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NOTA INTRODUTÓRIA

NOTA INTRODUTÓRIA
A Indústria de Cerâmica portuguesa foi pioneira, na 

União Europeia (EU), na produção de grés e faiança para 
uso doméstico. Portugal foi o primeiro país da UE a produ-
zir e a exportar estes produtos. Para que isso acontecesse 
foi necessário um expansionismo comercial empreendedor 
e excelentes relações sino-portuguesas, que garantiram 
uma transferência e intercâmbio do know-how dos proces-
sos produtivos e técnicas de ambas culturas, e que alimen-
taram o empreendedorismo industrial português desde a 
sua fase embrionária. Enquanto esta produção dependeu 
maioritariamente de técnicas de manufatura especializada 
altamente qualificada, de visão empreendedora dos seus 
gestores, de um design e técnica verdadeiramente únicos 
e diferenciadores e a sua distribuição foi, maioritariamente, 
dependente de uma procura resultante de um mercado-re-
levante de dimensão regional ou nacional, mas que no caso 
português representou uma exposição, ou “montra”, com 
projeção internacional, por ter, na sua comunidade, na sua 
diáspora, hábitos e costumes fortemente enraizados, e que 
levaram a sua grés e a sua faiança para os cinco continen-
tes do Mundo, Portugal esteve na vanguarda da indústria 
cerâmica e esta beneficiou de uma reputação de qualida-
de e prestígio. Desde então, várias revoluções, pós revolu-
ção industrial, ocorreram, às quais a indústria de cerâmica 
nacional sempre acabou por se adaptar e reagir, mas que 
nunca conseguir liderar. Para esta “inércia” em conseguir 
acompanhar e liderar as tendências do mercado da cerâmi-
ca contribuíram vários fatores.

Em primeiro lugar, e apesar de Portugal dispor de algu-
mas condições naturais ideais para a produção de cerâmica, 
em particular, matéria-prima com muita qualidade e varie-
dade, para que Portugal tivesse condições únicas e fosse 
verdadeiramente competitivo necessitava de uma fonte de 
energia (em particular de gás natural ou, eventualmente, 
de energia nuclear) com custos mais competitivos. Muito 
embora os responsáveis deste sector admitam que se tenha 
contribuído (tarde) para este desiderato com o investimento 
no fornecimento de gás natural através do gasoduto inicia-
do em 1993, por via de ligação com Espanha, e do Terminal 
de GNL de Sines em 2000, consideram também que nunca 
mais o sector foi trabalhado como estratégico e obteve o 
desejado e necessário apoio institucional considerado de-
terminante para o seu sucesso.

Em segundo lugar, os seus empresários responsáveis, sal-
vo algumas, raras, exceções, nunca conseguiram criar uma 
cultura que permitisse capitalizar o seu conhecimento e 
seus objetivos e capacidades comuns, e complementares, 

que contribuísse para a criação e cristalização, de forma 
sustentada, de parcerias que permitissem alcançar econo-
mias de escala e gama que defendessem os interesses co-
muns do sector, quer na defesa dos seus interesses instala-
dos no mercado nacional, quer numa perspetiva ainda mais 
estratégica, com vista à sua internacionalização e não mera 
exportação por recurso à necessidade de dar destino à sua 
capacidade instalada.

Quem conhece o sector da cerâmica não consegue evitar 
a referência dos produtores italianos, que em igualdade de 
circunstâncias souberam antecipar as tendências de globa-
lização dos mercados e capitalizaram com os seus investi-
mentos quer no desenvolvimento e investigação indispen-
sáveis para a evolução tecnológica, quer nas estruturas de 
distribuição e novas unidades de produção em países com 
fatores produtivos mais vantajosos, reconhecendo as barrei-
ras e limitações naturais deste sector e a inevitabilidade de 
concorrer em determinados mercados geográficos relevan-
tes sem uma presença efetiva vertical, ou seja, assumindo 
uma posição de liderança e o controlo do mercado mundial 
desde a produção até à distribuição que desafia até a China.

Em terceiro lugar, a indústria da cerâmica nacional con-
corre num mercado global em condições que os nossos 
empresários consideram ser de deslealdade competitiva, 
com outras nações que têm muito menos condicionantes 
impostas pelos seus mercados, sejam elas nas garantias e 
custos a que obrigam os seus vários fatores produtivos, seja 
na escala e na qualidade exigíveis a esses produtos. A China 
domina o mercado mundial da cerâmica mais elementar, 
básica, competitiva no preço, e com esse domínio reforça 
as suas capacidades técnicas e tecnológicas, procurando 
cada vez mais penetrar e concorrer nos mercados de produ-
to com maior valor técnico percecionado, sem incorrer em 
custos relacionados com os fatores de produção humanos e 
impactos ambientais.

Num momento pós-crise de 2008, que afetou estrutural-
mente os sectores do imobiliário e da construção mundiais 
e nacionais, com correlação profunda no sector da cerâ-
mica nacional, e que obrigou a uma política de concentra-
ções forçadas ou mesmo ao encerramento de pequenos 
e médios produtores, procurou-se compreender como se 
consegue capacitar os atuais players do sector da cerâmica 
nacional para os desafios existentes e esperados do merca-
do global, focando a análise nos mercados mais relevantes, 
onde existem vantagens comparadas potenciais e efetivas 
para o sucesso das exportações de cerâmica nacional, sa-
bendo que os benchmarks como o italiano são irrepetíveis 
mas contêm lições valiosas.
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ESTUDO

dos mercados relevantes e o posicionamento de Portugal 
no mundo.

Os mercados relevantes decorrem dos resultados obtidos 
no modelo de atratividade desenvolvido, o qual pretendeu 
captar duas grandes categorias de fatores caracterizadores 
de cada mercado (Procura e Oferta). Do mesmo, identifi-
caram-se: mercados em que é importante manter o foco 
(Reino Unido, Alemanha e França), devido à relevante pro-
cura com elevada complementaridade; mercados que deve-
rão ser devidamente avaliados – Estados Unidos da América 
(EUA), Emirados Árabes Unidos (EAU) e Coreia do Sul – de-
vido à elevada dinâmica da procura; e mercados a monitori-
zar (Itália, Brasil e Rússia), devido ao potencial de comércio 
identificado e às projeções de evolução da economia.

Através do posicionamento relativo de Portugal face a 
estes mercados, é possível identificar as principais forças e 
fraquezas da indústria nacional, com o intuito de se com-
preender os aspetos que carecem de mudança, de modo a 
ser possível tanto efetivar as oportunidades identificadas, 
como salvaguardar-se das ameaças percebidas nestas geo-
grafias.

De acordo com os resultados compreendidos nesta aná-
lise, são identificadas linhas estratégicas orientadoras para 
a indústria cerâmica nacional como um todo, por subsector 
e por mercado. Torna-se evidente que o crescimento deste 
sector está dependente do desenvolvimento de novos pro-
dutos com maior qualidade e valor acrescentado percebi-
dos, do aumento do reconhecimento da imagem da mar-
ca portuguesa no Mundo, da aproximação do cliente final 
como forma de resposta às suas necessidades e da aposta 
numa indústria cada vez mais preocupada com a sustenta-
bilidade.

2. INDÚSTRIA PORTUGUESA DA CERÂMICA
A indústria de cerâmica é um sector de elevada antigui-

dade e tradição, pois as características que os seus produtos 
evidenciam em termos de cores, durabilidade, a reduzida 
manutenção que carecem e a sua adaptabilidade, dota-os 
de um elevado potencial de desenvolvimento em termos 
de funcionalidade e design, possibilitando ao sector o seu 
sistemático reinventar.

A indústria cerâmica teve como propósito inicial satisfazer 

CAPACITAÇÃO DA INDÚSTRIA DA CERÂMICA 
PORTUGUESA: UM CLUSTER, UMA ESTRATÉGIA 
E MERCADOS PRIORITÁTIOS

1. SUMÁRIO EXECUTIVO
A Indústria de Cerâmica assume um papel relevante na 

economia mundial e tem vindo a evidenciar uma grande 
capacidade de se reinventar, propiciando o aumento global 
da dimensão do mercado. A tendência atual aponta para 
a produção de bens com maior valor acrescentado e tec-
nologicamente mais desenvolvidos, o que exige um acom-
panhamento constante destas tendências de forma a ir ao 
encontro das necessidades específicas dos consumidores.

Esta indústria encontra-se subdividida em cinco subsec-
tores orientados para a oferta de diferentes segmentos de 
produtos, designadamente: Cerâmica Estrutural, Cerâmica 
de Pavimentos e Revestimentos, Cerâmica de Louça Sanitá-
ria, Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmicas Especiais.

Em Portugal, esta indústria representa em 2015 cerca 
de 0,5% do Produto Interno Bruto (PIB), 1,2% do volume 
de negócios da indústria transformadora e emprega cerca 
de 15.900 trabalhadores através de 1.127 empresas. Em 
2014, 70% da produção nacional estava concentrada nos 
subsectores de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos e 
de Cerâmica Utilitária e Decorativa. A Cerâmica de Louça 
Sanitária tem evidenciado uma tendência de crescimento 
no volume de produção nacional.

Em termos de posicionamento estratégico, cada país está 
muito dependente de fatores como a qualidade percebida, 
a notoriedade da marca, a identidade da própria indústria, 
que pode ser mais tradicional ou mais inovadora, o pre-
ço dos fatores de produção e a própria geografia. No caso 
de Portugal, verifica-se que a indústria de cerâmica assume 
uma posição dinâmica, uma vez que, dependendo do sub-
sector, a sua vantagem competitiva reside mais no custo ou 
na diferenciação.

A elevada procura mundial coloca em evidência o forte 
carácter exportador desta indústria e acentua o clima con-
correncial envolvente, tornando perentório a prossecução 
de estratégias de diferenciação, sejam elas assentes no cus-
to ou na funcionalidade e características tecnológicas do 
próprio bem.

Neste sentido, analisa-se a indústria de cerâmica mundial 
com o intuito de se identificar os países mais relevantes no 
comércio internacional, tanto numa ótica de importação 
como de exportação, de modo a possibilitar a identificação 
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as necessidades do sector da construção enquanto produ-
tora de tijolos, telhas, soluções de pavimentação, revesti-
mentos, louça sanitária e utensílios cerâmicos com fins de 
utilitários e decorativos. Contudo, com a evolução tecnoló-
gica e o desenvolvimento das funcionalidades da cerâmica 
foi possível identificar na mesma potencial de aplicabilidade 
eficiente noutros setores de atividade industrial, designada-
mente: indústrias de aeronáutica, aerospacial, automóvel, 
química, mecânica, investigação médica, entre outros. 

A função que desempenha cada produto cerâmico per-
mite a sua caracterização num dos subsectores de cerâmica, 
os quais se denominam por: Cerâmica Estrutural, Cerâmica 
de Pavimentos e Revestimentos, Cerâmica de Louça Sanitá-
ria, Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmicas Especiais. 
De modo a esclarecer-se objetivamente que tipo de produto 
cerâmico integra cada subsector, e que categorização lhe 

está associada em termos de notação comunitária – NACE 
(1) – e notação extracomunitária – Harmonized Commodity 
Description and Coding Systems, HS (2) – apresenta-se na 
Tabela 1 a sistematização geral desta informação.

Atendendo ao seu processo de fabrico e às próprias ma-
térias-primas, a cerâmica pode ainda ser classificada em ter-
racota (argila cozida no forno), cerâmica vidrada (o exemplo 
mais comum, o azulejo), grés (cerâmica vidrada, por vezes 
pintada) e faiança (louça fina resultante de pasta porosa co-
zida a elevadas temperaturas).

2.1. Caracterização do Sector de Cerâmica Nacional – 
– Tecido Empresarial da Indústria Cerâmica Nacional

A Indústria Cerâmica portuguesa representa cerca de 
0,5% do PIB, gerando 1,2% do volume de negócios da in-
dústria transformadora nacional e é responsável por empre-

SUBSECTOR NOTAÇÃO TIPO DE PRODUTOS

Cerâmica Estrutural
NACE: 2332

HS [6901-6906]
Telhas, tijolos, abobadilhas, produtos de grés para a con-

strução e pavimentos rústicos.

Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos

NACE: 2331
HS [6907-6908]

Azulejos, ladrilhos, mosaicos e placas cerâmicas.

Cerâmica de Louça Sanitária
NACE: 2342
HS [6910]

Louça sanitária em porcelana, grés fino e grés, incluindo 
bacias, bidés, lavatórios, lavatórios de embutir, tanques, 

colunas, bases de chuveiro e outros.

Cerâmica Utilitária e  
Decorativa

NACE: 2341
HS [6911-6914]

Louça de mesa, de cozinha e de decoração, em porcelana, 
faiança, grés e terracota.

Cerâmicas Especiais
NACE: 2320; 2343; 2349

HS [6909]
Isoladores eléctricos, produtos refractários e outros.

Tabela 1
Subsectores de cerâmica

Gráfico 1
Número de empresas e de trabalhadores por subsector da indústria cerâmica portuguesa em 2014 (Fonte: INE e análise PwC)

(1) NACE é a designação dada à classificação estatística das actividades económicas na Comunidade Europeia e resulta de legislação da União Europeia que deter-
mina a e existência e a utilização obrigatória de uma classificação uniforme entre todos os Estados-membros.
(2) HS é a nomenclatura internacional para a classificação internacional dos produtos, permitindo aos países classificar os produtos transaccionados através de uma 
base de classificação comum.
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gar cerca de 15.900 trabalhadores através de um total de 
1.127 empresas (ver o Gráfico 1).

A indústria da cerâmica é, tradicionalmente, um sector 
capital intensivo. No entanto, dependendo das especificida-
des do processo produtivo é possível identificar subsectores 
de cerâmica que absorvem mais ou menos mão-de-obra. A 
Cerâmica Utilitária e Decorativa é o subsector que emprega 
um maior número de colaboradores, tendo absorvido, em 
2014, 53% do total de colaboradores da indústria de cerâ-
mica nacional.

2.1.1. Cadeia de valor da indústria cerâmica nacional
A cadeia de valor da indústria de cerâmica portuguesa 

inclui os fornecedores de matérias-primas, os produtores, 
distribuidores e, por fim, o cliente final. Neste último agre-
gado existem duas categorizações possíveis: o mercado dos 
clientes privados/particulares e os mercados profissionais, 
que se distinguem, entre outros aspectos, pela estrutura de 
oferta e pelos agentes que neles participam.

O mercado do cliente privado é composto essencialmen-
te por empreiteiros, espaços comerciais que preconizam o 
conceito Do it Yourself (DIY), como as lojas de bricolage, lo-
jas online e outras lojas. Nos mercados profissionais actuam 
grossistas e importadores e exportadores que fornecem 
quer os empreiteiros e as lojas, quer o cliente final. Estes 
mercados caracterizam-se por uma dimensão superior, uma 
vez que normalmente são definidas relações contratuais 
com grandes empresas de construção que em troca de des-
contos e melhores condições de crédito obtêm o exclusivo 
do fornecimento dos produtos cerâmicos.

Esquematicamente, a cadeia de valor da indústria de ce-
râmica é como se apresenta na Figura 1.

Nos últimos anos tem-se observado a alteração do posi-
cionamento das empresas na cadeia de valor, tanto a mon-

tante como a jusante.
A montante, verifica-se uma maior especialização dos 

fornecedores no processo de transformação das matérias
-primas com implementação de equipamentos mais desen-
volvidos tecnologicamente, passando os fornecedores a 
assumir um papel mais preponderante em todo o proces-
so produtivo, inclusive como motores de inovação. Isto dá 
mais espaço aos produtores de cerâmica para se focarem 
na própria produção, assim como investirem na inovação e 
melhoria do design dos produtos.

A jusante há uma clara tendência de diversificação dos 
canais de distribuição, com o aumento de importância das 
vendas online e dos grandes espaços comerciais. Apesar 
disto, as empresas continuam a valorizar muito o contacto 
direto com os clientes ao nível da distribuição.

2.1.2. A oferta nacional por subsector
A produção de cerâmica nacional foi afetada pela crise 

económica tal como se observa no Gráfico 2, pela sua re-
dução desde 2008, no entanto a partir de 2013 constata-se 
uma tendência de retoma, verificando-se que no período 
em causa a produção nacional registou um CARG (3) de 
–4%. Este indicador foi fortemente influenciado pelo de-
créscimo acentuado que ocorreu na produção de Cerâmica 
Estrutural e de Pavimentos e Revestimentos entre 2008 a 
2014, evidenciando os CARG de –9.4% e –5.3%, respeti-
vamente.

No total da produção de cerâmica nacional destaca-se o 
relevo que os subsectores de Cerâmica de Pavimentos e Re-
vestimento e de Cerâmica Utilitária e Decorativa assumem, 
representando, em 2014, cerca de 38% e 32%, respetiva-
mente, do valor produzido pela indústria de cerâmica por-
tuguesa.

Uma vez que a indústria de cerâmica é um sector de ca-

Figura 1
Cadeia de valor da indústria cerâmica (Fonte: Sociedade Portuguesa de Inovação e análise PwC)

(3) CARG = Compound Annual Growth Rate. Este indicador determina a taxa de crescimento de uma variável entre dois períodos, considerando uma taxa anual 
composta constante.
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pital intensivo, o investimento é crítico no sentido de as-
segurar e expandir a capacidade produtiva, incrementar a 
eficiência do processo produtivo e fomentar o desenvolvi-
mento de novos produtos.

Relativamente a este aspeto, verifica-se que a indústria 

de cerâmica nacional reduziu significativamente os inves-
timentos realizados em maquinaria e equipamentos após 
2008, tendo-se mantido alinhado em termos globais entre 
2010 e 2014. Os subsectores onde se identifica uma quebra 
mais acentuada no investimento desta natureza foram o da 

Gráfico 2
Produção de Cerâmica Nacional 2008-2014 (Fonte: Eurostat e análise PwC)

Gráfico 3
Evolução do investimento em maquinaria e equipamentos de cerâmica nacional em 2008-2014 (Fonte: Eurostat e análise PwC)

[2016] NOVEMBRODEZEMBRO | suplemento kéramica N343  [9]’P   



ESTUDO

Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos e o da Cerâmica 
Estrutural. Em termos acumulados, constata-se que no caso 
da Cerâmica Decorativa e Utilitária houve um aumento des-
te tipo de investimento entre 2008 e 2014 (ver o Gráfico 3).

De modo a compreender-se como os principais produto-
res europeus de cerâmica se comportaram no que respeita 
à sua política de investimento, apresenta-se no Gráfico 4 os 
montantes totais anuais investidos pelos mesmos. Como se 

pode observar, a Itália e a Alemanha são os países que reali-
zam maior investimento em maquinaria e equipamentos na 
indústria cerâmica da amostra (4) de países europeus anali-
sada, em termos absolutos. Contudo, a representatividade 
deste tipo investimento no total do PIB é mais elevada em 
Portugal e Itália, correspondendo a 0.02% do PIB de 2014, 
enquanto na Alemanha e no Reino Unido corresponde a 
0.01% e 0.008% do PIB de 2014, respetivamente.

Gráfico 4
Investimento bruto em maquinaria e equipamentos na indústria cerâmica – players no mercado europeu de cerâmica em 2008-2014 (Fonte: Eu-
rostat e análise PwC – Não são apresentados dados sobre o investimento efectuado pela França em maquinaria e equipamentos na indústria de 
cerâmica, devido aos mesmos não estarem disponíveis)

Gráfico 5
Volume de negócios da indústria cerâmica em 2014 por mercados e países de destino (Fonte: INE e análise PwC)

(4) Importa destacar que o Investimento em Maquinaria e Equipamentos no sector da cerâmica francesa não é apresentado devido a não estarem disponíveis dados 
acerca do mesmo, contudo o mesmo constitui um player relevante no sector.
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À semelhança do que sucede noutros países produtores 
de cerâmica, a indústria de cerâmica nacional tem uma ele-
vada exposição aos mercados externos. O volume de negó-
cios gerado pela mesma em 2014 totalizou os 943 milhões 
de euros, sendo que cerca de 67% se destinaram a satisfa-
zer mercados internacionais, dos quais se destacam: França 
(21%), Espanha (15%), Alemanha (8%), Estados Unidos 
(7%), Angola (7%) e Reino Unido (6%), sendo responsáveis 
por 64% do volume exportado em 2014 (ver o Gráfico 5).

As especificidades industriais que caracterizam o sector, 
associadas a uma oferta limitada à capacidade produtiva 
instalada, conduzem a que a indústria de cerâmica nacional 

reaja e se ajuste à procura, gerando oscilações no volume 
de negócios anual. 

Contudo, importa destacar que o volume de negócios 
gerado pela indústria de cerâmica portuguesa mantém-se, 
desde 2010, superior aos 850 milhões de euros.

O peso dos subsectores no volume de negócios da in-
dústria tem-se mantido uniforme ao longo do tempo, des-
tacando-se a Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos e a 
Cerâmica Utilitária e Decorativa por serem responsáveis por 
gerar mais de 67% do volume de negócios total de 2014.

Tal como é observável no Gráfico 6, embora a Cerâmica 
de Pavimentos e Revestimentos continue a ser uma par-

Gráfico 6
Volume de negócios da indústria cerâmica portuguesa por subsectores em 2011-2014 (Fonte: INE e análise PwC)

Gráfico 7
VAB da indústria cerâmica nacional em 2011-2014
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te relevante do volume de negócios libertado pelo sector, 
assiste-se a uma redução gradual do seu peso relativo, tal 
como ilustrado pelo seu CARG (2011-2014) o qual é de 
–4,3%. Ao contrário do que sucede na Cerâmica Utilitária 
e Decorativa, a qual tem vindo a aumentar a sua relevância 
tendo registado para o mesmo período um CARG de 6,2%, 
significativamente acima do CARG da indústria, o qual se 
situou nos –0,3%.

O Valor Acrescentado Bruto (VAB) da Indústria apresen-
tou uma evolução semelhante à evidenciada pelo volume 
de negócios, ascendendo em 2014 aos 333 milhões de eu-

ros, o que representa 2% do VAB da indústria transforma-
dora em Portugal no mesmo ano (ver o Gráfico 7).

Em termos relativos, os subsectores da Cerâmica Utilitária 
e Decorativa e da Cerâmica de Pavimentos e Revestimen-
tos têm vindo a gerar ao longo dos últimos anos cerca de 
70% do VAB da indústria nacional da cerâmica, sendo os 
restantes 30% decompostos de forma regular em termos 
de contributo pelos restantes subsectores (ver o Gráfico 8).

2.1.3. A evolução oferta nacional no exterior
As exportações do sector da cerâmica nacional têm vindo 

Gráfico 9
Evolução das exportações de cerâmica nacional por subsector em 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 8
Evolução do Valor Acrescentado Bruto por subsectores em 2011-2014 (Fonte: Eurostat e análise PwC)
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a aumentar significativamente nos últimos anos, tendo atin-
gido os 659 milhões de euros em 2015, revelando um au-
mento de cerca de 18% entre 2011 e 2015 (ver o Gráfico 9).

A produção deste sector é muito dirigida para o mercado 

externo, sendo que o volume exportado representa cerca de 
71% da produção total de cerâmica nacional e os principais 
responsáveis por este valor são os subsectores de Cerâmica 
de Pavimentos e Revestimentos e de Cerâmica Utilitária e 

LOUÇA SANITÁRIA
(€137 M)

PAVIMENTOS E  
REVESTIMENTOS

(€240 M)

ESTRUTURAL
(€38 M)

UTILITÁRIA E  
DECORATIVA

(€245 M)

ESPECIAIS
(€0,04 M)

TOP 5
[1] Espanha: 42%
[2] França: 16%
[3] Alemanha: 7%
[4] Reino Unido: 7%
[5] Itália: 4%

TOP 5
[1] França: 31%
[2] Angola: 6%
[3] Reino Unido: 6%
[4] Alemanha: 5%
[5] Espanha: 5%

TOP 5
[1] Argélia: 28%
[2] Líbano: 17%
[3] Angola: 12%
[4] Espanha: 11%
[5] França: 4%

TOP 5
[1] EUA: 19%
[2] França: 14%
[3] Alemanha: 12%
[4] Espanha: 10%
[5] Reino Unido: 9%

TOP 5
[1] Angola: 42%
[2] Moçambique: 39%
[3] Israel: 14%
[4] Suíça: 3%
[5] Espanha: 3%

Tabela 2
TOP 5 dos países de destino das exportações da cerâmica nacional em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

SUBSECTOR CARACTERIZAÇÃO

Cerâmica Estrutural

– Produtos com menor potencial de diferenciação;
– Custos energéticos com elevado peso nos custos de produção;
– Principal driver da procura é o sector da construção civil;
– Tende a revelar um menor potencial de exportação quando comparado com outros subsectores 
de cerâmica;
– Principais países de exportação em 2015: Moçambique, Líbano, Angola, Espanha e França;
– Concorrência é efectuada essencialmente via preço, pelo que a existência de economias de 
escala é altamente estratégico;
– Reduzida atractividade para a entrada de novos concorrentes no mercado nacional;
– Não possui vantagem comparativa revelada na produção desta categoria de cerâmica;
– 25.º fornecedor mundial (1% das exportações do mundo em 2015).

Cerâmica de Pavimentos e  
Revestimentos

– Responsável por 36% do volume de exportação de cerâmica nacional em 2015;
– Número de colaboradores, superior à média do sector (67 colaboradores em média no subsec-
tor, quando na indústria a média é de 14 colaboradores);
– Principais países de exportação em 2015: França, Espanha, Alemanha, Reino Unido, Estados 
Unidos da América, Suécia, Holanda e Itália;
– Preço como factor de competitividade significativo, atribuindo relevo às economias de escala;
– Não possui vantagem comparativa revelada na produção desta categoria de cerâmica, no 
entanto está próximo de a obter (IVCR: 0,9);
– 10.º fornecedor mundial (1% das exportações do mundo em 2015).

Cerâmica de Louça Sanitária

– Responsável por 21% do volume de exportação de cerâmica nacional em 2015;
– Número de colaboradores superior à média do sector (144 colaboradores em média no subsec-
tor, quando na indústria a média é de 14 colaboradores);
– Principais países de exportação em 2015: Espanha, França, Alemanha, Reino Unido, Itália, 
Angola e Estados Unidos da América;
– Possui vantagem comparativa revelada na produção desta categoria cerâmica (IVCR: 1,7);
– 7.º fornecedor mundial (2% das exportações do mundo em 2015).

Cerâmica Utilitária e Decorativa

– Responsável por 37% do volume de exportação de cerâmica nacional em 2015;
– Número de colaboradores, inferior à média do sector (10 colaboradores em média no subsec-
tor, quando na indústria a média é de 14 colaboradores);
– Principais países de exportação em 2015: Espanha, Itália, Estados Unidos da América, França, 
Alemanha e Reino Unido;
– Possui vantagem comparativa revelada na produção desta categoria cerâmica (IVCR: 1,6);
– 5.º fornecedor mundial (2% das exportações do mundo em 2015).

Cerâmicas Especiais

– Responsável por 0,01% do volume de exportação de cerâmica nacional em 2015;
– Número de colaboradores, inferior à média do sector (6 colaboradores em média no subsector, 
quando na indústria a média é de 14 colaboradores);
– Principais países de exportação em 2015: Angola, Moçambique e Israel;
– Não possui vantagem comparativa revelada na produção desta categoria cerâmica;
– 68.º fornecedor mundial (2% das exportações do mundo em 2015).

