vista como dependente da situa¢do. As pessoas
sdo adaptaveis, mudando facilmente as tradi¢cdes para se adaptarem a novas circunstancias.
Apresentam fortes hdbitos de poupanca e de investimento, dando énfase a parciménia e a
perseveranca para alcancar resultados.

Por ultimo, definem Indulgéncia como:

A indulgéncia representa uma tendéncia para permitir uma gratificacdo relativamente livre
dos desejos humanos basicos e naturais relacionados com o gozo da vida e a diversdo. O seu
polo oposto, a contengao, reflete a convicgdo de que tal gratificagao precisa de ser restringida e

regulada por normas sociais rigorosas (Hofstede e Minkov, 2010, p.281)

Podemos assim constatar que a China é um pais ligeiramente menos indulgente que
Portugal, e que ambos os paises sdo considerados paises contidos, sendo que Portugal
apresenta uma maior predisposicdo para aproveitar os prazeres da vida e para a diversao.
Por outro lado, a China é classificada como uma sociedade comedida, com uma tendéncia

para o cinismo e o pessimismo. Em contraste com as sociedades indulgentes, as sociedades

37.4(...) long-term orientation stands for the fostering of virtues oriented toward future rewards—in particular, perseverance and thrift. Its
opposite pole, short-term orientation, stands for the fostering of virtues related to the past and present—in particular, respect for tradition,
preservation of “face,” and fulfilling social obligations.” (TdA)

38 “The children learn thrift, not to expect immediate gratification of their desires, tenacity in the pursuit of their goals, and humility.” (TdA)
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moderadas, como a China, ndo dao prioridade ao tempo de lazer ou a satisfacdo imediata
dos desejos. As pessoas destas sociedades sentem que as suas agdes sao limitadas por
normas sociais e consideram a autoindulgéncia moralmente questionavel.

Outro método de avaliagdo utilizado para avaliar mais profundamente aspetos
culturais da China, e tracar um paralelo com a sociedade portuguesa, é a utilizacdo do
Ranking Global do indice Internacional de Desempenho Logistico (ou LPI)?*°. A LPI é uma
ferramenta interativa de benchmarking criada pelo World Bank para ajudar os paises a
identificar tanto os desafios como as oportunidades que poderdao enfrentar no seu
desempenho em logistica comercial. A LPlI 2023 permite tracar comparag¢des entre 160
paises, compara-los e classificd-los por cada parametro separadamente, ou através de uma
pontuacdo global. No pardmetro “Alfandega”°, procura-se medir a eficiéncia no processo de
desalfandegamento pelos organismos de controlo fronteirico — ou seja, sdo tidos em
consideragao fatores como rapidez, simplicidade e previsibilidade das formalidades. Nas
“Infraestruturas”#!, tal como o nome indica, avalia-se a qualidade de infraestruturas
relacionadas ao transporte e comércio, tais como portos, estradas, caminhos ferroviarios,
entre outros. No que concerne as “Remessas Internacionais”*?, destina-se a facilidade de
arranjar envios internacionais com precos competitivos. O parametro da “Competéncia
Logistica”*® procura estudar a competéncia e qualidade dos servicos de logistica de um pais
(por exemplo: funciondrios aduaneiros, transportadoras, etc.). O “Rastreio e Localizacdo”**
assegura-se de avaliar a capacidade de rastreio e localizacdo de parcelas. E por ultimo, o

pardmetro da “Pontualidade” 43

avalia a pontualidade do envio das remessas, em
comparagdao com o tempo estimado de envio. Abaixo, sera possivel consultar as pontuagdes
gerais da China e de Portugal (para o ano de 2023), bem como dos parametros

individualmente, e tragar uma comparacao entre ambos os paises:

Grafico 2 - Comparagdo das pontuagdes da China (amarelo) e Portugal (laranja) para os parametros
do «International LPI Global Ranking» (2023)

39 “International Logistics Performance Index (LPI) Global Ranking” (TdA)
40 “Customs” (TdA)

41 “Infrastructures” (TdA)

42 “International Shipments” (TdA)

43 “Logistics Competence” (TdA)

4 “Tracking & Tracing” (TdA)

4 “Timeliness” (TdA)
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LPI

Timeliness Customs

Tracking & tracing e Infrastructure

Logistics competence International shipments

A China apresenta pontuacdes mais altas para todos os parametros: para o parametro
de Alfandega (3,30, contra os 3,20 pontos de Portugal), Infraestruturas (4,00, contra os 3,60
pontos de Portugal), Remessas Internacionais (3,60, contra os 3,10 pontos de Portugal),
Competéncia Logistica (3,80, contra os 3,60 pontos de Portugal), Rastreio e Localizagdo (3,80,
contra os 3,20 pontos da China) e Pontualidade (3,70, contra os 3,60 pontos de Portugal).
Ndo é de estranhar, portanto, que a China apresente uma pontuac¢do global mais elevada
qgue Portugal - a pontuacdo global LPI sumativa da China situa-se nos 3,70 pontos, e a de
Portugal nos 3,40 pontos.

Em termos econdmicos, e servindo-nos de informacdo fornecida pelo website Trade
Map*® (dados mais recentes de 2023), os principais importadores de produtos chineses s3o
os Estados Unidos da América, a Regido Administrativa Especial de Hong Kong, Japao,
Républica da Coreia, e o Vietname — representando 14,5% de todas as exportacées mundiais.
Em contrapartida, a China importa sobretudo produtos provindos de Taiwan, Estados Unidos
da América, Républica da Coreia, Japdo, e Austrdlia — ou seja, 10,9% das importacdes
mundiais. Os produtos mais exportados pela China consistem em maquinas e aparelhos
elétricos e suas partes, reatores nucleares e caldeiras, veiculos e suas partes e acessorios
(exceto material ferroviario ou elétrico), plasticos, e mobilidrio.

Em contrapartida, os produtos mais importados sao combustiveis minerais, maquinas
e aparelhos elétricos e suas partes, minérios, reatores nucleares e caldeiras, e pérolas,
pedras e metais preciosos.

Por ultimo, por forma a realizarmos uma andlise completa do pais, e com o objetivo de

conseguir correlacionar todos estes fatores acima mencionados (econdmicos, sociais,

% Trade Map é uma plataforma online pelo International Trade Centre, criada em 1999, que disponibiliza dados e estatisticas oficiais das
transagdes comerciais de mais de 220 paises e 5300 produtos. Esta plataforma é feita em colaboragdo com a Unido Europeia, a World
Trade Organization e Conferéncia das NagGes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento. (NdA)
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culturais, entre outros), poderemos ainda utilizar uma contextualizacdo histérica para
adicionar ainda mais detalhe e conhecimento sobre este pais, bem como uma analise do pais

em contexto internacional, e das relacdes bilaterais com Portugal.

2.1.1 - Breve introdugao historica

Os ultimos 50 anos da histéria chinesa englobam varios acontecimentos
significativos, que despoletaram mudancas transformadoras que moldaram a China
moderna.

De 1966 a 1976 da-se a Revolucdo Cultural, bem como o fim da era de Mao
Zedong* (£.3% %, mdo zédong), Presidente do comité central Partido Comunista da China
(ou PCC, em chinés: ¥ B £ 7 %, zhongguo gongchdnddng) entre 1945-1976. Este
movimento sociopolitico iniciado pelo préoprio Mao Zedong tinha por objetivo preservar a
ideologia comunista e eliminar os elementos capitalistas e tradicionais da sociedade. De
acordo com J. D. Spence (1991) este foi um periodo conturbado do pais, marcado por
lutas politicas, convulsdes sociais e fervor ideoldgico, que se fez sentir ao longo da década
de 70.

Mao lancou a Revolucdo Cultural para reafirmar o seu controlo sobre o Partido
Comunista e reavivar o fervor revolucionario. Acreditava que a China precisava de
desafiar continuamente os elementos burgueses da sociedade para manter o verdadeiro
espirito do comunismo. E nesta época que Mao une forcas com Lin Biao (em chinés # %,
lin bido, a quem deu o cargo de novo Ministro da Defesa e chefe de facto do Exército de
Libertacdo Popular, de sigla ELP) para que, em 1963, sejam criadas as “Citagdes do
Presidente Mao” (ou “O Pequeno Livro Vermelho”, em chinés £ % 15K, mdo zhiixi
yuilu): uma compilagdo de aforismos a partir do enorme conjunto de documentos e
discursos que Mao tinha produzido ao longo dos trinta anos anterior, largamente

estudadas largamente pela populacdo e que levaram a uma idolatria excessiva.

Embora o significado ideoldgico dessa cole¢do, com as suas constantes exortacGes ao
autossacrificio, autossuficiéncia, e a manutengdo do impeto revoluciondrio e da luta
continua, ndo fosse aparente para a maioria dos lideres do PCC, milhdes de soldados

comecaram a estudar e memorizar os ditos de Mao, elevando-o a um novo nivel de

47 Mais conhecido como Mao Tsé-Tung, de acordo com a transliteragdo Wade-Giles.
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reveréncia. (Spence, 1991, p.596 e 597)*8

Agora endoutrinados, Mao mobilizou os jovens, formando-os na Guarda Vermelha (
21 I K& hdng wéi bing) que tinham a tarefa de eliminar os "Quatro Velhos" (W98, si jiu) -
velhos costumes, velha cultura, velhos habitos e velhas ideias. A Guarda Vermelha tinha
como alvo os intelectuais, os profissionais liberais e todos os que fossem considerados
uma ameag¢a a ideologia comunista. As escolas e universidades foram encerradas e
milhGes de jovens foram enviados para o campo para serem "reeducados" através do
trabalho manual.

Muitos dos membros do partido tentaram por um travdo a esta revolucdo
desenfreada, mas sem sucesso. Em contrapartida, as suas opinides mais moderadas
foram tidas como capitalistas por Mao e os seus apoiantes, que aproveitaram para levar a
cabo uma purga generalizada dentro do PCC. Muitos oficiais e intelectuais foram
humilhados publicamente, presos ou mortos. Artefactos culturais e histéricos de valor
inestimavel foram destruidos numa tentativa de erradicar a heranga pré comunista da
China. O caos resultou num colapso da lei e da ordem, afetando gravemente a sociedade
chinesa.

Ainda de acordo com Spence (1991), a economia sofreu imenso durante a
Revolucdo Cultural. Com o encerramento das escolas e a perseguicdo dos intelectuais,
registou-se uma perda significativa de conhecimentos técnicos nunca antes vista. A
producdo agricola e industrial caiu a pique, levando a pobreza generalizada e a fome em
algumas regides.

Em 1976 da-se a morte de Mao, que marcou o fim da Revoluc¢do Cultural. O seu
sucessor, Deng Xiaoping, mudou o foco da China para as reformas econdmicas e a
abertura ao mundo. Deng desmantelou muitas politicas radicais maoistas, dando énfase
ao desenvolvimento econdmico, a modernizacdo e a estabilidade. Depois de varios anos
de controvérsia, esta mudanca lancou as bases para o rapido crescimento econdmico da
China nas décadas seguintes. Mas antes de tudo, tinha ainda uma tarefa dificil: ganhar a

confianga do seu povo.

48 “Though the ideological significance of this collection, with its constant exhortations to self-sacrifice, self-reliance, and the maintenance
of revolutionary impetus and ongoing struggle, was not apparent to most CCP leaders, first thousands and then millions of soldiers began
to study and memorize Mao's sayings, raising him to a new level of reverence.” (TdA)
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O Grande Salto Adiante* tinha, pelo menos, uma visdo econdmica e social significativa no
seu cerne. A Grande Revolugdo Cultural Proletaria mostrou que nem Mao nem o PCC

pareciam saber como ou para onde a nag3o deveria ir. (Spence, 1991, p.617)>°

O génio de Deng Xiaoping (X[ ]»-F, déng xidoping) e as suas ideias revoluciondrias,
transformaram a China de uma economia centralmente planificada numa das maiores
poténcias econdmicas do mundo. A visdo de Deng consistia em modernizar a economia
chinesa através da introducdo de reformas orientadas para o mercado, investimentos
estrangeiros e avangos tecnoldgicos. Estas reformas anunciaram uma nova era, levando a
emergéncia da China como uma poténcia econémica mundial — entre elas, ressalta-se as
reformas agricolas, a criacdo de zonas econdmicas especiais (ZEE), abertura ao
investimento estrangeiro, reformas industriais e avancos tecnolégicos, a tentativa de
descentralizacdo econdmica e a modernizacdo dos sistemas financeiro e juridico.

Mas o mandato de Deng nao foi sem controvérsia: em 1989 ocorrem os protestos
da Praca Tiananmen (X % 1) %, tian anmén), um movimento pré-democracia em

Pequim. Estes marcaram uma viragem significativa na histéria moderna do pais. O
movimento, liderado principalmente por estudantes, intelectuais e trabalhadores, exigia
reformas politicas, liberdade de expressdao e o fim da corrupgdo no seio do Partido
Comunista. A reacdo do governo chinés foi uma violenta repressao militar, que resultou
numa condenacao internacional generalizada e moldou o panorama politico da China nos
anos seguintes.

