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As PME precisam
de perceber
o que as diferencia
A internacionalização pode ser decisiva para 0 crescimento das empresas portuguesas, mas exportar
sem estratégia continua a ser um dos errosmais frequentes das PME. No podcast Conversas de Negócios,
do Crédito Agrícola, Pedro Fontes Falcão sublinha que é necessário estudar bem os mercados antes de avançar.

Ñ
um mercado cada vez mais

global, exportar deixou de ser

apenas uma ambição para mui-
tas pequenase médiasempre-
sas (PME) portuguesas. Tor-

nou-seumanecessidade estratégica e os
númeroscomprovam-no: segundo dados

do Instituto Nacional de Estatística (INE),
as exportações portuguesas cresceram

2,5% no último ano e atingiram 79,3 mil

milhõesde euros.

No podcast Conversas de Negócios,
promovido pelo Crédito Agricola, Pedro

Fontes Falcão, co-Diretor do Executive
MBA do Iscte Executive Education, diretor
do Mestrado em Gestão de Empresas, e
sub-diretor da BRU Iscte-IUL, explica por
que motivo as exportações podem repre-
sentar uma oportunidade decisiva paraas
PME portuguesas – mas também alerta

para os erros mais frequentes e para os
desafios que continuam a travar muitas
empresas.
Durante décadas, muitos setores por-

tugueses cresceram nos mercados inter-
nacionais através de produtos mais bara-

tos e produção em quantidade. Hoje, Pe-

dro Fontes Falcão garante queo paradig-
ma mudou: "Portugal ja consegue vender

praticamente de tudo, incluindo produ-
tos de elevada qualidade e elevado valor

acrescentado."
De acordo com o professor universitá-

rio, "no calçado houve uma mudança
muito clara” porque antes "vendia-seso-
bretudo quantidade e preço baixo", en-

quanto hoje “existem marcas portugue-
sas posicionadas no segmento do luxo e
da diferenciação". O mesmo acontece no
setor têxtil, no qual as empresas portu-
guesas têm vindo a apostar em tecnolo-

gia, circularidade e materiais reciclados.
“A sustentabilidade, a autenticidadee a

inovação são hoje fatores muito valori-
zados pelos consumidores internacio-
nais", sublinha.

Além dos setores tradicionais, também
o agroalimentar, osvinhos,o azeite, acor-
tiça e a maquinaria industrial continuam

a revelar forte potencial de crescimento
nos mercados externos.

Apesar do aumento das exportações
para fora da Europa, a União Europeia con-

tinua a concentrar a maioria das vendas

internacionais das empresas portuguesas,

porque, segundo Pedro Fontes Falcão,
"os riscos deexportardentro da União Eu-

ropeia são claramente inferiores aos de
outros mercados". Espanha continua a ser
o principal destino das exportações por-
tuguesas, seguida pela Alemanha e Fran-

ça. Ainda assim, o especialista considera

importante que as PME diversifiquem
mercados.
Os EstadosUnidos têm sido um dos des-

tinoscom maior crescimento nosúltimos

anos, compensando parcialmente a que-
bra registada no mercadobritânico após
O Brexit. Ja mercados historicamente re-
levantes para Portugal, como Angola ou

Brasil, continuam a apresentar desafios.

Mercado brasileiro
émais complexo do que parece
A partilha da língua portuguesa faz com

que muitos empresários olhem para o
Brasil como um mercado "natural". Mas

Pedro Fontes Falcão alerta que "O Brasil
não é tão próximo de Portugal quanto
muitas pessoas imaginam". De acordo
com o também consultor de empresas, "a

forma de consumir, aquilo que as pessoas
valorizam, a relaçãocomo preço e ate os
métodos de pagamento são bastante di-

ferentes".
Pedro Fontes Falcão recorda que até

grandes grupos portugueses enfrenta-
ram dificuldades no mercado brasileiro,

precisamente por subestimarem essas di-

ferenças.Por isso, defendeque as empre-
sas devem estudar cuidadosamente cada

país e perceber se o produto responde
efetivamente àsnecessidades dosconsu-
midores locais, antes deavançarem.

Oprimeiro passo é fazer
um diagnóstico honesto
Para Pedro Fontes Falcão, um dos erros
mais comuns das PME passa por acreditar

Pedro Fontes Falcão, professor universitário

que exportar resolve problemas inter-
nos: “Se uma empresa não consegue
vender bem o seu produto em Portugal,
dificilmente conseguirá fazê-lo num
mercado que conhece ainda menos", as-

segura. Logo, recomenda que as empre-
sas façam primeiro um “diagnóstico ho-
nesto” sobre asua capacidade competi-
tiva. Isso implica perceber o que diferen-
cia realmente o produto, quais são as

suas vantagens competitivas e se existe

procura suficiente no mercado externo

para justificar o investimento.

Depois dessa analise inicial, é importan-
te escolher o mercado certo e não cair no
erro de tentar entrar emváriosao mesmo

tempo: “AS empresas pensam muitas ve-
zes que basta ‘atirar para vários lados’ e

esperarquealgum funcione.Mas i̇sso nor-
malmente não resulta.”

Por isso, a recomendação passa porco-

meçar de forma gradual, "por um merca-

do apenas, quase como um projeto-pilo-
to". Nessa escolha devem ser ponderados
fatores como custos logísticos, proximi-
dadegeográfica, facilidade de acesso, co-
nhecimento do mercado e credibilidade
dos parceiros locais.

Apesar de as ferramentasdigitais facili-
tarem o acesso à informação, Pedro Fon-

tes Falcãoconsidera quenada substitui o
contacto direto com o mercado, como

participar em feiras internacionais visitar

pontos de venda, observar comporta-
mentos de consumo e reunir presencial-
mente com parceiros.
Nesse processo, entidades como a Al-

CEP, O IAPMEI e associações setoriais po-
dem desempenhar um papel importante
no apoio às PME.