Tabela 3
Caracterização da indústria de cerâmica nacional por subsector
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Decorativa, que representam 39% e 35% das exportações 
de cerâmica em 2014, o que evidencia a forte especializa-
ção de Portugal nestes subsectores de cerâmica.

Em termos de países de destino das exportações nacio-
nais (ver a Tabela 2), constata-se que a Cerâmica de Louça 
Sanitária é exportada significativamente para os mercados 
europeus (77% do total das exportações de cerâmica em 
2015), assim como sucede na Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos e a Cerâmica Utilitária e Decorativa. No en-
tanto nestes últimos, destaca-se o relevo de Angola e dos 
Estados Unidos da América, os quais absorveram em 2015 
6% das exportações de pavimentos e revestimentos e 19% 
das exportações de Cerâmica Utilitária e Decorativa nacio-
nais. O subsector de Cerâmicas Especiais nacional é o que 
apresenta o menor volume de exportações, estando essen-
cialmente destinadas para os pases africanos (81% do total 
das exportações).

O subsector mais exportador de cerâmica nacional é o de 
Cerâmica Utilitária e Decorativa (€245 milhões), seguido da 
Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos (€240 milhões), 
Cerâmica de Louça Sanitária (€137 milhões), Cerâmica Es-
trutural (€38 milhões) e por último, as Cerâmicas Especiais 
(€0,04 milhões). Ao contrário da tendência evidenciada à 
escala mundial, no qual o subsector da Cerâmica de Pavi-
mentos e Revestimentos é o que origina maior volume de 
exportações, seguido da Cerâmica Utilitária e Decorativa, 
Estrutural, Louça Sanitária e por último, as Cerâmicas Es-
peciais. 

Ainda a este respeito, destaca-se que a China é o prin-
cipal exportador de Cerâmica Utilitária e Decorativa e de 
Cerâmica de Pavimentos e Revestimento, sendo responsá-
vel em 2015 por 41% e 58% das mesmas, respetivamente.

Com o intuito de se sistematizar as variáveis que caracte-
rizam e, por conseguinte, impactam na evolução dos sub-
sectores de cerâmica nacionais faz-se a caracterização dos 
mesmos na Tabela 3.

2.2. Um Sector Exportador
O comércio internacional gerado pela indústria cerâmi-

ca nacional evidencia um elevado dinamismo deste sec-
tor, registando entre 2011 e 2015 um CARG de 12%. O 
crescimento das exportações reflete a evolução positiva da 
globalidade dos subsectores de cerâmica, contudo destaca-
se o crescimento ocorrido nas exportações de Cerâmica de 
Louça Sanitária – CARG (2011-2015): 23% –, Cerâmica Uti-
litária e Decorativa – CARG (2011-2015): 14% –, Cerâmicas 
Especiais – CARG (2011-2015): 12% – e Cerâmica de Pa-
vimentos e Revestimentos – CARG (2011-2015): 11%. Por 
seu turno, a Cerâmica Estrutural em igual período evidencia 
apenas um CARG de 4%. 

Tal como é observável no Gráfico 10, os subsectores de 
cerâmica mais exportados são a Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos e a Cerâmica Utilitária e Decorativa, repre-
sentando, em 2015, 62% do total de cerâmica exportada 
mundialmente.

O principal exportador mundial desta indústria em 2015 

Gráfico 10
Evolução das exportações mundiais de cerâmica por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

P´[14]  suplemento kéramica N343 | NOVEMBRODEZEMBRO [2016]



ESTUDO |

é a China, que representa cerca de 46% das exportações 
totais, tendo reforçado a sua relevância na indústria de ce-
râmica desde 2011, período em que era responsável por 
31% das exportações mundiais de cerâmica (ver o Gráfi-
co 11). A Itália e a Alemanha também se destacam como 
exportadores relevantes desta indústria, com um peso em 
2015 de cerca de 9% e 6%, respetivamente, verificando-se 
uma perda, em termos relativos, face a 2011, uma vez que 
eram responsáveis por 11% e 9% das exportações totais do 
sector, respetivamente.

Portugal ocupa a 14.ª posição no ranking das exporta-
ções mundiais de cerâmica, tendo exportado, em 2015, ce-
râmica no valor de 659 milhões de euros, representativas de 

0,30% do PIB nacional e 1,32% do total de exportações do 
país (ver o Gráfico 12).

De modo a ser possível tecer uma ideia acerca do grau 
de especialização de cada país em termos de exportações 
de cada subsector de cerâmica, apresenta-se na Tabela 4 o 
diagrama esquemático.

Tal como é observável na Tabela 4, a China é o principal 
exportador na globalidade dos subsectores de cerâmica, ex-
cetuando-se apenas nas Cerâmicas Especiais na qual ocupa 
a 4.ª posição enquanto exportador mundial. Importa ainda 
destacar, que satisfaz mais de 50% da procura externa da 
Cerâmica de Louça Sanitária e Cerâmica Utilitária e Deco-
rativa, os dois subsectores de cerâmica nos quais a indús-

Gráfico 11
Exportações da indústria cerâmica mundial por país de destino em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 12
Exportadores mundiais de cerâmica 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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tria de cerâmica nacional apresenta vantagem comparativa 
revelada, contudo ainda assim inferior à evidenciada pela 
China.

Os países que apresentam o maior peso das exporta-
ções da indústria cerâmica no PIB, entre 2011 a 2015, fo-
ram: Emirados Árabes Unidos (0,88% em 2015), Portugal 
(0,30% em 2015), China (0,24% em 2015) e Itália (0,17% 
em 2015).

Com o intuito de se iniciar um mapeamento das neces-
sidades mundiais de cerâmica, apresenta-se no Tabela 5 o 
TOP 5 dos maiores importadores de cerâmica à escala mun-
dial.

Os Estados Unidos da América são os principais impor-
tadores de Cerâmica de Louça Sanitária, Pavimentos e 
Revestimentos, Cerâmica Estrutural e Cerâmica Utilitária 
e Decorativa. No caso particular das Cerâmicas Especiais, 
constata-se que os maiores importadores são países que 
apresentam um índice de inovação elevados (5) e que, em 
termos gerais, possuem uma indústria automóvel relevante 
para as suas economias, excetuando-se o Reino Unido.

2.2.1. Indicadores de comércio internacional
Dada a elevada dinâmica que a indústria de cerâmica 

mundial evidencia pelos fluxos comerciais internacionais que 
despoleta, importa compreender algumas dimensões que os 

principais indicadores de comércio internacional poderão es-
clarecer acerca, designadamente:

• A importância do comércio externo fomentado pela in-
dústria de cerâmica nacional;

• O nível de especialização do país na indústria de cerâmi-
ca comparativamente à capacidade exportadora dos restan-
tes sectores de atividade nacionais;

• A identificação da existência de vantagem comparativa 
revelada na produção de cerâmica por parte da indústria na-
cional face ao mundo;

• A identificação e quantificação do potencial de negócio 
entre a indústria de cerâmica nacional e os mercados com 
maior atractividade;

• A identificação e quantificação da capacidade da indús-
tria nacional em efetivar o potencial de negócio identificado.

Atendendo aos propósitos enunciados, serão analisados 
os seguintes indicadores de comércio internacional:

i) Grau de Abertura Comercial;
ii) Coeficiente de Especialização;
iii) Índice de Vantagens Comparativas Reveladas;
iv) Índice de Complementaridade Comercial; 
v) Índice de Efectividade Comercial.
A análise destes indicadores é indispensável para com-

preender o comércio internacional no contexto da indústria 
cerâmica. No entanto é importante ressalvar que os mesmos 

LOUÇA SANITÁRIA
(€7,229 M)

PAVIMENTOS E  
REVESTIMENTOS

(€18,260 M)

ESTRUTURAL
(€7,247 M)

UTILITÁRIA E  
DECORATIVA
(€13,608 M)

ESPECIAIS
(€4,782 M)

TOP 5
[1] China: 58%
[2] México: 6%
[3] Alemanha: 4%
[4] Itália: 3%
[5] Turquia: 2%

TOP 5
[1] China: 41%
[2] Itália: 20%
[3] Espanha: 13%
[4] Índia: 3%
[5] Turquia: 2%

TOP 5
[1] China: 32%
[2] Alemanha: 15%
[3] EUA: 7%
[4] Japão: 4%
[5] Itália: 3%

TOP 5
[1] China: 68%
[2] Alemanha: 4%
[3] EUA: 2%
[4] Reino Unido: 2%
[5] Portugal: 2%

TOP 5
[1] Japão: 19%
[2] EUA: 14%
[3] Alemanha: 14%
[4] China: 9%
[5] Polónia: 4%

LOUÇA SANITÁRIA
(€7,229 M)

PAVIMENTOS E  
REVESTIMENTOS

(€18,260 M)

ESTRUTURAL
(€7,247 M)

UTILITÁRIA E  
DECORATIVA
(€13,608 M)

ESPECIAIS
(€4,782 M)

TOP 5
[1] EUA: 20%
[2] Alemanha: 6%
[3] Reino Unido: 5%
[4] França: 4%
[5] EAU: 4%

TOP 5
[1] EUA: 10%
[2] Vietnam: 6%
[3] França: 5%
[4] Alemanha: 4%
[5] Arábia Saudita: 4%

TOP 5
[1] EUA: 8%
[2] Índia: 5%
[3] Coreia do Sul: 5%
[4] Alemanha: 4%
[5] Reino Unido: 4%

TOP 5
[1] EUA: 19%
[2] Alemanha: 5%
[3] Vietnam: 5%
[4] Reino Unido: 5%
[5] França: 3%

TOP 5
[1] Alemanha: 15%
[2] EUA: 15%
[3] Reino Unido: 9%
[4] Coreia do Sul: 9%
[5] Japão: 6%

Tabela 4
Síntese do TOP 5 de exportadores por subsector de cerâmica em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Tabela 5
TOP 5 dos maiores importadores mundiais de cerâmica em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

(5) De acordo com o Bloomberg Innovation Index 2015, o ranking geral atribuiu à Coreia do Sul a 1.ª posição, ao Japão a 2.ª, a Alemanha a 3.ª,aos EUA a 6.ª e 
ao Reino Unido a 10.ª. Este ranking geral resulta da média de 6 medidas R&D (Researh & Development – distinguindo-se a Coreia do Sul e o Japão, nos países em 
análise), Manufacturing (distinguindo-se a Alemanha), High-Tech Companies (distinguindo-se os EUA, a China, o Japão e a Coreia do Sul), Postsecondary Education 
(distinguindo-se a Coreia do Sul), Research Personel, Patents (distinguindo-se a Coreia do Sul, Japão, China, EUA e Alemanha). Para mais informação, consultar: 
http://www.bloomberg.com/graphics/2015-innovative-countries/.
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devem ser interpretados em conjunto, assim como não de-
vem ser ignoradas as limitações académicas que os mesmos 
possuem por se tratar de índices.

i) Grau de Abertura Comercial – Este indicador mede a 
importância do comércio externo na indústria cerâmica rela-
tivamente à economia de um país. A fórmula de cálculo (6) 
utilizada é a seguinte, onde X é o valor das exportações de 
cerâmica, M é o valor das importações de cerâmica e PIB é 
o Produto Interno Bruto:

O Gráfico 13 ilustra a situação actual da indústria cerâmi-
ca de cada país e a importância para a sua economia.

O eixo das abcissas representa o valor líquido entre as ex-
portações e as importações de cerâmica. Assim, os países 
que se encontram no segundo quadrante são maioritaria-
mente importadores de produtos deste sector e aqueles que 
se situam no primeiro quadrante são exportadores de ce-
râmica. O volume dos pontos no gráfico representa o peso 
das exportações e importações do sector de cerâmica no PIB 
do país.

Visualmente é fácil compreender que relativamente à in-
dústria cerâmica os Emirados Árabes Unidos (EAU) e Portu-
gal são os países com maior abertura ao comércio interna-
cional, sendo que o primeiro é essencialmente importador e 
o segundo exportador.

Do conjunto de países analisados, Itália é o principal ex-
portador e o peso deste sector no PIB da economia é bas-
tante significativo. Alemanha e Brasil são também exporta-
dores, embora representem uma menor percentagem do 
PIB.

Da análise deste indicador é importante salvaguardar que 
este analisa o peso relativo do sector na economia de deter-
minado país, com a limitação de não considerar os valores 
absolutos. Ou seja, apesar de Portugal ser o país com maior 
grau de abertura, em termos absolutos existem países com 
maior volume de exportações e importações, como é o caso 
de Itália, Alemanha, entre outros.

ii) Coeficiente de Especialização (CE) – Trata-se de um 
indicador bastante simples que mostra quanto o sector da 
cerâmica representa nas exportações totais de um país. A 
fórmula de cálculo (7) utilizada é como se segue, onde Xij é 

Gráfico 13
Grau de abertura do comércio internacional da indústria cerâmica em 2015 (Fonte: ITC, Banco Mundial e análise PwC)

Figura 2
Coeficiente de especialização da indústria cerâmica em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

(6) Fonte: Carvalho, Diogo B.; Caldas, Renata M.; Lima, João P. Rodrigues (2009),“Potencialidade e Efectividade das Relações Comerciais entre o Nordeste do Brasil 
e o Mercosul”
(7) Fonte: Carvalho, Diogo B.; Caldas, Renata M.; Lima, João P. Rodrigues (2009),“Potencialidade e Efectividade das Relações Comerciais entre o Nordeste do Brasil 
e o Mercosul”.

[2016] NOVEMBRODEZEMBRO | suplemento kéramica N343  [17]’P   



ESTUDO

o valor das exportações do sector i no país j:

Dos países analisados, aqueles com maior coeficiente de 
especialização na indústria de cerâmica em 2015 são Por-
tugal e Itália, com 1,32% e 1,07%, respetivamente, o que 
reflete a importância deste sector na economia dos países, 
assim como a sua abertura para o comércio internacional. 
Os resultados são ilustrados na Figura 2.

iii) Índice de Vantagens Comparativas Reveladas 
(VCR) (8) –  Este indicador permite comparar a participação 
de cada subsector da indústria cerâmica nas exportações to-
tais de cerâmica de cada país, ponderado pelo peso das ex-
portações mundiais desse subsector no total mundial expor-
tado pela indústria cerâmica. A fórmula de cálculo utilizada 
é como se segue, onde Xij é o valor das exportações do 
subsector i pelo país j, Xj é o valor das exportações do país 
j, Xiw é o valor das exportações do subsector i pelo mundo 
e Xw é o valor das exportações de cerâmica do mundo:

Em termos de resultados, se este índice for superior a 1, 
o país possui vantagem comparativa revelada nas exporta-
ções desse subsector.

Este indicador é importante para compreender se o país 
é competitivo em determinado subsector a nível mundial 
e isto deve ser tido em conta no momento de tomada de 

decisão sobre a entrada ou não num novo mercado.
Portugal apresenta vantagem comparativa revelada nos 

subsectores de Cerâmica de Louça Sanitária e de Cerâmi-
ca Utilitária e Decorativa, ou seja, o peso das exportações 
nacionais nestes subsectores é superior à média do peso 
mundial correspondente (ver o Quadro 1).

iv) Índice de Complementaridade Comercial (IC) –  
– Este índice permite analisar o potencial de comércio entre 
um país exportador (Portugal) e cada um dos seus parceiros 
comerciais analisando a coincidência entre a oferta e a pro-
cura de determinado subsector.

Considera-se que existe potencial de comércio quando 
o índice é superior a 1, sendo este potencial tanto maior 
quanto maior o valor do IC. A fórmula de cálculo (9) utili-
zada é como se segue, onde Xs

iw é o valor das exportações 
de cada subsector s do país i para o mundo, ∑s Xs

iw é o 
valor total das exportações do país i para o mundo, Ms

jw é 
o valor das importações de cada subsector s do país j prove-
nientes do mundo, ∑s Ms

jw é o valor total das importações 
do país j provenientes do mundo e ∑s Ms

ww é o valor total 
das importações mundiais:

Verifica-se que os índices de complementaridade comer-
cial entre Portugal e cada um dos seus parceiros comerciais 
são tendencialmente maiores nos subsectores de Cerâmica 
Utilitária e Decorativa, Cerâmica de Louça Sanitária e Cerâ-

PAÍS/SUBSECTOR
VCR

C. LOUÇA
SANITÁRIA

VCR
C. PAVIMENTOS E 
REVESTIMENTOS

VCR
C. ESTRUTURAL

VCR
C. UTILITÁRIA E 
DECORATIVA

VCR
C. ESPECIAIS

Portugal 1,7 0,9 0,4 1,6 0,0

França 1,0 0,2 2,0 1,3 1,7

Alemanha 0,9 0,3 2,3 0,9 2,0

Reino Unido 0,6 0,1 1,6 2,3 0,8

EUA 0,5 0,1 1,9 0,9 3,8

EAU 1,0 1,8 0,1 0,6 0,0

Coreia do Sul 0,1 0,0 0,9 0,6 6,6

Itália 0,5 2,2 0,3 0,2 0,1

Brasil 0,4 1,9 1,3 0,1 0,1

Rússia 1,0 1,3 1,8 0,4 0,1

Quadro 1
Índice de Vantagens Comparativas Reveladas em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

(8) Fonte: Carneiro, Flavio Lyrio (2014), ”Complementaridade Comercial entre o Brasil e a China”, Boletim de Economia e Política Internacional, N.º 16.
(9) Fonte: Carvalho, Diogo B.; Caldas, Renata M.; Lima, João P. Rodrigues (2009), “Potencialidade e Efectividade das Relações Comerciais entre o Nordeste do Brasil 
e o Mercosul”.
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mica de Pavimentos e Revestimentos.
Isto significa que existe maior potencial de comércio nes-

tes subsectores, o que é corroborado pelo facto de estes 
serem os subsectores com maior volume de exportações 
para Portugal e de a indústria nacional apresentar VCR nos 
subsectores de Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmica 
de Louça Sanitária.

Os resultados deste indicador são explorados no capítulo 
correspondente a cada mercado, no ponto relativo à atrati-
vidade desse mercado para a indústria portuguesa.

v) Índice de Efectividade Comercial (IEC) – Este índice 
procura avaliar o quão efetivo é o comércio entre as duas 
regiões em análise, considerando Portugal como exporta-
dor e o parceiro em questão como importador, através da 
comparação, para cada subsector, entre os resultados relati-
vos ao comércio potencial (IC) (10) com o comércio efetivo 
realizado.

A fórmula de cálculo utilizada foi a seguinte, onde Xs
ij é 

o valor das exportações de cada subsector s do país i para o 
país j, ∑s Xs

ij é o valor total das exportações do país i para 
o país j, Ms

ji é o valor das importações de cada subsector s 
do país j provenientes do país i e ∑s Ms

jw é o valor total das 
importações do país j provenientes do país i:

Quanto maior for o IEC para cada subsector, mais efeti-
vo é o comércio bilateral. Se IEC > 1 considera-se que há 
aproveitamento de comércio, dado o seu potencial. Caso 
contrário, considera-se que existe subaproveitamento face 
ao potencial de comércio identificado.

Os resultados deste indicador são explorados no capítulo 
correspondente a cada mercado, no ponto relativo à atrati-
vidade desse mercado para a indústria portuguesa.

2.2.2. Aspetos regulatórios subjacentes à exportação
O comércio internacional é regulado conforme as polí-

ticas de cada país e estas podem ser mais ou menos pro-
tecionistas, dependendo da forma como a economia está 
estruturada e se se orienta mais para a produção interna ou 
importação. Assim, também o sector cerâmico está sujeito a 
legislação e a medidas regulatórias específicas que influen-
ciam o comércio com determinados mercados.

Uma vez que existem vários aspetos regulatórios comuns 

a todos os mercados europeus, serão apresentadas e expli-
cadas as principais diretrizes orientadoras, de forma a for-
necer um enquadramento global do contexto regulatório 
em que Portugal se insere. A indústria cerâmica está regula-
da essencialmente através das seguintes medidas:

i) Regulação da emissão de gases de estufa – A emis-
são de CO2 está fortemente regulada por exigentes leis e 
regulações a nível europeu. Presentemente existe um limite 
de emissão para as indústrias cerâmicas e o objetivo é que 
esse limite diminua gradualmente no futuro. As empresas 
têm limites de emissão de CO2 e podem comprar ou vender 
licenças conforme a sua necessidade. O objetivo desta me-
dida é que as empresas se sintam incentivadas a investir em 
tecnologias mais limpas e menos poluentes e, assim, reduzir 
o impacto ambiental das indústrias de consumo energético 
intensivo, como é o caso da cerâmica.

ii) Proteção através do sistema de direitos de pro-
priedade intelectual na China – Uma vez que o sector 
da cerâmica é muito competitivo e vulnerável, assiste-se 
à entrada de concorrentes de mercados emergentes, que 
conseguem produzir réplicas low cost. Assim, este sistema 
foi criado de forma a proteger as marcas e designs europeus 
de serem copiados por estes concorrentes. Esta proteção do 
mercado europeu permite proteger as PME para que elas 
sejam capazes de marcar a sua posição no mercado.

iii) Sistema anti-dumping europeu – A Comissão Euro-
peia investiga casos de alegada prática de dumping, com o 
objetivo de punir países que exportem para outros países a 
preços inferiores aos praticados internamente.

iv) Barreiras à exportação/importação – Os países 
membros da Organização Mundial de Comércio (OMC) par-
tilham as linhas orientadoras de um Tratado de Comércio 
Livre, cujo objetivo é facilitar as relações comerciais através 
de condições de comércio negociadas, o que impulsiona a 
entrada das indústrias de cerâmica europeias em mercados 
emergentes. Para além disto, as empresas de países mem-
bros envolvidas no comércio de produtos cerâmicos devem 
cumprir o Acordo sobre Barreiras Técnicas ao Comércio da 
OMC, que define boas práticas e harmonização de stan-
dards de comércio internacional.

Não obstante, existem ainda algumas barreiras ao livre 
comércio, que se traduzem em impedimentos e restrições 
à expansão da indústria da cerâmica e que consistem na 
prática de taxas, quotas, testes e certificações a alguns pro-
dutos da indústria, tais como tijolos, artigos de decoração 
e produtos refractários. A existência deste tipo de mecanis-
mos acaba por inibir as exportações para países com baixos 

(10) Fonte: Xavier, Leonardo Ferraz; Carvalho, Robson Goes de; Júnior, Alcides Jerónimo de Almeida Tenório; Sousa, Erick Soares; Costa, Écio de Farias (2009) 
“Aproveitamento das Relações entre Pernambuco e Portugal: Uma anális e do Comércio Potencial Versus Comércio Efectivo”, Volume 40, N.º 1, Janeiro-Março 
2009, Revista Económica do Nordeste.
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níveis de produção interna e que, por isso, teriam maior 
propensão a importar.

Adicionalmente, mercados emergentes como China e 
Brasil aplicam taxas às importações. Contudo, não se trata 
de uma característica circunscrita a economias emergentes, 
uma vez que, por exemplo, os EUA praticam tarifas de 28% 
sobre produtos de cerâmica utilitária e decorativa produzi-
dos na UE como medida protecionista à produção nacional.

Em termos de tarifas à importação, os países pertencen-
tes à União Europeia praticam as mesmas, verificando-se 
tarifas mais reduzidas para os subsectores das Cerâmicas 
Especiais e Estrutural, de 3,7% e 2,7%, respetivamente. Os 
restantes subsectores possuem uma tarifa à importação de 
7% (ver o Quadro 2).

Comparativamente aos restantes mercados, constata-se 
que a Coreia do Sul pratica tarifas mais elevadas, não distin-

Gráfico 14
Matriz de posicionamento da indústria cerâmica para os vários mercados relevantes (Fonte: EMIS e análise PwC – capacidade instalada determina-
da pelo volume de produção em euros de 2015 ponderado pelo PIB de 2015)

PAÍS/SUBSECTOR
CERÂMICA 

ESTRUTURAL

CERÂMICA DE 
LOUÇA

SANITÁRIA

CERÂMICA 
UTILITÁRIA E 
DECORATIVA

CERÂMICA DE 
PAVIMENTOS E 

REVESTIMENTOS

CERÂMICAS 
TÉCNICAS

Portugal 2,7% 7% 7% 7% 3,7%

França 2,7% 7% 7% 7% 3,7%

Alemanha 2,7% 7% 7% 7% 3,7%

Reino Unido 2,7% 7% 7% 7% 3,7%

Coreia de Sul 8% 8% 8% 8% 8%

Emiratos Árabes 
Unidos

5% 5% 5% 5% 5%

Quadro 2
Tarifas à importação de produtos cerâmicos por país e subsector em 2016 (Fonte: Comissão Europeia e análise PwC)
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guindo entre subsectores, ao contrário dos Emirados Árabes 
Unidos, os quais apresentam as tarifas à importação mais 
reduzidas, com exceção das referentes aos subsectores de 
Cerâmica Estrutural e Especiais.

2.3. Posicionamento da Indústria Cerâmica  
Portuguesa e Análise Competitiva

É importante identificar o posicionamento da indústria de 
cerâmica portuguesa, assim como o posicionamento dos 
restantes players mundiais, de forma a compreender qual o 
impacto que a estratégia actual está a ter e de que forma se 
o nosso país conseguirá ser mais competitivo e diferenciar-
se dos restantes.

Na matriz que se segue estão identificados os principais 
mercados analisados, que foram classificados de acordo 
com a sua capacidade instalada, ponderada pelo seu PIB, de 
modo a harmonizar as diferenças de dimensão dos países, 

e de acordo com a sua estratégia de atuação, que poderá 
ser prosseguida mais pela via do custo ou pela diferenciação 
dos produtos.

De acordo com os resultados, os países assumem uma 
posição na matriz, cuja leitura permite identificar quatro 
quadrantes representativos de quatro estratégias diferentes 
(ver o Gráfico 14).

Tal como tem sido referido, a China destaca-se por ser 
um produtor em grande escala e que concorre no mercado 
via preço, ou seja, produz grandes quantidades e entra nos 
mercados através de oferta de produtos low-cost. 

No entanto, os seus produtos não são reconhecidos pela 
qualidade.