A comunidade internacional condenou veementemente as acées do Governo chinés
- muitos paises impuseram san¢des e a China enfrentou o isolamento diplomatico. O
acontecimento teve um impacto duradouro na imagem global da China, levando a
relagbes tensas com varias nagdes. A nivel interno, o governo chinés intensificou o seu
controlo sobre a informacdo e a dissidéncia. A discussao sobre os protestos da Praca de
Tiananmen tornou-se tabu na China, com a ado¢dao de medidas de censura rigorosas. O
governo suprimiu ativamente qualquer mengdo ou comemoracdao do acontecimento,

dificultando as gera¢des mais jovens da China o conhecimento da dimensdo total dos

49 0 Grande Salto Adiante ou Grande Salto para Frente ( kK #Ki#, dayuéjin) foi uma campanha langada por Mao Zedong, entre 1958 e 1960,
que visava transformar a Republica Popular da China num pais desenvolvido e socialmente igual, acelerando a coletivizagdo do campo por
meio da industrializagdo urbana e da Reforma Agréria forgada. No entanto, é visto como a causa da Grande Fome Chinesa. (NdA)

50 “The Great Leap Forward had at least had a meaningful economic and social vision at its heart. The Great Proletarian Cultural Revolution
showed that neither Mao nor the CCP seemed to know how or where the nation should be heading.” (TdA)
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protestos. Embora as reformas econdmicas tenham prosseguido, as reformas politicas
estagnaram e a dissidéncia continuou a ser fortemente controlada.

Em 1997, da-se a transferéncia da soberania de Hong Kong do Reino Unido para a
China. De acordo com o principio "Um pais, dois sistemas">! (— & # #|, yiguo lidngzhi),
foi prometido a Hong Kong um elevado grau de autonomia, permitindo-lhe manter os
seus sistemas econdmicos e politicos separados dos da China continental. Contudo, nos
ultimos anos, este acordo tem enfrentado desafios significativos, o que suscita
preocupacdes quanto a autonomia de Hong Kong e ao futuro da sua identidade Unica.

Desde ai, a China tem experienciado uma ascensao econémica notavel ao longo das
ultimas décadas, com o pais a transformar-se na segunda maior economia do mundo. As
capacidades de producdo da China, o crescimento orientado para a exportacdo e a
integracdo nas cadeias de abastecimento mundiais desempenharam um papel crucial.

A pandemia de COVID-19, causada pelo novo coronavirus SARS-CoV-2, que surgiu
entre o final de 2019 e o inicio de 2020, tornando-se uma crise sanitaria mundial, teve
profundas implicagGes sociais, econdmicas e politicas no pais. A China, onde o surto teve
origem, enfrentou desafios significativos na gestdo da propagacao inicial do virus, sendo
por diversas vezes, alvo de criticas e desconfianga por parte de varios paises e entidades
de saude. Ainda hoje se fazem sentir as repercussdoes deste percalco inicial com as
medidas sanitarias, nomeadamente os continuos e frequentes confinamentos, o
desenvolvimento controverso da vacina, e o encerramento das fronteiras do pais (que

apenas em 2023 voltaram a normalidade).

2.1.2 — A China num contexto internacional

Uma das técnicas utilizadas para percebermos o contexto internacional de qualquer
pais, empresa, associacdo, ou individuo, passa por realizar uma andlise PESTEL (ou PEST) —
este nome nada mais é que uma sigla, e procura analisar fatores externos que possam
influenciar o caso de estudo em varios setores e ambientes (Gupta, 2013). Cada letra do
nome representa uma categoria de fatores externos: “P” para fatores “Politicos”, que nos

levam a avaliar as condi¢Oes politicas do caso de estudo, desde intervencGes na politica e

51 |deia originalmente proposta por Deng Xiaoping, entdo lider da China para a unificagdo total do pais, e implementada durante os anos de
1997 e 1999. E um principio constitucional da Republica Popular da China que se aplica sobre a administracdo governamental de Hong
Kong e de Macau (antigas col6nias do Reino Unido e de Portugal, respetivamente) e dita que ambos territérios poderiam continuar a
praticar o capitalismo sob um alto nivel de autonomia por 50 anos apos a reunificagdo. (NdA)
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na economia, a leis e influéncias politicas; “E” para fatores “Econdmicos”, que procuram
avaliar a situacdo macroeconémica do ambiente do caso de estudo; “S” para fatores
“Sociais”, que correspondem a situacdo social, cultural e demografica de um pais; “T”
para fatores “Tecnoldgicos”, que avalia progresso, mudanga e infraestruturas
tecnoldgicas; “E” para fatores de “Environment” (ou “Ambientais” em portugués), que
nos ajudam a perceber de que modo as condigdes ambientais ou medidas legais de
protecdo ambiental poderdo impactar o nosso caso de estudo; “L” para fatores “Legais”,
gue compreende o panorama legal do nosso caso de estudo (Ho, 2014). Deste modo, uma
analise PESTEL segundo Peng e Nunes (2007) é uma “fotografia panoramica” que ajuda a
empresa a compreender e avaliar melhor todo o seu ambiente externo, podendo levar a
um melhor conhecimento do meio externo e das condi¢des locais que podem alterar o
modo como qualquer empresa produz valor.

De acordo com um estudo realizado pela Market Access, promovido pela AEP
(2021), a nivel politico, denota os seguintes fatores: o Partido Comunista da China (PCC),
gue subiu ao poder em 1949 e que conta com mais de 90 milhdes de membros, detém o
total controlo de todos os aspetos do governo, desde a formulacdo legal, até o nivel
provincial. No entanto, desde 1986, a China segue uma politica de “portas abertas”,
promovendo medidas sociais e politicas, no sentido de ajudar ao desenvolvimento
econdmico do pais e perpetuando a China como uma das economias mundiais de mais
rapido crescimento. Apesar destes esforgos, em 2018, a China obteve uma pontuacdo de
8,9% no parametro de voz e responsabilidade nos Indicadores de Governa¢do Mundial —
este nimero indica-nos a liberdade populacional na escolha dos seus representantes
politicos, bem como a liberdade de expressdo, liberdade de associacdo e liberdade dos
media (também estes estritamente controlados pelo governo). A China é dos paises com a
menor pontuacdo neste parametro devido ao seu Estado de Direito centralizado que
aproveita de um sistema de principios comunistas enraizados. Com a pandemia de COVID-
19, a China passou a enfrentar uma maior resposta politica mundial, e a um maior apelo
de abertura da informacdo e transparéncia dos media.

Em termos econémicos, também a China enfrentou um agravamento em varias
frentes: devido a crise econdmica global, juntamente com relagdes tensas com os Estados
Unidos da América em anos recentes, levou a uma consequente desaceleracao do

crescimento econdmico do pais, de 6,6% em 2018, e 6,1% em 2019. Também a pandemia
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de COVID-19, numa primeira instancia, impactou negativamente o pais, que viu o
crescimento do seu PIB a desacelerar para 1,9% em 2020. No entanto, devido ao facto de
ter sido um dos primeiros paises a estabilizar a sua situacdo pandémica com sucesso, foi-
Ihe possivel retomar as atividades macroecondmicas habituais, e ja em 2020 apresentou
um crescimento econémico positivo. De acordo com a Conferéncia das Nacdes Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), a China foi ainda o segundo maior recetor
de investimento diretos em 2019, depois apenas dos USA.

Segundo o mesmo estudo (Market Access, AEP, 2021), em termos sociais destaca-se
0 132 plano quinquenal do pais (plano de ag¢dao para 2016-2020), que visa a promogao de
medidas com vista a reducdo de disparidades, aumento dos saldrios, e uma promocao
geral do bem-estar. Embora a politica do filho Unico tenha sido revocada em 2016, em
detrimento da politica dos dois filhos, ndo houve uma resposta positiva neste sentido.

Em termos tecnoldgicos, o estudo ressalta a entrada da China na Organizagao
Mundial de Comércio e a assinatura do Acordo sobre Aspetos dos Direitos de Propriedade
Intelectual Relacionados ao Comércio em dezembro de 2001 — estes dois acontecimentos
permitiram a China um aumento anual do nimero de patentes recebidas, bem como uma
liberalizagao generalizada da politica comercial. No entanto, a China tem ainda uma das
taxas de software tecnoldgico ndo licenciado mais elevada entre as nag¢des pacifico-
asiaticas, registando um valor de cerca de 6,84 mil milhdes de ddlares em 2017
(aproximadamente 5,97 mil milhGes de euros). A China regista também, no final de 2019,
uma populagao de 812 milhdes de utilizadores de Internet (o que representa 58% da
populacdo), e 1,6 mil milhdes de assinantes moveis.

No que toca a medidas ambientais, o governo chinés implementou “uma estratégia
de crescimento verde”, que procura contrabalancar a pressao sentida sob os recursos
naturais fruto do radpido crescimento, desenvolvimento e urbanizacdo do pais, aprovada
em 2011 pela Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE). De
acordo com o Relatério do Indice de Desempenho Ambiental para 2020, a China registou
as seguintes posicoes de entre 180 nagdes: 1372 no indicador de Saude Ambiental, 1472
no indicador de PME 2,5, e 1692 no indicador de ozono.

Por ultimo, no que concerne a leis, o estudo da Market Access para a AEP (2021)
refere as medidas implementadas pelo governo chinés para o combate a corrupcao, e a

implementacdo de medidas que promovam um modo de governacdao mais abrangente e
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rigoroso, a fim de assegurar um crescimento econdmico mais rapido. No entanto, a
politica chinesa é ainda bastante restrita, sendo dos paises com menos liberdade politica,
de acordo com o Indice de Restritividade Regulamentar do IDE (indice IDE)>2. Para além
disso, em 2018, o indice de restricao regulatéria da IED (investimento Direto Estrangeiro),

fixou-se nos 0,251 de 1.

2.1.3 — Relagoes bilaterais Portugal-China

No que toca as relagdes bilaterais Portugal-China, o Ministério dos Negdcios
Estrangeiros Portugués considera que tera sido em 1513 que se terd dado o primeiro
contacto entre as na¢Ges, aquando da chegada dos portugueses a Tamao. Apds esse ano,
mais missOes portuguesas chegaram a China, nomeadamente em 1517 a Cantdo, com a
incumbéncia de estabelecer relagdes com as autoridades locais. Em 1554, foram
estabelecidas as primeiras relagdes comerciais com Cantdo, e em 1557 essas mesmas
relacbes foram alargadas a Macau. Desde entdo, foram celebrados mais de vinte
memorandos e acordos entre ambos os paises.

Em termos econdmicos, e observando dados oficiais do Trade Map, a China surge
como o 42 pais mais exportador para Portugal (sendo correspondente a 5,1% do total das
importacées nacionais) — e em contrapartida, a China é apenas o 162 pais mais
importador de produtos de origem portuguesa (correspondente a 0,8% da das
importacgées do pais).

Os produtos mais importados por Portugal a China sdo: maquinas, aparelhos e
materiais elétricos e suas partes; reatores nucleares, caldeiras, maquinas, aparelhos e
instrumentos mecanicos, e suas partes; veiculos e/ou suas partes e acessorios.

Os produtos mais exportados por Portugal para a China sao: sal, enxofre, terras e
pedras; pastas de madeira ou de outras matérias fibrosas celuldsicas; veiculos
automoveis, tratores, suas partes e acessorios.

Podemos também tirar as seguintes ilacdes: do ano de 2014 a 2018, veio-se a
registar um crescimento anual das importacdes (na ordem das 30,7%), no entanto deu-se
um decréscimo das exportagdes (em quase 30,3%), evidenciando uma balan¢a comercial

tendenciosa para o lado da China.

5242018 FDI Regulatory Restrictiveness Index” (TdA). Apresenta dados sobre as restri¢des legais ao investimento direto estrangeiro numa
série de sectores econdmicos. As restri¢cdes sdo avaliadas numa escala de 0 (aberto) a 1 (fechado), por tipo de restrigdo.
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2.2 — Breve analise de 3 setores selecionados

Baseando-se no estudo realizado pela equipa da Market Access, comissionado e
publicado pela AEP (2021), o presente capitulo procura estudar o desenvolvimento e estado
atual dos 3 setores em estudo (Agroalimentar, Casa e Infraestruturas), nos dois mercados
abordados. O objetivo deste capitulo é contextualizar o cendrio atual dos setores, e fornecer
evidéncias Uteis para prever o crescimento futuro dos mesmos, bem como as oportunidades

existentes para empresas portuguesas.

2.2.1 - O setor Agroalimentar na China

Entre 2012 e 2019, na China, o setor de produtos alimentares registou um
crescimento significativo nas vendas, impulsionado tanto pelo aumento dos precos
unitdrios quanto pelo incremento das quantidades vendidas. De acordo com o estudo
AEP (2021), o aumento anual médio da quantidade vendida foi de cerca de 2,9%,
enquanto o pre¢o médio unitdrio aumentou 2,7% ao ano, sugerindo uma fase de
rapido crescimento no setor. Estas tendéncias também foram observadas no setor das
bebidas (alcodlicas e ndo alcodlicas), que registou um aumento médio anual de 4,5%
no volume total de bebidas vendidas e um aumento de 0,1% ao ano no preco médio
unitdrio, durante o mesmo periodo (2012-2019). Apesar disso, as bebidas alcodlicas
em especifico, viram uma diminuicdo anual média de 0,5% na quantidade vendida,
mas um aumento de 2,11% no pregco médio unitdrio anual.

