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Quais são os maiores obstáculos à com-
petitividade das empresas portugue-
sas? 
Hoje, são as taxas de juro eleva-

das que pagam nos seus emprésti-
mos, e a produtividade baixa de
muitostrabalhadoresemrelaçãoao
seusalario.Porfim,eapesardemui-
to progresso nesta área, as empre-
sasportuguesascontinuamaterde
enfrentarmuitasregulações,terde
pedir muitas licenças, e ter de des-
pendermuitaenergiaerecursossó'
alidarcomo Estado.

Portugal está na fase em que precisa 
fazer inovação, criar grandes marcas, 
criar grandes empresas para atingir o 
crescimento e está no meio de uma es-
piral de dívida, taxas de juro, efeito Chi-
na, falta de liquidez, falta de capital hu-
mano... Há alguma porta de saída? 

Nos últimos dois anos, há mui-
tos exemplos de empresas, umas
maioresoutrasmaispequenas,que
fizeramenormeprogressoecresce-
ram de formalucrativae sustentá-
vel. Há muitas circunstâncias ad-
versas, mas também existem mui-
tas oportunidades para quem tem
oengenho,adeterminação,easor-
te do seu lado para se implantar.
Uma quase-certeza é que o cresci-
mento emPortugal passapelas ex-
portações e pelo mercado externo,
ondeumaempresanãosepodeaco-
modarnaprotecçãodoEstadomas
tem de acrescentar valor e compe-
tirnumpalco global.

Considera que o registo das exporta-
ções permite alguma esperança? 
Sim.AentradadaEuropaemre-

cessãovaiprejudicarocrescimento
dasexportações,mascontinuaaser

esteocaminhoparasairdacrise.

Que  avaliação que faz da qualidade de 
gestão das empresas portuguesas? 
Existemalgunsestudosinterna-

cionais neste tópico. Mostram que
aqualidadedegestãonasmelhores
empresasportuguesas,incluindoas
multinacionais,ébastanteboaeisto
reflecte-se nasuaelevadaproduti-
vidade. No entanto, existe uma
enorme cauda de empresas portu-
guesas que são muito malgeridas e
improdutivas.Sobretudonoquediz
respeitoasgestõesdosrecursoshu-
manos,hádemasiadosgestoresque
nãocapazesdepotenciarascapaci-
dades dos seus colaboradores.

Considera que há austeridade a mais 
na gestão da crise em Portugal, que 
tem havido pouca política económica-
na gestão da crise em Portugal? 

É uma pergunta difícil: Por um
lado, aausteridade que tivemos foi
anecessária,poisaquelaquepôsas
nossasfinançaspublicasacaminho
de estarem equilibradas. Os alvos,
após as várias revisões, até não fo-
ram excessivamente agressivos,
tendoemcontaaenormedívidapú-
blica e o tamanho do défice inicial.
Por outro lado, com certeza que a
prioridade de umgoverno deve ser
sempre potenciar o crescimento
económiconopaís.Masapergunta
certanão é se deviahaver mais po-
líticaeconómica,masantespropor
medidasconcretasediscutirosseus
méritos. Há muitas “políticas eco-
nómicas”quesãodiscutidassuper-
ficialmente mas implementadas
frequentemente, e que provavel-
mentetemumefeitoneutro,oune-
gativo,nocrescimentopresenteou
futuro do país.

Há políticas económicas que têm
efeito negativo no crescimento
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Uma quase-
-certeza é que o
crescimento em
Portugal passa
pelas exportações
e pelo mercado
externo.
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Emfinaisdosanos90arolhadecor-
tiçaentrouemdeclínioatacadatan-
topelosnovostiposdevedantesar-
tificiaisplásticosemetálicos,como
ascrewcap,comopeloqueeraapre-
sentado como epidemiadacortiça,
oproblemadoTCA(tricloroaniso-
le) que dá aos vinhos um sabor de
cartão húmido e mofo. Pareciaque
um novo paradigma de negócio se
desenhavanohorizonteeemquea
Corticeira Amorim iria ter muitas
dificuldades emparticipar.

Estas dificuldades exigiramum
esforçoredobradoaogrupoeaosec-
tor da cortiça com investimentos
avultadosemI&D,inovaçãodepro-
dutos, de processos e de certifica-
ção,e,sobretudo,asoluçãodospro-
blemas sensoriais ligados aos vi-
nhos.NestaáreaaCorticeiraAmo-
rim investe cerca de 5 milhões de
euros por ano e nos últimos 5 anos
submeteu a registo mais de 20 pa-
tentes. Além disso, a Corticeira
Amorim adoptou um modelo de
inovação aberto tendo parcerias
tantocomempresascomocomuni-
versidades e centros de investiga-
ção nacionais e internacionais. O
exemplo mais recente de coopera-
ção,queatésurgiuemváriosmedia
internacionais, é o sistema Helix,
queresultadaparceriadaCorticei-
raAmorim com o lídermundial de
packagingdevinho,anorte-ameri-
cana O-I. Após 4 anos de pesquisa,
testesnumadezenadecaveseestu-
dos de mercado chegou-se a uma
rolhadecortiçadeaberturafácilde-
vido à configuração do gargalo da
garrafade vidro.