Tanto os EAU como a Rússia têm um volume de produção 
em termos de PIB com um peso muito relevante nas suas 
economias, apresentando no entanto valores de exporta-
ções relativamente baixos, que decorrem essencialmente 

FORÇAS FRAQUEZAS

• Crescente notoriedade da qualidade e design dos produtos 
nacionais
• Boa relação qualidade/preço dos produtos
• Notoriedade da cerâmica associada à tradição nacional e ao 
fabrico artesanal
• Localização geográfica possibilita o recurso ao transporte marítimo
• Vantagem dos produtos cerâmicos face aos sintéticos
• Grande orientação para a exportação

• Produtos com reduzido valor acrescentado conduzem à necessi-
dade de concorrência pelo preço
• Imagem “Made in Portugal” menos valorizada face a outros 
produtos europeus
• Falta de economias de escala
• Falta de abertura dos produtores nacionais para o estabelecimento 
de parcerias tanto entre produtores como com instituições de 
ensino e investigação
• Reduzido aproveitamento de conhecimento para obtenção de 
novas soluções produtivas
• Dependência da maquinaria italiana
• Dificuldade de atracção de mão-de-obra qualificada
• Necessidade de formação contínua
• Constrangimentos a nível de logística, com destaque para a 
dicotomia entre valor produto/valor transporte
• Produtos de grande dimensão e peso dificultam o seu transporte 
e instalação
• Reduzido enfoque nas necessidades do cliente final
• Reduzida flexibilidade da produção

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• A participação em feiras internacionais potencia a obtenção de 
selos e certificações, aumentando a visibilidade da marca
• Emergência de novos nichos de mercado e tendências de con-
sumo
• Previsão de recuperação do sector da construção
• Utilização de energias alternativas
• Programas de financiamento de apoio ao empreendedorismo e 
internacionalização (Portugal 2020)
• Procura crescente de formas de construção sustentáveis leva ao 
aparecimento de novas técnicas e produtos construtivos
• Emergência do ecodesign e da aposta em tecnologias limpas

• Produtores concorrentes com maior notoriedade da marca a nível 
mundial, o que reduz o poder negocial
• Aumento da concorrência internacional pelo preço
• Crescente concorrência nos subsectores de maior valor acrescen-
tado
• Distância física tanto aos fornecedores como aos mercados inter-
nacionais
• Constrangimentos provenientes dos custos de energia, com 
destaque para o gás natural
• Aumento dos custos de transporte (combustíveis)
• Elevada dependência do sector da construção
• Crescente relevo dos produtos substitutos
• Barreiras alfandegárias para a exportação
• Exigência das medidas ambientais restritivas em vigor
• Perda de competitividade das empresas portuguesas quando com-
paradas com a concentração das empresas europeias organizadas 
numa lógica de cluster

Quadro 3
Análise SWOT da indústria cerâmica em Portugal
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de escoamento de produção excendentária, não absorvida 
pelo sector da construção.

Por outro lado, a oferta de cerâmica italiana e sul-coreana 
têm em comum a elevada capacidade produtiva ponderada 
pelo PIB, à qual acresce o carácter diferenciador dos seus 
produtos. No caso de Itália, esta diferenciação é consegui-
da através de produtos mais tradicionais e de qualidade re-
conhecida a nível mundial, enquanto na Coreia da Sul a 
mesma resulta de produtos específicos e tecnologicamente 
desenvolvidos, como é o caso das cerâmicas especiais, apli-
cáveis à indústria aeronáutica e automóvel, nas quais o país 
possui uma forte especialização.

Embora a produção de cerâmica ponderada pelo PIB dos 
EUA, Alemanha, Reino Unido e França seja ligeiramente in-
ferior, os mesmos assumem posições relevantes no mercado 
global, sendo reconhecidos pelas suas características dife-
renciadoras, nomeadamente pela sua qualidade e design.

Apesar da capacidade produtiva brasileira estar em linha 
com a evidenciada pelos EUA, a sua oferta caracteriza-se es-
sencialmente pela concorrência via preço, sustentada pelos 
reduzidos custos dos fatores de produção.

Considerando os países analisados, Portugal é o país que, 
em termos absolutos, apresenta um menor volume de pro-
dução. No entanto, em termos de peso no seu PIB, o sector 
de cerâmica portuguesa assume um papel relevante na sua 
economia, evidenciando dinâmicas de concorrência distin-
tas dependendo da conjugação subsector-mercado.

O posicionamento de cada país está muito dependen-
te de fatores como a qualidade percebida, a notoriedade 

da marca, a identidade da própria indústria, que pode ser 
mais tradicional ou mais inovadora, o preço dos fatores de 
produção, destacando-se os combustíveis e energia, assim 
como a própria geografia, que pode ser ou não facilitadora 
dos transportes e logística.

Em prossecução do racional desenvolvido, cada indústria 
detém especificidades que se traduzem nas suas forças e 
fraquezas e actua num contexto onde é importante a iden-
tificação de oportunidades e ameaças do mercado. Assim, 
apresenta-se no Quadro 3 a análise SWOT da indústria por-
tuguesa de forma a complementar o trabalho realizado e 
identificar as direções potenciais do sector.

Através da análise SWOT identificam-se de forma clara os 
elementos chave para a gestão e as fragilidades do sector, 
como método diagnóstico do ambiente atual.

2.4. Comportamento da Procura e Posição da  
Indústria Portuguesa

A nível mundial, a indústria cerâmica revela uma grande 
abertura ao comércio externo. Em 2015 registaram-se ex-
portações no valor de 42,4 biliões de euros, que traduz um 
aumento de 35% face a 2011 (ver o Gráfico 15). Entre estes 
dois períodos, o valor das exportações da indústria cerâmica 
aumentou a um CARG de 7,8%.

De forma a estudar o comportamento dos principais mer-
cados de cerâmica a nível mundial, identifica-se um grupo 
de mercados relevantes, que inclui Portugal, França, Ale-
manha, Reino Unido, Estados Unidos da América, Emirados 
Árabes Unidos, Coreia do Sul, Itália, Brasil e Rússia e pro-

Gráfico 15
Evolução das importações mundiais de cerâmica 2011-2015 (11) (Fonte: ITC e análise PwC)

(11) Não existem dados acerca do valor das importações dos Emirados Árabes Unidos (EAU) para 2011, pelo que os valores das importações desse ano estão ligei-
ramente subavaliados.
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cede-se à análise do comportamento das suas importações 
face ao resto do Mundo.

Quando comparando este grupo de mercados relevantes 
com os restantes mercados mundiais, verifica-se que embo-
ra as importações tenham aumentado em valor absoluto, 
existe uma tendência de manutenção do volume importado 
por cada um dos grupos de países. Assim, em 2015, o gru-
po dos dez mercados relevantes foi responsável por 38% 
das importações mundiais de cerâmica, o que revela a sua 
grande importância.

Relativamente à estrutura das importações mundiais de 
cerâmica por subsector, verifica-se que esta se manteve 
entre 2011 e 2015, sendo as Cerâmicas de Pavimentos e 
Revestimentos, Cerâmicas Utilitárias e Decorativas e Cerâ-
micas Estruturais os subsectores com maior volume de im-
portações, responsáveis por 38%, 23% e 16% das impor-
tações de 2015, respetivamente (ver o Gráfico 16).

O CARG da indústria cerâmica foi de 7,8% entre 2011 e 
2015. Todos os subsectores registaram um CARG acima da 
média da indústria, com exceção da Cerâmica Estrutural, 
cujo CARG das importações foi de apenas 2%.

O subsector de Cerâmicas Especiais cresceu a um CARG 
de 8,6% neste período, atingindo em 2015 os 4,5 biliões 
de euros de importações (11% do total), o que revela a 
crescente importância destes produtos devido à sua gran-
de complementaridade com outros sectores industriais com 
grande crescimento.

3. ESTRATÉGIA SECTORIAL PARA 2020
Inicialmente a indústria cerâmica portuguesa assumiu 

uma posição relevante nos mercados internacionais dife-

renciando-se essencialmente através do fator preço. No 
entanto, a concorrência low cost dos mercados emergen-
tes inviabiliza esta estratégia e torna-se necessário investir 
numa concorrência através da diferenciação de produtos e 
de adaptação aos novos padrões de consumo dos consumi-
dores, o que exige uma mudança de estratégia face ao que 
se vinha a observar.

As ideias-chave orientadoras para o novo posicionamento 
estratégico são o desenvolvimento de novos produtos com 
maior qualidade e valor acrescentado, o aumento de reco-
nhecimento da imagem da marca portuguesa no Mundo, 
a aproximação do cliente final como forma de resposta às 
suas necessidades e a aposta numa indústria sustentável.

De seguida apresentam-se orientações estratégicas gené-
ricas que devem ser consideradas por todos os participantes 
na indústria cerâmica portuguesa, assim como opções es-
tratégicas mais específicas para cada subsector, que permi-
tem, para cada caso específico, focar aqueles que são os 
pontos mais importantes para o desenvolvimento estratégi-
co e identificação de potenciais percursos a seguir.

Estas opções estão subdivididas em cinco áreas de atua-
ção: Processo Produtivo, Produto, Cooperação e Parcerias, 
Sustentabilidade e Qualificação dos Recursos Humanos. 
Para cada um deles são apresentadas e desenvolvidas uma 
ou mais opções estratégicas que devem ser consideradas.

3.1. Opções Estratégicas Genéricas
As opções estratégicas genéricas comuns a todos os sub-

sectores da indústria cerâmica são os seguintes:
• No Processo Produtivo:
– 1 Investimento em I&D – A aposta em I&D permitirá 

Gráfico 16
Evolução das importações mundiais de cerâmica por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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desenvolver formas de fabrico mais eficientes e novos pro-
dutos, actuando na redução dos custos dos factores de pro-
dução e não aumento da diferenciação da oferta ao cliente 
final. Este investimento pode ser feito em termos individuais 
ou numa lógica colectiva, através de recurso a parcerias 
com centros tecnológicos, universidades, entre outros.

– 2 Criação de economias de escala – É necessário criar 
economias de escala na produção, de forma a competir 
com os grandes produtores mundiais e com as economias 
emergentes que concorrem via preço.

– 3 Flexibilidade na produção – Desenvolver processos 
que permitam uma produção capaz de dar resposta mais 
rápida a solicitações especificas, nomeadamente através da 
adopção do modelo just-in-time como forma de potenciar 
a flexibilidade de produção.

• No Produto:
– 4 Aumento de notoriedade da marca a nível interna-

cional – Desenvolver ações de divulgação e sensibilização 
da qualidade do produto “Made in Portugal” em eventos 
culturais em articulação com as instituições governamentais 
ou de apoio ao negócio (AICEP, Governo, etc.), assim como 
através de participação em feiras internacionais  de forma a 
promover os produtos e obter selos de qualidade, prémios e 
outras distinções internacionais.

– 5 Aposta no design e qualidade dos produtos – É neces-
sário continuar a criar produtos diferenciadores que concor-
ram no mercado mundial não só a nível de preço, mas tam-
bém a nível de qualidade e design. Isto permitirá responder 
às necessidades crescentes dos consumidores e atuar sobre 
nichos de mercado.

– 6 Aproximação do cliente final – Maior enfoque no clien-
te através da identificação antecipada das suas necessidades, 
desenvolvendo produtos ajustados ao seu estilo de vida.

– 7 Soluções integradas e multifuncionais – Promover o 
desenvolvimento de produtos/soluções integradas, de for-
ma a disponibilizar no mercado produtos com caracterís-
ticas multifuncionais e serviços inovadores que ofereçam 
soluções com maior valor acrescentado face à concorrência.

– 8 Focalizar em produtos com maior potencial de dife-
renciação – Procurar penetrar em subsectores com maior 
valor acrescentado por via de uma comunicação e uma 
rede de contactos mais focalizada e especializada nesses 
subsectores, apostando nas novas soluções tecnológicas de 
que dispõem e numa diferenciação que aposte na crescen-
te perceção de qualidade do produto nacional. Isto poderá 
conduzir a um reposicionamento estratégico dos players.

• Na Cooperação e Parcerias:
– 9 Criação de cooperativas, associações e/ou parcerias – 

– Desenvolver termos de cooperação ao nível da internacio-
nalização de empresas, do acesso mais vantajoso a matérias

-primas, equipamentos e de captação de novas oportunida-
des de negócio

– 10 Maior coordenação logística – Necessário explorar 
novas soluções de transporte, nomeadamente através de 
negociação com as transportadoras de preços ou pacotes 
de transporte com periodicidade e destino definidos que 
sejam mais competitivos. Estes pacotes podem ser coorde-
nados entre os vários players nacionais de forma a gerar 
sinergias e redução de custos.

• Na Sustentabilidade:
– 11 Adaptação às políticas ambientais – É necessária 

uma adaptação da indústria às crescentes exigências am-
bientais que afetam este sector, não permitindo que este 
fator limite o crescimento.

– 12 Aposta numa indústria sustentável – Adotar prá-
ticas de eficiência energética através da avaliação do uso 
de fontes de energia renovável e cogeração, racionalização 
dos consumos do processo produtivo e desenvolvimento de 
produtos que, pela sua utilização e ciclo de vida, tenham 
um desempenho ambiental otimizado.

• Na Qualificação dos Recursos Humanos:
– 13 Investimento em formação e desenvolvimento – É 

necessário disponibilizar ações de formação específicas aos 
quadros superiores, nomeadamente nas áreas de conheci-
mento ligadas a materiais, desempenho ambiental e ener-
gético, design e área comercial.

3.2. Opções Estratégicas por Subsector
As medidas apresentadas anteriormente são transversais 

a todos os subsectores da indústria cerâmica portuguesa e é 
importante ter em conta que, independentemente do sub-
sector em questão, todos os players devem investir em I&D, 
na melhoria dos processos produtivos, desenvolvimento 
de produtos diferenciados e oferta de soluções integradas, 
multifuncionais e sustentáveis que permitam uma resposta 
atempada e mais dirigida às necessidades dos consumido-
res.

Para além das medidas já apresentadas, cada subsector 
tem particularidades que exigem que se considerem algu-
mas opções estratégicas adicionais específicas para os pro-
dutos e mercados-alvo que pretendem alcançar.

As opções estratégicas específicas por subsector são as 
seguintes:

• Para a Cerâmica Estrutural:
– Apostar no desenvolvimento de novas técnicas de pro-

dução associadas à emergência de novas de linhas de pro-
dutos desenvolvidas para responder às novas técnicas de 
construção (por exemplo telhas solares, entre outros).

– Aproveitar o potencial de valorização da cerâmica es-
trutural tradicional (telhas, tijolos decorativos e pavimentos 
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rústicos) e apostar na sua visibilidade.
– Desenvolver produtos com características que permitam 

aumentar a competitividade nos mercados internacionais 
(por exemplo, telhas com maiores níveis de impermeabili-
dade).

– Apostar na entrada em novos mercados escolhendo os 
mercados e segmentos alvo, assim como a melhor forma de 
os abordar (por exemplo através da criação de representa-
ções para exportações ou através da criação de subsidiárias 
ou joint-ventures no caso da internacionalização).

– Estabelecer parcerias logísticas ao nível dos transpor-
tes de mercadorias que impulsionem as exportações destes 
produtos para mercados mais longínquos, uma vez que são 
produtos de grande volume e, por isso, de mais difícil trans-
porte.

• Para a Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos:
– Desenvolver soluções integradas e produtos multifun-

cionais.
– Criar gamas de produtos e soluções completas e orien-

tadas para segmentos-alvo que valorizem a qualidade, a 
inovação e a exclusividade (através do design), de forma a 
substituir outros fornecedores internacionais.

– Diversificar a gama de produtos oferecidos de forma a 
concorrer com produtos substitutos (como alcatifas e tin-
tas).

• Para a Cerâmica de Louça Sanitária:
– Apostar no desenvolvimento de soluções completas 

e multifuncionais, integrando conceitos relacionados com 
sustentabilidade, design e conforto. Neste campo podem 
.ser desenvolvidos produtos para segmentos específicos de 
mercado, tendo como alvo as suas necessidades particula-
res (por exemplo terceira idade, hotelaria, pavilhões despor-
tivos, etc.).

– Desenvolver novos modelos de negócio baseados na 
oferta de soluções completas, cooperando e subcontratan-
do outras empresas para criar soluções integradas e reduzir 
custos.

• Para a Cerâmica Utilitária e Decorativa:
– Desenvolver novos modelos de negócio orientados para 

ofertas completas de soluções integradas e multifuncionais 
para segmentos específicos (como por exemplo a hotelaria) 
e oferta de produtos customizados, investindo na oferta de 
cerâmica orientada para o sector do turismo.

– Desenvolver produtos com maior valor acrescentado, 
através da conciliação de novas funcionalidades e de de-
sign, assim como da incorporação de novas tendências 
como o ecodesign.

– Otimizar os serviços prestados ao cliente direto, nomea-
damente em termos de cumprimento de prazos de entrega.

– Para os clientes diretos, ponderar produzir determina-

dos produtos num modelo just-in-time de forma a apro-
veitar a tendência atual de transferência de stocks para os 
fornecedores, conseguindo dessa forma recuperar alguns 
mercados mais próximos.

• Para as Cerâmicas Especiais:
– Desenvolver soluções integradas assentes na multifun-

cionalidade dos produtos, design e oferta de serviços rela-
cionados (por exemplo consultoria), que permitam oferecer 
soluções de elevado valor acrescentado e, dessa forma, 
responder à crescente procura mundial e competir com os 
grandes produtores internacionais.

– Desenvolver tecnologias e adaptar o processo produ-
tivo para a integração de novos materiais que permitam a 
obtenção de ganhos de eficiência, de forma a possibilitar 
flexibilidade ao nível da produção.

– É necessário investimento adicional em formação de 
modo a dotar os recursos de uma rápida capacidade de 
adaptação a materiais e tecnologias em constante desen-
volvimento.

Perante as condições actuais do sector da cerâmica nacio-
nal e o desafio crescente associado aos produtos mais ba-
ratos provenientes de países emergentes, tudo aponta para 
que o futuro do sector se encaminhe cada vez mais para as 
aplicações inovadoras em áreas tão diversificadas como a 
construção, a medicina, o desporto, a defesa, a aeronáutica 
ou a electrónica.

Torna-se necessário procurar soluções orientadas para o 
aumento de competitividade através de desenvolvimento 
científico e tecnológico, formação de recursos humanos 
e programas de cooperação, que resultam em sinergias e 
oportunidades significativas no desenvolvimento de proces-
sos e produtos.

Ainda em linha com este racional, é importante que se 
observe um movimento de especialização e reposiciona-
mento orientado para nichos de mercado, nomeadamente 
atendendo às novas tendências identificadas assentes no 
ecodesign e nas tecnologias limpas, que têm como propó-
sito minimizar o impacto ambiental e fomentar a sustenta-
bilidade motivando o reaproveitamento energético, através 
de, por exemplo, telhas solares e tijolos com características 
de isolamento.

Para além disto, importa avaliar a necessidade de reforçar 
a capacidade produtiva da indústria nacional, de modo a 
beneficiar de economias de escala e com isso melhorar a 
sua competitividade face aos concorrentes.

4. MERCADOS RELEVANTES
A identificação dos mercados relevantes para a indústria 

de cerâmica nacional decorre dos resultados obtidos no mo-
delo de atratividade desenvolvido, o qual é definido através 
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de duas grandes categorias de factores: Fatores de Atra-
tividade relacionados com a Procura e Fatores Críticos de 
Sucesso caracterizando a Oferta neste sector de atividade.

Os mercados potenciais considerados foram: Alemanha, 
França, Reino Unido, Itália, Rússia, Emirados Árabes Unidos, 
Coreia do Sul, Brasil e Estados Unidos da América.

Com o intuito de caracterizar os fatores indutores dos 
movimentos de Procura no sector da Cerâmica, definiram-
se as variáveis do Quadro 4.

As Importações da Indústria servem de proxy à procu-
ra potencial do sector, dotando o modelo de informação 
acerca da dimensão importadora de cada um dos mercados 
potenciais que conciliada com as respetivas Variação das 
Importações (2011-2015) e Previsões para o Crescimento 
do PIB, tem por objetivo dar algum carácter preditivo ao 
modelo, informando acerca da evolução futura esperada da 
procura de cerâmica nestes mercados.

Com o intuito de se caracterizar a presença nacional nos 
mercados em análise, considerou-se o Índice de Efetividade 
Comercial, o qual permite compreender se o comércio entre 
a indústria de cerâmica portuguesa e os parceiros de negó-
cio em análise é ou não efetivo e se, face ao potencial, exis-
te superaproveitamento ou subaproveitamento comercial.

A introdução de informação acerca das Barreiras Alfan-
degárias no modelo procura identificar nos mercados em 
análise, fatores dissuasores às importações e caracterizar os 
mesmos relativamente à sua abertura ao comércio externo.

Na perspectiva da Oferta, definiram-se como Fatores Crí-
ticos de Sucesso da Indústria de Cerâmica os indicados no 
Quadro 5.

Considera-se como fator crítico de sucesso da indústria 
cerâmica e, concomitantemente, fator caracterizador da 
sua oferta o Índice de Complementaridade, uma vez que 
permite compreender o potencial de negócio existente nos 
mercados tendo em conta a capacidade exportadora da in-
dústria nacional, ou seja, a oferta de cerâmica portuguesa.

A Distância Cultural é determinada como proxy da distân-
cia física (km) e da distância em termos de linguagem. Este 
fator é importante na medida em que permite identificar e 

perceber a dimensão das vantagens ou desvantagens em 
tornar efetivo determinado potencial de negócio entre dois 
parceiros comerciais.

Dado tratar-se de uma indústria cuja competitividade é 
bastante afetada pela evolução dos custos dos fatores de 
produção, procurou-se perceber para os mercados poten-
ciais a significância dos mesmos e em que sentido os afeta.

Por último, com o intuito de caracterizar competitividade 
destes mercados potenciais, num sentido mais lato, utili-
zou-se como proxy o ranking “The Global Competitiveness 
Index 2015-2016”.

Da combinação dos fatores referidos, resultou a repre-
sentação matricial do Gráfico 17 dos mercados potenciais.

Com base nos resultados do modelo desenvolvido, os 
mercados dos Estados Unidos da América e dos Emirados 
Árabes Unidos evidenciam uma procura com um elevado 
dinamismo, existindo por isso um potencial de comércio 
significativo. Contudo fatores como a própria dimensão do 
mercado americano e a própria distância física, conduzem à 
necessidade de uma abordagem mais detalhada na análise 
da atratividade desta geografia, nomeadamente o desen-
volvimento de uma análise em termos regionais. A distância 
cultural e a volatilidade da procura dos Emirados Árabes 
Unidos também são fatores que devem ser relevados no 
processo de decisão de abordagem deste mercado.

Os mercados tradicionais de escoamento da cerâmica na-
cional, segundo o mesmo modelo, continuam a evidenciar 
dinamismo, pelo que o conhecimento acumulado dos mer-
cados britânico, alemão e francês e a sólida complementa-
ridade continuam a ser argumentos válidos para a perma-
nência nacional nos mesmos e sua intensificação.

Itália e Brasil são geografias cuja procura de produtos ce-
râmicos é bastante contida quando comparada com outros 
mercados analisados, reflectindo essencialmente as projec-
ções menos positivas para o crescimento destas economias 
até 2020. No entanto, dadas as vantagens existentes em 
termos de proximidade cultural e à elevada complementa-
ridade, a evolução da procura destes mercados deverá ser 

VARIÁVEIS – OFERTA PESO

Índice de Complementaridade 25%

Distância Cultural 25%

Custos de Energia 25%

Competitividade 15%

Custos do Trabalho 10%

Quadro 5
Variáveis da Oferta do modelo de atractividade da indústria de 
cerâmica (Fonte: ITC, Eurostat, “The Global Competitiveness Index 
2015-2016” e análise PwC)

VARIÁVEIS – PROCURA PESO

Importações da Indústria (2015) 25%

Variação das Importações (2011-2015) 25%

Previsões de Crescimento do PIB (2016-2020) 25%

Índice de Efectividade Comercial (2015) 15%

Barreiras Alfandegárias (2015) 10%

Quadro 4
Variáveis da procura do modelo de atractividade da indústria de 
cerâmica (Fonte: ITC, OECD Data, Comissão Europeia e análise PwC)
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acompanhada pela indústria nacional.
De acordo com o modelo, a Coreia do Sul apresenta uma 

elevada procura, no entanto, em termos de oferta existem 
fatores que penalizam a capacidade da indústria cerâmi-
ca nacional para a satisfazer, nomeadamente: a distância 
cultural, a qual dota de maior complexidade a abordagem 
comercial a este mercado. No entanto, atendendo-se ao 
significativo dinamismo da procura deste mercado e ao seu 

potencial de crescimento, é um mercado cujo desenvolvi-
mento deverá ser acompanhado pela indústria portuguesa.

Assim sendo, atendendo aos resultados obtidos será de-
senvolvida uma análise mais detalhada dos mercados tra-
dicionais, Estados Unidos da América e Emirados Árabes 
Unidos, de modo a avaliar o potencial de eficácia da prosse-
cução de estratégias expansionistas (penetração de merca-
do) por parte da indústria de cerâmica nacional.

Gráfico 17
Representação matricial da atratividade dos mercados potenciais para exportação da cerâmica nacional
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5. ALEMANHA
A economia alemã evidenciou um crescimento em 2015 

do produto interno bruto na ordem dos 1,4%, inferior à 
média europeia de 2,2%, perspetivando-se para 2016 um 
crescimento de 1,7%. Esta previsão de crescimento mode-
rado decorre do facto de apesar de existir uma forte pro-
cura doméstica (previsão para 2016 de um crescimento de 
2,3%, segundo o FMI), condições monetárias favoráveis e 
reduzidos preços energéticos, constata-se no entanto uma 
fraca procura externa. No que respeita ao crescimento do 
produto potencial perspetiva-se que o mesmo, a médio-lon-
go prazo, evidencie um abrandamento, sem que se alterem 
as tendências de crescimento das poupanças, continuan-
do a funcionar como elemento dissuasor ao investimento 
doméstico e a contribuir para os persistentes superavits 
evidenciados pela Alemanha. No que respeita, especifica-
mente, ao mercado imobiliário, verifica-se que a oferta do 
mesmo não está a conseguir responder ao aumento da pro-
cura evidenciada, o que tem vindo a refletir-se no aumen-
to dos preços médios do sector da habitação. Em 2015, 
registou-se um aumento de 8% do número de licenças 
para construção face ao ano anterior, tendo-se excedido as 
309.000 licenças, quantidade essa que já não se registava 
desde o ano de 2000 (ver o Gráfico 18).

Fazendo referência desta necessidade de novas licenças 
para habitação, o Ministro Federal do Ambiente alemão, 
prudentemente, estima que as necessidades atuais ascen-
dem a, pelo menos, 350.000 unidades habitacionais, en-
quanto vários especialistas do sector privado avaliam as ne-

cessidades reais em cerca de 400.000 unidades, no mínimo.
O aumento da procura no sector da construção decorre 

das reduzidas taxas de juro na ótica do financiamento, de 
referência interbancária e de crédito à construção, que es-
tão a vigorar, quer na ótica de remuneração da poupança, 
tornando a construção atrativa enquanto oportunidade de 
investimento na perspetiva custo-benefício de remuneração 
do capital alemão, refletindo-se num aumento de 66 biliões 
de euros no volume de negócios da indústria de construção 
em 2015, superior em 1,4% quando comparada com o pe-
ríodo homólogo.

Conforme a Figura 3 o sector de construção alemão evi-
dencia o maior índice de produção da construção, superan-

Figura 3
Produção da construção na Europa – Agosto 2016, Índice 2010 =100 (Fonte: Eurostat e análise PwC)

Gráfico 18
Evolução do número de licenças para construção de moradias na 
Alemanha 1991-2015 (Fonte: Destatis – Statistisches Bundesamt)
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do os níveis alcançados em 2010, uma vez que apresenta 
um índice de 105.6.

Com base nas projeções do FMI e na informação estatís-
tica divulgada pelo departamento oficial de estatística ale-
mão (12) no que respeita à evolução favorável do sector da 
construção, perspetiva-se que este território evidencie nos 
próximos anos necessidades crescentes de produtos cerâ-
micos e portanto prevê-se que constitua uma oportunidade 
relevante para entrada e reforço da presença da indústria de 
cerâmica nacional.