Por outro lado, o setor alimentar chinés enfrentou um abrandamento no
crescimento do retalho em 2020, devido aos impactos negativos da pandemia COVID-
19. O encerramento de lojas e restricdes de movimento prejudicaram as vendas de
varias categorias de alimentos embalados e frescos, especialmente durante o periodo
das celebragcdes do Ano Novo Chinés. No entanto, o aumento do consumo doméstico
impulsionou as vendas de produtos alimentares bdsicos, como arroz, éleos e massas.
RefeicOes pré-cozinhadas, com longos prazos de validade, como refei¢cbes prontas e
massas instantaneas, também se tornaram comodidades bastantes procuradas pelos
consumidores durante o confinamento. Apesar disso, a oferta permaneceu estavel na
maioria das categorias em 2020, favorecendo o desenvolvimento de marcas nacionais.

Na China, a procura por produtos importados esta em alta, impulsionada pela
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urbanizacdo e pelo aumento dos salarios da classe média. O mesmo estudo menciona
ainda que os consumidores desta classe gastaram em média 814,5 ddlares per capita
em 2018 em produtos importados, representando um crescimento anual de 9,9%. As
vendas de produtos alimentares importados cresceram a uma taxa de cerca de 15% ao
ano, em compara¢ao com a média mundial de cerca de 4%, indicando uma clara
oportunidade.

Cerca de 17,9% dos consumidores chineses compraram alimentos importados
através de plataformas online, a maioria com o intuito de oferecer como presente. As
principais motivagdes apontadas pelos consumidores chineses para a compra de
alimentos importados foram a seguranca e qualidade, bem como o reconhecimento de
certas marcas de renome. As origens preferenciais dos produtos incluiam os Estados
Unidos, paises da Unido Europeia, Japao, Canadd e Australia.

Em anos recentes, notou-se também um agravamento do paradigma do retalho
tradicional no pais: o setor de retalho na China tem vindo a passar por vdrias
mudancgas em resposta a concorréncia crescente de plataformas de venda online. O
nimero de pequenos negdcios e mercados locais tem vindo a diminuir, enquanto
supermercados e hipermercados mostram sinais de crescimento, tendo em conta
também a sua capacidade de se adaptar a esta crescente procura por retalho online e
0 seu posicionamento competitivo. O comércio eletrénico internacional também esta
em ascensdo, com a introducdo de comércio eletrénico transfronteirico. Lojas
especializadas e boutiques tem vindo a aumentar para atender a procura de uma
clientela mais sofisticada.

Em termos de tendéncias de consumidores, e tendo em conta a melhoria das
condi¢cOes de vida e no aumento do poder de compra da populagdo no pais, o estudo
levado a cabo pela AEP (2021) ressalta ainda uma transicdo dos habitos de consumo
tradicionais para uma dieta mais préxima da praticada nos paises ocidentais. Também
neste contexto, os produtores ocidentais, especialmente europeus e americanos,
possuem uma vantagem histdrica na distribuicdo dos seus produtos, o que pode
facilitar a entrada no mercado chinés. Além disso, com o aumento do poder de compra
das familias, a qualidade dos produtos torna-se um fator cada vez mais importante nas
escolhas dos consumidores. As técnicas de producdo europeias sdo

internacionalmente reconhecidas pela sua rigorosa qualidade, o que pode facilitar a
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entrada de produtos europeus na China.

A adequagdo dos produtos europeus as novas tendéncias de consumo no pais
também é um ponto favordvel. Em particular, observa-se um aumento da procura por
produtos organicos e sustentdveis. O fato de a Europa ter sido uma das primeiras
regides econdmicas a incentivar a producdo destes produtos confere-lhe uma
vantagem comparativa em relagao a outros blocos econémicos. Além disso, hd uma
tendéncia crescente de oferta de produtos agroalimentares, como vinhos e queijos,
como presentes. Esta prdtica, comum na Europa, pode facilitar a sua adog¢do no
mercado chinés.

Por outro lado, o principal obstaculo identificado a entrada no pais esta
relacionado com a pouca eficacia na aplicacdo das regras de protecao da propriedade
intelectual e de protecdo de origem certificada. E comum a contrafacdo e imitacdo de
todo o processo produtivo, incluindo a imagem e a estratégia de comunica¢do com os
consumidores. Os consumidores poderdo ter dificuldade em distinguir facilmente os
produtos — e tendo em conta que os produtores nacionais geralmente conseguem
oferecer pre¢os mais competitivos, este pode ser um grande desafio para consolidar a
presenca no mercado. Além disso, os produtos europeus enfrentam desvantagens
competitivas em relagao aos produtos de outras regides com as quais a China possui
acordos de livre comércio. O novo acordo econdmico na regido Asia-Pacifico pode
prejudicar ainda mais a competitividade dos produtos europeus. Por fim, nos
mercados tradicionais, os consumidores chineses sdo muito leais aos produtores
locais, o que dificulta a entrada de novos produtos. No entanto, este fator é menos
prevalente no setor agroalimentar, onde virtualmente ndo ha operadores histéricos
estabelecidos.

Outras potenciais barreiras incluem melhorias na qualidade dos produtos
nacionais e impostos mais altos sobre produtos importados. Para além disso, a
internet é ainda a principal fonte de informacgbes para os consumidores chineses,

seguida por recomendacdes de familiares e amigos, e influencers e redes sociais.

2.2.2 — O setor Casa na China

De acordo com o estudo levado a cabo pela AEP (2021), o consumidor chinés

tem demonstrado um crescente interesse em investir em maveis, especialmente para
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a sala de estar, sala de jantar e quartos. A mobilia de sala de estar e de jantar dominam
o mercado, representando 38% do setor, ja que pecas como sofds e mesas de jantar
sdo particularmente procuradas. O conceito de mdveis ecolégicos também tem vindo a
ganhar popularidade, com os consumidores dispostos a pagar mais por estes produtos
- um estudo levado a cabo em Hong Kong revelou que mais de 90% dos inquiridos
estavam interessados em mobilidrio produzido com materiais ecoldgicos e dispostos a
pagar, em média, até 14% mais por esta tipologia de produto.

A procura por moveis infantis também tem aumentado. Cerca de 72% dos pais
chineses preferem mobilidrio premium e seguro para os seus filhos, com uma
preferéncia por méveis coloridos, ou com padrdes e desenhos infantis, e de gama alta.
O alargamento da politica do filho Unico podera levar a ampliagdo o mercado, que em
2019 tinha 250 milhdes de criancas menores de 15 anos, incluindo 14,65 milhdes de
recém-nascidos. Méveis de madeira dominam este segmento, representando 90% das
vendas, com mesas, cadeiras e beliches sendo particularmente procurados. Mais de
77% dos pais demonstram preocupagao com substancias toxicas nos moéveis. Também
os moveis para exterior, sobretudo cadeiras de praia, de verga e de lazer, tém
denotado um crescimento na procura, sendo procurados por hotéis, restaurantes e
consumidores privados. O mercado de méveis para exterior cresceu de 640 milhdes de
RMB em 2012 para 2,81 mil milhGes de RMB em 2019. Méveis de escritério também
sdo uma grande tendéncia, impulsionada pelo desenvolvimento econdmico e pelo
avanco da inteligéncia artificial, big data®®> e 5G no pais - produtos domésticos
inteligentes estdo em ascensdo, com cerca de 115 parques industriais dedicados a
moveis inteligentes. Em 2019, a China produziu cerca de 840 milhdes de pecas de
moveis inteligentes, tendo este subsetor registado um crescimento de 26,4%.

A personalizacdo de modveis é uma outra tendéncia, em grade parte
consequéncia de uma constante procura pela otimizacdo dos espacos, tanto ao nivel
de espago, mas também da personalizagao dos lares - cerca de 52% dos inquiridos,
sobretudo jovens, preferem moveis personalizados. Mdveis com couro, tecidos
especiais e padrdes distintos sdo altamente procurados. Em termos de decoracdo, os

jovens chineses tém um gosto particular pela cultura e sofisticacdo, mostrando

53 Big Data é o termo dado para dados variados e de grande volume, dificeis de gerir e que inundam os negdcios diariamente.
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interesse pelo estilo neo chinese, que combina elementos chineses e ocidentais. Este
estilo estd em ascensdao, bem como pegas com um design mais contemporaneo.

Uma andlise do mercado chinés revela vdrias oportunidades emergentes no
setor doméstico. A populagdo chinesa esta cada vez mais disposta a investir em méveis
e decoracdo, tendéncia esta impulsionada pelo aumento do poder de compra, que
cresceu cerca de 8,9% em 2019, bem como o aumento do nivel de urbanizagdo na
China que atingiu, em 2019, os 60,6% (um aumento em relacdo ao ano anterior).

Apds a adesdo da China a Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), as taxas de
importacdao de moveis diminuiram significativamente, com uma taxa de 0% aplicada a
todos os mdveis desde 2005, exceto para alguns produtos especificos.

A assinatura do Regional Comprehensive Economic Partnership Agreement
(RCEP)>* facilita o comércio internacional, abrangendo tanto bens quanto servicos, e
reduzindo para 0% as taxas de varios produtos ao entrarem na China. Estudos indicam
gue este acordo podera aumentar as exportacdes da China em 11,44%, e a taxa de

crescimento das importagdes em 17,12%.

2.2.3 — O setor Infraestruturas na China

De acordo co, o estudo da AEP (2021), de forma geral, prevé-se que o setor da
construgao cresga cerca de 22,3% em 2024, embora o ritmo de crescimento da
industria deva desacelerar. O segmento de lazer e hospitalidade tem aumentado
significativamente o financiamento de projetos, impulsionado por eventos desportivos
a realizar em Pequim.

Espera-se que a procura por infraestruturas ndo-residenciais também cresga,
especialmente no setor da saude, devido ao envelhecimento da populagdo. Até 2027,
cerca de 22% da populacdo do pais terd mais de 60 anos, criando oportunidades para o
desenvolvimento de constru¢bes adaptadas aos cuidados com idosos. Data centers>
destacam-se também como um dos principais projetos em desenvolvimento.

A demografia da China deverd continuar a impulsionar o crescimento da

54 Também denominado por Parceria Econdmica Regional Abrangente (em portugués), é um tratado de livre comércio com esfera de
atuacdo na regido da Asia-Pacifico entre os dez estados-membros da Associacdo das Nacdes do Sudoeste Asidtico (comummente
conhecido como ASEAN, e que inclui o Brunei, Camboja, Indonésia, Laos, Malasia, Myanmar, Filipinas, Singapura, Tailandia e Vietname),
bem como os cinco paises parceiros: Australia, China, Japdo, Nova Zelandia e india. (NdA)

%5 Local fisico para o armazenamento de maquinas, computadores e outros equipamentos de hardware, que por sua vez armazenam dados,
servigos tecnoldgicos e afins de empresas, entidades e privados.
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construcdo residencial, com o aumento dos rendimentos das familias e a migracao
para dreas urbanas a alimentarem a procura por habitagado.

As geracOes nascidas nos anos 90 e 2000, que representardo cerca de 35% da
populagdo em 2027, continuardao a depender da tecnologia e da digitalizagao, e terao
padroes mais elevados de qualidade. Como resultado, a procura por tecnologias
inteligentes e sistemas integrados nas habitagGes, como controlos automaticos de
iluminacao e regulacdo de temperatura, devera aumentar.

Além disso, espera-se uma maior exigéncia por produtos de qualidade,
especialmente em relagdo as questdes ambientais, impulsionando a procura por
materiais de isolamento e painéis solares.

De acordo com o estudo AEP (2021), no Plano de Urbaniza¢do de Novo Tipo
2014-2020 (B K # A AT Wt X, gudjia xinxing doushihua jihuad), estabelece-se
também a meta de aumentar a percentagem de edificios verdes de 2% em 2012, para
50% em 2020, em novas construcées. Como muitos fornecedores chineses ainda nao
estdo familiarizados com materiais ecologicamente responsaveis, esta oportunidade
continua a favorecer produtores e investidores estrangeiros.

Em termos de dificuldades, a regulamentagdo podera ser um grande obstaculo,
devido a sua complexidade e rigor - poderda abranger questdes relacionadas com
permissdes de planeamento, e até questdes de saude e seguranca no local de
construgao, o que acaba por aumentar os custos operacionais. Estas restricdes na
construcao tendem a limitar a oferta, o que, por sua vez, reduz a procura e eleva os
precos. Além disso, os empreiteiros precisam de requerer uma licenca concedida pelo
Ministério da Habitac3o e do Desenvolvimento Urbano e Rural (F % A K A= F 4% 5
Fedk 5 BILER, zhonghud rénmin gonghégué zhufing hé chéngxiang jianshébn) para
operar na China, e os empreiteiros estrangeiros sé podem realizar projetos em que o
financiamento estrangeiro exceda 50%. Outro desafio que as empresas de construcao
enfrentam é a flutuagao dos precos dos materiais de construcao.