Anovaidade darolhade cortiça
pode ser exemplificada pelo facto
de,comorefereCarlosJesus,Direc-
tordeComunicaçãoeMarketingda
CorticeiraAmorim,“nosEUA,ese-
gundo a consultora AC Nielsen, os
consumidoresestãomesmodispos-
tosapagaraté1,10dólaresmaispor
um vinho com rolha de cortiça”.
Esteéumsintomadestaressurrei-
ção e, desde 2012, assiste-se a uma

tendência, que se estende aos paí-
ses do “novo mundo vinícola” – até
aquios principais promotores des-
tesvedantesartificiais-deregresso
àrolhadecortiçanatural,comosão
os exemplos da Rusden Wines, da
Haselgrove e daKleinConstantia.

Máquina fabril e comercial 
Liderada desde 2001 por António
RiosdeAmorim,sobrinhodeAmé-
rico Amorim, o grupo tem como
principal negócio as rolhas que em
2012 tiveram vendas de 323,6 mi-
lhões de euros, o que representa
59,4%, seguindo-se os revestimen-
tos com 126,6 milhões e 23% do to-
tal de vendas. Apesar destes novos
segmentos de negócio, averdade é

que as virtualidades das rolhas per-
mitem augurar o futuro estável do
negócio até porque “o crescimento
daquotademercadodarolhadecor-
tiçatemsidomaiordoqueaprópria
evoluçãodaindústriadovinho”.

ACorticeiraAmoriméumamá-
quinaindustrialecomercialdegran-
de dimensão constituídapor 30 fá-
bricasespalhadasporPortugal(17),
Espanha(8), Argélia, Tunísia, Mar-
rocos, EUAe Argentina, e por uma
rede de distribuição que toca em
mais de 100 países através da pre-
sençadirectacom 84 empresas ou
pela capilaridade de 296 agentes.
ComoresumeCarlosdeJesus,“em-
presa tem no seu DNA a procura
constante de novos mercados geo-
gráficos, alguns deles pouco “con-
vencionais” e estaé parte integran-
tedosucessodaempresa”.Portugal
representaapenas5%dosnegócios
dogruposendoosprincipaismerca-
dosaUniãoEuropeia,comdestaque
para França, Espanha e Itália, que
absorve 54,5% das vendas, seguin-
doosEstadosUnidoscom18,3%.Se-
gundoCarlosJesusaestratégiacon-
tinuaaser “dedicar muitaatenção
ao mercado europeu” não só pela
suadimensãomaspelofactodecon-
tinuar“aevidenciarpreferênciapor
produtos de cortiça, umapreferên-
ciaalicerçadaemperformance téc-
nica, valor premium percebido e
sustentabilidade”. Acrescentaque
“o entanto, mercados como o dos
EUA-queéactualmenteoprincipal
consumidor de vinho mundial e o
maiormercadopaísdevendaspara
a empresa -, ou o da China – ávido
por soluções premium como acor-
tiçacontinuarão asertambémalvo
degrandeatenção”.

Em 2012 pela primeira vez na
suahistóriaasvendasconsolidadas
da Corticeira Amorim ultrapassa-
ram abarreirados 500 milhões, ao
registar vendas de 534 milhões de
euros. Este novo esplendordacor-
tiça leva a que a meta das exporta-
çõesdosectorpassedosactuais850
milhõesdeeurosechegueaos1000
milhões em2015.

A inovação da tradição

A Corticeira Amorim e o sector da cortiça tiveram de reinventar o negócio
para poderem sobreviver. A grande arma foi a inovação

Uma das estratégias
seguidas pela Corticeira
Amorim e por outras

empresas do sector foi associar
a cortiça à contemporaneidade
através da associação com o
design e a arte. Um dos sucessos
mais interessantes foi a selecção
de cortiça como elemento
preponderante do Serpentine
Gallery Pavilion 2012, dos
arquitectos Herzog & e de Meuron
e do artista plástico chinês, Ai
Weiwei. Outros exemplos são a
utilização de cortiça no Trafaria
Praia, o “Pavilhão” de Joana
Vasconcelos que representa
Portugal na Bienal de Veneza
e a incorporação de cortiça na
Quiet Motion, uma estrutura da
BMW concebida pelos designers
Ronan & Erwan Bouroullec para
a apresentação de um novo
conceito de mobilidade
sustentável. Para 2013 está
prevista uma instalação de
cortiça, num projecto artístico
do gabinete de arquitectura FAT
(Fashion Architecture Taste), que
será exposta no Victoria & Albert
Museum no âmbito do London
Design Festival, de que a
Corticeira Amorim é parceira.
Por sua vez no Mosteiro dos
Jerónimos Amanda Levete,
Alejandro Aravena, Álvaro Siza,
Eduardo Souto Moura, Manuel
Aires Mateus, Jacques Herzog,
Naotu Fukusawa, James Irvine
(estúdio), Jasper Morrison e João
Luís Carrilho da Graça propõem
utilizações da cortiça no âmbito
do projecto Metamorphosis,
integrado na Bienal EXD’13.

A cortiça
entre o design
e a arquitectura

O PESO DOS SEGMENTOS DE NEGÓCIO

A GEOGRAFIA DAS VENDAS

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