5.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta nacional

A Alemanha é um dos produtores mundiais de cerâmica 
com maior relevância, tendo-se verificado que a sua evolu-
ção está fortemente interligada com o sector da construção 
e é bastante sensível às condições económicas, pelo seu 
impacto no custo dos fatores de produção e no consumo 
privado. Em termos de subsectores, constata-se que para o 
mercado de cerâmica alemão a Cerâmica de Louça Sanitá-
ria, Estrutural, Utilitária e Decorativa e Pavimentos e Reves-
timentos são mercados maduros, perspetivando-se apenas 
crescimento para o mercado das cerâmicas especiais. Esta 
perspetiva de crescimento baseia-se no aumento de procura 
de novas aplicações dos produtos cerâmicos nos processos 
produtivos de outras indústrias, nomeadamente na indús-
tria química e na indústria automóvel.

A produção da indústria de cerâmica alemã demonstrou 
resiliência durante o período da crise financeira, pois ape-

sar de ter registado alguns anos de decréscimo de produ-
ção, designadamente os anos de 2009 e 2013, apresentou 
períodos entre 2008 a 2014 com aumento da produção, 
tendo ascendido em 2014 aos 4,1 biliões de euros (ver o 
Gráfico 19). Embora a Alemanha seja um produtor tradicio-
nal de cerâmica, desde 2008 que não tem tido capacidade 
produtiva interna para responder à totalidade da procura de 
produtos cerâmicos, sendo, segundo o estudo Ken Research 
(Agosto, 2014) expectável que essa dependência aumente.

As vendas da indústria, como seria expectável apresen-
tam maior volatilidade, verificando-se um défice em 2013 
de 700 milhões de euros, compondo o remanescente mer-
cado os principais produtores internacionais (exportadores), 
nos quais se incluem os produtores portugueses. Este é um 
mercado onde, muito embora o comportamento de com-
pra do mercado alemão valorize a qualidade, continua a ser 
predominante o critério de escolha de baixos preços (ver o 
Gráfico 20).

A oferta nacional por subsector
A produção da cerâmica alemã concentra-se nos subsec-

tores de Cerâmica Estrutural, Cerâmicas Especiais e Cerâmi-
ca Utilitária e Decorativa, não se tendo alterado de forma 
significativa entre 2010 e 2014 conforme se pode observar 
no Gráfico 21.

Em termos de evolução da produção de cerâmica alemã 
identificam-se comportamentos heterogéneos entre os sub-
sectores, pois a Cerâmica Utilitária e Decorativa, de Pavi-
mentos e Revestimentos e Estrutural registam taxas anuais 

Gráfico 19
Evolução da produção da indústria cerâmica – Alemanha 2008-2014 (Fonte: Eurostat e análise PwC)

(12) Destatis – Statistisches Bundesamt.
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de crescimento positivas de 5,4%, 1,6% e 1,3%, respetiva-
mente, enquanto as Cerâmicas Especiais registam um de-
créscimo de 2,2%. Globalmente assiste-se, para o período 
2010-2014, a um crescimento médio anual da indústria de 
cerâmica alemã de 1,3%.

No que respeita ao subsector de Louça Sanitária, em 2013 
o mercado era dominado por 4 empresas: Villeroy and Boch 
(13,9%), Sanitec, (15,8%) Kohler (6,7%) e Duravit (7,4%), 
representando 43.8% do total do mercado.

As vendas da indústria cerâmica alemã atingem em 2013 

os 4,7 biliões de euros, evidenciando alguma recuperação 
da atividade face ao período homólogo, contudo ainda se 
manteve distante dos valores realizados em vendas no pe-
ríodo que antecedeu a crise, no qual alcançou o volume de 
6,1 biliões de euros.

Embora a produção, à semelhança das vendas de cerâ-
mica, tenha evidenciado uma evolução decrescente entre 
2014 e 2010, verifica-se em 2014, excecionalmente, um 
aumento do número de empresas, com maior relevo na 
Cerâmica Utilitária e Decorativa, Estrutural e Cerâmicas Es-

Gráfico 21
Evolução da produção e vendas de cerâmica – Alemanha 2010-2014 (Fonte: Ken Research, Agosto 2014, Eurostat e análise PwC. Dados referentes à 
produção de Louça Sanitária não disponível no Eurostat para os anos de 2010, 2013 e 2014 por motivos de confidencialidade)

Gráfico 20
Evolução das vendas e do défice líquido 2008-2013 (Fonte: Ken Research, Agosto 2014 e análise PwC)
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peciais, as quais ascenderam a 624, 152, 147 e 93 respe-
tivamente.

A oferta externa
A oferta de cerâmica proveniente do exterior do território 

alemão, em 2014, representa cerca de 56% do seu volume 
de produção. O volume global destas importações em 2014 
ascende aos 2,3 biliões de euros, tendo-se registado um li-
geiro aumento em 2015, alcançando os 2,4 biliões de euros 
(ver o Gráfico 22). A sua composição evidencia uma cer-
ta concentração em três subsectores: Cerâmicas Especiais 
(29%), Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos (27%) e 
Cerâmica Utilitária e Decorativa (21%).

A indústria cerâmica alemã tem privilegiado os produtos 
oriundos de Itália, China e Polónia, os quais, somados, re-
presentam cerca de 56% do total das suas importações de 
cerâmica. 

Portugal representa cerca de 2% do total das importações 
de cerâmica alemã, ocupando a 14.ª posição no ranking de 
países mais exportadores destes produtos nesta geografia.

Conforme evidenciado no Gráfico 23, a estrutura de 
países exportadores de cerâmica para o território alemão 
manteve-se alinhada, destacando-se apenas a redução da 
representatividade, no total das importações, da China e o 
aumento do peso relativo nas mesmas por parte da Polónia.

O relevo das importações italianas para a indústria cerâ-
mica alemã concentra-se na cerâmica estrutural, sendo que 

a representatividade da China no total de importações da 
Alemanha incide, essencialmente, em produtos de cerâmica 
utilitária e decorativa. 

Por seu turno, a Polónia exporta essencialmente para este 
mercado cerâmicas especiais. Desta forma, verifica-se que 
os três maiores exportadores de produtos cerâmicos para 
o mercado alemão servem o mesmo através de abasteci-
mentos de produtos pertencentes a subsectores distintos, 
evidenciando uma certa segmentação e diferenciação nas 
tendências de hábitos de consumo alemães.

A oferta em perspetiva
Segundo as previsões efetuadas por estudos recentes 

(Ken Research, Agosto 2014), com o intuito de incrementa-
rem a sua capacidade de resposta, a indústria de cerâmica 
alemã está a expandir a sua capacidade produtiva através 
da prossecução de estratégias de crescimento orgânico, 
constituição de joint-ventures e aquisições de outros pla-
yers. 

Uma vez que neste estudo se prevê que a procura conti-
nue a ultrapassar a capacidade instalada e a respetiva ofer-
ta, manter-se-á a necessidade crescente de importar e por 
isso, subsectores como a Cerâmica Utilitária e Decorativa 
e a Cerâmica Estrutural, pelo seu relevo e a tendência de 
crescimento evidenciado, serão alvo de uma análise mais 
pormenorizada. 

Por seu turno, dado o peso das importações de Cerâmi-

Gráfico 22
Evolução das importações de cerâmica da Alemanha por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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cas Especiais no total de importações alemãs e as perspe-
tivas futuras de crescimento deste subsector, as mesmas 
também serão analisadas em separado.

5.1.1. Cerâmica utilitária e decorativa
A Cerâmica Utilitária e Decorativa é o subsector que, em 

termos de valor de produção, ocupa a segunda posição na 

Gráfico 24
Previsão da produção de cerâmica alemã 2015-2021 (Fonte: Eurostat e análise PwC)

Gráfico 23
Países de origem das importações de cerâmica alemã nos anos 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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indústria de cerâmica alemã (2010-2014), representando, 
em 2015, 10% do total das importações de produtos ce-
râmicos oriundas, predominantemente, da China. A taxa 
de crescimento anual evidenciada por este subsector, entre 
2010-2014, demonstra o dinamismo que caracteriza a pro-
cura destes produtos e justifica o investimento em novas 
unidades industriais (aumento do número de empresas de 
2010 a 2014 na ordem dos 33%), as quais em 2014 ascen-
dem às 624 unidades.

Os principais focos de influência da procura destes pro-
dutos continuarão a ser a atividade dos sectores da Cons-
trução e da Decoração Habitacional, constatando-se que o 
consumidor alemão revela propensão para gastar mais em 
produtos sofisticados que melhorem a sua qualidade de 
vida. 

Contudo, em produtos sem esta característica, o consu-
midor exige qualidade a baixo preço.

5.1.2. Cerâmica estrutural
A Cerâmica Estrutural é o subsector mais relevante da in-

dústria de cerâmica alemã, em termos do volume de produ-
ção, representando em média cerca de 39% do valor total 
da produção entre 2010 e 2014. O número de empresas 
afetas a este subsector também oscilou neste período, evi-
denciando em 2014 o mesmo número de empresas que em 

2010, exatamente 152 empresas, tendo atingido, em 2011, 
o mínimo histórico desde a expansão inicial desta indústria, 
de 129 empresas.

Dadas as características deste subsector, os produtos de-
senvolvidos tendem a ser pouco diferenciáveis e por isso 
o preço tende a ser o principal fator de concorrência, re-
duzindo a atratividade deste mercado para os produtores 
portugueses.

5.1.3. Cerâmicas especiais
As Cerâmicas Especiais consistem num subsector que 

agrega um conjunto de produtos cerâmicos de grande diver-
sidade, uma vez que são essencialmente soluções desenvol-
vidas para serem aplicadas em equipamentos de média-alta 
tecnologia em várias áreas de atividade, nomeadamente 
nas indústrias de aeronáutica, aerospacial, automóvel, quí-
mica, mecânica, investigação médica, entre outros.

Dadas as suas especificidades, tendem a ser produtos 
com um elevado grau de diferenciação e valor acrescentado 
percebido pelo cliente.

Em 2014, representa cerca de 20% do valor total da pro-
dução da indústria de cerâmica alemã (857 milhões de eu-
ros), enquanto em 2010 este subsector era responsável por 
23% (937 milhões de euros). 

Apesar do elevado potencial de crescimento deste sub-

Gráfico 25
Projeção das importações totais de cerâmica alemãs 2016-2021 (Fonte: Análise PwC)
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sector, constata-se que no período de 2010-2014, o mesmo 
registou um crescimento médio anual composto negativo 
na ordem dos 2.2%.

O número de empresas presentes neste subsector oscilou 
durante o mesmo período, sendo composto em 2014 por 
93 unidades industriais.

5.2. A Procura
A cadeia de valor subjacente à indústria de cerâmica ale-

mã, à semelhança do que sucede à escala europeia, pode 
ser dividida em 2 grandes agregados: o mercado dos clientes 
privados/particulares e os mercados profissionais, os quais 
se distinguem, entre outros aspetos, na estrutura de ofer-
ta e nos agentes que participam nos mesmos. O mercado 
do cliente privado é composto essencialmente por emprei-
teiros, espaços comerciais que preconizam o conceito Do 
it Yourself (DIY) e outras lojas. Nos mercados profissionais 
atuam grossistas e importadores os quais fornecem quer os 

Gráfico 26
Decomposição das Exportações de Cerâmica Portuguesas para a Alemanha 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 27
Evolução das exportações de cerâmicas portuguesas para a Alemanha 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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empreiteiros e as lojas, quer o cliente final. Estes mercados 
caracterizam-se por uma dimensão superior, uma vez que 
normalmente são definidas relações contratuais com gran-
des empresas de construção que em troca de descontos e 
melhores condições de crédito obtêm o exclusivo do forne-
cimento dos produtos cerâmicos. 

Esquematicamente, a cadeia de valor da indústria de ce-
râmica é como se apresenta na Figura 1. Uma vez que a 
indústria de cerâmica portuguesa participa nesta cadeia de 
valor, enquanto exportador, interessa compreender o com-
portamento importador futuro do mercado alemão, pelo 
que se estimou a produção de cerâmica deste território com 
base no crescimento do produto interno bruto. As previsões 
apresentadas foram efetuadas com base num modelo de 
regressão linear estatisticamente significativo e assumindo 
pressupostos simplificadores (ver o Gráfico 24).

As perspetivas de crescimento da produção de cerâmi-
ca do mercado alemão são positivas, o que é consistente 
com as perspetivas de crescimento do país de acordo com o 
Fundo Monetário Internacional (FMI). Estatisticamente, ve-
rifica-se que existe uma correlação entre o crescimento da 

Alemanha e a produção de cerâmica, facto que comprova o 
que já tinha sido mencionado nesta análise.

Tal como é possível observar no Gráfico 25 e cujas pro-
jeções foram efetuadas com base nas taxas de crescimento 
do produto interno bruto alemão e da produção de cerâ-
mica, perspetiva-se que as necessidades de importação de 
cerâmica sejam crescentes, abrindo oportunidades a produ-
tores externos.

5.3. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

O sector da cerâmica alemão demonstra uma elevada 
abertura ao exterior, apresentando uma procura externa em 
2013 de cerca de 700 milhões de euros, como se observa 
no Gráfico 20, evidenciando que se encontram segmentos 
do seu mercado interno em que existe uma procura para a 
qual não há capacidade produtiva interna para dar resposta 
e onde, à semelhança do que acontece com os mercados 
britânico e da américa do norte, a cerâmica utilitária e de-
corativa portuguesa tem sido competitiva, perspetivando-se 
a manutenção das suas necessidades de importar.

Gráfico 28
Representação dos subsectores alemães de cerâmica de acordo com a sua dimensão e vantagem competitiva da indústria de cerâmica portuguesa 
2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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O sector da cerâmica alemão evidencia dependência da 
produção externa de produtos cerâmicos, uma vez que, tal 
como observado no Gráfico 22, esta indústria não consegue 
satisfazer a totalidade da procura interna, destacando-se as 
suas necessidades de importação de produtos de cerâmica 
estrutural, utilitária e decorativa e cerâmicas especiais.

Este país é um mercado-destino das exportações da ce-
râmica nacional, importando cerca de 8% do volume total 
de cerâmicas exportadas por Portugal em 2015 (cerca de 46 
milhões de euros).

A Cerâmica Utilitária Decorativa, Louça Sanitária e de Pa-
vimentos e Revestimentos alemães constituem os subsecto-
res com maior procura de produtos cerâmicos portugueses, 
representando 63%, 18% e 18%, respetivamente, do vo-
lume total de exportações portuguesas de cerâmica efetua-
das em 2015 para a Alemanha (ver o Gráfico 26).

Atendendo às características das importações de cerâmi-
ca alemãs e a natureza dos produtos cerâmicos exportados 
por Portugal para esta geografia, verificamos que, entre 
2011 a 2015, Portugal conseguiu aumentar gradualmente 
as suas exportações de cerâmica utilitária e decorativa e de 
cerâmica de louça sanitária, tendo passado, em 2011, de 
23 milhões de euros e 5 milhões de euros para 29 milhões 
de euros e 9 milhões de euros em 2015, respetivamente 
(ver Gráfico 27).  Contudo, tratam-se de subsectores muito 
competitivos, na medida em que no caso da Cerâmica Utili-
tária e Decorativa o principal país exportador para esta geo-
grafia é a China e no caso da Cerâmica de Louça Sanitária 
o mercado é dominado por quatro empresas estabelecidas 
localmente, o que acarreta desafios diferenciados à abor-
dagem e expansão da presença nacional nestes mercados.

A atratividade da Alemanha para a indústria de  
Cerâmica Portuguesa

Da análise do índice de vantagens comparativas revela-
das, verificamos que a indústria de cerâmica alemã eviden-
cia vantagem na produção de cerâmicas especiais e cerâmi-
cas estruturais. No entanto, o seu volume de importações 
em 2015 representou 40% do volume total de cerâmicas 
importado pela Alemanha, o que comprova a sua falta de 
capacidade produtiva para responder à procura.

Ao considerarmos os resultados do índice de complemen-
taridade entre a indústria de cerâmica portuguesa e a ale-
mã, verifica-se que existe uma elevada complementaridade 
comercial nos subsectores de Cerâmicas de Louça Sanitária, 
Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmica de Pavimentos 
e Revestimentos, ilustrando assim o elevado potencial de 
negócio entre estes parceiros comerciais nesses subsectores 
de produtos, o que corrobora o relevo que as exportações 
destes produtos ocupam no total das exportações de Por-
tugal para a Alemanha. Contudo, os fornecedores prefe-
renciais dos mesmos são: a França, a China e a Itália, res-
petivamente. Com o intuito de compreender a capacidade 
que a indústria cerâmica nacional tem para tornar efetivo 
o potencial comercial que evidencia ter com a Alemanha 
determinou-se o índice de efetividade comercial tendo-se 
verificado que o comércio é mais efetivo nos subsectores 
da Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmica de Louça 
Sanitária (ver o Gráfico 28), identificando-se um supera-
proveitamento comercial (81% do total das exportações de 
Portugal para a Alemanha em 2015).

5.4. Aspetos Regulatórios
Tal como acontece em todos os países membros da OMC, 

o ambiente regulatório do sector da cerâmica na Alema-
nha é bastante exigente, sendo aplicadas medidas como 
as indicadas no Quadro 6. No ambiente regulatório deste 
sector prevalecem medidas protecionistas da produção e de 
incentivo à atividade. Contudo, este incentivo é atenuado 
pela necessidade de investimento adicional imposta pela 
crescente regulação no que respeita às emissões de CO2.

5.5. Perspetivas Macroeconómicas
O produto interno bruto da Alemanha, entre 2012 e 

2015, evoluiu favoravelmente, passando de um crescimen-
to de 0,4% em 2013 para um crescimento de 1,4% em 
2015 (ver o Gráfico 29), em resultado, essencialmente, do 
aumento de importações mas também das exportações, 
sendo o resultado uma balança comercial superavitária du-
rante todo o período de análise, apoiada por uma evolução 
positiva do investimento e do consumo público, o que reve-
la a forte tendência de crescimento da economia deste país.

MEDIDAS IMPACTO NA INDÚSTRIA

1. Regulação da emissão de gases de estufa ↓

2. Protecção através do Sistema de Direitos de Propriedade Intelectual na China ↑

3. Sistema anti-dumping da Europa ↑

4. Barreiras à exportação/importação ↓

Quadro 6
Impacto das medidas regulatórias na indústria
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De acordo com as projeções do FMI verifica-se uma ten-
dência de crescimento do PIB da Alemanha para 2016 e 
2017, resultante, essencialmente, de um comportamento 
favorável das exportações (crescimento previsto de 2,7% 
em 2016 e de 4,2% em 2017, face ao previsto para 2016), 
das importações (crescimento previsto de 4,3% em 2016 e 
de 5,1% em 2017 face ao previsto para 2016) e do consu-
mo público (crescimento previsto de 2,9% em 2016 e de 
2,0% em 2017 face ao previsto para 2016).

5.6. Perspetivas do Sector
O subsector de Cerâmica Estrutural irá manter a sua po-

sição de destaque no volume da produção da indústria, 
considerando as previsões que existem relativamente à evo-
lução futura do sector da construção, e o seu peso relativo 
tenderá a ser estável no todo da indústria cerâmica alemã.

Relativamente ao subsector de Cerâmicas de Pavimentos 
e Revestimentos, a Alemanha ainda depende de produção 
externa para fazer face à procura, sendo a indústria italiana 
o seu fornecedor de eleição, cujas importações em 2015 
representam 53% das importações totais desta cerâmica.

Tal como identificado no mercado francês e britânico, é 
esperado que se verifique também um aumento da procura 
de produtos cerâmicos de louça sanitária, relacionado com 
obras de incremento da dimensão das casas de banho e 
alteração das suas funcionalidades (esta divisão passa a ser 
percebida como uma área de relaxamento), assim como a 

melhoria de instalações públicas destinadas a lazer e des-
portos aquáticos. É expectável que o subsector de Cerâmi-
ca Utilitária e Decorativa evidencie uma procura crescente 
devido à transformação na dinâmica de mercado, uma vez 
que, com a alteração das preferências dos consumidores e 
o desenvolvimento favorável que se perspetiva para a evo-
lução do consumo privado alemão, o mercado passa a ser 
determinado, significativamente, pelo lado da procura. 

Neste âmbito, importa destacar a relevância que o consu-
midor alemão atribui ao grau de sofisticação e funcionalida-
de dos produtos cerâmicos, caso contrário exige qualidade 
a um reduzido preço. Nesta esfera é notória a predileção 
dos produtos oriundos da China, quando não produzidos 
na Alemanha, representando 47% (2015) das importações 
alemãs destes produtos. 

Gráfico 29
Evolução do PIB da Alemanha por componentes 2013-2015 (Fonte: FMI e análise PwC)
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O subsector de Cerâmicas Especiais foi aquele que re-
gistou maior crescimento entre 2011 e 2015 e possui um 
elevado potencial de crescimento para o futuro, devido ao 
carácter diferenciador dos produtos e à elevada dependên-
cia externa que a Alemanha evidencia para satisfazer a sua 
procura. Em 2015 as importações deste tipo de produtos re-
presentaram 29% do seu total de importações, provenien-
tes essencialmente dos EUA e da Polónia.  Em termos de or-
ganização industrial, assiste-se na Alemanha à formalização 
de alianças entre produtores cerâmicos europeus, à cons-
tituição de joint-ventures e à realização de aquisições de 
players com o intuito de reduzir o seu défice de capacidade 
produtiva e a melhorar a eficiência produtiva do sector. 

Contudo, apesar destes movimentos estratégicos, a in-
dústria de cerâmica alemã continua a não conseguir satis-
fazer a totalidade da procura, mantendo as suas elevadas 
necessidades de importação.

5.7. Análise SWOT no Mercado da Alemanha
No Quadro 7 é apresentada a análise SWOT no mercado 

da Alemanha na perspetiva da indústria portuguesa e das 
grandes opções estratégicas para o mercado.

5.8. Grandes Opções Estratégicas para o Mercado
No Quadro 8 são indicadas as grandes opções estratégi-

cas para o mercado.

OPÇÃO COMENTÁRIO

1. Maior coordenação logística entre players nacionais
Otimizar acordos com transportadoras de forma a negociar pacotes 
de transporte com periodicidade e destino definidos que sejam 
mais competitivos.

2. Produção com maior articulação interempresarial
Maior coordenação e articulação na produção conjunta ou 
especializada com vista a incrementar a capacidade de resposta a 
grandes encomendas.

3. Aposta na valorização do Made in Portugal
Desenvolver ações de divulgação e sensibilização da qualidade do 
produto Made in Portugal em feiras ou eventos da especialidade.

4. Focalizar em subsectores com procura de produtos com maior 
valor acrescentado (diferenciação)

Procurar penetrar em subsectores com maior valor acrescentado 
por via de uma comunicação e uma rede de contactos mais 
focalizada e especializada nesses subsectores, apostando nas novas 
soluções tecnológicas de que dispomos e numa diferenciação que 
aposte na crescente perceção de qualidade do produto nacional.

Quadro 8
Grandes opções estratégicas para o mercado

FORÇAS FRAQUEZAS

• Regulação Europeia protege a produção com qualidade mínima 
padronizada;
• Perspetivas otimistas para os indicadores de crescimento económi-
co;
• Sector da nova construção (novas licenças) e reabilitação urbana 
com maior procura do que oferta;
• Maior propensão para a valorização da funcionalidade, da especi-
ficidade técnica e da qualidade no preço percecionado;
• Tendência para maior diferenciação por segmentação de produto 
nos subsectores de Cerâmicas.

• Cerâmicas Especiais com focalização e tendência de especializa-
ção no “High-end”, onde Portugal não tem produção relevante e 
praticamente não exporta;
• Cerâmicas de Louça Sanitária e de Pavimentos e Revestimentos 
com boa qualidade percecionada mas sem ser competitiva na rela-
ção custo benefício quando comparada com a concorrência;
• Exportações portuguesas para a Alemanha não são em volume 
suficiente para garantir uma logística competitiva, contínua, e sus-
tentada, prejudicando o serviço e forçando a uma política de gestão 
de stock local.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Elevada complementaridade comercial nos subsectores de Cerâmi-
cas de Louça Sanitária, Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmica 
de Pavimentos e Revestimentos;
• Cerâmica Utilitária e Decorativa nacional com perceção de quali-
dade e design diferenciada e estabelecida nos segmentos médio 
superiores, com maior poder de compra;
•Melhorar a competitividade dos produtos nacionais por via de uma 
nova abordagem interempresas, concertada, de parcerias logísticas 
e na distribuição.

• Tendência de consolidação do sector, com o objetivo de aproveita-
mento das economias de escala, em que produtores nacionais não 
conseguem ser competitivos;
• Atual sistema de logística e suporte não permite ter um serviço 
e preços competitivos face a outros países exportadores de relevo 
como a França, a Itália e a Polónia;
• Concorrência em preço esmagada por produtos chineses.

Quadro 7
Análise SWOT no mercado da Alemanha
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6. FRANÇA
Após o período de crise e estagnação decorrente da crise 

financeira internacional de 2008, a economia francesa evi-
dencia sinais de recuperação.

Apesar de em 2015 ter apresentado um crescimento in-
ferior à média europeia, 1,3%, o FMI refere “the recovery 
is solidifying”, conforme nota no seu documento intitulado 
“Article IV Consultation with France”, de Junho 2016, pers-
petivando então para 2016 um crescimento do produto in-
terno bruto de 1,5%. Esta previsão é sustentada essencial-
mente pelas previsões de crescimento do consumo privado 
e do investimento. 

Acresce que na componente de investimento destaca-se 
o sector da construção residencial, alicerçado na redução 
das taxas de juro e nas taxas de referência, no aumento do 
poder de compra que resulta da descida na tributação mé-
dia do rendimento, que tem vindo a potenciar o consumo 
de bens duradouros e investimentos conexos.

Ainda de acordo com o FMI, o investimento evidencia 
uma evolução positiva nos últimos anos, considerando-se 
que a grave crise que afetou o sector da construção residen-
cial atingiu os valores mínimos, sendo expectável uma con-
tínua retoma do crescimento nos próximos períodos. Este 
facto é bastante relevante para a indústria cerâmica, pois 
potenciará a sua atividade e consequentemente expectar-
se-á um progressivo crescimento, sustentado, da procura 
destes bens, no futuro próximo.

A Figura 3 comprova o referido. O sector de construção 

francês encontra-se em recuperação, embora, distante ain-
da dos níveis de produção pré-crise.

Atendendo à informação disponível, verifica-se que se 
trata de um sector em recuperação na Europa e que a Fran-
ça é um dos países com o índice de Produção da Constru-
ção mais próximo de 2010, apenas superado pelo território 
alemão, que apresenta o índice mais elevado.

6.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta em França

A produção da indústria da cerâmica em França, após 
a significativa quebra ocorrida durante a crise financeira, 
atingiu 2,5 biliões em 2014 (ver o Gráfico 30). As vendas 
da indústria, como seria expectável apresentam maior vo-
latilidade, verificando-se um défice recorde no período em 
análise no ano de 2013 de 2 biliões.

É de realçar que a evolução das vendas do mercado, 
quando analisado por subsectores é diferenciada. A Cerâ-
mica de Louça Sanitária e da Cerâmica Utilitária e Decora-
tiva tem um contributo superior na evolução das vendas, 
como se encontra ilustrado no estudo (ver o Gráfico 31).