Por outro lado, o crescente nivel de consciencializacgdo ambiental na China
oferece oportunidades para empresas estrangeiras que possuam tecnologia e know-
how para desenvolver produtos de construcdo mais sustentaveis. Embora os materiais
de construcdo ndo sejam o tipo de produto mais restrito, alguns poderdo beneficiar de

tratamento fiscal favordvel. Destacam-se os materiais que conservam energia, 0s
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utilizados no tratamento de residuos ou que substituem madeira e a¢co. No entanto, ha
também medidas administrativas na industria de materiais de constru¢do que podem
ser obstdculos, como os requisitos de licenciamento. Para produzir e vender certos
materiais de constru¢ao, as empresas precisam cumprir regimes de licenciamento
especificos, que variam conforme o produto. Esses regulamentos sdao emitidos pela
Administracdo para a Supervisdao da Qualidade, Inspe¢dao e Quarentena (de sigla
AQSIQ, em chinés: FEAREAEE LR EBELRER SR, zhonggud gudjia

zhiliang jiandu jianyan jidnyi zongju), responsavel pelas inspe¢des de mercadorias.
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Durante o meu estagio curricular na Market Access tive a oportunidade de integrar
diferentes equipas, responsaveis por variados projetos. Para efeitos de adequagdo do
estdgio curricular ao mestrado a que estou afeta, tive oportunidade de participar num
projeto cuja esfera de acdo se foca nos mercados asiaticos. Por outro lado, os recursos e
conhecimentos adquiridos, durante a minha formacdo poderiam ser eficientemente
utilizados para potenciar os resultados do projeto.

O projeto em si, desenvolvido sob a alcada do Setor Publico, e no ambito do Portugal
2020°°, procurava auxiliar uma grande entidade publica portuguesa na capacitacdo e apoio
de empresas portuguesas na entrada nos mercados asiaticos.

A estrutura original deste projeto terd sido inicialmente idealizada no periodo pré-
covid: previa, inicialmente, o desenvolvimento de estudos de mercado, seguida de uma
missdo exploratéria aos paises asiaticos, varias sessGes de capacitacdo as empresas
portuguesas, criacao de ferramentas digitais para apoio a internacionaliza¢do, a organizagao
de um evento em Portugal que relna empresas portuguesas e empresas asiaticas,
terminando com a comunicagao e disseminagado dos resultados.

Sendo este plano bastante abrangente, a fase do planeamento tera ainda envolvido
uma ponderacdo séria de quais os mercados e setores a abordar no ambito do projeto, por
forma a afunilar o espetro do mesmo. Nesse sentido foram escolhidos os paises asiaticos de
maior dimensdo (Japdo, China e Coreia do Sul), bem como as fileiras com maior
representatividade em Portugal (“Agroalimentar”, “Casa”, e “Infraestruturas e Materiais de
Construcao”).

Contudo, e devido a natureza imprevisivel da pandemia COVID-19, este plano original
acabou por sofrer alteracbes — tendo em conta as restricdes relativas a deslocacbes e
eventos, o projeto necessitou ndo sé de alterar a sua abordagem, como redefinir prazos e a
ordem das fases, por forma a concluir o projeto de uma maneira proveitosa para todos os
envolvidos.

Nesse sentido, o projeto, que se iniciou em 2020 e terminou em 2023, acabou por
estruturar-se da seguinte maneira:

e Qutubro de 2021: desenvolvimento e publicacdo de estudos de mercado (um

estudo por cada um dos paises asidticos a prospecionar, com enfoque nos trés

%6 Acordo de parceria celebrado entre Portugal e a Comissdo Europeia que visa o financiamento de projetos nacionais que tenham em vista
o desenvolvimento econdmico, social e territorial de Portugal, entre 2014 e 2020. O seu sucessor é o Portugal 2030. (NdA)
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setores). Os estudos de mercado abordavam tépicos de interesse como
caracterizagdes gerais dos paises, o seu panorama econdmico, analise das trés
fileiras selecionadas em cada um dos mercados, andlise estratégica de cada fileira,
as relagdes bilaterais com Portugal, cultura negocial, estratégias de
internacionalizacdo, estudos de benchmarking, entre outros tdpicos de elevada
pertinéncia para a contextualizagdo das empresas portuguesas;

e Maio e junho de 2022: preparacao e realizacdo de workshops, em formato virtual,
para capacitacao das empresas portuguesas das fileiras selecionadas, em relagao a
aspetos praticos da abordagem aos mercados a prospecionar. Os workshops
seriam inteiramente gratuitos, e versariam a participacdao de especialistas do
tdépico, oriundos de cada um dos mercados;

e Julho 2022: desenvolvimento e disponibilizacdo dos guias de mercado e das
ferramentas digitais de apoio a internacionalizacao;

e OQutubro 2022: organiza¢do do evento “Portugal Premium Events”, que colocou
empresas portuguesas das fileiras selecionadas em contacto direto com
interlocutores, empresas e opinion makers®’, provenientes do Japdo, China e
Coreia do Sul. O evento, de dois dias de dura¢do, organizou varios momentos de
partilha e networking®®. O primeiro dia de evento iniciou com palestras
informativas (uma palestra por fileira), lideradas por painéis constituidos por
empresas portuguesas representativas das fileiras, para dar a conhecer a atividade
e desenvolvimento dos setores aos participantes internacionais, seguido de um
momento de perguntas e respostas e de um momento de descontracdo e
desenvolvimento de relagOes profissionais e interpessoais. No segundo dia, o
grupo de visitantes internacionais foi dividido por fileira, e foi organizada uma
visita aos locais de producdo de vdrias empresas representativas de cada setor;

e De abril a junho de 2023: organizacdao de visitas aos mercados selecionados,
nomeadamente, e por ordem, Japdo, Coreia do Sul e China. Desta missdao

participaram a entidade publica promotora e organizadora do projeto,

57 Nome utilizado para designar privados ou entidades cuja fungdo se baseia na veiculagdo de opinides, preferéncias ou pareceres sobre um
determinado tépico. Neste grupo, estdo incluidos influencers, e revistas, blogues, jornais, entre outros meios de comunica¢do
especializada.

8 Meio pelo qual profissionais constroem rela¢des informais, com vista ao desenvolvimento de carreira, acesso a Nnovos recursos ou
informacdo privilegiada.
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representantes de empresas significativas de cada fileira, e um grupo de
consultores. Os grandes objetivos desta fase passaram pela assinatura de acordos
de entendimento mutuo e cooperacdo entre a entidade publica e as entidades
homdlogas locais, a realizagdo de um retail tour®®, bem como a organiza¢do de um
evento que previa o convite e a participacdo de interlocutores de interesse,
empresas homologas e opinion makers.

Como tive a oportunidade de continuar a desempenhar fun¢gdes na Market Access
apos o término do meu estagio curricular, tive o prazer de acompanhar este projeto em
todas as suas fases, até a sua conclusdo. Contudo, para efeitos do presente relatério, irei
apenas abordar as tarefas desempenhadas ao abrigo do meu estdgio, e contextualiza-las a
luz das minhas experiéncias no seu desenvolvimento, bem como os conhecimentos
previamente adquiridos que ajudaram a realizacdo das mesmas. Assim sendo, as principais
tarefas desempenhas aquando do meu estagio foram: apoio na selecdo de cidades a visitar e
definicdo das entidades a contactar aquando das missGes presenciais aos mercados, e
preparacao da visita tendo em conta questdes culturais — sendo esta ultima a de maior

importancia e em que estive mais envolvida.

3.1 - Selegao de cidades a visitar

Tendo em conta o impacto da pandemia COVID-19 no planeamento original deste
projeto, forcando a uma alteracdao da ordem das suas fases, a missdo presencial aos
mercados selecionados foi adiada por tempo indefinido — tendo em conta que, para esta
fase em particular, ndo sé interessavam as regras portuguesas de controlo pandémico, mas
também as regras sanitdrias do Japao, China e Coreia do Sul (por norma, bastante mais
restritas).

Contudo, os gestores de projeto e equipa de implementagao procuraram sempre
manter uma perspetiva positiva quanto as possibilidades futuras do desenvolvimento desta
fase, e decidiram mesmo assim progredir com um planeamento mais genérico,
simultaneamente privilegiando as restantes fases do projeto sem restricdes sanitarias. Desta

forma, caso no futuro houvesse um relaxamento destas restricdes, este planeamento inicial

%9 Técnica de benchmarking. Consiste na visita de varios retalhos locais para analise de varios fatores (econémicos, legais, estéticos e
sociais, entre outros), que poderdo auxiliar no entendimento das regras do mercado, e posteriormente, se replicadas, poderdo auxiliar a
entrada de produtos internacionais no mercado. Fatores como estética da embalagem, rétulo, disposicdo em loja, preco, competigdo
disponivel, agdes de promogdo, entre outros, sdo julgados e devidamente analisados. “Tour de retalho” (TdA)
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estaria ja feito, simplificando as seguintes fases de preparagao desta fase.

Assim sendo, a primeira coisa a definir para esta fase foi: quais as cidades a visitar, em
cada mercado selecionado.

Esta selecdao foi feita maioritariamente pela entidade publica organizadora deste
projeto, com o auxilio da equipa de implementacdo do projeto da Market Access. A equipa
procedeu a realizagdo de uma pesquisa preliminar de certos parametros, para varias das
principais cidades de cada pais, que pudessem ajudar caracterizar as mesmas de uma forma
mais profunda e ajudar na decisdo. Pardametros como a densidade populacional, PIB e PIB
per capita das cidades, investimentos, e nimero de associagdes e empresas dos setores
selecionados presentes, foram analisados e apresentados a entidade publica (ver capitulo
1.2.1.9.).

Para o caso do Japdo e da Coreia do Sul, esta decisdo foi bastante rapida e direta: as
capitais de ambos paises lideravam em quase todos os parametros estudados — sendo assim,
Téquio e Seul, foram as cidades escolhidas para a missdo presencial.

Contudo, o caso da China, mostrou-se bem mais complicado de deliberar: devido a
vastiddo do territorio chinés, e a pluralidade de cidades e industrias, bem como a
organizacdo especial e Unica do pais, levou a que varias possiveis cidades fossem analisadas.

Pequim foi a primeira cidade sugerida, ndo sé por ser a capital, mas também pela
densidade populacional da mesma. Para além disso, Pequim é um dos principais centros
econdmicos e governamentais do pais, com muitas associa¢des (chinesas e internacionais) a
escolherem esta cidade privilegiada para o centro das suas operacdes. Para além disso, é de
ressaltar a presenca de organismos governamentais portugueses, nomeadamente a
embaixada de Portugal na China, podendo prestar auxilio na logistica da missdo, e
conferindo um cariz oficial a mesma.

Em segundo lugar, a cidade de Xangai (L%, shanghdi) foi considerada — uma cidade
cosmopolita e internacional, com presenca avultada de empresas e industria nacionais e
internacionais, e também algumas associa¢ées de interesse (se bem que em menor nimero
que em Pequim). Portugal também se faz representar oficialmente em Xangai, através da

presenca da Associacdo Internacional das Comunicacdes de Expressdo Portuguesa (AICEP)®0,

%0 Entidade publica, com vocagdo empresarial, que visa a promogdo e o apoio do desenvolvimento da lusofonia, bem como a
internacionalizagdo da economia portuguesa, através da promogdo do tecido empresarial portugués e captagdo de investimento
estrangeiro.
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Por ultimo, cidades como Shenzhen (31, shénzhén), Chongqing (Z )X, chéngging),
Chengdu (B AT, chéngdii) e Guangzhou (M, gudngzhou), também foram consideradas,
pela sua densidade populacional, pela presenc¢a de industria nacional especializada, e pelo
crescente investimento nacional e estrangeiro nestas regides. Contudo, a presenca de
entidades publicas era ainda diminuta.

Sendo esta uma missdo que pressupunha duas facetas distintas — um associativo, e
outro de cariz empresarial — cidades que possuam um numero considerdvel de industria e
entidades publicas foram privilegiadas. Para além disso, um outro fator decisivo para esta
decisdo foi a internacionalidade da cidade, ou seja, o cariz apelativo da mesma ndo sé ao
tecido empresarial portugués, como o acesso a empresas nacionais e internacionais.

No planeamento inicial, a capital chinesa teria sido a cidade escolhida para acolher a
comitiva portuguesa e organizar esta missao presencial. Contudo, por esta linha de
pensamento, a entidade publica organizadora logo acabou por alterar o seu veredito,

escolhendo a cidade de Xangai.

3.2 - Definicao do perfil das entidades a contactar

Apds escolha as cidades, a equipa da Market Access encarregue da implementacao
deste projeto procurou, de forma gradual e antecipatéria, desenvolver uma base de dados
gue incluisse perfis de interesse a missao.

Tendo em conta a pluralidade de necessidades da missao presencial, a base de dados
a desenvolver deveria refletir e responder de forma eficiente a todas as facetas desta fase
do projeto. Sendo assim, foram privilegiadas entidades que, ndo so6 se localizassem na cidade
(ou relativa curta distancia), mas também de grande relevancia e importancia. Sendo assim,
a base de dados, a semelhanca das anteriores mencionadas neste relatério, pretendiam nao
s6 aglomerar o maior numero possivel de entidades, como também caracteriza-las ao
detalhe e identificar interlocutores decisores. Na base de dados foram registados detalhes
como websites, moradas e cddigos postais, nUmeros de telefone e e-mails gerais, breve
descricdo das entidades e da sua atividade, bem como contactos diretos de pessoas
integrantes na hierarquia destas entidades. Foram criadas 3 bases de dados diferentes, uma
por cada mercado (Japdo, China e Coreia do Sul), com 3 separadores diferentes — um

separador por cada uma das fileiras selecionadas.
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Para a vertente institucional da missdo, nomeadamente a assinatura dos acordos de
entendimento e cooperagdo, seria necessario adicionar a base de dados entidades como
associacOes, cooperativas, cAmaras de comércio e outras entidades homodlogas.

