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‘
prémio
EXCELLENS
OECONGOMIA €

RICARDO REIS, PROFESSOR DE ECONOMIA NA COLUMBIA UNIVERSITY

Ha politicas econémicas que tém
efeito negativo no crescimento

Ricardo Reis, 34 anos, é
professor no departamento
de economia da Columbia
Univeristy e investigador
associado do National
Bureau of Economic
Research e do Centre for
Economic Policy Research.
Fez a sua formacio na
London School of
Economics (Inglaterra),

e o doutoramento na
Harvard University (EUA).
A suaprincipal area

de investigacio ¢ a
macroeconomia, com
interesse especial na
conduta da politica
monetdria, e a politica
fiscal. Considera que,
apesar de tudo, as varias
revisoes de metas nao
foram tao agressivas como
poderiam ter sido tendo em
“conta a enorme divida
publica e o tamanho do
défice inicial”. Diz que “a
pergunta certa nio é se
devia haver mais politica
economica, mas antes
propor medidas concretas
e discutir os seus méritos”.

FILIPE S. FERNANDES

Quais sdo os maiores obstaculos a com-
petitividade das empresas portugue-
sas?

Hoje, sdo as taxas de juro eleva-
das que pagam nos seus emprésti-
mos, e a produtividade baixa de
muitos trabalhadoresemrelacio ao
seu salario. Porfim, e apesar de mui-
to progresso nesta area, as empre-
sasportuguesas continuamaterde
enfrentar muitas regulacdes, terde
pedir muitas licencas, e ter de des-
pender muitaenergiae recursos s¢’
alidar com o Estado.

Portugal esta na fase em que precisa
fazer inovacdo, criar grandes marcas,
criar grandes empresas para atingir o
crescimento e esta no meio de umaes-
piral dedivida, taxas dejuro, efeito Chi-
na, falta deliquidez, falta de capital hu-
mano... Ha alguma porta de saida?

Nos ultimos dois anos, ha mui-
tos exemplos de empresas, umas
maiores outras mais pequenas, que
fizeram enorme progresso e cresce-
ram de forma lucrativa e sustenta-
vel. H4a muitas circunstancias ad-
versas, mas também existem mui-
tas oportunidades para quem tem
oengenho,adeterminacfo,easor-
te do seu lado para se implantar.
Uma quase-certeza é que o cresci-
mento em Portugal passa pelas ex-
portacdes e pelo mercado externo,
onde umaempresanio se pode aco-
modarnaproteccdodo Estadomas
tem de acrescentar valor e compe-
tirnum palco global.

Considera que o registo das exporta-

¢des permite alguma esperanga?

Sim. A entradada Europaemre-
cessaovai prejudicaro crescimento
dasexporta¢des, mas continuaaser

Uma quase-
-certeza é que o
crescimento em
Portugal passa
pelas exportacoes
e pelo mercado
externo.

este o caminho parasair dacrise.

Que avaliagdo quefazda qualidade de

gestdo das empresas portuguesas?

Existem alguns estudosinterna-
cionais neste topico. Mostram que
aqualidade de gestdo nas melhores
empresas portuguesas, incluindo as
multinacionais, é bastante boaeisto
reflecte-se na sua elevada produti-
vidade. No entanto, existe uma
enorme cauda de empresas portu-
guesas que sdo muito mal geridas e
improdutivas. Sobretudono que diz
respeito as gestoes dos recursos hu-
manos, ha demasiados gestores que
nao capazes de potenciar as capaci-
dades dos seus colaboradores.

Considera que ha austeridade a mais
na gestdo da crise em Portugal, que
tem havido pouca politica econémica-
nagestao da crise em Portugal?

Euma pergunta dificil: Por um
lado, a austeridade que tivemos foi
anecessaria, pois aquela que pos as
nossas financas publicas acaminho
de estarem equilibradas. Os alvos,
apds as varias revisoes, até nio fo-
ram excessivamente agressivos,
tendo em contaaenormedividapu-
blica e o tamanho do défice inicial.
Por outro lado, com certeza que a
prioridade de um governo deve ser
sempre potenciar o crescimento
econdmicono pais. Mas a pergunta
certanio é se devia haver mais po-
liticaecondmica, mas antes propor
medidas concretas e discutir os seus
méritos. Ha muitas “politicas eco-
nomicas” que sdo discutidas super-
ficialmente mas implementadas
frequentemente, e que provavel-
mente temum efeito neutro, oune-
gativo, no crescimento presente ou
futuro do pais.
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Pedro Elias

Existe uma
enorme cauda
de empresas
portuguesas
que sao muito
mal geridas.

A Inovacao da tradicao

A Corticeira Amorim e o sector da cortica tiveram de reinventar o negocio
para poderem sobreviver. A grande arma foi a inovacio

FILIPE S. FERNANDES

Em finais dos anos 90 arolhade cor-
ticaentrouemdeclinio atacadatan-
topelos novostipos devedantes ar-
tificiais plasticos e metalicos, como
ascrew cap,como pelo que eraapre-
sentado como epidemiadacortica,
oproblemado TCA (tricloroaniso-
le) que da aos vinhos um sabor de
cartdo hiimido e mofo. Parecia que
um novo paradigma de negdcio se
desenhavanohorizonteeemquea
Corticeira Amorim iria ter muitas
dificuldades em participar.