A oferta nacional por subsector
A produção de cerâmica francesa concentra-se geogra-

ficamente na região de “Limousin” e, em termos de sub-
sectores, na Cerâmica Estrutural e Cerâmica Utilitária e 
Decorativa. Contudo, em 2014 observou-se uma evolução 
bastante significativa na produção de Cerâmicas Especiais e 

Gráfico 30
Evolução da produção de cerâmica – França 2008-2014 (13) (Fonte: Eurostat e análise PwC)

(13) A série de dados referente à Produção de Cerâmica por NACE no ano de 2014 possui uma quebra, o que significa que o indicador não foi determinado da 
mesma forma que nos anos anteriores, pelo que a análise do mesmo deve considerar esta informação adicional.
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Cerâmica de Louça Sanitária (ver o Gráfico 32).
Ainda em 2014, subsectores como a Cerâmica Utilitária 

e Decorativa, Cerâmicas Especiais e Louça Sanitária ganha-
ram relevo na produção total desta indústria, evidenciando 
CARG (Compound Annual Growth Rate) de 16,3%, 38,5% 
e 9,2%, respetivamente, superiores ao evidenciado pela in-
dústria cerâmica como um todo (8,1%).

As vendas da indústria de cerâmica atingem, em 2013, 
3.912 milhões de euros, evidenciando um movimento de 

recuperação da atividade, embora representando uma con-
tração do défice de produção.

Se se considerar o número de empresas do sector como 
um potencial indicador do dinamismo dos subsectores, re-
gistam-se algumas alterações na estrutura produtiva desta 
indústria, identificando-se um crescimento do número de 
empresas nos subsetores da Cerâmica Utilitária e Decorativa 
e de Cerâmicas Especiais entre os anos de 2010 e 2014. Já 
na Cerâmica de Louça Sanitária assistiu-se a movimentos 

Gráfico 32
Evolução da produção de cerâmica por subsector – França 2010-2014 (Fonte: Ken Research, Agosto 14, Eurostat e análise PwC. Dados relativos às 
vendas da indústria cerâmica francesa para o ano de 2014 não disponíveis)

Gráfico 31
Evolução das vendas e do défice líquido 2008-2013 (Fonte: Ken Research, Agosto 2014 e análise PwC)
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de concentração, verificando-se a redução do número de 
empresas a operar neste subsetor em igual período de 2010 
a 2014. De notar que, em 2014, a capacidade absoluta de 
produção da Cerâmica de Louça Sanitária cresceu 55%, as 
Cerâmicas Especiais cresceram 43% e a Cerâmica Utilitária 
e Decorativa cresceu 56%, quando comparadas com o pe-
ríodo homólogo, o que demonstra um novo dinamismo do 
mercado francês pelo lado da oferta interna.

A oferta externa
A oferta proveniente do exterior do território de França 

representa 65% da produção da indústria. O valor global 
de importações em 2015, ascendeu a 1,7 biliões, valor sig-
nificativamente superior ao registado no período de 2010 a 

2013, tendo um comportamento diferenciado por subsec-
tores (ver o Gráfico 33).

Em 2015, constata-se que 51% das importações de pro-
dutos cerâmicos efetuadas por França referem-se a produ-
tos do subsector da cerâmica de Pavimentos e Revestimen-
tos. Corroborando a tendência evidenciada pelo mercado 
francês, as importações respeitantes a Cerâmica Utilitária 
e Decorativa e de Louça Sanitária correspondem a 19% e 
13%, respetivamente, dos seus produtos cerâmicos impor-
tados.

Contudo, constata-se que durante o período em análise 
houve um decréscimo das importações de cerâmica, com 
uma tendência de retoma a partir de 2014.

As importações francesas de indústria cerâmica têm 

Gráfico 33
Importações de cerâmica da França por subsector em 2015 (Fonte: Eurostat e análise PwC)

Gráfico 34
Países de origem das importações de cerâmica francesa nos anos 2011 e 2015 (Fonte: Eurostat e análise PwC)
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como principal país de origem a Itália, representando, em 
2015, 32% do total das suas importações de produtos ce-
râmicos (543 milhões de euros), seguindo-se de Espanha e 
China, responsáveis por 14% e 11%, respetivamente, dos 
produtos importados (ver o Gráfico 34).

Em igual período de análise, Portugal é o quinto maior 
exportador de artigos de cerâmica para o mercado francês, 
materializando-se num volume de exportação de 133 mi-
lhões de euros, com uma quota de mercado estável de 8%.

A estrutura de territórios de importação de produtos ce-
râmicos apresentada por França manteve um carácter está-
vel entre 2008 a 2015, revelando elevada complementari-
dade entre os parceiros comerciais identificados.

A oferta em perspetiva
Nos próximos anos, segundo as previsões efetuadas por 

estudos recentes (Ken Research e PwC), a produção da ce-
râmica francesa continuará assente no subsector da Cerâ-
mica Estrutural.

Contudo, prevê-se que a procura continue a ultrapassar 
a capacidade instalada e a oferta, mantendo-se uma ne-
cessidade crescente de importar produtos nomeadamente 
dos subsectores de Cerâmicas Especiais, Cerâmica Utilitá-
ria e Decorativa e de Louça Sanitária. Tal é justificado pela 
tendência de crescimento evidenciada e serão alvo de uma 
análise mais pormenorizada, bem como os subsetores de 
Cerâmica Estrutural e de Pavimentos e Revestimentos, o 
primeiro pela sua preponderância no volume de produção 
francês, o segundo pela relevância nas exportações nacio-
nais.

Em suma, a indústria de cerâmica francesa não tem ca-
pacidade produtiva para responder à totalidade da procura, 
verificando-se um défice entre a produção de cerâmica e as 
suas vendas. O expectável crescimento da procura conduzi-
rá, tendencialmente, ao incremento do “gap” e consequen-
temente da oportunidade de penetração dos exportadores. 
Acresce que se verifica um movimento de especialização 
para subsectores e produtos com maior valor acrescentado 
o que poderá dinamizar a procura externa da França para 
subsectores cuja vantagem não assente apenas em vanta-
gem competitivas baseadas no custo.

6.1.1. Cerâmicas especiais
As Cerâmicas Especiais consistem num subsector que 

agrega um conjunto de produtos cerâmicos de grande diver-
sidade, uma vez que são essencialmente soluções desenvol-
vidas para serem aplicadas em equipamentos de média-alta 
tecnologia em várias áreas de atividade, nomeadamente 
nas indústrias de aeronáutica, aerospacial, automóvel, quí-
mica, mecânica, investigação médica, entre outros.

Dadas as suas especificidades, tendem a ser produtos 
com um elevado grau de diferenciação e elevado valor 
acrescentado percebido pelo cliente. Em 2014 este subsec-
tor representa cerca de 17% do valor total da produção 
da indústria de cerâmica francesa, enquanto em 2010 este 
subsector era responsável por apenas 6%, o que demonstra 
uma crescente e efetiva focalização neste sector.

O número de empresas presentes neste subsector tam-
bém registou um aumento significativo, na ordem dos 73%.

6.1.2. Cerâmica utilitária e decorativa
A Cerâmica Utilitária e Decorativa ocupa a segunda po-

sição no ranking de produção da indústria de cerâmica 
francesa (no período de 2010 a 2014) e no ranking das 
importações de cerâmica do país (2015). Estes factos são 
corroborados pela taxa de crescimento evidenciada pelo 
subsector, a qual se situou nos 16,3% (no período de 2010 
a 2014), bastante superior à evidenciada pela indústria de 
cerâmica no seu todo (8,1%).

Este subsector é composto por 2.722 unidades (2014), 
tendo-se verificado um aumento das mesmas desde 2010 
até 2014 na ordem dos 44%.

6.1.3. Cerâmica de louça sanitária
A Cerâmica de Louça Sanitária francesa registou, no pe-

ríodo em análise, um crescimento superior ao verificado na 
indústria de cerâmica do país, em resultado de vários traba-
lhos de reabilitação urbana desenvolvidos.

Em 2014, 15 unidades fabris que compõem este subsec-
tor foram responsáveis por 16% do volume total de produ-
ção da indústria de cerâmica francesa.

Neste subsector, destacam-se como principais players as 
empresas Kohler, Sanitec, Vileroy & Boch e Duravit, as quais 
partilhavam em 2013 o mercado nas proporções de 14%, 
11%, 9% e 6%, respectivamente (ver o Gráfico 35).

6.1.4. Cerâmica estrutural
A Cerâmica Estrutural é o subsector mais relevante da 

indústria de cerâmica francesa, embora o seu peso relativo 
tenha revelado uma evolução decrescente, representando 
mais de 40% do valor total da produção entre 2010 e 2014. 
O número de empresas afetas a este subsector também 
registou uma diminuição, passando de 113 unidades, em 
2010, para 92, em 2014.

Dadas as características deste subsector, os produtos de-
senvolvidos tendem a ser pouco diferenciáveis e por isso o 
preço tende a ser o principal fator de concorrência, reduzin-
do a atratividade deste mercado.

Este subsector é essencialmente dominado por quatro 
empresas (Imerys, Terreal, Wienerberger e Monier) cujas 
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quotas de mercado em 2014 correspondiam a 37%, 18%, 
15% e 10%, respectivamente (ver o Gráfico 36).

6.1.5. Cerâmica de pavimentos e revestimentos
A Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos que satisfaz a 

procura do mercado francês resulta essencialmente da im-
portação de mercados externos (superior a 50% das suas 
exportações anuais de cerâmica), nos quais a indústria de 
cerâmica nacional atua, representando 75 milhões de euros 

do total das suas exportações de cerâmica para esta geo-
grafia em 2015.

O principal país fornecedor de pavimentos e revestimen-
tos é a indústria de cerâmica italiana representando 58% 
das importações de pavimentos e revestimentos francesas 
em 2015, seguida de Espanha (22%) e Portugal (7%).

6.2. A Procura
A cadeia de valor subjacente à indústria de cerâmica 

Gráfico 35
Quotas de mercado na cerâmica de louça sanitária francesa em 2013 
(Fonte: Ken Research, Agosto 2014 e análise PwC)

Gráfico 36
Quotas de mercado na cerâmica estrutural francesa em 2013 (Fonte: 
Ken Research, Agosto 2014 e análise PwC)

Gráfico 37
Previsão da Produção Cerâmica Francesa 2015-2021 (Fonte: Eurostat e análise PwC)
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francesa, à semelhança do que sucede à escala europeia, 
pode ser dividida em 2 grandes agregados: o mercado dos 
clientes privados/particulares e os mercados profissionais, os 
quais se distinguem, entre outros aspetos, na estrutura de 
oferta e nos agentes que participam nos mesmos. O merca-
do do cliente privado é composto essencialmente por em-
preiteiros, espaços comerciais que preconizam o conceito 
Do it Yourself (DIY) e outras lojas.

Nos mercados profissionais atuam grossistas e importado-
res os quais fornecem quer os empreiteiros e as lojas, quer 
o cliente final. Estes mercados caracterizam-se por uma di-
mensão superior, uma vez que, normalmente, são definidas 
relações contratuais com grandes empresas de construção 
que em troca de descontos e melhores condições de crédito 
obtêm o exclusivo do fornecimento dos produtos cerâmi-
cos. Esquematicamente, a cadeia de valor da indústria da 
cerâmica é como se apresenta na Figura 1. Uma vez que a 
indústria de cerâmica portuguesa participa nesta cadeia de 
valor enquanto exportador interessa compreender o com-
portamento importador futuro do mercado francês, pelo 
que se estimou a produção de cerâmica deste território com 
base no crescimento do produto interno bruto. As previsões 
apresentadas foram efetuadas com base num modelo de 
regressão linear estatisticamente significativo e assumindo 
pressupostos simplificadores (ver o Gráfico 37).

As perspetivas de crescimento da produção de cerâmica 
do mercado francês são positivas, o que é consistente com 
as perspetivas de crescimento do país de acordo com o Fun-

do Monetário Internacional. Estatisticamente, verifica- -se 
que existe uma correlação entre o crescimento de França e 
a produção de cerâmica, facto que comprova o que já tinha 
sido mencionado neste documento. Tal como é possível ob-
servar no Gráfico 38 e cujas projeções foram efetuadas com 
base nas taxas de crescimento do produto interno bruto 
francês e da produção de cerâmica, perspetiva-se que as 
necessidades de importação de cerâmica sejam crescentes, 
abrindo oportunidades a mercados externos.

6.3. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

O sector da cerâmica francesa demonstra significati-
va abertura ao exterior, traduzida numa procura externa, 
em 2013, de 3,5 biliões de euros, evidenciando a falta de 
capacidade desta indústria para satisfazer a totalidade da 
procura interna, apresenta uma tendência crescente de 
especialização em produtos de maior valor acrescentado e 
perspetiva-se a manutenção das suas necessidades de im-
portar para satisfazer a procura interna.

A França é um dos principais mercados-destino das ex-
portações da cerâmica nacional, importando cerca de 20% 
do volume total de produtos de cerâmica exportados por 
Portugal (133 milhões de euros), ao qual corresponde uma 
quota de mercado de 8%.

São dois os subsectores em que Portugal tem uma pre-
sença mais significativa, a cerâmica estrutural (60 milhões 
de euros, em 2015) e a cerâmica utilitária (29 milhões de 

Gráfico 38
Projeção das importações de cerâmicas francesas de 2016-2021 (Fonte: Análise PwC)
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euros, em 2015). Tal, resulta de questões culturais, históri-
cas e logísticas, motivadas pelas fortes relações comerciais 
fomentadas desde há muto pela comunidade emigrante, 
que foi desenvolvendo atividade e crescendo no setor da 
construção nas várias empresas presentes neste país. 

As empresas portuguesas produtoras de cerâmica pos-
suem um bom conhecimento dos clientes franceses e têm à 
disposição canais de distribuição amadurecidos e experien-
tes, que permitem aos produtores potenciar a sua capacida-
de de resposta e a qualidade de serviço prestado, num setor 
onde a compra por catálogo com expedição e entrega em 
poucos dias substituiu a lógica de acumulação de grandes 
volumes de stocks. 

Este aspeto é particularmente interessante porque a Ce-
râmica Estrutural e a Cerâmica Utilitária Decorativa france-
sas constituem, precisamente, os subsectores com maior 
procura de produtos cerâmicos portugueses, representando 
83% do volume total de exportações de cerâmica efetua-
das em 2015 para França (ver o Gráfico 39). É de notar o 
decréscimo verificado entre 2011 e 2013 de cerca de 14 
milhões de euros das exportações de Portugal para França 
em resultado, especificamente, dos efeitos provocados pela 
crise no sector da construção civil (ver o Gráfico 40).

A atratividade do mercado de França para a indústria 
portuguesa – vantagem comparativa

Da análise do índice de vantagens comparativas reveladas, 
verifica-se que a indústria de cerâmica francesa evidencia 
vantagem na produção de cerâmica estrutural (IVCR: 2,9), 
cerâmicas especiais (IVCR: 1,7), cerâmica utilitária e deco-
rativa (IVCR: 1,3) e cerâmica de Louça Sanitária (IVCR:1), 

contudo a indústria nacional apresenta uma vantagem 
comparativa revelada nos subsectores de Cerâmica de Lou-
ça Sanitária (IVCR: 1,7) e Cerâmica Utilitária e Decorativa 
(IVCR: 1,6), constituindo fatores bastante propícios para o 
reforço da presença da indústria nacional neste mercado 
nos segmentos referidos. No entanto, importa destacar 
que, embora a indústria de cerâmica nacional no subsector 
de Pavimentos e Revestimentos não apresente vantagem 
comparativa revelada, evidencia um índice bastante próxi-
mo de 1, ilustrando a relevância crescente que este subsec-
tor tem vindo a alcançar para a cerâmica portuguesa.

Ao considerar-se os resultados do índice de complemen-
taridade entre a indústria de cerâmica portuguesa e a fran-
cesa, verifica-se que existe uma elevada complementarida-
de na Cerâmica de Louça Sanitária, Utilitária e Decorativa, 

Gráfico 39
Decomposição das exportações de cerâmica portuguesas para França 
em 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 40
Evolução das exportações de cerâmicas portuguesas para França 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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Pavimentos e Revestimentos e Estrutural, ilustrando assim o 
elevado potencial de negócio entre estes parceiros comer-
ciais nesses subsectores de produtos. Este índice é particu-
larmente elevado na Cerâmica de Louça Sanitária, Cerâmica 
Utilitária e Decorativa e na Cerâmica de Pavimentos e Re-
vestimentos, corroborando o relevo que as exportações dos 
produtos pertencentes a estes subsectores ocupam no total 
das exportações de Portugal para a França. Contudo, os for-
necedores preferenciais dos mesmos são: a China, nos dois 
primeiros, e a Itália, respetivamente, embora, como se de-
preende, por razões diferentes. No primeiro caso resultante 
da dimensão da oferta e da vantagem da competitividade 
dos custos, no segundo caso, com maior preponderância, 
verifica-se uma vantagem resultante da diferenciação do 
produto e do canal de distribuição mais forte.

Assumindo o índice de concentração como uma proxy 
da concorrência, verifica-se que estes subsectores são al-
tamente competitivos, incluindo players relevantes (2014), 
nomeadamente na Cerâmica Utilitária e Decorativa – Ideal 
Standard France (18%), Guy Degrenne, SA (17%) e Ibiden 
Dpf France Sas (12%) totalizando 47% do quota de merca-
do e nas Cerâmicas Especiais – Solcera (16%), Arelec (15%) 
e Societe Des Ceramiques Techniques (14%) que totalizam 
45% da quota de mercado. Nas Cerâmicas de Louça Sanitá-

ria e na de Pavimentos e Revestimentos existe uma elevada 
concentração no mercado francês, sendo a primeira domi-
nada por três empresas (100% do mercado) e a segunda 
por quatro (86% do mercado).

Com o intuito de se compreender a capacidade que a in-
dústria cerâmica nacional tem para tornar efetivo o poten-
cial comercial que evidencia ter com a França, determinou-
se o índice de efetividade comercial tendo-se verificado que 
o comércio é mais efetivo nos subsectores da Cerâmica de 
Pavimentos e Revestimentos, Cerâmica de Louça Sanitária 
e Cerâmica Utilitária e Decorativa, identificando-se supera-
proveitamento comercial. Contudo, deve-se salientar que 
os principais países fornecedores internacionais nestes sub-
sectores são responsáveis por uma quota relevante no total 
das importações de cerâmicas francesas em 2015, nomea-
damente: 57% das importações de Cerâmica de Pavimen-
tos e Revestimentos provêm da Itália, 39% das importações 
da Cerâmica Utilitária e Decorativa e 15% das importações 
de Cerâmica de Louça Sanitária advêm da China, em que 
Portugal é responsável por 7%, 6% e 9%, respectivamente.

Em suma, ver o Gráfico 41.

6.4. Aspetos Regulatórios
Tal como acontece em todos os países membros da OMC, 

Gráfico 41
Representação dos subsectores de cerâmica franceses de acordo com a sua dimensão e a vantagem competitiva da indústria de cerâmica portugue-
sa 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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o ambiente regulatório do sector da cerâmica em França é 
bastante exigente, sendo aplicadas medidas como as indi-
cadas no Quadro 9.

A legislação francesa veio reduzir o IVA que incide sobre 
as obras de restauro imobiliário, como forma de incentivo à 
expansão deste sector. Assim, espera-se que exista um cres-
cimento da indústria da construção e, consequentemente, 
um aumento de procura de produtos de cerâmica sanitária, 
técnica e refratária.

No ambiente regulatório deste setor prevalecem medidas 
protecionistas da produção e de incentivo à atividade. Con-
tudo, este incentivo é atenuado pela necessidade de inves-
timento adicional imposta pela crescente regulação no que 
respeita às emissões de CO2.

6.5. Perspetivas Macroeconómicas
O produto interno bruto da França entre 2011 a 2015 

evoluiu favoravelmente, passando de um crescimento de 
0,2% em 2012 para um crescimento em 2015 de 1,3%, em 
resultado, essencialmente, da evolução positiva do consu-

mo privado e do consumo público, evidenciando um maior 
dinamismo da economia francesa (ver o Gráfico 42). 

Esta evolução foi acompanhada pelo intensificar do co-
mércio internacional, tendo, no entanto, e desde 2013 até 
2015, a sua balança corrente deficitária.

De acordo com as projeções do Fundo Monetário Inter-
nacional (FMI), verifica-se uma tendência de crescimento do 
PIB da França para 2016 e 2017, resultante essencialmente 
de um comportamento favorável das exportações (cresci-
mento previsto de 5,8% em 2016 e de 5,7% em 2017 face 
ao ano anterior) e das importações (crescimento previsto de 
5,0% em 2016 e de 5,4% em 2017 face ao ano anterior).

6.6. Perspetivas do Sector
Devido ao seu potencial de crescimento, espera-se que 

o subsector de Cerâmicas Especiais mantenha um ritmo de 
crescimento acelerado, uma vez que a diferenciação que 
caracteriza os seus produtos doto-a de uma vantagem mais 
duradoura face aos outros produtos cerâmicos, devido à 
dificuldade de serem replicados no curto prazo pela concor-

MEDIDAS IMPACTO NA INDÚSTRIA

1. Regulação da emissão de gases de estufa ↓

2. Protecção através do Sistema de Direitos de Propriedade Intelectual na China ↑

3. Sistema anti-dumping da Europa ↑

4. Barreiras à exportação/importação ↓

5. Redução do IVA que incide sobre obras de restauro imobiliário ↑

Quadro 9
Impacto das medidas regulatórias na indústria

Gráfico 42
Evolução do PIB de França por componentes 2012-2015 (Fonte: FMI e análise PwC)
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rência. O subsector de Cerâmica Estrutural irá manter a sua 
posição de destaque no volume da produção da indústria, 
contudo, o seu peso relativo tenderá a diminuir uma vez 
que o seu CARG (0,4%, 2010-2014) foi inferior ao da in-
dústria (8,1%). É expectável que o subsector de Cerâmica 
Utilitária e Decorativa evidencie uma procura crescente de-
vido à transformação a que se assiste na dinâmica de mer-
cado, uma vez que, com a alteração das preferências dos 
consumidores, o mercado passa a ser definido pelo lado da 
procura.

Isto conduz também a um aumento da procura de pro-
dutos cerâmicos sanitários, relacionado com obras de in-
cremento da dimensão das casas de banho e alteração das 
suas funcionalidades (esta divisão passa a ser percebida 

como uma área de relaxamento), assim como a melhoria 
das instalações públicas destinadas ao lazer e aos desportos 
aquáticos. Apesar do crescimento observado esta indústria 
não consegue satisfazer a totalidade da procura interna, 
pelo que mantém a necessidade de importar.

6.7. Análise SWOT no Mercado da França
No Quadro 10 é apresentada a análise SWOT no mercado 

da França na perspetiva da indústria portuguesa e das gran-
des opções estratégicas para o mercado.

6.8. Grandes Opções Estratégicas para o Mercado
No Quadro 11 são indicadas as grandes opções estratégi-

cas para o mercado.

OPÇÃO COMENTÁRIO

1. Maior coordenação logística entre players nacionais
Otimizar acordos com transportadoras de forma a negociar pacotes 
de transporte com periodicidade e destino definidos que sejam 
mais competitivos.

2. Produção com maior articulação interempresarial
Maior coordenação e articulação na produção conjunta ou 
especializada com vista a incrementar a capacidade de resposta a 
grandes encomendas.

3. Aposta na comunidade lusodescendente

Participação concertada (interempresarial) em eventos específicos 
da comunidade emigrante, lusodescendente (comunitártios ou 
culturais), em articulação, com as instituições governamentais ou 
de apoio ao negócio (AICEP, Governo, Comunidades locais, etc.).

4. Aposta na valorização do Made in Portugal
Desenvolver ações de divulgação e sensibilização da qualidade do 
produto Made in Portugal em feiras ou eventos da especialidade.

5. Focalizar em subsectores com procura de produtos com maior 
valor acrescentado (diferenciação)

Procurar penetrar em subsectores com maior valor acrescentado 
por via de uma comunicação e uma rede de contactos mais 
focalizada e especializada nesses subsectores, apostando nas novas 
soluções tecnológicas de que dispomos e numa diferenciação que 
aposte na crescente perceção de qualidade do produto nacional.

Quadro 11
Grandes opções estratégicas para o mercado

FORÇAS FRAQUEZAS

• Regulação Europeia protege qualidade da produção portuguesa;
• Conhecimento adquirido do mercado e existência de canais de 
distribuição já implementados.

• Falta de capacidade para tirar maior partido da estrutura de 
suporte logístico existente; 
• Acréscimo de concorrência assente na vantagem do custo; 
• Falta de capacidade produtiva e de inovação na produção nacional 
de Cerâmicas Especiais.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Tendência de consolidação do sector, com o objetivo de aproveitamen-
to das economias de escala, incluindo investimento direto estrangeiro;
• Alteração da procura dos consumidores e a procura de uma “ex-
periência” na cerâmica cria novos segmentos de produtos em subsecto-
res onde produção nacional pode ser competitiva;
• Focalização e tendência de especialização em indústrias de maior valor 
acrescentado, nomeadamente no subsector das Cerâmicas Especiais.

• Focalização e tendência de especialização no “High-end”, o que 
pode conduzir a que os produtos Portugueses não se consigam 
destacar entre os produtos com vantagem custo ou diferenciados;
• Verifica-se uma tendência para a expansão da capacidade insta-
lada em território francês;
• Verifica-se a entrada de novos players exportadores no mer-
cado, provenientes da Europa de Leste, com produtos com relação 
qualidade-preço competitiva.

Quadro 10
Análise SWOT no mercado da França
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7. REINO UNIDO
A economia britânica tem apresentado um desempenho 

positivo nos últimos anos, evidenciando um crescimento do 
PIB em 2015 na ordem dos 2,3%, assente essencialmente 
na forte procura doméstica. Contudo, para 2016 o FMI es-
tima que o seu crescimento não ultrapasse os 1,6%, devido 
à quebra de confiança no investimento com a antecipação 
dos impactos das grandes e importantes alterações que a 
saída da União Europeia terá nesta economia 

O FMI perspetiva que a saída da União Europeia possa 
gerar significativas incertezas sobre temas bastante relevan-
tes no processo de decisão de investimento no país, desig-
nadamente: o impacto que terá no comércio internacional, 
a regulação que será elaborada no que respeita às políticas 
de imigração, ou a reação adversa dos mercados financei-
ros através de custos de financiamento mais elevados, para 
enumerar alguns. Desde logo, é empiricamente expectável 
que resulte numa redução do comércio internacional devi-
do às inevitáveis novas barreiras comerciais, assim como na 
redução dos benefícios de cooperação e integração, decor-
rentes de economias de escala, e especializações e ganhos 
de produtividade relacionados com o comércio, desencora-
jando o investimento a médio prazo e o consumo.

O mercado imobiliário britânico tem vindo a evidenciar 
taxas de crescimento ascendentes dos preços médios tran-
sacionados das habitações, as quais têm sido três vezes 
superiores ao crescimento verificado no rendimento, com 
impacto esperado nos rácios rendimento-endividamento, 
constatando-se um endividamento crescente das famílias. 