Para a vertente empresarial, nomeadamente para o evento presencial, deveriam de
ser adicionadas empresas das vdrias fileiras representadas, bem como opinion makers.
Posteriormente, poderia também ser enderegcado um convite as entidades institucionais
para participar no evento, e reforgar os novos lagos.

Tendo definido bem as cidades, parametros e entidades a convidar, a equipa fez um
levantamento minuciosos, enviando no fim a base de dados para aprovagao do cliente.

Por ultimo, foram também redigidos e-mails de convite, personalizados para cada um
dos interlocutores a convidar — estes e-mails foram inicialmente redigidos em portugués, e
aprovados pelo cliente. Numa segunda fase, a equipa procedeu a traducdo dos mesmos para
as variadas linguas dos mercados. Também nesta tarefa tive o prazer de ajudar a equipa,
estando responsdvel pela traducdo da carta de convite para chinés. Posteriormente, a

traducao foi aprovada pela delegacao em Xangai da AICEP.

3.3 — Preparacgao da visita tendo em conta questdes culturais

Sendo estes mercados ainda virtualmente desconhecidos para a maioria do tecido
empresarial portugués, e tendo toda a equipa de implementacdo do projeto conhecimento
da dimensdo que os aspetos culturais tem no sucesso desta missao, sentiu-se a necessidade
de colmatar estas lacunas de conhecimento, feita de forma transversal em todas as fases do
projeto e os materiais de apoio criados.

Durante a fase de pesquisa e desenvolvimento dos estudos para os trés mercados
selecionados, tornou-se evidente que as questdes culturais poderiam ter um papel decisor
ndo sé nas relacdes interpessoais e negociacbes comerciais, mas também um impacto
profundo nas tendéncias e procura do mercado nos varios setores.

Tal como é evidenciado no presente relatdrio, através de uma analise simples e direta
dos parametros de Hofstede pode-se evidenciar uma discrepancia significativa em valores
chave de ambas as sociedades quando comparadas a sociedade portuguesa.

Também evidenciado no presente relatdrio, quando analisamos as oportunidades,
constrangimentos e tendéncias de cada um dos setores na China, denotamos uma clara

influéncia de questdes culturais naquelas que sdo as necessidades e previsdes do setor.
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Sendo assim, acima de tudo, e primeiro que qualquer outra fase, torna-se necessario o
estudo destas questGes para que o conhecimento possa ser passado de forma eficaz as
empresas portuguesas durante todas as fases do projeto. Desta forma, poderdao estar
munidas com este conhecimento durante as fases — tanto no evento presencial em Portugal,
como na missdo presencial aos mercados, e alavancar os resultados obtidos durante o
projeto. Perceber estas diferengas culturais de antemao poderad significar toda a diferenga
entre uma 6tima e uma péssima primeira impressdao. Da mesma forma, entender de que
forma estes mesmos aspetos culturais configuram as necessidades e a procura do mercado,
podera atribuir uma vantagem competitiva as empresas portuguesas.

Garantir que este conhecimento chegue as empresas portuguesas, em formato de facil
transmissao e compreensao, passa a ser a prioridade deste projeto.

Para isso, a equipa Market Access, encarregue da primeira fase do projeto, de
desenvolver um estudo de mercado, inclui dois tépicos de extrema importancia aos estudos:
tendéncias do mercado, e cultura negocial.

Mais tarde, estes tépicos sdo novamente abordados nos guias de mercado. Até mesmo
os workshops de capacitacdo — de cariz mais pratico, com temas como logistica de
exportagdo e processos aduaneiros, acordos comerciais, e tendéncias do mercado, —
salientam também as diferencas culturais entre paises, e indicando que as mesmas poderao
estar na origem de necessidades diferentes no mercado, e também na origem dos conflitos
comerciais.

Por ultimo, na ultima fase do projeto, por forma a apoiar a missdo presencial aos
mercados, a equipa Market Access redige uma agenda de apoio onde, novamente, é
salientada as diferencas e a importancia da cultura negocial nos paises a abordar.

Durante o meu estdgio na Market Access tive o prazer de integrar a equipa
responsavel por desenvolver esta parte da cultura negocial, depois reaproveitada para a
agenda de apoio a missao presencial.

Tendo em conta ndo sé a minha formacao oficial fortemente focada em dois dos trés
paises a abordar, mas também o meu contacto direto com a China (aguando da minha
experiéncia de intercambio, em sede de mestrado), permitiu-me uma visdo privilegiada
destes dois paises. Sendo assim, para a Market Access este meu conhecimento seria uma
mais-valia para esta fase do projeto, e apoiar a equipa de implementacdo no

desenvolvimento desta tarefa.
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Durante semanas tive a oportunidade de desenvolver pesquisa em torno deste tdpico,
bem como de introduzir aquelas que foram as minhas experiéncias pessoais, académicas e
profissionais com nativos desses paises.

A pesquisa (depois passada para o estudo e para a agenda de apoio da missdo
presencial) cobria tépicos como:

e Contextualizagdo genérica da cultura dos paises;

e Graus de enderecamento e cumprimentos;

e Frases comuns de utilidade em reunides e em relacionamentos interpessoais;
e C(Cartdes de visita e a etiqueta relacionada;

e Comportamento durante reunides;

e Saudacgdes, vénias e apertos de mao;

e Indumentdria prépria e aconselhada;

e Etiqueta em jantares de negdcios;

e Sugestdes de presentes e lembrancgas, e etiqueta associada;

e A cultura e o impacto na construgao de relagdes;

e indice de facilidade em fazer negdcios;

e Nocoes basicas de como estabelecer e gerir um negécio nos paises selecionados;
e Topicos a evitar aguando da interacdo com os nativos dos trés paises;

Com esta informagdo, as empresas portuguesas poderiam estar bastante mais bem
preparadas para os mercados, e causar uma boa impressdo juntos dos interlocutores
provindos da China, Japao e Coreia do Sul.

De forma geral, o meu conhecimento das linguas e dos aspetos culturais pode auxiliar
a equipa a criar um indice matriz para os topicos a desenvolver, bem como a expor estas
diferencas culturais de forma de facil compreensdo para profissionais sem contacto prévio
com as culturas, evidenciando sempre as diferencas entre paises, e procurando
correlacionar sempre que possivel as semelhangas culturais.

O formato final desta pesquisa (depois aprimorado pela equipa de implementacao)
poderd ser consultado na versao final dos estudos, presentes na bibliografia deste relatério —
ver AEP (2021).

Durante o meu estagio (e nos meses que sucederam) tive ainda a oportunidade de

facilitar a preparacdo e o planeamento de vdérias fases do projeto, rever traducbes e

47



Capitulo Il — Caso Pratico: apoio a organizacdao de uma missao de prospecao de mercados

estruturas de materiais culturalmente sensiveis, alinhar e aprovar estratégias, bem como a
disponibilizacdo de recursos e metodologias a utilizar com nativos dos trés paises e na visita
aos trés mercados. Para além de toda a implementagdo requerida.

Sendo o objetivo principal deste projeto uma missdo exploratdria aos mercados para
auscultar possiveis oportunidades para fileiras de grande representacdo em Portugal, e
tendo em conta a complexidade destes mercados (tanto a nivel cultural como logistico),
eliminar qualquer outra barreira que possa dificultar ainda mais este primeiro contacto e
entrada nos mercados torna-se imperativo, certificando-nos que o que realmente passa para
os interlocutores asidticos é a qualidade e exceléncia dos produtos portugueses. Dai a
importancia de criar uma oportunidade clara com estes interlocutores: em culturas que
privilegiam as relagdes interpessoais no mundo dos negdcios, uma boa impressdo podera ser

a maior vantagem competitiva possivel.
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A globalizacdo e a crescente interdependéncia entre as economias mundiais tém
criado um cenario cada vez mais propicio ao desenvolvimento de novas oportunidades de
negocio entre paises de diferentes culturas. Neste contexto, os mercados asiaticos,
particularmente a China, tém adquirido uma relevancia significativa para o tecido
empresarial portugués, devido ao seu dinamismo econdmico e potencial de crescimento em
diversas dreas. O presente relatério de estagio, desenvolvido no ambito do Mestrado em
Estudos Interculturais Portugués/Chinés, procura ndo so explorar as oportunidades desses
paises, mas também detalhar as tarefas desenvolvidas aquando do estdgio curricular, para
colmatar os desafios e os constrangimentos que podem surgir devido as diferengas culturais.

Este relatdrio inicia-se com uma analise detalhada a Market Access, a empresa onde o
estagio decorreu, focando-se na sua estrutura organizacional, funcionamento interno e
principais metodologias de trabalho. Seguido de uma contextualizacdo deste pais, que
incluiu ndo sé uma analise econdmica, politica e social, mas também uma avaliacdo das
relacdes bilaterais com Portugal, aspetos culturais e um estudo aprofundado das
oportunidades e constrangimentos nos setores “Agroalimentar”, “Casa” e “Infraestruturas”.

O estdgio proporcionou-me ainda uma visdo estratégica sobre a importancia do
conhecimento intercultural nas relagdes comerciais internacionais. A necessidade de mitigar
tensdes culturais e criar pontes de entendimento entre as diferentes formas de negociar foi
um dos principais desafios enfrentados ao longo do projeto. Neste sentido, as tarefas
desenvolvidas procuraram, em ultima andlise, otimizar o sucesso da missdao, ajudando a
identificar as melhores abordagens para cada mercado, com base numa compreensao
profunda dos valores, tradi¢cdes e praticas empresariais locais.

Os resultados deste estudo apontam para a existéncia de claras oportunidades para as
empresas portuguesas no mercado chinés, nao sé pelos produtos e servicos que Portugal
pode oferecer, mas também pela compatibilidade entre as necessidades do mercado e a
oferta nacional. Apesar das diferencgas culturais, foi possivel identificar pontos de contacto e
oportunidades de sinergias que podem ser exploradas em beneficio mutuo. No futuro, seria
interessante alargar este tipo de analise a outros setores relevantes para a economia
portuguesa, como o téxtil ou os servicos, de modo a identificar novas oportunidades e
fortalecer ainda mais as relacdes comerciais entre Portugal e a Asia.

Ao longo do estagio, pude aplicar de forma pratica os conhecimentos adquiridos

durante a minha licenciatura e mestrado, particularmente em disciplinas como historia,
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cultura, e geografia da China, e as aulas de lingua chinesa, que se revelaram essenciais para a
compreensdo das dinamicas culturais e socioeconémicas dos mercados internacionais com
os quais trabalhei. O estudo aprofundado da histdria e cultura dos paises em questdo
permitiu-me adaptar de forma mais eficiente as diferentes formas de comunicacdo e
negociacdo. Além disso, o conhecimento geografico foi util na analise das especificidades
regionais e as consequentes implicagdes para a internacionalizagdo de negdcios. As
competéncias linguisticas, por sua vez, facilitaram a interacdo e a criacdo de relagdes mais
eficazes com parceiros internacionais e stakeholders. Todas estas aprendizagens ndo sé
contribuiram para o meu desenvolvimento profissional, como também foram reconhecidas
pela empresa, que me convidou a continuar a colaborar com eles apds o término do estagio,
demonstrando a confianca no meu desempenho e a relevancia das competéncias adquiridas
ao longo do meu percurso académico. Apds o término do meu estdgio, e aguando da minha
experiéncia de trabalho na Market Access foi-me possivel integrar a equipa interna do
projeto, e levar o mesmo a cabo até ao fim, culminando numa visita a Xangai, China, com
uma comitiva de empresas portuguesas, para traducdo, apoio a questdes logisticas,
organizacdo de reunides institucionais, e organizacdo de um evento presencial para difusdo
de produtos portugueses.

O estagio na empresa constituiu uma oportunidade impar para refletir sobre a
realidade profissional a luz dos estudos realizados no ambito do Mestrado em Estudos
Interculturais Portugués/Chinés. Permitiu-me aprofundar os conhecimentos adquiridos
sobre a China, tanto nos seus aspetos culturais como econdmicos e comerciais, reforcando a
ligacdo entre a teoria e a pratica. Esta experiéncia revelou-se essencial para consolidar as
competéncias desenvolvidas ao longo do curso, evidenciando a importancia de uma

formacao interdisciplinar e global para enfrentar os desafios de um mercado internacional.
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Anexo 1 - Ficha de Apreciacdo de Desempenho de Estagio

Parecer:

Durante o periodo de estigio a Patricia demonstrou um grande empenho e dedicagio perante todas as
tarefas atribuidas. Gragas ds suas capacidades de comunicagiio e integragio teve a possibilidade de
trabalhar em variados projetos ¢ diversas equipas, que sempre a elogiaram pela sua capacidade de
adaptagio ¢ empenho.