Estas dificuldades exigiram um
esfor¢oredobradoao grupo eaosec-
tor da cortica com investimentos
avultadosem I&D, inovacdode pro-
dutos, de processos e de certifica-
¢do, e, sobretudo, asolucio dos pro-
blemas sensoriais ligados aos vi-
nhos. Nesta areaa Corticeira Amo-
rim investe cerca de 5 milhdes de
euros por ano e nos ultimos 5 anos
submeteu a registo mais de 20 pa-
tentes. Além disso, a Corticeira
Amorim adoptou um modelo de
inovaco aberto tendo parcerias
tanto com empresas como com uni-
versidades e centros de investiga-
¢do nacionais e internacionais. O
exemplo mais recente de coopera-
cdo, que até surgiuemvarios media
internacionais, é o sistema Helix,
queresultadaparceriada Corticei-
ra Amorim com o lider mundial de
packagingde vinho, anorte-ameri-
cana O-I. Apds 4 anos de pesquisa,
testesnumadezenade caveseestu-
dos de mercado chegou-se a uma
rolhade corticade aberturafacil de-
vido a configuracio do gargalo da
garrafa de vidro.

Anovaidade darolhade cortica
pode ser exemplificada pelo facto
de,comorefere Carlos Jesus, Direc-
tor de Comunicacfio e Marketingda
CorticeiraAmorim, “nos EUA, e se-
gundo a consultora AC Nielsen, os
consumidores estdo mesmo dispos-
tosapagaraté 1,10 dolares mais por
um vinho com rolha de cortica”.
Este é um sintoma desta ressurrei-
¢do e, desde 2012, assiste-se auma
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tendéncia, que se estende aos pai-
ses do “novo mundo vinicola” — até
aqui os principais promotores des-
tesvedantesartificiais - de regresso
arolhade corticanatural, comosao
os exemplos da Rusden Wines, da
Haselgrove e da Klein Constantia.

Magquina fabril e comercial

Liderada desde 2001 por Anténio
Riosde Amorim, sobrinho de Amé-
rico Amorim, o grupo tem como
principal negdcio as rolhas que em
2012 tiveram vendas de 323,6 mi-
Ihoes de euros, o que representa
59,4%, seguindo-se os revestimen-
tos com 126,6 milhoes e 23% do to-
tal de vendas. Apesar destes novos
segmentos de negdcio, a verdade é

que asvirtualidades das rolhas per-
mitem augurar o futuro estavel do
negdcio até porque “o crescimento
daquotade mercadodarolhade cor-
ticatemsidomaiordoqueaproépria
evolucdo daindustriadovinho”.

A Corticeira Amorim é umama-
quinaindustrial e comercial de gran-
de dimenséo constituida por 30 fa-
bricas espalhadas por Portugal (17),
Espanha (8), Argélia, Tunisia, Mar-
rocos, EUA e Argentina, e por uma
rede de distribuicdo que toca em
mais de 100 paises através da pre-
senca directa com 84 empresas ou
pela capilaridade de 296 agentes.
Comoresume Carlosde Jesus, “em-
presa tem no seu DNA a procura
constante de novos mercados geo-
graficos, alguns deles pouco “con-
vencionais” e esta é parte integran-
tedosucessodaempresa”. Portugal
representaapenas 5% dos negdcios
dogruposendo osprincipais merca-
dosaUnido Europeia,comdestaque
para Franca, Espanha e Itdlia, que
absorve 54,5% das vendas, seguin-
doosEstados Unidos com 18,3%. Se-
gundo Carlos Jesus aestratégia con-
tinua a ser “dedicar muita atencéo
ao mercado europeu” nio so pela
suadimensiomas pelofactode con-
tinuar “aevidenciar preferénciapor
produtos de cortica, uma preferén-
ciaalicercada em performance téc-
nica, valor premium percebido e
sustentabilidade”. Acrescenta que
“o entanto, mercados como o dos
EUA - que é actualmente o principal
consumidor de vinho mundial e o
maior mercado pais de vendas para
aempresa -, ou o da China - avido
por solucdes premium como a cor-
tica continuario a ser também alvo
de grande atencio”.

Em 2012 pela primeira vez na
suahistoriaas vendas consolidadas
da Corticeira Amorim ultrapassa-
ram abarreira dos 500 milhoes, ao
registar vendas de 534 milhoes de
euros. Este novo esplendor da cor-
ticaleva a que ameta das exporta-
coesdosector passe dos actuais 850
milhdes de euros e chegue a0s1000
milhdes em 2015.

A cortica
entre o design
e a arquitectura

Uma das estratégias
@ seguidas pela Corticeira

Amorim e por outras
empresas do sector foi associar
a cortica a contemporaneidade
através da associacao com o
design e a arte. Um dos sucessos
mais interessantes foi a seleccdo
de cortica como elemento
preponderante do Serpentine
Gallery Pavilion 2012, dos
arquitectos Herzog & e de Meuron
e do artista plastico chinés, Ai
Weiwei. Outros exemplos sdo a
utilizacdo de cortica no Trafaria
Praia, o “Pavilhdo” de Joana
Vasconcelos que representa
Portugal na Bienal de Veneza
e aincorporacdo de cortica na
Quiet Motion, uma estrutura da
BMW concebida pelos designers
Ronan & Erwan Bouroullec para
a apresentacdo de um novo
conceito de mobilidade
sustentavel. Para 2013 esta
prevista uma instalacdo de
cortica, num projecto artistico
do gabinete de arquitectura FAT
(Fashion Architecture Taste), que
sera exposta no Victoria & Albert
Museum no ambito do London
Design Festival, de que a
Corticeira Amorim é parceira.
Por sua vez no Mosteiro dos
Jerénimos Amanda Levete,
Alejandro Aravena, Alvaro Siza,
Eduardo Souto Moura, Manuel
Aires Mateus, Jacques Herzog,
Naotu Fukusawa, James Irvine
(estudio), Jasper Morrison e Jodo
Luis Carrilho da Graca propéem
utilizagdes da cortica no ambito
do projecto Metamorphosis,
integrado na Bienal EXD'13.