O FMI prevê que a continuação destas tendências aumen-
tará as vulnerabilidades domésticas e bancárias, bem como 
poderá fomentar significativos choques nas taxas de juro 

que se refletirão no preço das habitações e nos rendimen-
tos.

Com o intuito de dinamizar a economia e contrariar os 
potenciais efeitos negativos decorrentes da decisão do refe-
rendo, o Governo Britânico tem anunciado que serão imple-
mentadas reformas estruturais que têm como objetivo im-
pulsionar a oferta do mercado imobiliário residencial, uma 
vez que tais medidas possibilitarão fomentar o crescimento 
da construção e reavivar o mercado do trabalho, permitindo 
também o acesso a rendimentos a um maior número de 
pessoas, reduzindo, em parte, a pressão das necessidades 
domésticas recair apenas na obtenção de financiamentos.

7.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A economia britânica tem apresentado um desempenho 

positivo nos últimos anos, evidenciando um crescimento do 
PIB em 2015 na ordem dos 2,3%, assente essencialmente 
na forte procura doméstica. 

Contudo, para 2016 o FMI estima que o seu crescimento 
não ultrapasse os 1,6%, devido à quebra de confiança no 
investimento com a antecipação dos impactos das grandes 
e importantes alterações que a saída da União Europeia terá 
nesta economia.

O FMI perspetiva que a saída da União Europeia possa 
gerar significativas incertezas sobre temas bastante relevan-
tes no processo de decisão de investimento no país, desig-
nadamente: o impacto que terá no comércio internacional, 
a regulação que será elaborada no que respeita às políticas 
de imigração, ou a reação adversa dos mercados financei-
ros através de custos de financiamento mais elevados, para 
enumerar alguns. 

Desde logo, é empiricamente expectável que resulte 

Gráfico 43
Evolução do sector da construção no Reino Unido 2008-2015 (Fonte: Office for National Statistics, Government of UK 2016)
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numa redução do comércio internacional devido às inevi-
táveis novas barreiras comerciais, assim como na redução 
dos benefícios de cooperação e integração, decorrentes de 
economias de escala, e especializações e ganhos de pro-
dutividade relacionados com o comércio, desencorajando o 
investimento a médio prazo e o consumo.

O mercado imobiliário britânico tem vindo a evidenciar 
taxas de crescimento ascendentes dos preços médios tran-
sacionados das habitações, as quais têm sido três vezes 
superiores ao crescimento verificado no rendimento, com 
impacto esperado nos rácios rendimento-endividamento, 
constatando-se um endividamento crescente das famílias. 

O FMI prevê que a continuação destas tendências aumen-
tará as vulnerabilidades domésticas e bancárias, bem como 
poderá fomentar significativos choques nas taxas de juro 
que se refletirão no preço das habitações e nos rendimen-
tos.

Com o intuito de dinamizar a economia e contrariar os 
potenciais efeitos negativos decorrentes da decisão do refe-
rendo, o Governo Britânico tem anunciado que serão imple-
mentadas reformas estruturais que têm como objetivo im-
pulsionar a oferta do mercado imobiliário residencial, uma 
vez que tais medidas possibilitarão fomentar o crescimento 
da construção e reavivar o mercado do trabalho, permitindo 
também o acesso a rendimentos a um maior número de 
pessoas, reduzindo, em parte, a pressão das necessidades 
domésticas recair apenas na obtenção de financiamentos. 

O sector da construção tem um peso relativo relevante 
na economia britânica, tendo representado em 2014, 6,5% 
do PIB e 6,3% do número de postos de trabalho total do 

Reino Unido. 
Tal como é possível observar no Gráfico 43, o sector de 

construção britânico evidencia um índice de produção da 
construção de 99,3, um dos mais elevados da Europa, con-
tudo ainda não superando os níveis alcançados em 2010, 
no que respeita a quantidades.

Constata-se que o Sector da Construção, entre 2008 e 
2015, cresceu a uma taxa composta de 6,1%, tendo-se 
verificado um ligeiro, e natural, abrandamento no período 
inicial em análise, em que deflagrou a crise financeira. 

De salientar que a construção de obras públicas e infraes-
truturas tem sido um fator importante no estímulo deste 
sector, muito embora a procura privada represente 75% do 
volume total gerado pelo sector em 2015.

Com base nas projeções do FMI e na informação divulga-
da pelo Governo Britânico acerca da sua visão e orientação 
estratégicas para a construção pública até 2020, perspetiva-
se uma evolução favorável do sector da construção como 
um todo, pelo que se antecipa que nos próximos anos o 
Reino Unido evidencie necessidades crescentes de produtos 
cerâmicos e, portanto, no que respeita à análise da ten-
dência de indicadores económicos, se reúnam as condições 
para uma oportunidade para entrada e reforço da presença 
da indústria de cerâmica nacional.

7.2. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta no Reino Unido

A produção da indústria da cerâmica no Reino Unido, 
após a significativa quebra ocorrida durante a crise financei-
ra, atingiu 1,8 biliões de euros em 2014 (ver o Gráfico 44).

Gráfico 44
Evolução da Produção de Cerâmica no Reino Unido 2008-2014 (Fonte: Eurostat e análise PwC. Dados relativos à produção de Cerâmica de Louça 
Sanitária não se encontram disponíveis desde 2009 por motivos de confidencialidade)
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As vendas da indústria, como seria expectável, apresen-
tam maior volatilidade, verificando-se um défice recorde no 
período em análise no ano de 2013 de 3,5 biliões de euros 
(ver o Gráfico 45).

É de realçar que a evolução das vendas do mercado, 
quando analisado por subsectores, é diferenciada. As Ce-
râmicas Estrutural, Decorativa e Utilitária e Especiais têm 
um contributo relevante na indústria de cerâmica britânica 
dado o relevo que possui quer em termos de produção do-

méstica quer na composição das suas importações, como se 
encontra ilustrado no estudo.

A indústria de cerâmica do Reino Unido ressentiu-se com 
os efeitos da crise, a qual motivou profundas transforma-
ções no tecido empresarial que a compunha, através da 
implementação de reestruturações assentes em movimen-
tos de downsizing seguidos de outsourcing, bem como no 
desenvolvimento de processos produtivos mais eficientes.

Apesar do período económico desfavorável, o tecido 

Gráfico 45
Evolução das vendas e do défice líquido 2008-2013 (Fonte: Ken Research, Agosto 2014 e análise PwC)

Gráfico 46
Evolução da produção de cerâmica por subsector no Reino Unido 2008-2014 (Fonte: Eurostat e análise PwC. Dados relativos à produção de Cerâmi-
ca de Louça Sanitária não se encontram disponíveis desde 2009 por motivos de confidencialidade)
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empresarial britânico mostrou resiliência e capacidade de 
adaptação a um novo mercado, com uma procura de me-
nor dimensão e uma concorrência intensa por parte de 
economias como a China e o Brasil, cujo principal fator de 
competição é o preço.

Entre 2008-2013, verifica-se que as vendas superaram 
sempre a produção, demonstrando o défice existente na 
capacidade produtiva doméstica e o potencial importador 
do Reino Unido. Contudo, verifica-se também que embora 
se tenha registado em 2013 um ligeiro aumento da pro-
dução e vendas de cerâmica, ainda não recuperou para os 
níveis de 2013.

O movimento de recuperação da atividade da indústria 
cerâmica do Reino Unido resultou da melhoria das condi-
ções económicas e da estabilização do sector da constru-
ção, motivadas por novos projetos relativos às infraestrutu-
ras do sector de transportes.

A oferta nacional por subsector
A produção da cerâmica britânica concentra-se em 2014 

nos subsectores de Cerâmica Estrutural, Cerâmicas Espe-
ciais e Cerâmica Utilitária e Decorativa, tal como sucedia em 
2008. No entanto, a produção total destes subsectores era 
bastante mais elevada, exceto no último, tal como corrobo-
ra os CARG apresentados no Gráfico 46.

Como um todo, a indústria de cerâmica do Reino Unido 
decresceu cerca de 4,2% (CARG) em resultado essencial-

mente dos decréscimos ocorridos nos seus principais sub-
sectores: Cerâmica Estrutural e Cerâmicas Especiais. 

Não obstante, os subsectores de Cerâmica Utilitária e De-
corativa e de Pavimentos e Revestimentos cresceram a uma 
taxa composta de 3,21% e 6,52%, respetivamente.

A evolução positiva dos subsectores de Cerâmica Utilitá-
ria e Decorativa e de Pavimentos e Revestimentos resultou 
do aumento da procura de azulejos e produtos de cerâmica 
para cozinha, decorrente de um pico de atividade da cons-
trução relacionada com a renovação de interiores, refletin-
do o aumento do consumo privado e do número de unida-
des residenciais e comerciais no Reino Unido. O Reino Unido 
é um dos maiores mercados europeus de cerâmica utilitária 
e decorativa e de pavimentos e revestimentos. No entanto, 
a produção nestes segmentos não foi tão expressiva devido 
à alteração nas tendências de construção do mercado resi-
dencial britânico, pois as moradias (únicas e/ou geminadas) 
passaram a dar lugar a apartamentos, o que fez com que a 
procura destes produtos cerâmicos fosse atenuada.

O crescimento verificado na Cerâmica Utilitária e De-
corativa foi influenciado pela alteração das tendências de 
consumo, privilegiando-se o design e uma boa relação qua-
lidade-preço. A evolução favorável de sectores como o de 
turismo, através do estabelecimento de novos hotéis e re-
novação dos existentes, fomentou também o crescimento 
deste subsector cerâmico.

No que respeita à Cerâmica de Louça Sanitária, estudos 

Gráfico 47
Evolução das importações de cerâmica do Reino Unido por subsector 2011-2015 (Fonte: Eurostat e análise PwC)
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recentes (Ken Research, Agosto 2014), mencionam uma 
redução da procura motivada essencialmente pela populari-
dade dos produtos substitutos à base de metal/aço.

A oferta externa
A oferta de cerâmica proveniente do exterior do territó-

rio britânico, em 2014, representa cerca de 83% do seu 
volume de produção. O volume global destas importações 
em 2014 ascende a 1,5 biliões de euros, tendo-se registado 
um ligeiro aumento em 2015, alcançando os 1,8 biliões de 
euros (ver o Gráfico 47). A sua composição evidencia uma 
certa concentração em três subsectores: Cerâmica de Pavi-
mentos e Revestimentos (27%), Cerâmica Utilitária e Deco-
rativa (26%) e Cerâmicas Especiais (22%).

As importações britânicas de indústria cerâmica, em 2015, 
provêm essencialmente da China, Alemanha, Espanha e Itá-
lia, as quais representam 21%, 19%, 9% e 7% do total das 
suas importações de cerâmica (1,8 biliões de euros), respe-
tivamente. Portugal representa 2% do total de importações 
de cerâmica do Reino Unido em 2015, ocupando a posição 
11.ª no ranking de países externos fornecedores, enquanto 
em 2011 ocupava a 6.ª (ver o Gráfico 48).

A estrutura de territórios de importação de produtos ce-
râmicos apresentada pelo Reino Unido manteve um carác-
ter estável entre 2011 a 2015, revelando uma elevada com-
plementaridade entre os parceiros comerciais identificados.

A oferta em perspetiva
Estudos recentes (Ken Research e PwC) prevêem que 

em génese a Cerâmica Estrutural, as Cerâmicas Especiais 
e a Cerâmica Utilitária e Decorativa continuarão a ser os 
principais subsectores de cerâmica nos quais se centrará a 

capacidade produtiva britânica. No entanto, perspetiva-se 
que os subsectores de Cerâmica Utilitária e Decorativa, Pa-
vimentos e Revestimentos e de Cerâmicas Especiais cresçam 
em resultado de: 

• Maior enfoque do consumidor no design (Cerâmica De-
corativa e Utilitária e Cerâmicas Especiais);

• Evolução positiva do sector da construção privada e pú-
blica;

• Propriedades distintivas dos produtos cerâmicos espe-
ciais em termos de resistência e características de isolamen-
to aliadas ao aumento do número de entidades relacio-
nadas com sectores de atividade como telecomunicações, 
medicina, electrónica, entre outros, cuja presença se espera 
que motive o aumento da procura destes produtos.

Contudo, prevê-se que a procura continue a ultrapassar a 
capacidade instalada, mantendo-se uma necessidade cres-
cente de importar produtos cerâmicos, nomeadamente nos 
subsectores Cerâmicas Especiais, Cerâmica Utilitária e De-
corativa e de Louça Sanitária. Tal é justificado pela tendên-
cia de crescimento evidenciada e pelo potencial de evolução 
que evidenciam, pelo que serão alvo de uma análise mais 
pormenorizada.

Em suma, a indústria de cerâmica britânica não tem ca-
pacidade produtiva para responder à totalidade da procura, 
verificando-se um défice entre a produção de cerâmica e as 
suas vendas. O expectável crescimento da procura condu-
zirá, tendencialmente, ao incremento do “gap” e conse-
quentemente da oportunidade dos exportadores. Acresce 
que se verifica um movimento de especialização para sub-
sectores e produtos com maior valor acrescentado o que 
poderá dinamizar a procura externa do Reino Unido para 
subsectores cuja vantagem não assente em vantagens com-

Gráfico 48
Países de origem das importações de cerâmica do Reino Unido nos anos 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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petitivas baseadas no custo.

7.2.1. Cerâmica utilitária e decorativa
A Cerâmica Utilitária e Decorativa é o subsector que em 

termos de valor de produção ocupa a segunda posição na 
indústria de cerâmica britânica (2008-2014), representan-
do, em 2015, 26% do total das importações de produtos 
cerâmicos, oriundas predominantemente da China. A taxa 
de crescimento anual evidenciada por este subsector, entre 
2008 e 2014, evidencia o dinamismo que caracteriza a pro-
cura destes produtos. 

Os principais focos de influência da procura destes pro-
dutos continuarão a ser a atividade dos sectores da Cons-
trução e da Decoração Habitacional, constatando-se que 

o consumidor revela disposição para gastar mais em pro-
dutos sofisticados que melhorem a sua qualidade de vida, 
por oposição aos produtos sem esta característica, onde o 
consumidor exige qualidade a baixo preço. Por esse moti-
vo, assiste-se a uma alteração do foco dos produtores de 
cerâmica, procurando posicionar-se no mercado em seg-
mentos de elevada qualidade com o intuito de responder 
às importações baratas oriundas da China. De modo a di-
ferenciarem-se, os produtores de cerâmica britânicos têm 
vindo a investir em novas tecnologias para acompanharem 
continuamente os desenvolvimentos do mercado e as suas 
tendências, com o intuito de assim terem capacidade para 
se posicionarem em nichos nos segmentos premium.

Neste subsector, identificam-se como principais players, 

Gráfico 50
Quotas de mercado na cerâmica de pavimentos e revestimentos em 2013 (Fonte: Ken Research, Agosto 2014)

Gráfico 49
Quotas de mercado na cerâmica utilitária e decorativa 2013 (Fonte: Ken Research, Agosto 2014 e análise PwC)
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em 2013, as empresas: Churchill China plc (5,8%), a Port-
meirion plc (4,1%) que detém as marcas Spode, Royal Wor-
cester, Pimpernel e Portmeirion (segmentos de gama alta da 
indústria), a Steelite International (3,8%), a Denby (3,2%), 
estando o restante mercado partilhado pela Arc Internatio-
nal, Ikea e Mulberry Group (83,1%), tal como evidenciado 
no Gráfico 49.

7.2.2. Cerâmica de pavimentos e revestimentos
A Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos é o subsector 

que apresentou o crescimento de produção mais significati-
vo entre 2008 e 2014, 6,52%, contudo representa apenas 
5% das importações de cerâmica em 2015.

Atendendo às perspetivas favoráveis da evolução do setor 
da construção, antecipa-se um aumento das necessidades 
dos produtos de cerâmica deste subsector.

Ainda neste subsector, destacam-se como principais pla-
yers, em 2013, as seguintes empresas: CRH plc (29,3%), 
a qual se distingue pela grande diversidade em termos de 
oferta, a Hanson Group (24,5%), a Ibstock Brick Limited 
(20,5%) e a Wienerberger (15,3%), que detém a marca 
“Terca” (ver o Gráfico 50).

7.2.3. Cerâmicas especiais
As Cerâmicas Especiais consistem num subsector que 

agrega um conjunto de produtos cerâmicos de grande diver-
sidade, uma vez que são essencialmente soluções desenvol-
vidas para serem aplicadas em equipamentos de média-alta 
tecnologia em várias áreas de atividade, nomeadamente 
nas indústrias de aeronáutica, aerospacial, automóvel, quí-
mica, mecânica, investigação médica, entre outros.

Dadas as suas especificidades, tendem a ser produtos 

com um elevado grau de diferenciação e valor acrescentado 
percebido pelo cliente.

Em 2014, representou cerca de 25% do valor total da 
produção da indústria de cerâmica britânica (454 milhões 
de euros), enquanto em 2008 este subsector era respon-
sável por 23% (536 milhões de euros). Apesar do elevado 
potencial de crescimento deste subsector, constata-se que 
no período de 2008 a 2014, o mesmo registou um cresci-
mento anual composto negativo na ordem dos 2,75%. No 
entanto, considerando as expectativas de desenvolvimen-
to de sectores absorvedores deste tipo de produto nesta 
geografia, considera-se que é um subsector que deverá ser 
devidamente acompanhado.

7.3. A Procura
A cadeia de valor subjacente à indústria de cerâmica 

britânica, à semelhança do que sucede à escala europeia, 
pode ser dividida em 2 grandes agregados: o mercado dos 
clientes privados/particulares e os mercados profissionais, os 
quais se distinguem, entre outros aspetos, na estrutura de 
oferta e nos agentes que participam nos mesmos. O merca-
do do cliente privado é composto essencialmente por em-
preiteiros, espaços comerciais que preconizam o conceito 
Do it Yourself (DIY) e outras lojas. 

Nos mercados profissionais atuam grossistas e importa-
dores os quais fornecem quer os empreiteiros e as lojas, 
quer o cliente final. Estes mercados caracterizam-se por 
uma dimensão superior, uma vez que normalmente são de-
finidas relações contratuais com grandes empresas de cons-
trução que em troca de descontos e melhores condições de 
crédito obtêm o exclusivo do fornecimento dos produtos 
cerâmicos.

Gráfico 51
Previsão da produção cerâmica 2015-2021 (Fonte: Eurostat e análise PwC)
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Esquematicamente, a cadeia de valor da indústria de ce-
râmica é como se apresenta na Figura 1.

Uma vez que a indústria de cerâmica portuguesa parti-
cipa nesta cadeia de valor enquanto exportador interessa 
compreender o comportamento importador futuro do mer-
cado britânico, pelo que se estimou a produção de cerâ-
mica deste território com base no crescimento do produto 
interno bruto. As previsões apresentadas foram efetuadas 
com base num modelo de regressão linear estatisticamente 
significativo e assumindo pressupostos simplificadores (ver 
o Gráfico 51).

As perspetivas de crescimento da produção de cerâmi-
ca do mercado britânico são positivas, o que é consistente 
com as perspetivas de crescimento do país de acordo com 
o Fundo Monetário Internacional. Estatisticamente, verifica-
se que existe uma correlação entre o crescimento do Reino 
Unido e a sua produção de cerâmica, facto que comprova o 
que já tinha sido mencionado neste documento.

Tal como é possível observar no Gráfico 52 e cujas pro-
jeções foram efetuadas com base nas taxas de crescimento 
do produto interno bruto do Reino Unido e da produção 
de cerâmica, perspetiva-se que as necessidades de importa-
ção de cerâmica sejam crescentes, abrindo oportunidades a 
mercados externos.

7.4. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

O sector da cerâmica britânico demonstra uma elevada 
abertura ao exterior, apresentando uma procura externa em 
2013 de cerca de 3.5 biliões de euros, como se observa no 
Gráfico 45, podendo mesmo concluir que este sector evi-
dencia uma forte dependência da produção externa de pro-

dutos cerâmicos, uma vez que tal como observado no Grá-
fico 47, esta indústria não consegue satisfazer a totalidade 
da procura interna, destacando-se as suas necessidades de 
importação de produtos de Cerâmica Estrutural, Utilitária e 
Decorativa e Cerâmicas Especiais.

Este país é um mercado-destino das exportações da cerâ-
mica nacional, importando cerca de 7% do volume de pro-
dutos de cerâmica exportados por Portugal (42,6 milhões 
de euros). No Reino Unido, os subsectores de Cerâmica 
Utilitária Decorativa, de Pavimentos e Revestimentos e de 
Louça Sanitária são aqueles com maior procura de produtos 
cerâmicos portugueses, representando 45%, 33% e 21%, 
respetivamente, do volume total de exportações de cerâ-
mica efetuadas em 2015 para o Reino Unido (ver o Gráfico 
53). Tal como se pode observar no Gráfico 54, as expor-
tações nacionais evidenciaram a partir de 2012 uma ten-
dência ascendente, assente essencialmente nas evoluções 
favoráveis da cerâmica utilitária decorativa e da cerâmica de 
louça sanitária.

As exportações de produtos de cerâmica nacional para o 
mercado britânico estão condicionadas pela forma como os 
produtores nacionais e os seus produtos estão representa-
dos no mercado britânico, nomeadamente da rede de dis-
tribuidores que representam os produtores nacionais e que, 
nas suas estratégias comerciais e promocionais, autónomas, 
divulgam ou promovem o produto nacional que consideram 
ter melhor relação de atratividade económica (margem de 
venda) e aceitação no mercado. 

São três os subsectores em que Portugal tem uma presen-
ça mais significativa, a cerâmica utilitária e decorativa (19 
milhões de euros, em 2015), a cerâmica de pavimentos e 
revestimentos (14 milhões de euros, em 2015) e a cerâmica 

Gráfico 52
Projeção das Importações de Cerâmica 2016-2021 (Fonte: Análise PwC)
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de louça sanitária (9 milhões de euros em 2015).

A atratividade do Reino Unido para a indústria de 
Cerâmica Portuguesa

Da análise do índice de vantagens comparativas revela-
das, verifica-se que a indústria de cerâmica do Reino Unido 
tem vantagem na produção de cerâmica de louça sanitária 

e de cerâmica utilitária e decorativa. No entanto, o volume 
de importações em 2015 de produtos destes subsectores 
representam 42% do total de importações de cerâmica 
deste país, o que comprova que existem segmentos do seu 
mercado interno em que existe uma procura para a qual 
não há capacidade produtiva interna para dar resposta e 
onde a cerâmica utilitária e decorativa portuguesa tem sido 

Gráfico 54
Evolução das exportações de cerâmica portuguesas para o Reino Unido 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 53
Decomposição das exportações de cerâmica portuguesa para o Reino Unido 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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competitiva.
Ao analisar os resultados do índice de complementarida-

de entre a indústria de cerâmica portuguesa e a britânica 
verifica-se que existe elevado grau de complementaridade 
entre os países nos subsectores acima mencionados, o que 
revela um forte potencial de negócio entre estes parceiros 
comerciais nesses subsectores.

O subsector com maior volume de importações prove-
nientes de Portugal é o da Cerâmica Utilitária e Decorativa 
(19,32 milhões de euros em 2015), representando 4% do 
total de importações de produtos deste subsector, que atin-
giu os 470,3 milhões de euros em 2015. A China é o país 
de onde o Reino Unido importa um maior volume destes 
produtos, sendo em 2015 responsável por 54% das impor-
tações deste subsector (256 milhões de euros). 

O subsector de Pavimentos e Revestimentos também 
apresenta um índice de complementaridade comercial 
significativo e é responsável por 33% do volume de im-
portações provenientes de Portugal. O crescimento deste 
subsector no Reino Unido antecipa que as necessidades de 
procura externa aumentem no futuro. 

Com o objetivo de compreender a capacidade que a in-

dústria cerâmica nacional tem para tornar efetivo o poten-
cial comercial que evidencia ter com o Reino Unido determi-
nou-se o índice de efetividade comercial tendo-se verificado 
que o comércio é mais efetivo exatamente nos subsectores 
acima mencionados, indo de encontro à informação obtida 
através do índice de complementaridade comercial (ver o 
Gráfico 55).

Apesar de o Reino Unido satisfazer uma parte conside-
rável da sua procura interna de cerâmica através de impor-
tações, em 2015, Portugal contribui com apenas 2% para 
o total de importações deste sector. Os principais merca-
dos que satisfazem a elevada procura do Reino Unido são 
a China, responsável por 21% das importações em 2015, 
a Alemanha (19% em 2015), Espanha (9%) e Itália (7%).

7.5. Aspetos Regulatórios
Tal como acontece em todos os países membros da OMC, 

o ambiente regulatório do sector da cerâmica no Reino Uni-
do é bastante exigente, sendo aplicadas medidas como as 
apresentadas no Quadro 12.

No ambiente regulatório deste setor prevalecem medi-
das protecionistas da produção e de incentivo à atividade, 

Gráfico 55
Representação dos subsectores de cerâmica britânicos de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de cerâmi-
ca portuguesa 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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sendo este incentivo atenuado pela necessidade de investi-
mento adicional imposta pela crescente regulação no que 
respeita às emissões de CO2.

Devido ao recente tema do Brexit no Reino Unido, ainda 
não são conhecidos nem possíveis de mensurar os impactos 
que esta eventual saída da União Europeia terá no comércio 
internacional, nomeadamente a nível de barreiras comer-
ciais que poderão vir a ser implementadas, a restrições de 
entrada neste mercado e de manutenção das relações co-
merciais já existentes. Inclusivamente, a competitividade da 
produção interna de subsectores como o da Cerâmica Utili-
tária e Decorativa britânica, cujas exportações representam 
uma componente significativa da sua produção nacional, 
pode ser afetada com as barreiras comerciais (alfandegárias) 
de que estas exportações poderão também ser alvo com o 
Brexit, tornando-se, inevitavelmente, mais competitiva e o 
seu consumo mais apelativo para o seu mercado interno.

Assim, tendo em conta o contexto económico atual do 

Reino Unido é difícil prever os aspetos regulatórios e de 
competitividade efetiva a que este país estará exposto e os 
impactos que isso terá para os seus parceiros comerciais, no 
curto e médio prazo.

7.6. Perspetivas Macroeconómicas
O produto interno bruto do Reino Unido, entre 2011 e 

2015, registou um crescimento significativo, passando de 
um crescimento de 1,2% em 2012 para um crescimento 
de 2,3% em 2015, em resultado de um crescimento muito 
significativo das importações e exportações, embora tenha 
registado durante todo o período de análise uma balança 
comercial deficitária (ver o Gráfico 56). Outro dos fatores 
contributivos para esta evolução do PIB foi o aumento signi-
ficativo do investimento, destacando-se um crescimento de 
7,3% em 2014 e de 4,1% em 2015.

De acordo com as projeções do Fundo Monetário Inter-
nacional (FMI), verifica-se uma tendência de crescimento do 

MEDIDAS IMPACTO NA INDÚSTRIA

1. Regulação da emissão de gases de estufa ↓

2. Protecção através do Sistema de Direitos de Propriedade Intelectual na China ↑

3. Sistema anti-dumping da Europa ↑

4. Barreiras à exportação/importação ↓

Quadro 12
Impacto das medidas regulatórias na indústria

Gráfico 56
Evolução do PIB do Reino Unido por componentes 2012-201 (Fonte: FMI e análise PwC)
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PIB do Reino Unido de 1,9% para 2016 e 2,2% para 2017, 
resultante essencialmente de um comportamento favorável 
das exportações (crescimento previsto de 4,1% em 2016 
e de 4,2% em 2017 face ao ano anterior), das importa-
ções (crescimento previsto de 3,9% em 2016 e de 3,7% em 
2017 face ao ano anterior), do investimento (crescimento 
previsto de 2,6% em 2016 e de 3,7% em 2017 face ao 
ano anterior) e do consumo privado (crescimento previsto 
de 2,2% em 2016 e em 2017).