Universidade do Minho

Acreditamos profundamente que a Patricia terd um excelente futuro profissional pela frente e
esperamos que a Market Access tenha contribuido para a sua evolugiio,

FICHA DE APRECIACAO DE DESEMPENHO DE ESTAGIO

MESTRADO EM ESTUDOS INTERCULTURAIS PORTUGUES/CHI
COMUNICACA0 EMPRESARIAL

: TRADUCAO, FORMACAO E

(A preencher pelo Coordenados de Estigio)

Nome do Estagidrio: _Patricia Alves,

Nome da Empresa: Market Access

Coordenador de Estigio: Ana Pinto

E-mail do coordenador: ana pinto@ marketaccess-global.com_ Tif.: 935 732 353

Para cada um dos fatores apresentados, classifique o desempenho do estagidrio de acordo com
a seguinte escala:

1 - Mau; 2 - Insuficiente; 3 - Suficiente; 4 — Razodvel; 5 — Bom; 6 — Muito Bom;

N.a. - ndio se aplica

| | |
| Fator [T 7273 T4 [5 T6 [Na|
| Tarefas Desempenhadas ‘ | ‘ X ‘ ‘
[ Conbecimentos evidenciados [ XT T ]
|1nim| a \ | ‘x ‘ ‘
[Posicionamento perante dificuldades I T T 1
| Aprendizagem ‘ | ‘ X ‘ ‘
& Data: 18/01/2022
| Aperfeigoamento do desempenho [ I ‘ X [ ‘
[Relagio com as chefias \ [ NE
[Relagio com os colegas \ [ IxXT ]

Assinatura: Ana Pinto
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Anexo 2 — Analise complementar ao Japao

Japao: nog¢oes gerais politicas, econdmicas e sociais

O Jap3o (H &, nihon ou nippon) é um pais insular localizado no sudeste asiatico, no
Oceano Pacifico e a leste do Mar do Japao, ao longo da China, Coreia do Norte, Coreia do Sul
e Russia. De acordo com a Autoridade de Informagdo Geoespacial do Japdo (B L32[z,
kokudochiriin), este arquipélago conta ainda com cerca de 377 975 quilémetros quadrados
de drea, espalhados pelas suas 6 852 ilhas. A sua capital é Téquio (£ 7%, tokyo), a cidade

mais populosa do pais (e a maior darea metropolitana do mundo) — de acordo com as
estatisticas recentes do Gabinete de Estatistica do governo do Japdo (AF5E%aETE,

somushotoukeikyoku), 37,4 milhdes de habitantes dos mais de 125 milhGes de habitantes
totais vivem nesta metrépole. O Japdo é também a décima primeira maior populacdo do
mundo.

Sendo o Japdo um pais arquipélago, constituido por mais de 6 000 ilhas, o seu
territério principal resume-se as 4 maiores ilhas: Honshu (A& M, honshi), Hokkaido (Jti#i&,
hokkaidé), Kyushu (7L, kyashi) e Shikoku (2 [, shikoku) — que est3o por sua vez divididas

em 47 prefeituras entre elas. Devido a sua origem vulcanica, o territério nacional é

montanhoso e com a presenca de vdrios vulcGes, sendo casa dos “Alpes Japoneses” e o

internacionalmente conhecido Monte Fuji (‘g <, fuji san).

Também conhecido como o pais do Sol Nascente, o Japao herda esse nome por causa
dos caracteres do seu nome (H &) significam «origem do sol». A sua lingua oficial é o
japonés (H A3&, nihongo), e a sua moeda oficial é o lene (de simbolo ¥, em japonés H,
en)®t.

Este pais € uma monarquia constitucional, onde o imperador tem um poder bastante
limitado e praticamente nominal. O atual é o Imperador Naruhito (4 _E X 2 /&4=,

kinjoutennou naruhito), apds a abdicacdo do Imperador Akihito (X 2 #A4=, tennou akihito) a

30 de abril de 2019. No entanto, o chefe do governo é o primeiro-ministro () K423 K E,

611 EUR equivale a 159.72 JPY [consultado a 19/09/2024].
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naikaku sori daijin) — atualmente este cargo é encabecado por Fumio Kishida (/& H i,

kishida fumio), desde 4 de outubro de 2021. O primeiro-ministro deve ser escolhido pela
Dieta Nacional (B4, kokkai), eleito por voto popular e apoiado pelo imperador, j& que

detém as funcdes de chefe do governo, chefe de gabinete, e érgdo executivo e que elege e
demite ministros. Por sua vez, a Dieta Nacional, um parlamento com duas camaras, é o
6rgio legislativo do Jap3o, e é constituida pela CAmara dos Representantes (em japonés 3
#& [, shagiincom, com 465 membros, eleitos por voto popular a cada 4 anos) e a Casa dos
Conselheiros (em japonés 23 [ sangiin, com 245 membros, votados a cada 6 anos).

O ambiente politico japonés é pluripartidario, com a presenca de seis grandes partidos
politicos — apesar disso, o seu maior partido é o Partido Liberal Democrata ( B ® &, £ 52, jiyi
minshuto), que tem vindo a dominar as camaras de voto desde 1955. O seu maior oponente
é o Partido Democratico do Japdo (=2 & K, £ 5%, rikken minshutd).

De acordo com o The World Factbook (2024)%?, a sociedade japonesa é composta na
sua maioria por homens (0,95 homens por cada 1 mulher), e cerca de 58,4% da sua
populacdo estd em idade ativa. De acordo com a tendéncia dos paises desenvolvidos,
também o crescimento populacional tem vindo a desacelerar, atingindo os -0,43% em 2024.
Isto deve-se sobretudo a uma baixa taxa de natalidade (6,9 nascimentos por 1000
habitantes), e uma longa expectativa de vida (84,83 anos, para a populacdo geral).

92% da populagdo vive em meios urbanos, e a populagao rural tem vindo a diminuir de
ano para ano (-0,25% para o periodo de 2020-2025).

As maiores e mais prevalentes religides do Japdo sdo o Xintoismo (48,6% da
populagdo), o Budismo (46,4%) e o Cristianismo (1,1%). 4% da populagdo segue outras
religides.

Servindo-nos novamente do método de Hofstede que procura relacionar parametros
como Distancia ao Poder, Individualismo, Masculinidade, Prevencdo de Incertezas,
Orientacdo de Longo Prazo e, por ultimo, Indulgéncia, para comparar paises outrora

incompardveis em topicos culturais, segue-se o seguinte grafico comparativo:

Grafico 3- Comparacdo dos parametros de Hofstede para a China (azul), Japdo (roxo) e Portugal (verde)

52 Fonte de informagdo compilada pela CIA (Center Intelligence Agency), sobre dados e estatisticas dos paises.
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Para o primeiro parametro, o Japdo apresenta uma pontuagao de 54, sendo o pais com
a pontuacdo mais baixa de entre os trés. A primeira vista, e tendo por base o conhecimento
gue possuimos sobre o pais, esta pontuacdo baixa poderda parecer um contrassenso.
Contudo, embora a hierarquia seja importante nos ambientes sociais japoneses, ndo é tao
pronunciada como noutras culturas asiaticas. Alguns estrangeiros consideram o Japdo
extremamente hierdrquico devido a um processo de tomada de decisdo lento, em que as
decisdes necessitam da aprovacdo de varios niveis hierarquicos. Paradoxalmente, este
processo lento real¢a o facto de o Japdo ndo ter uma Unica figura de autoridade isolada. A
distancia ao poder relativamente baixa do Japao também se reflete nos seus valores
meritocraticos, que dao énfase a igualdade de oportunidades e ao trabalho arduo para que
os individuos sejam bem-sucedidos, independentemente da sua origem.

Por outro lado, o Japdo é o pais com a maior pontuacao para o segundo parametro: o
Individualismo. A sociedade japonesa difere da chinesa e da portuguesa por ndao ter um
sistema de familia alargada. Tradicionalmente, o Japdo tem um cariz paternalista, com o
nome da familia e os bens herdados pelo filho mais velho, levando a separagdo dos irmaos
por ramos familiares diferentes. Na cultura japonesa, as dindmicas de grupo sao situacionais
e, embora valorizem a privacidade e a reserva, a sua lealdade as organizagdes escolhidas
demonstra um traco distinto de individualismo.

A Masculinidade é, mais uma vez, um parametro no qual o Japao se destaca, com um
valor mais alto que a China, e trés vezes mais alto que Portugal. Segundo o mesmo website,
o Japdo é dos paises com a maior pontuacao para este parametro. No Japdo, apesar de um
ligeiro coletivismo, a assertividade individual é rara, prevalecendo uma forte competicao de
grupo. No mundo empresarial, os empregados japoneses sentem-se mais motivados quando

trabalham em conjunto como uma equipa vencedora contra os concorrentes. Este espirito
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competitivo também se reflete na procura da exceléncia e perfeigdao, na produgao material,
nos servicos (como hotéis e restaurantes), na apresentacdo (incluindo embrulhos de
presentes e apresentacdo de comida) e em varios aspetos da vida. O a cultura do trabalho
excessivo do Japdo, uma carateristica notéria do pais, é outra manifestacdo da sua
determinacao.

No que toca a Prevencao de Incertezas, o Japdo tem uma pontuacao notavelmente
elevada de 92 (quase tdo alta como a pontuacdo portuguesa), atribuida a ameaca constante
de catdstrofes naturais como terramotos, tsunamis, tufoes e erup¢des vulcanicas. Esta
ameaca perpétua enraizou uma cultura de preparagao meticulosa para as incertezas, nao sé
em situacOes de emergéncia, mas em todos os aspetos da vida. A sociedade japonesa é
altamente ritualizada e regulada para obter o maximo de previsibilidade. Desde o
nascimento até a morte, as cerimdnias e os eventos sociais seguem protocolos rigorosos. Os
livros de etiqueta ditam o vestuario e o comportamento em casamentos, funerais e outras
ocasides importantes. Tanto nas escolas como no mundo empresarial, a adesdao a
precedentes e estudos de viabilidade pormenorizados sdo fundamentais. Esta forte
necessidade de previsibilidade faz com que a implementacdo de mudancas seja muitas vezes
um desafio no Japao.

O Japdo apresenta a pontuagdo mais elevada (com uma pontuacdo de 88 pontos) no
parametro Orientacdo a Longo Prazo, enfatizando a perspetiva da vida como um momento
fugaz na longa histéria da humanidade. Nas empresas japonesas, esta orientacao é evidente
através de investimentos consistentes em Investiga¢cdao e Desenvolvimento (I&D), mantendo
uma elevada taxa de capital préprio e dando prioridade ao crescimento estavel da quota de
mercado em detrimento dos lucros imediatos. Esta abordagem garante a durabilidade da
empresa, alinhando-se com a crenga de que as empresas servem nao s6 os acionistas, mas
também as partes interessadas e a sociedade ao longo das geracgdes.

Por ultimo, a baixa pontuacdo do Japdo (42 pontos), semelhante (mas ligeiramente
superior) a dos outros dois paises em estudo, indica que a sua cultura é de contencgdo. As
sociedades que obtém uma pontuacdo baixa nesta dimensdao tém maior probabilidade de
serem pessimistas e cinicas. Para além disso, as sociedades moderadas restringem a
realizacdo dos seus desejos e ddo menos valor ao tempo de lazer do que as civilizacbes
indulgentes. Os individuos que se identificam com este ponto de vista acreditam que as

regras sociais limitam o seu comportamento e que, de alguma forma, é incorreto
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satisfazerem-se a si proprios.

Através do “International LPI Global Ranking” podemos ainda fazer uma analise
comparativa entre Portugal e Japdo, transversalmente, em 6 parametros: Pontualidade,
Rastreio e Localizagdo, Competéncia Logistica, Remessas Internacionais, Infraestruturas e

Alfandega.

Grafico 4 - Comparagdo das pontuagbes do Japdo (amarelo) e Portugal (laranja) para os parametros do
«International LPI Global Ranking» (2023)

LPI

Timeliness Customs

Tracking & tracing - Infrastructure

Logistics competence International shipments

O Japdo apresenta pontuac¢des mais altas para todos parametros: Pontualidade (4,0,
contra os 3,60 pontos de Portugal), Rastreio e Localizagdo (com uma pontuacao de 4,0,
contra os 3,20 pontos de Portugal), Competéncia Logistica (4,10, contra os 3,60 pontos de
Portugal), Remessas Internacionais (3,30, contra os 3,10 pontos de Portugal), Infraestruturas,
(4,20, contra os 3,60 pontos de Portugal) e Alfandega (3,90, contra os 3,20 pontos de
Portugal). A pontuacdo global LPI sumativa é, portanto, mais alta no Japao (3,90 pontos) do
gue em Portugal (3,40 pontos).

Em termos econdmicos, e servindo-nos igualmente de dados de 2022 do website
Trade Map, os principais importadores de produtos japoneses sdo a China, os Estados
Unidos da América, Républica da Coreia, Tailandia e Singapura — representando 3,1% de
todas as exportacdes mundiais. O Japdo exporta sobretudo reatores nucleares, caldeiras,
maquinas e aparelhos mecanicos, veiculos automodveis, maquinas elétricas, bem como ferro
e aco. Por outro lado, os paises que mais exportam para o Japao sdao a China, os Estados
Unidos da América, Australia, Emirados Arabes Unidos e Arabia Saudita — ou seja, 3,6% das
importagcdes mundiais. Os produtos mais importados pelo Japdao sdo os combustiveis
minerais, maquinas elétricas, produtos farmacéuticos, e minérios, escdrias e cinzas.