7.7. Perspetivas do Sector
O Reino Unido é o terceiro maior importador mundial de 

cerâmica (1.768 milhões de euros em 2015), antecedido 
apenas pelos EUA (5.751 milhões de euros em 2015) e pela 
Alemanha (2.620 milhões de euros em 2015) e, de acordo 
com as projeções económicas do FMI e da OCDE, é espe-
rado que mantenha esta tendência, uma vez que não tem 
capacidade produtiva interna especificamente direcionada 
para satisfazer os diferentes segmentos de mercado, nos 
seus subsectores, da procura interna de mercado.

A procura de produtos cerâmicos está também forte-
mente correlacionada com o comportamento no setor da 
construção. 

Este tem vindo a crescer no Reino Unido (em Agosto de 
2016 evidencia um índice de produção de 99,3, um dos 
mais elevados da Europa) e, de acordo com as projeções do 
FMI, perspetiva-se uma evolução favorável até 2020.

De acordo com a evolução da produção e procura interna 
do sector da cerâmica no Reino Unido, perspetiva-se que 
os subsectores de Cerâmica Estrutural, Cerâmicas Especiais 
e Cerâmica Utilitária e Decorativa continuem a ser aque-
les com maior expressividade a nível de produção, devido 
a alguns fatores determinantes que se têm vindo a obser-

var, tais como o enfoque no design e nas necessidades do 
consumidor, o crescimento do setor da construção privada 
e pública e o aumento de procura de cerâmicas especiais 
devido às suas propriedades diferenciadoras. 

Para além dos aspetos já evidenciados, verifica-se uma 
necessidade crescente de importação de produtos cerâmi-
cos, nomeadamente nos subsectores de Cerâmica Utilitária 
e Decorativa, de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos 
e de Cerâmicas Especiais, uma vez que a procura interna é 
bastante superior à capacidade instalada para os diferentes 
segmentos de mercado destes subsectores e, mesmo, de 
produto, traduzindo-se numa oportunidade para os países 
exportadores que sejam competitivos nesses segmentos es-
pecíficos e com produtos diferenciadores.

A nível das importações, o Reino Unido tem vindo a re-
gistar uma tendência constante quanto aos países importa-
dores mais competitivos e espera-se que esta se mantenha, 
ou seja, é previsto que a China, a Alemanha, a Espanha e a 
Itália continuem a ser os principais mercados que satisfazem 
a sua procura interna.

Apesar dos fatores favoráveis para o setor da cerâmica 
que este país apresenta, é necessário ter em consideração 
que a sua eminente saída da União Europeia vem acom-
panhada de uma grande instabilidade a nível do comércio 
internacional e não são ainda conhecidos os impactos que 
isto terá em termos de regulação do mercado e da compe-
titividade da oferta nacional e internacional presente neste 
mercado. 

Assim sendo, apesar de todo o potencial que este país 
suporta, é necessário ponderar as consequências que irão 
surgir do Brexit. 

Uma consequência que se antecipa que terá impacto na 
competitividade da produção nacional, assim como dos res-

P´[60]  suplemento kéramica N343 | NOVEMBRODEZEMBRO [2016]



ESTUDO |

tantes países produtores e exportadores da União Europeia, 
será a inclusão de novas barreiras (alfandegárias) à entrada 
destes produtos na Grã-Bretanha, possivelmente em linha 
ou muito próximas das com que já concorrem os produto-
res e exportadores de fora da região económica comum, 
em particular a China, e que têm um posicionamento no 
mercado já muito agressivo e alicerçado na competitividade 
pelo baixo preço.

7.8. Análise SWOT no Mercado do Reino Unido
No Quadro 13 é apresentada a análise SWOT no mercado 

do Reino Unido na perspetiva da indústria portuguesa e das 
grandes opções estratégicas para o mercado.

7.9. Grandes Opções Estratégicas para o Mercado
No Quadro 14 são indicadas as grandes opções estratégi-

cas para o mercado.

OPÇÃO COMENTÁRIO

1. Maior coordenação logística entre players nacionais

Otimizar acordos com transitários e transportadoras de forma a 
negociar pacotes de transporte com periodicidade e destino defini-
dos que sejam mais competitivos, e uma eventual partilha de uma 
infraestrutura logística que permita uma gestão e armazenamento 
local de stock que torne o serviço da cerâmica portuguesa mais 
competitivo.

2. Produção com maior articulação interempresarial
Maior coordenação e articulação na produção conjunta ou 
especializada com vista a incrementar a capacidade de resposta a 
grandes encomendas.

3. Aposta nas feiras de comunidades locais (ao que antigamente se 
designava por flea markets)

Desenvolver ações de divulgação e sensibilização da qualidade do 
produto Made in Portugal em eventos culturais em articulação com 
as instituições governamentais ou de apoio ao negócio (AICEP, 
Governo, etc.).

4. Aposta na valorização do Made in Portugal
Desenvolver ações de divulgação e sensibilização da qualidade do 
produto Made in Portugal em feiras ou eventos da especialidade.

5. Focalizar em subsectores com procura de produtos com maior 
valor acrescentado (diferenciação)

Procurar penetrar em subsectores com maior valor acrescentado 
por via de uma comunicação e uma rede de contactos mais 
focalizada e especializada nesses subsectores, apostando nas novas 
soluções tecnológicas de que dispõem e numa diferenciação que 
aposte na crescente perceção de qualidade do produto nacional
E com comunicação dirigida especificamente ao público-alvo dos 
novos segmentos de mercado.

Quadro 14
Grandes opções estratégicas para o mercado

FORÇAS FRAQUEZAS

• Regulação Europeia protege qualidade da produção portuguesa;
• Forte procura de produtos diferenciados leva a maior segmenta-
ção de produtos e aumenta e complexifica o leque de clientes-alvo 
relevantes;
• Tendência sustentada de crescimento do consumo interno 
britânico de produtos de cerâmica não se prevê que seja impactada 
com o Brexit.

• Falta de capacidade para tirar maior partido de uma estrutura de 
suporte logístico mais competitiva;
• Falta de apoios ao investimento em novas soluções tecnológicas 
de I&D que permitam o desenvolvimento de produtos de van-
guarda;
• Verifica-se a entrada de novos players exportadores no mer-
cado, provenientes da Europa de Leste, com produtos com relação 
qualidade-preço competitiva.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Tendência de consolidação do setor, com o objetivo de aproveitamen-
to das economias de escala, incluindo investimento direto estrangeiro;
• Focalização e tendência de especialização em indústrias  de maior val-
or acrescentado, nomeadamente no subsector das Cerâmicas Especiais;
• Alteração das tendências de procura dos consumidores que criam 
segmentação de produtos onde a cerâmica portuguesa pode ser 
competitiva.

• Acréscimo de concorrência assente na vantagem do custo;
• Impacto do Brexit na competitividade dos produtos nacionais nas 
Cerâmica de Louça Sanitária e de Cerâmica Utilitária e Decorativa;
• Focalização e tendência de especialização no “High- end”, o que 
pode conduzir a que os produtos Portugueses não se consigam 
destacar entre os produtos com vantagem custo ou diferenciados;
• Uma possível aposta para a expansão da capacidade instalada em 
território britânico (sem barreiras alfandegárias) reduz as importa-
ções.

Quadro 13
Análise SWOT no mercado do Reino Unido

[2016] NOVEMBRODEZEMBRO | suplemento kéramica N343  [61]’P   



ESTUDO

8. COREIA DO SUL
A Coreia do Sul é um país de forte base industrial, veri-

ficando-se que em 2015 o seu PIB, em termos de sectores 
de atividade, era composto 2,3% pelo sector agrícola, 38% 
pela indústria e 59,7% pelo sector dos serviços, de acor-
do com The Economist Intelligence Unit. O sector industrial 
consubstancia-se essencialmente nas indústrias de electró-
nica, telecomunicações, automóvel, química, siderúrgica e 
de construção naval.

O desempenho económico da Coreia do Sul tem vindo 
a evidenciar uma tendência de declínio após décadas de 
crescimento robusto e sustentado, evidenciando em 2015 
um crescimento do PIB real de 2,6%. 

Este crescimento resulta de comportamentos favoráveis 
da procura doméstica, que se materializaram num aumen-
to do consumo de 2,4% e do investimento de 3,8%, bem 
como do comportamento do saldo da balança comercial. 

Contudo, a elevada dependência da economia sul corea-
na das exportações, representando mais de 50% do seu 
PIB, expõe-na a efeitos de contágio a choques ocorridos 
noutras economias, nomeadamente na China, levando a 
que a desaceleração da economia chinesa impacte signifi-
cativamente no desempenho económico da Coreia do Sul.

Segundo o FMI, o abrandamento da economia sul corea-
na resulta, essencialmente, do fraco investimento empre-
sarial, da reduzida produtividade do trabalho, das grandes 
dificuldades que as indústrias naval, petroquímica e do aço 
começaram a defrontar-se em resultado da desaceleração 
do comércio internacional e da concorrência chinesa, as 
quais no passado constituíram um dos principais motores 
de crescimento do país.

No que respeita ao futuro, o FMI prevê uma recuperação 

modesta da economia, perspetivando para 2016 um cresci-
mento do PIB de 2,7% e para 2017 de 3%. Esta previsão fa-
vorável assenta essencialmente no crescimento do consumo 
privado, no comportamento positivo do mercado imobiliá-
rio e do alívio dos impactos fiscais e monetários decorrentes 
das políticas implementadas. 

Contudo, antevê-se que as exportações terão o seu cres-
cimento dificultado, uma vez que por um lado, não se pers-
petiva crescimentos assinaláveis no comércio internacional 
e, por outro, a sua elevada exposição à economia chinesa, 
quer na ótica comercial, quer na ótica concorrencial faz an-
tever uma tendência contracionista para as mesmas.

O abrandamento das exportações e a incerteza crescen-
te irão penalizar o investimento e a evolução do sector da 
construção, pois apesar de haver uma maior facilidade de 
financiamento para as famílias e, por isso, ser expectável 
que o crédito cresça, o elevado endividamento das famílias 
tem inibido o consumo privado nos último anos e conside-
rando os potenciais efeitos que as necessárias reestrutura-
ções empresariais vão ocasionar por via do aumento do de-
semprego, é expectável um abrandamento do crescimento 
a médio prazo.

As autoridades governamentais, cientes do contexto eco-
nómico sul-coreano, implementaram medidas com vista à 
promoção do crescimento económico, destacando-se no 
âmbito do setor da construção a realização de alterações 
regulamentares com o intuito de desburocratizar os proces-
sos relativos aos novos projetos de construção. 

A intervenção estatal neste sector de atividade resulta da 
relevância do mesmo para o país, uma vez que em 2015 
este sector foi responsável por gerar 207 biliões de euros de 
receita, através da atividade de 67.897 empresas de cons-

Gráfico 57
Valor da Produção da Construção 2013-2015 (Fonte: Statistics Korea e análise PwC)
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trução. Assim sendo, perspetiva-se que os principais proje-
tos de construção que serão desenvolvidos na Coreia do Sul 
nos próximos anos decorrerão de necessidades do sector 
público de requalificação de infraestruturas das cidades, en-
quanto a construção residencial e fabril tenderá a ter uma 
evolução mais contida, embora em 2015 a construção pro-
veniente do sector não público representou 63% do volume 
total de produção de construção.

Dada a dimensão do mercado da construção e a tendên-
cia de crescimento evidenciada entre 2013 e 2015, em mé-
dia cerca de 4,6% ao ano (ver o Gráfico 57), a Coreia do Sul 
apresenta um potencial relevante de procura de produtos 
cerâmicos que deve ser acompanhado pelos players inter-
nacionais que participam na indústria cerâmica.

Com o intuito de aumentar o potencial de crescimento 
da economia sul-coreana, em Fevereiro de 2014 foi apre-
sentado o Three Year Plan for Economic Innovation, o qual 
prevê o incremento da eficiência a nível económico, o de-
senvolvimento das indústrias criativas e a redução da forte 
dependência que o país tem das exportações, de modo a 
minimizar a sua exposição à volatilidade do mercado global.

A Coreia do Sul identifica com desafios de longo prazo o 
rápido envelhecimento da população, a inflexibilidade do 
mercado laboral e a forte dependência das exportações, 
enquanto componente relevante no produto interno bruto.

8.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta nacional

A produção da indústria cerâmica na Coreia do Sul, após 

a quebra significativa ocorrida no início da crise financeira, 
mostrou-se resiliente e estabilizou em 5,7 biliões de euros, 
tendo registado um crescimento médio anual na ordem dos 
0,5% entre 2008 e 2015 (ver o Gráfico 58).

No que respeita à evolução futura da produção cerâmica, 
o EMIS perspetiva que a mesma será bastante favorável, 
prevendo-se um crescimento de 5,35% ao ano entre 2015 
e 2020 (ver o Gráfico 59).

A oferta da Coreia do Sul por subsector
As exportações do sector de cerâmica na Coreia do Sul 

atingiram os 377 milhões de euros em 2015, traduzindo 
um aumento de 64% face ao período homólogo, resultante 
essencialmente da duplicação do valor das importações de 
cerâmicas especiais de 2014 (ver Gráfico 60).

Em 2015, as exportações de Cerâmicas Especiais atingi-
ram os 267 milhões de euros, representando 71% do total 
de exportações de cerâmica do país. No entanto, este valor 
de exportações é motivado essencialmente pela reexpor-
tação de produtos deste subsector, uma vez que o valor 
importado em 2015 foi de cerca de 388 milhões de euros. 
Isto revela a dependência externa que este país tem a nível 
de produção cerâmica. Os principais mercados de destino 
destes produtos cerâmicos em 2015 foram China (30%), 
Japão (23%) e Estados Unidos da América (10%) e Taipei 
Chinês (10%).

Em 2014 (14), os principais players que operavam no 
mercado sul-coreano em termos de volume de negócios 
eram empresas produtoras de cerâmicas especiais, desig-

Gráfico 58
Produção de Cerâmica da Coreia do Sul 2008-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)

(14) Conforme informação obtida no Avention.
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nadamente: POSCO Chemtech Company Ltd (vendas em 
2014 de 935 milhões de euros), Korea Refractories Com-
pany Ltd (vendas em 2014 de 213 milhões de euros), Union 
Corporation (vendas em 2014 de 80 milhões de euros) e 
a Pacific Metals Co. (vendas em 2014 de 64 milhões de 
euros). Contudo, importa ainda destacar em termos de re-
levância neste mercado as empresas Chosun Refractories 
Company LTD de Cerâmica Estrutural (vendas em 2014 de 

80 milhões de euros)) e a Neoflam Inc. de Cerâmica Utilitá-
ria e Decorativa (vendas em 2014 de 88 milhões de euros).

A oferta externa
As importações de cerâmica da Coreia do Sul registaram 

no período 2011-2015 um crescimento médio anual de 
13%, passando em 2011 de 824 milhões de euros para 
1.342 milhões de euros em 2015. Os principais subsectores 

Gráfico 59
Produção de cerâmica na Coreia do Sul, real e prospetiva 2008-2020 (Fonte: EMIS e análise PwC)

Gráfico 60
Evolução das exportações de cerâmica da Coreia do Sul 2008-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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responsáveis por este aumento foram as Cerâmicas Espe-
ciais (aumento de 225 milhões de euros face a 2011), Ce-
râmica de Pavimentos e Revestimentos (aumento de 110 
milhões de euros face a 2011) e Cerâmica Utilitária e Deco-
rativa (aumento de 95 milhões de euros face a 2011).

A estrutura de importações da Coreia do Sul entre 2011 e 
2015 sofreu algumas alterações, nomeadamente: assiste-se 
a um aumento da relevância da globalidade dos subsecto-
res de Cerâmica, com maior preponderância nas Cerâmicas 
Especiais em detrimento da Cerâmica Estrutural. Com base 

na tendência identificada pela observação do Gráfico 61, 
identifica-se uma aposta significativa nas Cerâmicas Espe-
ciais dada a relevância que as mesmas ocupam tanto nas 
importações (29% do total de importações de cerâmica 
2015), como nas exportações (71% do total das exporta-
ções de cerâmica 2015) de cerâmica do país.

A procura externa da Coreia do Sul concentra-se essen-
cialmente na China, Japão, Estados Unidos da América e 
Reino Unido, dos quais provêm cerca de 79% do total de 
importações de cerâmica.

Gráfico 61
Evolução das importações de cerâmica da Coreia do Sul por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 62
Principais países de origem das importações de cerâmica da Coreia do Sul 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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Desta forma, quando analisamos os países que exportam 
para a Coreia do Sul entre 2011 e 2015 (ver o Gráfico 62), 
verificamos que a China mantem uma liderança esmaga-
dora (52% das importações em 2015), seguida do Japão 
(16% das importações em 2015), dos Estados Unidos da 
América (7% das importações em 2015) e do Reino Unido 
(4% das importações em 2015).

Apenas 0,3% das importações de cerâmica da Coreia do 
Sul são oriundas de Portugal, representando cerca de 3,6 
milhões de euros em 2015, de um total de 1.342 milhões 
de euros, ocupando a 19.ª posição no ranking de países 
externos fornecedores de cerâmica.

8.2. A Procura
Uma vez que a indústria de cerâmica portuguesa partici-

pa na cadeia de valor da Coreia do Sul enquanto exportador 
interessa compreender o comportamento importador futu-
ro do mercado sul-coreano, pelo que se estimou a produ-
ção de cerâmica deste território com base no crescimento 
do produto interno bruto. As previsões apresentadas foram 
efetuadas com base num modelo de regressão linear esta-
tisticamente significativo e assumindo pressupostos simpli-
ficadores (ver o Gráfico 63).

As perspetivas de crescimento da produção de cerâmica 
do mercado sul-coreano são positivas, o que é consistente 

com as perspetivas de crescimento do país de acordo com o 
Fundo Monetário Internacional. Estatisticamente, verifica-se 
que existe uma correlação entre o crescimento da Coreia do 
Sul e a produção de cerâmica, facto que comprova o que já 
tinha sido mencionado neste documento.

Tal como é possível observar no Gráfico 64 e cujas pro-
jeções foram efetuadas com base nas taxas de crescimento 
do produto interno bruto da Coreia do Sul da produção 
de cerâmica, perspetiva-se que as necessidades de importa-
ção de cerâmica sejam crescentes, abrindo oportunidades a 
mercados externos.

8.3. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

O sector de cerâmica da Coreia do Sul apresenta uma 
crescente abertura ao exterior, com um aumento significati-
vo das exportações e das importações em 2015.

Devido ao facto da indústria sul-coreana estar essencial-
mente assente em sectores de atividade cuja competitivida-
de resulta de uma aposta significativa e contínua em tec-
nologia e investigação, o reflexo de tais especificidades no 
mercado de cerâmica da Coreia do Sul resulta no significati-
vo relevo que as Cerâmicas Especiais alcançam quer na óti-
ca das importações (29% das importações de cerâmica de 
2015, 388 milhões de euros), quer na ótica das exportações 

Gráfico 63
Projeção da produção cerâmica sul-coreana 2016-2021 (Fonte: Eurostat e análise PwC)
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sul-coreanas (71% das exportações de cerâmica em 2015, 
267 milhões de euros). Estes factos demonstram que o co-
mércio internacional que envolve este subsector de cerâmi-
ca tem como objetivo satisfazer não só a procura interna 
desta tipologia de cerâmica, mas que parte da mesma visa 
a satisfação de procura externa por via da sua reexportação 
por parte da Coreia do Sul.

Contudo, tal como é observável no Gráfico 65, Portu-

gal exporta para a Coreia do Sul essencialmente Cerâmica 
Utilitária e Decorativa, Cerâmica Estrutural e Cerâmica de 
Pavimentos e Revestimentos, as quais são representativas 
de 56%, 25% e 18% das exportações de cerâmica portu-
guesas para esta geografia.

Em particular, em 2015 30% das exportações de Portugal 
para a Coreia do Sul dizem respeito a exportações de louça 
de uso doméstico em grés, faiança, barro comum e outros, 

Gráfico 64
Projeção das importações de cerâmica da Coreia do Sul 2016-2021 (Fonte: Análise PwC)

Gráfico 65
Decomposição das exportações portuguesas de cerâmica para a Coreia do Sul 2013- 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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25% correspondem a telhas e elementos de chaminés, 
17% referem-se a louça de uso doméstico em porcelana 
e 13% correspondem a tijolos e tijoleiras para construção 
(ver o Gráfico 66).

Assim sendo, constata-se que Portugal é responsável por 
uma pequena percentagem do total de importações da Co-
reia do Sul e os principais produtos exportados pertencem 
aos subsectores acima mencionados. Note-se que o sector 
da cerâmica utilitária e decorativa apresenta uma procura 
diferenciada, em que os segmentos de maior rendimento 
da população procuram “experiência”, design, qualidade e 
prestígio, não evidenciando uma sensibilidade acentuada às 
questões relacionadas com o preço. 

No entanto, para a globalidade da população o aspeto 
do preço é um fator relevante no processo de tomada de 
decisão da compra, para o qual a China é um país extrema-
mente competitivo.

A atratividade da Coreia do Sul para a indústria de 
cerâmica portuguesa

Da análise do índice de vantagens comparativas revela-
das, verificamos que a indústria de cerâmica da Coreia do 
Sul tem vantagem na produção de Cerâmicas Especiais e 
Cerâmica Estrutural, cujas exportações em 2015 represen-
tam 85% do total de exportações de cerâmica e as impor-
tações representam 53% do total de importações de cerâ-
mica, nos quais a indústria nacional não possui vantagem 
comparativa revelada.

Ao analisar os resultados do índice de complementarida-
de entre a indústria de cerâmica de Portugal e dos Coreia 

do Sul, verifica-se que existe elevado grau de complemen-
taridade entre os países nos subsectores de Cerâmica de 
Louça Sanitária, de Cerâmica Utilitária e Decorativa, de Pa-
vimentos e Revestimentos e de Cerâmica Estrutural, o que 
revela um forte potencial de negócio entre estes parceiros 
nesses subsectores.

No entanto, esta análise de indicadores não pode estar 
isenta de uma análise mais profunda, uma vez que as rela-
ções comerciais com este país estão sujeitas a fortes entra-
ves a nível de distância, tanto física como cultural e linguísti-
ca, o que dificulta em grande parte a entrada e manutenção 
de posição no mercado.

Assim, verifica-se que o subsector com maior volume de 
importações provenientes de Portugal é o da Cerâmica Utili-
tária e Decorativa, seguido da Cerâmica Estrutural, os quais 
apresentam o índice de efetividade comercial mais eleva-
do, de 43,5 e 43, respetivamente, ilustrando a capacidade 
desenvolvida pela indústria nacional para tornar efetivo o 
potencial de comércio existente nestes subsectores com a 
Coreia do Sul. Destaca-se ainda neste âmbito, a efetividade 
comercial existente também na Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos, na qual se evidencia um índice de 3,6 (ver 
o Gráfico 67).

Contudo, verifica-se que apesar da indústria nacional 
possuir uma elevada complementaridade na Cerâmica de 
Louça Sanitária, constata-se que em termos de efetivida-
de comercial a mesma é muito diminuta, sendo por isso 
um subsector que deverá ser acompanhado de forma mais 
próxima pela indústria de cerâmica portuguesa, de modo a 
tornar efetivo o potencial de negócio existente.

Gráfico 66
Decomposição das exportações portuguesas para a Coreia do Sul por produto (Fonte: ITC e análise PwC)
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Apesar da Coreia do Sul recorrer a produtores externos 
para satisfazer parte da sua procura interna de cerâmica, 
Portugal é um fornecedor de cerâmica com reduzido relevo, 
representando cerca de 0,51% do total de importações de 
cerâmica do país.

8.4. Aspetos Regulatórios
Em 2011, foi definido entre a Coreia do Sul e a União Eu-

ropeia um Acordo de Livre Comércio, ao abrigo do qual os 
produtos industriais, da pesca e agrícolas provenientes da 
União Europeia estarão sujeitos a direitos aduaneiros subs-
tancialmente reduzidos ou à taxa zero, quando importados 
para a Coreia do Sul. No caso dos produtos cerâmicos, a 
tarifa é de 0%, não integrando nos sectores onde existem 
barreiras comerciais explícitas à exportação como são os ca-
sos dos sectores de cosmética, indústria automóvel e sector 
energético.

Dado o relevo que o comércio internacional tem para a 
Coreia do Sul, a mesma tem celebrado vários acordos de 
comércio com vários países de modo a fomentar as trocas 
comerciais, nomeadamente: os Acordos de Livre Comércio 

celebrados com a China, os Estados Unidos da América, 
Austrália, Canadá, Chile, India, Perú, Singapura e com a 
Associação Europeia de Comércio Livre, na qual constam 
países como a Noruega, Suíça, Islândia e Liechtenstein.

Enquanto membro da Organização Mundial do Comér-
cio, a Coreia do Sul está vinculada a acordos relacionados 
com aspetos comerciais relacionados com a propriedade 
intelectual, de modo a garantir a segurança dos mercados. 

No que respeita ao regime de importação e aos procedi-
mentos aduaneiros desenvolvidos pela Coreia do Sul desta-
cam-se os aspectos de requisitos de qualidade e certificação 
e de rotulagem:

• Requisitos de qualidade e certificação (o mercado exige 
a conformidade de alguns bens com as normas técnicas sul-
coreanas, da responsabilidade do organismo governamen-
tal Korean Agency for Techonology and Standards (KATS) 
através da certificação KC Mark. Contudo existe uma varie-
dade de produtos nos quais não existe esta exigência explí-
cita, no entanto a certificação é voluntária, de acordo com 
as Korean Industrial Standards.

• Rotulagem, a regra geral consiste em indicar-se nos ró-

Gráfico 67
Representação dos subsectores de cerâmica da Coreia do Sul de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de 
cerâmica portuguesa 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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tulos dos bens importados (de forma legível e permanente), 
o país de origem, em coreano, chinês ou inglês, não sendo 
aceitável apenas a menção a “made in EU”, devendo re-
ferir-se o Estado-membro, seguido da menção “European 
Union”.

Para além dos direitos aduaneiros, sobre os bens impor-
tados a Coreia do Sul ainda são aplicados encargos adicio-
nais, no caso dos produtos cerâmicos apenas consiste no 
imposto sobre o valor acrescentado à taxa de 10%. Importa 
contudo destacar que de modo a ser possível aos exporta-
dores de cerâmica nacional beneficiar da isenção de tarifa 
aduaneira ao abrigo do Acordo de Comércio Livre é neces-
sário efetuar-se prova da origem das mercadorias que po-
derá assumir a forma da declaração de origem na factura, 
não podendo ser utilizado como alternativa o Certificado 
de Circulação EUR.1 emitido pela Autoridade Tributária e 
Aduaneira em Portugal, como sucede na generalidade dos 
acordos de comércio livre celebrados pela União Europeia.