Por ultimo, proceder a uma breve introducdo da histéria do Japao poderd oferecer
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contexto adicional sobre este pais de rica e complexa cultura, bem como uma analise do pais

em panorama internacional e as relagdes bilaterais entre o Japao e Portugal.

Breve introducao historica

Apds a Segunda Guerra Mundial, o Japdo emergiu no contexto mundial com uma
determinacdo para reorganizar-se e modernizar-se. Para isso, o pais apostou numa
combinagao de fatores, incluindo uma aposta estratégica no crescimento orientado para a
exportacdo, os avangos tecnoldgicos e as politicas governamentais internacionais
(nomeadamente no que concerne excedentes comerciais e expansao global), que lancaram
as bases para um desenvolvimento econdmico robusto. Contudo, de acordo com a analise

de Hiromi Tsuruta (1999), professor de economia da Universidade de Kansai, o
comummente intitulado “Milagre Japonés” (= & 4% s &, kodo keizai seicho) teve por

base quatro politicas: regulamentacdo do sistema de taxas de juro; regulamentacao dos
sectores de atividade; atraso no desenvolvimento dos mercados financeiros a longo e a
curto prazo e regulamentacdo das transacGes financeiras; e regulamentacdo dos
movimentos internacionais de capitais. Estas medidas foram até entdo, aparentemente,
bem-sucedidas.

A medida que o desenvolvimento econémico do Japdo progredia, o pais vivia uma
bolha imobiliaria e bolsista. Tdquio, em particular, registou uma subida vertiginosa dos
precos do imobilidrio. O valor inflacionado das acGes e dos terrenos criou a ilusdo de uma
imensa riqueza e prosperidade. No entanto, a exuberancia descontrolada da bolha de ativos
acabou por levar ao seu rebentamento no inicio da década de 1990. O rebentamento da
bolha resultou num periodo prolongado de estagnacao econdmica, vulgarmente conhecido
como a “Década Perdida" (% > #1 72 10-F, ushinawareta jiinen).

O rebentamento da bolha teve resultados devastadores para a economia japonesa: um
declinio acentuado do valor dos ativos, e os precos do imobilidrio cairam a pique, causando
dificuldades financeiras aos bancos e as empresas que investiram fortemente nestes
mercados. Por sua vez, a crise bancaria dificultou o fluxo de crédito e impediu a recuperacao
econdmica. A deflacdo, ou uma descida persistente do nivel geral dos precos dos bens e
servicos, tornou-se uma carateristica marcante da Década Perdida. A queda dos precos

desencorajou o0 consumo, uma vez que se previam novas descidas, exacerbando os desafios
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economicos.

O governo japonés e o Banco do Japdo (H A%&4T, nippon ginké) implementaram
vdrias politicas na tentativa de contrariar a recessdao econdmica. No entanto, as novas
politicas foram na sua maioria infrutiferas, e a politica de taxa de juro zero introduzida pelo
Banco do Japao teve dificuldade em estimular a procura.

A Década Perdida suscitou debates sobre a necessidade de reformas estruturais na
economia japonesa. Questdes como a ineficiéncia das estruturas empresariais, a rigidez do

mercado de trabalho e o crédito malparado no sector bancario foram objeto de analise.

O Grande Terramoto de Hanshin (FAY - £ 3 K& X, Hanshin-Awaji daishinsai),

vulgarmente conhecido como Terramoto de Kobe, atingiu a regido de Hanshin (F&AP 3,

hanshin chitai), no Japao, a 17 de janeiro de 1995. Este evento sismico devastador (de 6,9 na
escala de Richter) teve impactos profundos nas dreas afetadas, particularmente na cidade de
Kobe (#¥ 7, kobe) e nas regides vizinhas. Kobe, uma grande cidade portudria com uma
populagdo de mais de 1,5 milhdes de habitantes, viu milhares de pessoas perderem a vida e
sofreu perdas catastréficas de infraestruturas. A catdstrofe agravou-se ainda mais com a
deflagracdo de incéndios em varios pontos da cidade devido a rutura de condutas de gas. A
destruicao das principais infraestruturas, incluindo as instalagdes portuarias, perturbou o
comércio e as trocas comerciais. O impacto econémico ndo se fez sentir apenas em Kobe,
mas teve também repercussdes na economia japonesa.

Em 2011, 16 anos depois, o grande terramoto do leste do Japdo, na regido de Tohoku (
% 4L 77, téhoku-chihé) (com uma magnitude de 9,0 na escala de Richter), atingiu a costa
nordeste do Japdo. O terramoto gerou um poderoso tsunami que inundou a central nuclear
de Fukushima Daiichi (4% % % — & T 4 8 & B, fukushima daiichi genshiryoku
hatsudensho). O impacto combinado do terramoto e do tsunami levou a uma crise nuclear
complexa.

Estas catdstrofes levaram a uma reavaliacdo dos mecanismos de preparacdo para
terramotos e de resposta a catdstrofes do pais - as licdes aprendidas com estes tragicos
acontecimentos continuam a moldar a abordagem do Japdo para atenuar o impacto da
atividade sismica.

Tendo em contas as dificuldades financeiras ja sentidas pelo pais e posteriormente

acentuadas por desastres naturais, a economia do pais estava incrivelmente fragilizada. As
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“Abenomics”®3 surgiram em resposta aos desafios econdmicos do Japdo, incluindo a
deflagdo, o envelhecimento da popula¢do e o periodo prolongado de estagnagdo econémica
da “Década Perdida”. O regresso de Shinzo Abe (44Z -5 =., abe shinzé) ao poder em 2012
proporcionou a oportunidade de implementar politicas econdmicas arrojadas. Nas palavras

de Masazumi Wakatabe (2015):

Quando Shinzo Abe se demitiu em desgraca em setembro de 2007, ninguém esperava a
sua segunda vinda. No entanto, regressou com uma mensagem forte para a economia japonesa:
um pacote de politicas comummente conhecido como “Abenomics”. Da primeira vez, ndo pegou
e foram em grande parte irrelevantes, mas desta vez, estd a pegar e esta a ter consequéncias

consideraveis. (Masazumi Wakatabe, 2015, p.113)%

Os pilares fundamentais da Abenomics baseavam-se sobretudo em trés medidas:
implementacdo de uma politica de flexibilizacgdo monetaria quantitativa e qualitativa, com o
objetivo de atingir um objetivo de inflacdo de 2%, politicas fiscais expansionistas para
estimular o crescimento econémico (como o aumento da despesa publica em projetos de
obras publicas, infraestruturas e programas sociais), e reformas estruturais para aumentar a
competitividade do Japdo e o crescimento a longo prazo (como reformas no mercado de
trabalho, melhorias na governacdo empresarial e liberalizacdo do comércio).

As Abenomics tiveram um impacto positivo inicial, com o enfraquecimento do iene e o
crescimento econdmico do Japdao, mas alcangar um crescimento sustentavel ainda é um
desafio. As reformas governamentais visavam melhorar a governanga corporativa e
aumentar a transparéncia.

Embora a eficacia de certas politicas continuem a ser objeto de debate, as Abenomics
deram inicio a discussdes significativas sobre a revitalizagdo econdmica, as reformas

estruturais e o papel das politicas monetarias e orcamentais numa economia moderna.

O Japao num contexto internacional

Para entender o Japdo em contexto internacional, e a semelhanca do que foi feito no

presente relatério para a China, serd util proceder a uma analise PESTEL.

5 0 nome “Abenomics” resulta da jung¢do de “Abe” e “Economics”. Nome dado ao conjunto de medidas econdmicas impostas por Shinzo
Abe.

84 “\When Shinzo Abe resigned in disgrace in September 2007, no one expected his second coming. Yet he came back with a strong message
for the Japanese economy: a policy package commonly known as “Abenomics.”. The first time, it did not stick, and it was largely irrelevant,
but this time, it is sticking, and it is having considerable consequences.” (TdA)

65



Anexos

De acordo com o mesmo estudo mencionado acima, realizado pela Market Access,
promovido pela AEP (2021), a politica externa japonesa no periodo recente tem sido
marcada por uma série de acordos comerciais, notavelmente a assinatura do
“Comprehensive and Progressive Agreement for Trans-Pacific Partnership” (CPATPP) com
onze paises distintos®>. Apesar desses esforcos diplomaticos, as relacdes bilaterais com a
China e a Coreia do Sul tém enfrentado tensdes devido a posse de armas nucleares por parte
desses paises, que sdo percebidas como uma ameaca a seguranca do Japdo.
Especificamente, a disputa comercial em curso entre o Japdo e a Coreia do Sul tem
contribuido para o agravamento das tensdes. Essa conjuntura geopolitica exerce impacto
significativo sobre as grandes empresas de tecnologia japonesas.

No campo econdmico, o Japdo mantém a sua posicdo como uma das principais
poténcias econdmicas do mundo, com uma industria manufatureira altamente desenvolvida.
O governo japonés tem adotado medidas fiscais expansivas e reformas estruturais em
setores chave, como a agricultura, para sustentar a saude econdmica a longo prazo. No
entanto, o crescimento das exportagdes permanece lento, com proje¢fes indicando uma
perspetiva modesta para os anos seguintes. Além disso, o Japao enfrenta o desafio da divida
publica, que é uma das mais altas entre os paises membros da OCDE. Para lidar com essas
questdes, o governo adotou uma abordagem combinada de estimulo monetario, medidas
fiscais e reformas estruturais.

Do ponto de vista social, o Japao enfrenta as repercussdes do envelhecimento da sua
populacdo, com implicacbes significativas para a forca de trabalho. A diminuicdo da
populacdo em idade ativa tem contribuido para uma escassez crescente de mao de obra.
Projeces indicam uma tendéncia continua de queda na populacdo em idade ativa.

No setor tecnoldgico, o Japao mantém uma posicao de destaque, com mao de obra
altamente qualificada e empresas inovadoras reconhecidas internacionalmente. Uma parte
significativa das exportacdes japonesas estd relacionada a produtos de alta tecnologia. No
entanto, o pais enfrenta desafios em termos de investimento em pesquisa e
desenvolvimento, com incentivos governamentais considerados fracos em comparagdo com
outros paises, resultando em uma perda relativa de competitividade para a China e a India.

Em relacdo ao meio ambiente, o Japdo tem avancado na implementacdo de politicas

85 Australia, Brunei, Canada, Chile, Malasia, México, Nova Zelandia, Peru, Singapura e Vietname assinaram este acordo juntamente com o
Japdo. (NdA)
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voltadas para o desenvolvimento sustentdvel, com um desempenho favoravel no indice de
Desempenho Ambiental e um aumento no uso de energias renovaveis. Apesar disso, o pais
enfrenta desafios significativos, incluindo a questdo da poluicdo radioativa decorrente do
desastre na central nuclear de Fukushima Daiichi em 2011.

Em termos legais e regulatérios, o Japao é caracterizado por um ambiente de negdcios
complexo e altamente regulado, que contrasta com uma carga tributaria relativamente
baixa para as empresas em comparacao com a média da OCDE. O pais tem implementado
reformas estruturais e politicas de incentivo para promover a producdo interna e revitalizar
as zonas rurais, com iniciativas como o estimulo a agricultura urbana e a promog¢ao da
eficiéncia na gestdo de recursos hidricos. No entanto, o setor agricola japonés permanece
subdesenvolvido, tornando o pais dependente das importagdes de alimentos para garantir o

abastecimento nacional.

Relagoes bilaterais Portugal-Japao

Segundo a Embaixada de Portugal no Japdo, as relacbes bilaterais Portugal-Japdo
tiveram inicio oficial a 3 de agosto de 1860, aquando da assinatura do Tratado de Paz,
Amizade e Comércio pelo Rei D. Pedro V e o na altura Imperador do Japdo. Nos anos
seguintes, os paises assinaram outros acordos, sobretudo para o ambito do comércio,
navegacao, tributacdo e burocracia. O mais recente acordo entre as nagdes deu-se em 2015,
com o Memorando de Entendimento sobre Working Holiday Visa®®.

Em termos econdmicos, e servindo-nos de dados oficiais fornecidos pelo Trade Map, o
Japao surge como o 282 pais mais exportador para Portugal (sendo correspondente a 0,5%
do total das importagGes nacionais). Por outro lado, o Japdo alcanca apenas 352 lugar de pais
mais importador de produtos de origem portuguesa (correspondente a 0,3% da das
importacdes do pais).

Os produtos mais importados por Portugal ao Japdo: veiculos e/ou suas partes;
reatores nucleares, caldeiras, maquinas, aparelhos mecanicos e as suas partes; ferro e aco.

Os produtos mais exportados por Portugal para o Japdo sdo: veiculos e/ou suas partes;

preparacdes de produtos horticolas, de frutas, de frutos de casca rija ou de outras partes de

% Programa do governo Japonés, com acordo muituo com o governo Portugués, que possibilita que jovens de ambos os paises realizem um
periodo mais alongado de férias no territério do outro pais, sendo-lhes possivel trabalhar por um curto espago de tempo (sem necessitar
de um visto de trabalho), como meio de subsisténcia durante as suas férias. (NdA)
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plantas; produtos quimicos organicos.

Quanto a balanga comercial de ambos os paises: as exporta¢cdes de Portugal para o
Japdo atingiram o seu valor mais alto no ano de 2014 (ano em que Portugal transacionou 1,1
milhGes de ddlares em produtos para o pais asiatico). Contudo, esse nimero diminui em
anos posteriores. Apesar de desde 2020, o valor das exportacdes para o Japao terem vindo a
aumentar novamente, ainda nao alcangou o valor do ano de 2014. Para além disso, apesar
desta melhoria significativa ano apds ano, a balanca comercial é ainda extremamente

tendenciosa para o pais asiatico.

O setor Agroalimentar no Japao

De acordo com o estudo AEP (2021), a popularidade das dietas com baixo teor de
hidratos de carbono impulsionou o desenvolvimento de produtos especificos, como pdo com
baixo teor de hidratos de carbono, e aumentou a procura por produtos com alto teor em
proteina, como frango processado refrigerado, além de revigorar a procura por produtos
tradicionais, como o tofu.

Restricdes de tempo dos consumidores aumentaram a procura por produtos que
reduzem o tempo e o esforco de preparacdo e confe¢cdo, como alimentos congelados e
refeicdes prontas. Esta tendéncia foi reforcada com a crescente procura por produtos e
embalagens adequadas para o consumo “pronto a comer”.

Durante a crise sanitaria da pandemia de COVID-19, houve um aumento na procura
por alimentos saudaveis e de bem-estar no Japdo, com o intuito de fortalecer os sistemas
imunitarios e prevenir infecoes. De acordo com o Inquérito de Saude e Nutricdo da
Euromonitor International (2020), mais de metade dos inquiridos japoneses preferem adotar
solucdes naturais ou tradicionais na prevencdo de doencas, posicionando o Japdao em
terceiro lugar neste aspeto entre todos os paises inquiridos (AEP, 2021). Durante o ano de
2020, a pandemia acelerou essa tendéncia, beneficiando categorias como iogurte, que
registou um aumento nas vendas apds quatro anos de declinio.

Segundo dados do Eurostat (2021), o Japdo é o quinto principal destino das
exportacdes de produtos alimentares europeus, tendo recebido 7 876 milhdes de euros em
produtos alimentares da Unido Europeia (UE) em 2019, representando 4% do total
exportado mundialmente. Observa-se uma tendéncia de crescimento do valor exportado

pela UE para o Japdo nesse setor, indicando uma aceitacdo dos produtos europeus no
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mercado japonés. O relatdrio The Food and Beverage Market Entry Handbook (2022) sugere
que este crescimento sera ainda maior devido aos recentes acordos ratificados entre a UE e
o Japdo. O relatdrio destaca a carne e seus derivados como os produtos com maior potencial
de exportagdao, mas também aponta cereais, queijo e vinho como produtos promissores.
Pesquisas da Unido Europeia mostram que os produtos europeus tém uma boa reputacao
entre os consumidores japoneses, embora haja reservas em relagdo a seguranca, qualidade,
diversidade e sabor em comparacdo com produtos de outras regides.

Os principais produtos agroalimentares importados pelo Japdo incluem carne de
porco, carne bovina, soja, trigo, vitela, frango e café, com uma predominancia de produtos
estrangeiros no mercado. No entanto, o pais é autossuficiente em arroz e alguns outros
segmentos alimenticios. Os principais fornecedores de alimentos para o Japdao sdo os
Estados Unidos e a China, responsdaveis por uma parcela significativa das importacdes, mas o
pais ndo é excessivamente dependente de nenhum fornecedor especifico. As principais
categorias de importacdo incluem peixes e crustaceos, carnes e preparacoes, representando
uma parcela substancial das importagdes totais — o saldo comercial do Jap3ao nesses
produtos é deficitdrio, indicando uma dependéncia dos mercados internacionais para
atender a procura interna. O estudo denota também que o valor das importacbes de
produtos alimentares pelo Japao tem aumentado de forma consistente desde 2015.

O setor de produtos alimentares japonés é amplamente reconhecido pela sua
dimensao e diversidade. Devido a restricdes estruturais e ao aumento da producao interna,
a procura por produtos internacionais tem crescido, com uma valorizacdo especial dos
produtos da Unido Europeia devido a longa relagdo comercial e a reputacao deste bloco
econdmico. Além disso, o Japdo possui uma infraestrutura logistica bem desenvolvida,
facilitando o comércio internacional, para além de que se espera que a implementacdo do
acordo de parceria entre a UE e o Japdo venha ampliar as oportunidades no mercado para
produtos europeus, eliminando barreiras comerciais (ex.: taxas de importacdo). Alguns
produtos passiveis de deixarem de ser sujeitos a taxas de importacao incluem: vinhos, carne
suina e laticinios. Espera-se também um aumento das oportunidades para produtos
inovadores e organicos, enquanto restricdes comerciais relacionadas a certificacdo deverao
ser mitigadas pelo acordo.

As principais ameacas aos produtos europeus no mercado japonés incluem a

possibilidade de o Jap3do estabelecer acordos comerciais com outros paises de proximidade e
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a forte fidelidade dos consumidores aos produtos domésticos. Além disso, os complexos
quadros regulamentares e a preferéncia por relagdes comerciais ja estabelecidas podem
dificultar a entrada neste mercado. A tendéncia de envelhecimento da populacdo japonesa
também deverd ser considerada para projetos a longo prazo, principalmente no que
concerne as tendéncias. A regulamentacdo da importacdo de produtos alimentares para o
Japao é extensa e varia de acordo com o produto, exigindo procedimentos de certificacao e
documentagdo especificos - o Ministério da Saude, Trabalho e Bem-Estar (de sigla MHLW;
em japonés /4 57184, kouseiroudoushyd) é a entidade responsavel pela avaliacdo e
autorizacdo dos produtos importados, com possibilidade de exigir avaliagbes adicionais
mesmo apds a aprovagao inicial. Os procedimentos alfandegarios incluem diversos
documentos, como faturas e certificacdo de embarque, além de possiveis certificados de
qualidade e seguranca alimentar. As regras de rotulagem também podem variar,
representando um desafio adicional para a entrada de produtos alimentares no mercado
japonés. Em suma, as barreiras legais sdo o principal obstdculo para a entrada de produtos

alimentares no Japao.

O setor Casa no Japao

De acordo com o estudo AEP (2021), as principais tendéncias do setor da casa no Japao
mostram uma diminuicdo tanto no numero de retalhistas quanto de grossistas, refletindo
uma consolidagdo do mercado. Os habitos de compra dos consumidores japoneses
mudaram significativamente, passando de compras esporadicas e em grandes quantidades
para aquisicdes mais frequentes, mas em menores volumes. Existe uma forte procura nos

extremos do mercado: o segmento “relacdo custo-beneficio”®’

e o de alto luxo, o que
pressiona as marcas tradicionais e intermédias.

Com a ascensdo de uma nova geracao de consumidores, ha uma maior inclinacdo para
compras online, especialmente de modveis e artigos de decoragdo, substituindo
gradualmente as compras em lojas fisicas. A distribuicdo no Japdo, tradicionalmente
complexa e cheia de intermediarios, esta a simplificar-se, com retalhistas a envolverem-se

diretamente na importacdo de marcas europeias.

Os consumidores japoneses mostram uma preferéncia clara por designs modernos,

57 “Value-for-money” (TdA)
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simples e sofisticados, com sofds, camas, conjuntos de jantar e armarios sendo os produtos
mais procurados. A confianca dos consumidores, crucial para as compras de mdveis, tem
vindo a melhorar em consonancia com o desempenho da economia nacional, o que diminui
ligeiramente a sensibilidade ao prego.

O mesmo estudo indica ainda que o minimalismo japonés continua a influenciar as
escolhas dos consumidores, levando-os a dispensar certos produtos para casa. No entanto,
para investimentos mais significativos, a procura pela melhor relacdo entre qualidade e
preco é predominante, beneficiando cadeias como a IKEA®® e Nitori®®. A crise econémica
recente levou alguns consumidores, especialmente os mais jovens, a preferirem produtos
mais baratos e de menor qualidade, o que abriu espaco para as marcas brancas ganharem
quota de mercado, uma mudan¢a notdvel num pais que tradicionalmente valorizava
produtos de alta qualidade. Ainda assim, existem nichos de mercado voltados para
consumidores de maior rendimento — de relembrar que o setor de luxo no Japao, apesar de
um pequeno declinio em anos recentes, continua a ser dos maiores do mundo.

Os consumidores japoneses demonstram uma grande abertura para a compra de
produtos de marcas internacionais, especialmente aqueles que consideram provenientes de
paises especializados. Por outro lado, embora a lealdade as marcas seja caracteristica de
todas as faixas etarias, é mais acentuada entre os consumidores mais velhos do que entre as
geracOes mais jovens. Em suma, a apresentacdo de Portugal como um pais especializado na
producao de mobilidrio, téxteis, e decoragdo, e a criagdo de uma imagem premium, mas
acessivel para os produtos locais, poderd beneficiar a entrada neste mercado, que
certamente se deixara influenciar pelo estatuto, qualidade e estética dos produtos.

Por outro lado, o mercado também apresenta obstaculos Unicos, como por exemplo a
pouca competicdo do setor — o mercado é altamente consolidado, com as quatro maiores
empresas a deter mais de 50% da participacdo no mercado. Para além disso, a China é o
principal fornecedor de mdveis para o Japao, responsavel por 40% das importagdes, o que
cria dificuldades competitivas, dado os baixos custos de mado de obra chinesa (AEP, 2021).
Existe também a necessidade de adaptar os modveis as especificidades deste mercado,
devido a tendéncia de economizar espaco nas residéncias e edificios. Por ultimo, existe

também uma forte procura tanto no segmento de produtos com um bom custo-beneficio,

% Multinacional sueca, retalhista de mobilidrio, decoragio, eletrodomésticos, utensilios e acessérios para o lar. (NdA)
% Empresa japonesa, retalhista de mobilidrio e acessérios para casa. (NdA)
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mas também para o mercado de luxo, o que limita as oportunidades para marcas que

operam entre esses dois segmentos.

O setor Infraestruturas no Japao

Segundo o estudo desenvolvido pela AEP (2021), apesar da desaceleragdo do
crescimento da populacdo japonesa, a esperada queda no setor da construgcdo ndo se
confirmou, em grande parte devido ao aumento do indice de urbaniza¢do no pais. Embora
ndo tenha sido registado um grande crescimento do setor nos ultimos anos (até 2024), o
mercado mantém algumas caracteristicas notdveis - uma delas é a preferéncia dos
compradores por casas por terminar, ainda em construgdao e sem acabamentos, que
permitem as empresas obter resultados de vendas com menores custos de producgao,
tornando o processo mais eficiente. Para que as empresas japonesas possam vender um
projeto final de construcdo num terreno especifico, precisam primeiro de adquirir o terreno,
o que implica altos investimentos iniciais antes de receberem qualquer receita. Esse modelo
favorece a concentracdo de grandes players no mercado.

O desenvolvimento de métodos de constru¢do com menor impacto ambiental e
edificios "inteligentes" (Smart Buildings) tem vindo a ser promovido por politicas
governamentais, com o objetivo de aumentar o nimero de “Casas de Energia Zero” (Zero-
Energy Houses), levando a uma procura acentuada por:

e Tecnologias de producado e gestao de energia;

e Sistemas em rede, condicionadores e acumuladores de energia;

e Medidores inteligentes, sensores e tecnologias de 10T7%;

e Tecnologias que promovam renovacao e demolicdo de forma ambientalmente
sustentavel.

No dominio da maquinaria, hd uma crescente procura por equipamentos de alto
desempenho, como robo6s para soldagem, limpeza, polimento de pisos, construcdo de
telhados e seguranca.

Ainda de acordo com o mesmo estudo, as oportunidades neste mercado estdo
fortemente ligadas ao conhecimento dos fatores culturais, as mudancas de mentalidade e a

inovacdo: a crescente preocupacdao ambiental tem impulsionado uma procura cada vez mais

70 Referente a “Internet das Coisas” (ou “Internet of Things”, em Inglés). Termo referente a interconexdo digital de objetos quotidianos
com a internet, formando um Unico sistema integrado.
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acentuada por materiais de construgdo mais sustentaveis. O governo japonés esta também
focado na reducdo das emissGes de carbono, e procura aumentar a aderéncia as fontes de
energia renovaveis - em 2018, essa participacdo era de 17,4%, com a expectativa de que, até
2030, esta participagdo se situasse entre os 22% e 24%. No campo das tecnologias, o setor
da construgdao continuara a registar uma grande procura por materiais e solugdes para a
protecdao contra terremotos, sistemas inteligentes, e seguranca baseada em inteligéncia
artificial.

Para as empresas de construcdo que desejam aventurar-se internacionalmente, é
essencial saber adaptar-se ao mercado local e enfrentar com sucesso os possiveis desafios
de cada mercado, como por exemplo o acesso limitado e o custo elevado de materiais de
construcao e maquinaria. No entanto, no caso do Japao, estes fatores nao representam um

grande risco, ja que a maior parte dos materiais de construcdo sdo produzidos localmente.
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