Consoante o valor das exportações e a frequência das 
transações o procedimento de prova de origem das merca-
dorias é diferenciado. 

Remessas de mercadoria de valor não superior a 6.000 
euros, ocasionais e/ou realizadas por um exportador auto-
rizado (neste caso, podem ser remessas de valor superior a 
6.000 euros) deve ser efetuada a declaração de origem na 
factura. 

No caso de remessas frequentes, independentemente do 
seu valor, o mercado de destino tenderá a exigir o estatu-
to de exportador autorizado ao fornecedor internacional, o 
qual deve ser solicitado por escrito ao Director da Autorida-

de Tributária e Aduaneira e juntamente com o pedido deve-
rá ser elaborado um dossier cujo detalhe consta no Manual 
de Origem das Mercadorias publicado pela Autoridade Tri-
butária e Aduaneira (15).

Em termos de investimento estrangeiro, a Coreia do Sul 
procedeu à eliminação da maior parte das barreiras ao in-
vestimento estrangeiro durante a década de 90, regendo-se 
atualmente pelo quadro legal definido para o investimento 
externo Foreign Investment Promotion Act (FIPA). 

De acordo com o FIPA, para ser considerado investidor, 
o promotor de uma joint-venture deve participar com um 
montante mínimo de 100 milhões de wons sul coreanos e 
uma participação não inferior a 10% do capital social da 
empresa local. 

Contudo, caso a percentagem de participação não seja 
alcançada é reconhecido o estatuto de investidor desde 
que: o contrato de investimento evidencie uma efetiva par-
ticipação na gestão da empresa; se trate de um contrato 
de fornecimento de matéria- prima/produtos por prazos 
superiores a 1 ano; e no caso de contratos de prestação de 
serviços de tecnologia ou investigação e desenvolvimento.

No que respeita ao tema ambiental, há uma preocupação 
crescente do governo em tornar o país mais sustentável, 
através do desenvolvimento e adoção de procedimentos 
produtivos menos poluidoras e com maior eficiência ener-
gética. 

No entanto este é um aspeto que deve ser tido em consi-
deração numa estratégia de crescente implementação nes-
te mercado, nomeadamente se consideraremos a possibili-
dade de implementar projetos produtivos com capitais da 

Gráfico 68
Evolução do PIB da Coreia do Sul por componentes 2012-2015 (Fonte: FMI e análise PwC)

(15) Para mais detalhes acerca do Manual de Origens publicado pela Autoridade Tributária e Aduaneira, consultar: http://pauta.dgaiec.min-financas.pt/NR/rdonlyres/
A2C62368-6C09-4720-88B7-2521FCB8C79A/0/Manual_Origem_II_Intranet.pdf.
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indústria portuguesa de cerâmica.

8.5. Perspetivas Macroeconómicas
O PIB da Coreia do Sul evoluiu favoravelmente em re-

sultado essencialmente do investimento, o qual entre 2012 
e 2015 registou um aumento anual superior a 3%, e do 
comportamento positivo da balança comercial que sempre 
evidenciou um superavit, no entanto assiste-se a uma de-
saceleração do crescimento das exportações face às impor-
tações, nos exercícios de 2014 e 2015 (ver o Gráfico 68).

Em termos prospetivos, o FMI prevê que o PIB sul-coreano 
crescerá de forma lenta, prevendo para 2016 e 2015 um 
crescimento de 2,7% e 3%, respetivamente. 

Este crescimento assentará sobretudo no aumento do 
consumo público e privado, que substituirá parte do investi-
mento, dado que se prevê um ligeiro decréscimo do mesmo 
para 2016 e 2017. 

Em termos de evolução do comércio internacional, o FMI 
antecipa que as exportações crescerão menos que as impor-
tações sul-coreanas, contudo continuarão a ser componen-

tes relevantes do PIB da Coreia do Sul.

8.6. Perspetivas do Sector
A economia sul coreana é sustentada por uma indústria 

de base tecnológica, destacando-se o relevo das indústrias 
de electrónica, telecomunicações, automóvel, química, si-
derúrgica e de construção naval. Parte destas indústrias são 
consumidoras de produtos de cerâmica técnicos pertencen-
tes ao subsector de cerâmicas especiais, explicando o relevo 
que este tipo de cerâmica assume no comércio internacio-
nal sul-coreano.

Dado que existe uma clara aposta do governo da Coreia 
do Sul no investimento de tecnologias e desenvolvimento 
com o intuito de otimizar a eficiência dos processos com 
vista à minimização dos desperdícios, sustenta a tendência 
futura de crescimento da procura de Cerâmicas Especiais 
por parte desta geografia.

Contudo, importa ainda considerar a relevância do sec-
tor da construção civil sul-coreano, que embora não seja 
a principal determinante da procura de cerâmica por parte 
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do país, fomenta a procura de cerâmica de subsectores nos 
quais a indústria nacional já tem alguma presença nesse 
mercado, designadamente: Cerâmica Utilitária e Decorati-
va, Cerâmica Estrutural e Cerâmica de Pavimentos e Reves-
timentos. Assim, considerando o crescimento verificado no 
sector da construção e as projeções de crescimento eco-
nómico futuras, prevê-se que se verifique um aumento da 
atividade do sector da cerâmica, cujo valor das importações 
das cerâmicas estrutural, utilitária e decorativa e pavimen-
tos e revestimentos têm vindo a aumentar significativamen-
te (aumento médio anual de 6% entre 2011 e 2015) de 
forma a fazer face à procura interna crescente que se tem 
vindo a verificar.

O crescente aumento da procura destes produtos cerâ-
micos, com especial destaque para as Cerâmicas Utilitária 
(aumento médio anual de 15% entre 2011 e 2015) e Deco-

rativa e Pavimentos e Revestimentos (aumento médio anual 
de 13% entre 2011 e 2015) é justificada pela à alteração 
das preferências dos consumidores, que procuram cada vez 
mais produtos de qualidade e design diferenciado capazes 
de competir com os preços baixos praticados pela China, o 
que pode constituir uma oportunidade de negócio para a 
indústria de cerâmica nacional.

8.7. Análise SWOT no Mercado da Coreia do Sul
No Quadro 15 é apresentada a análise SWOT no mercado 

da Coreia do Sul na perspetiva da indústria portuguesa e 
das grandes opções estratégicas para o mercado.

8.8. Grandes Opções Estratégicas para o Mercado
No Quadro 16 são indicadas as grandes opções estratégi-

cas para o mercado.

OPÇÃO COMENTÁRIO

1. Necessidade de reforço da marca

Otimizar acordos com transitários e transportadoras de forma a 
negociar pacotes de transporte com periodicidade e destino defini-
dos que sejam mais competitivos, e uma eventual partilha de uma 
infraestrutura logística que permita uma gestão e armazenamento 
local de stock que torne o serviço da cerâmica portuguesa mais 
competitivo.

2. Procura de parceiros para o desenvolvimento de projectos indus-
triais

Maior coordenação e articulação na produção conjunta ou 
especializada com vista a incrementar a capacidade de resposta a 
grandes encomendas.

3. Participação em missões comerciais integradas por outros sectores 
da cadeia de valor

Desenvolver ações de divulgação e sensibilização da qualidade do 
produto Made in Portugal em eventos culturais em articulação com 
as instituições governamentais ou de apoio ao negócio (AICEP, 
Governo, etc.).

Quadro 16
Grandes opções estratégicas para o mercado

FORÇAS FRAQUEZAS

• Sector da construção com perspetivas de crescimento futuro, o 
que poderá potenciar o aumento do volume de exportações de 
Portugal;
• Alteração da procura dos consumidores e a procura de uma “ex-
periência” na cerâmica;
• Localização geográfica possibilita o recurso ao transporte marí-
timo.

• Acréscimo de concorrência assente na vantagem custo, uma vez 
que o principal parceiro de negócio internacional é a China;
• Distância física e cultural é um entrave para as relações comerciais;
• Falta de uma estrutura de suporte logístico

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• A proximidade da Coreia do Sul de produtores como a 
China, que concorrem pelo preço, permite a oportunidade de entrar 
neste mercado através da oferta 
de produtos diferenciados;
• Devido ao facto de este país ser altamente tecnológico, o conceito de 
compra online tornou-se muito frequente e os consumidores procuram 
o melhor preço global;
• Emergência de novos canais de distribuição, como o 
Mobile Retail.

• Proximidade geográfica e cultural da China, que concorre pelo 
preço, é uma vantagem de comércio para estes parceiros;
• A exportação de produtos comunitários para a Coreia do Sul tem 
de obedecer a um conjunto de requisitos e formalismos que dotam 
o processo de algum nível de burocracia e complexidade;
• Forte pressão concorrencial instigada pelo facto de a Coreia do 
Sul ter uma economia com elevado grau de abertura ao comércio 
internacional.

Quadro 15
Análise SWOT no mercado da Coreia do Sul
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9. EMIRADOS ÁRABES UNIDOS
Os Emirados Árabes Unidos (EAU) têm um elevado ren-

dimento per capita, 36,3 mil euros e, de acordo com as 
projeções do FMI está previsto um crescimento de 2,3% do 
PIB em 2016 e de 2,5% em 2017, motivado essencialmente 
pelo aumento do investimento privado.

Este país apresenta uma balança comercial superavitária 
decorrente essencialmente do comércio dos vastos recursos 
naturais disponíveis. Isto é comprovado pelo peso do setor 
de extração de petróleo e gás natural no PIB, que contribui 
para 34,3% do seu total. 

A diminuição do preço do petróleo nos mercados inter-
nacionais implicou um decréscimo significativo do superavit 
da balança comercial, passando para 3,3% do PIB em 2015, 
enquanto em 2014 ascendia a 10% do PIB. Isto deveu-se a 
um aumento de 2,2% nas importações e um decréscimo de 
7,5% nas exportações em 2014 e, apesar de o FMI prever 
uma ligeira recuperação desta balança entre 2016 e 2021 e 
de ela ser sempre superavitária, o aumento das importações 
previsto nesse período não permite que os EAU alcancem 
valores tão positivos como no passado, o que implicará um 
comportamento diferenciado da procura externa. 

O aumento significativo nas atividades de construção dos 
EAU está a promover uma oportunidade para o crescimento 
do mercado de Cerâmica Estrutural e é expectável que pro-
jetos relacionados com a Dubai Expo 2020 e outros projetos 
lançados com o objetivo de fazer face à procura crescente 
do mercado imobiliário conduzam ao aumento de procura 
de materiais deste subsector durante o período de cons-
trução.

Enquanto em 2013 o sector da construção representava 
8,8% do valor acrescentado do PIB, em 2015 este valor já 
rondava os 10,8% (ver o Gráfico 69) e as previsões apontam 
para um crescimento do produto deste sector a um CARG 
de 9,24% entre 2014-2019 (análise Technavio, 2015).

Quanto ao investimento, de acordo com as projeções do 
FMI, este irá aumentar cerca de 50% entre 2017 e 2020 e 
irá representar cerca de 21% do valor do PIB em 2017. 

Este investimento procura satisfazer não só necessidades 
de liquidez, capital e de aumento de postos de trabalho, 
mas está ainda fortemente relacionado com o crescente in-
teresse demonstrado pelos Emirados Árabes Unidos em de-
senvolver outras indústrias para além da extrativa, incluindo 
a da cerâmica, o que se afigura uma oportunidade para a 
indústria portuguesa, nomeadamente através de parcerias 
e eventualmente projetos “greenfield”. De acordo com o 
relatório anual do FMI, o crescimento económico dos EAU 
está fortemente dependente de uma diversificação a nível 
económico, com reformas estruturais que visem o aumento 
de produtividade e aumento de competitividade do país. 

Para que tal aconteça, será necessária uma melhoria do 
ambiente empresarial, com menos constrangimentos im-
postos às empresas estrangeiras e às PME e startups, de 
forma a fomentar a competitividade e promover a inovação 
e empreendedorismo.

9.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta nos Emirados Árabes Unidos

O mercado da cerâmica nos EAU tem vindo a ganhar im-
portância na atividade económica do país, com o aumento 

Gráfico 69
Contributo do sector da construção no valor acrescentado do PIB dos EAU 2007-2015 (Fonte: National Bureau of Statistics e análise PwC)
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do volume de produção a um CARG de 3,9% entre 2008 e 
2015 (ver o Gráfico 70), bem como com o aumento das im-
portações e exportações. Apesar desta tendência, em 2015 
os valores foram inferiores aos atingidos nos anos anterio-
res, com um volume de produção de 1,78 biliões de euros, 
contra os 2 biliões de euros em 2014.

Apesar desta ligeira redução, a tendência de aumento 
de procura interna revelada pelo aumento de importações 
assim como pela tendência de crescimento do sector da 
construção, apontam para um crescimento continuado da 
procura de produtos cerâmicos neste mercado.

A oferta dos Emirados Árabes Unidos por subsector
As exportações do sector da cerâmica nos Emirados Ára-

bes Unidos atingiram os 437 milhões de euros em 2015, 
traduzindo um decréscimo de 2% face ao valor de 2014, 
explicado essencialmente pelo decréscimo das exportações 
de Cerâmica Utilitária e Decorativa e de Cerâmica Estrutural 
(ver o Gráfico 71).

Em 2015, as exportações de Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos atingiram os 312 milhões de euros, repre-
sentando 71% do total de exportações do país. No entanto, 
este valor de exportações é motivado essencialmente pela 
reexportação de produtos deste subsector para os países 
vizinhos, o que revela uma certa dependência externa deste 
país ao nível de produção cerâmica. 

Em 2014, os principais mercados de destino destes pro-
dutos cerâmicos foram o Omã e o Irão, países vizinhos, para 
onde foram exportados 19% do total de exportações de 

cerâmica.
Os principais players deste mercado responsáveis por um 

maior volume de produção são a Emirates Ceramics, Granit-
to Al Khaleej Ceramics e RAK Ceramics.

Para além destes, há ainda outros produtores de desta-
que, tais como a Al Anwar Ceramic, Aljawdah Ceramics, Al 
Maha Ceramics e a Saudi Ceramic.

A oferta externa
Em 2015 verificou-se um grande aumento das importa-

ções de produtos cerâmicos por parte dos Emirados Árabes 
Unidos, que passaram de 459 milhões de euros em 2014 
para 1.097 milhões de euros em 2015 (ver o Gráfico 72). 

Os principais subsectores responsáveis por este aumento 
foram os de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos (au-
mento de 326 milhões de euros face a 2014), de Cerâmica 
de Louça Sanitária (aumento de 139 milhões de euros face 
a 2014) e de Cerâmica Utilitária e Decorativa (aumento de 
131 milhões de euros face a 2014).

Isto revela não só uma alteração ao nível da procura in-
terna, como também ao nível de estratégia do próprio mer-
cado, uma vez que o subsector de Cerâmica de Pavimentos 
e Revestimentos é aquele que mais importa (46% das im-
portações em 2015) e é também aquele que mais exporta 
(71% das exportações em 2015 – ver o Gráfico 71), tal de-
corre nomeadamente do recente crescimento da atividade 
do sector da construção, cujo contributo para o PIB registou 
um decréscimo entre 2009 e 2013, mas que está em recu-
peração, bem como do aumento de volume de reexporta-

Gráfico 70
Evolução da Produção (16) de Cerâmica nos EAU 2008-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)

(16) Produção = Gross Output. Conversão dos valores de USD para EUR à taxa de câmbio de 31-12-2015.
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ções de produtos destes sectores para os países vizinhos.
A procura externa dos EAU é dominada pela China, resul-

tante das vantagens competitivas preço e das relações entre 
os dois países, cujos laços e relações comerciais tem vindo 

Gráfico 71
Evolução das exportações dos Emirados Árabes Unidos por subsector de cerâmica 2012- 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 72
Evolução das importações dos Emirados Árabes Unidos por subsector de cerâmica 2012-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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a ser aprofundados.
Desta forma, quando analisamos os países que exportam 

para os EAU entre 2012 e 2014 (ver o Gráfico 73), verifica-
mos que a China mantem uma liderança esmagadora (44% 
das importações em 2014), seguida de Itália (10% das im-

portações em 2014).
Apenas 1% das importações de cerâmica dos EAU são 

oriundas de Portugal, representando cerca de 4,5 milhões 
de euros em 2014, de um total de 459 milhões de euros, 
ocupando a 16.ª posição no ranking de países externos for-

Gráfico 73
Principais países de origem das importações de cerâmica dos Emirados Árabes Unidos 2012-2014 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 74
Previsão da Produção de Cerâmica dos EAU 2015-2021 (Fonte: EMIS e análise PwC)
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necedores (ver Gráfico 73).

9.2. A Procura
Uma vez que a indústria de cerâmica portuguesa parti-

cipa na cadeia de valor dos EAU enquanto exportador in-
teressa compreender o comportamento importador futuro 
deste mercado, pelo que se estimou a produção de cerâ-
mica deste território com base no crescimento do produto 
interno bruto. As previsões apresentadas foram efetuadas 
com base num modelo de regressão linear estatisticamente 
significativo e assumindo pressupostos simplificadores (ver 
o Gráfico 74).

As perspetivas de crescimento da produção de cerâmica 
do mercado dos EAU são positivas, o que é consistente com 
as perspetivas de crescimento do país de acordo com o Fun-
do Monetário Internacional. 

Estatisticamente, verifica-se que existe uma correlação 
entre o crescimento deste país e a produção de cerâmica, 
facto que comprova o que já tinha sido mencionado neste 
documento.

Tal como é possível observar no Gráfico 75 e cujas pro-
jeções foram efetuadas com base nas taxas de crescimento 
do produto interno bruto dos EAU e da produção de cerâ-
mica, perspetiva-se que as necessidades de importação de 
cerâmica sejam crescentes a partir de 2017, abrindo opor-
tunidades a mercados externos.

9.3. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

O sector da cerâmica dos EAU apresenta uma crescente 
abertura ao exterior, com um aumento significativo das ex-
portações e das importações em 2015.

O principal subsector responsável é o de Cerâmica de Pa-
vimentos e Revestimentos, devido essencialmente ao forte 
contributo que o sector da construção tem na economia 
deste país e que continua com tendência de crescimento. 
Também relacionado com este fator está o grande volume 
de importações de Cerâmica Utilitária e Decorativa.

Portugal é responsável por uma pequena percentagem 
do total de importações dos EAU e os principais produtos 
exportados pertencem aos subsectores acima menciona-
dos (ver o Gráfico 76). Note-se que o sector da cerâmica 
utilitária e decorativa apresenta uma procura diferenciada, 
em que os segmentos de maior rendimento da população 
procuram “experiência”, design, qualidade e prestígio e 
que são significativamente insensíveis ao preço, verificando 
igualmente a existência de um vasto mercado onde o atri-
buto fundamental que se procura é o preço e onde a oferta 
proveniente da China é altamente competitiva.

A atratividade dos Emirados Árabes Unidos para a 
indústria de cerâmica portuguesa

Da análise do índice de vantagens comparativas revela-

Gráfico 75
Projeção das importações totais de cerâmica dos EAU 2015-2021 (Fonte: Análise PwC)
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das, verificamos as exportações de Portugal para este mer-
cado se centram nos produtos nos quais o nosso país apre-
senta vantagens comparativas, mas também em produtos 
cerâmicos do subsector de pavimentos e revestimentos, que 
é aquele que apresenta um maior índice de efetividade co-
mercial (ver o Gráfico 77).

Ao analisar os resultados do índice de complementarida-
de entre a indústria de cerâmica de Portugal e dos EAU, 
verifica-se que existe elevado grau de complementaridade 
entre os países nos subsectores acima mencionados, o que 
revela um forte potencial de negócio entre estes parceiros 
nesses subsectores.

O subsector de Cerâmica de Louça Sanitária apresenta 
um índice de efetividade comercial elevado, o que revela 
que existe capacidade da indústria de cerâmica nacional 
para tornar efetivo o potencial de comércio com os EAU, 
podendo resultar mais de relações comerciais específicas do 
que de um esforço da indústria cerâmica Portuguesa, da 
qual beneficiaria o cluster.

Apesar de os Emirados Árabes Unidos satisfazerem gran-
de parte da sua procura interna de cerâmica através de im-
portações, em 2015 Portugal contribuiu para apenas 1% 
do total de importações deste sector. Os principais merca-
dos que satisfazem a procura dos EAU são a China, respon-
sável por 44% das importações em 2015, Itália (10% em 
2015) e Índia (8% em 2015).

É importante ter em conta que esta análise de indicadores 
não pode estar isenta de uma análise mais profunda, uma 
vez que as relações comerciais com este país estão sujeitas 
a fortes entraves a nível de distância, tanto física como cul-
tural e linguística, o que dificulta em grande parte a entrada 

e manutenção de posição no mercado. Este mercado exige 
um esforço de prospeção e penetração significativo, em que 
a dimensão custo/preço terá menor impacto dado a forte 
presença da China e a disponibilidade de capacidade pro-
dutiva excendentária.

9.4. Aspetos Regulatórios
Em 2003 os Emirados Árabes Unidos aderiram à Tarifa Ex-

terna Comum do Conselho de Cooperação do Golfo (CCG), 
passando a praticar tarifas às importações tabeladas e que 
para os produtos cerâmicos se fixa nos 5%. Este valor en-
contra-se na média dos países europeus, embora nos sub-
sectores de Cerâmica Estrutural e de Cerâmicas Especiais as 
tarifas europeias sejam inferiores. 

Apesar de as importações de produtos manufaturados 
estarem sujeitas a tarifas de 5%, todos os materiais que 
sejam utilizados na produção de um projeto industrial licen-
ciado entram nos EAU em regime dutty-free.

Embora o comércio dos EAU seja aberto, existem alguns 
procedimentos que devem ser seguidos pelos países que 
pretendam exportar para este mercado. De acordo com 
dados da OMC, os EAU requerem que todas as importa-
ções sejam processadas por um agente que está sujeito a 
restrições de nacionalidade, ou seja, este agente deve ter 
uma licença de comércio e que apenas é concedida a cida-
dãos nacionais e empresas que sejam detidas por cidadãos 
nacionais em pelo menos 51%. Atualmente, os EAU estão 
a desenvolver várias medidas que visam o desenvolvimen-
to da economia, nomeadamente leis de combate à fraude 
comercial e políticas anti-dumping, motivadas pelo CCG 
como medidas de segurança do mercado.

Gráfico 76
Decomposição das exportações de cerâmicas portuguesas para os Emirados Árabes Unidos 2014 (Fonte: ITC e análise PwC)
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A nível de exportações, os EAU não aplicam taxas, tarifas 
ou outros impedimentos regulatórios, com exceção à ex-
portação de sucata de aço, e têm implementado várias me-
didas de promoção das exportações, incluindo uma Zona 
de Comércio Livre com alguns dos países com os quais tem 
maior proximidade geográfica.

No que respeita ao tema ambiental, há uma preocupação 
crescente do governo em tornar o país mais sustentável, 
apesar do grande nível de poluição emitida essencialmente 
pelo setor da construção. No entanto este é um aspeto que 
deve ser tido em consideração numa estratégia de crescente 
implementação neste mercado, nomeadamente se conside-
raremos a possibilidade de implementar projetos produtivos 
com capitais da indústria Portuguesa de Cerâmica 

Apesar de serem metas ambiciosas, até 2030 o governo 
pretende reduzir em 30% o consumo de energia em todo 
o país, gerar, pelo menos, 25% da sua energia a partir de 
fontes renováveis, incluindo solar, carvão limpo e nuclear, 
eliminar resíduos enviados para aterros e conceber métodos 
mais sustentáveis de geração de água.

A nível industrial estas medidas traduzem-se numa ne-

cessidade de investimento adicional imposta pela crescente 
regulação no que respeita às emissões de CO2 e consumo 
energético.

9.5. Perspetivas Macroeconómicas
O PIB dos EAU evoluiu favoravelmente entre 2012 e 2015 

e as previsões do FMI apontam para um crescimento de 4% 
do PIB real no último ano (ver o Gráfico 78).

Este aumento do rendimento foi motivado essencialmen-
te pelo comportamento positivo do consumo público e 
privado, assim como do investimento. A balança comercial 
deste país é superavitária, embora o seu saldo tenha vindo a 
diminuir devido a um aumento das importações superior ao 
das exportações, que chegaram mesmo a diminuir em 2015 
face ao ano anterior. De acordo com as projeções do FMI re-
gista-se uma tendência de crescimento do PIB dos EAU em 
2016 e 2017 de 2,3% e de 2,5%, respetivamente, motiva-
do essencialmente pelo aumento de investimento privado. 
Quanto à balança comercial, está prevista uma manutenção 
do seu superavit, embora o diferencial entre exportações e 
importações tenda a diminuir nos próximos anos.

Gráfico 77
Representação dos subsectores de cerâmica dos EAU de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de cerâmica 
portuguesa 2014 (Fonte: ITC e análise PwC)
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9.6. Perspetivas do Sector
Em consequência do crescimento verificado no setor da 

construção e das projeções de crescimento económico fu-
turas, é esperado que se verifique um aumento da ativida-
de do sector da cerâmica, cujo valor das importações tem 
vindo a aumentar significativamente de forma a fazer face 
à procura interna crescente, bem como à procura de paí-
ses vizinhos, para os quais grande parte destas importações 
são reexportadas. Assim, perspetiva-se uma manutenção da 
tendência de importação em grande volume de produtos 
do subsector de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos, 

acompanhada de um aumento do peso das importações 
de Cerâmica Utilitária e Decorativa e de Cerâmica de Lou-
ça Sanitária. A procura de produtos destes subsectores é 
motivada pelo aumento de investimento privado no setor 
imobiliário, aliado à alteração das preferências dos consumi-
dores, que procuram cada vez mais produtos de qualidade 
e design diferenciado capazes de competir com os preços 
baixos praticados pela China, que representa 44% das im-
portações de 2014. Para além disto, a crescente preocupa-
ção dos EAU com questões ambientais no desenvolvimento 
industrial revela oportunidades de investimento para a in-

Gráfico 78
Evolução do PIB dos EAU por componentes 2012-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)
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dústria portuguesa neste país, nomeadamente através da 
criação de parcerias para a instalação de unidades fabris e 
de cadeias de distribuição, não só nos EAU mas na região 
do Médio Oriente como um todo.

9.7. Análise SWOT no Mercado dos Emirados Árabes 
Unidos

No Quadro 17 é apresentada a análise SWOT no merca-

do dos Emirados Árabes Unidos na perspetiva da indústria 
portuguesa e das grandes opções estratégicas para este 
mercado.

9.8. Grandes Opções Estratégicas para o Mercado
No Quadro 18 são indicadas as grandes opções estratégi-

cas para o mercado dos Emirados Árabes Unidos e respec-
tivos comentários.

OPÇÃO COMENTÁRIO

1. Necessidade de reforço da marca

Se o mercado for considerado relevante para a indústria deverá 
fazer um esforço de reposicionamento dos produtos “made in Por-
tugal” no sector em que temos maior competitividade – Utilitário e 
Decorativo e Pavimentos e Revestimentos.

2. Procura de parceiros para o desenvolvimento de projetos industri-
ais

Procura de parceiros em que os players da indústria portuguesa 
aportam know-how com vocação para o mercado dos EAU e para 
os países próximos.

3. Participação em missões comerciais integradas por 
outros sectores da cadeia de valor

Possibilidade de integrar o sector da cerâmica em missões comer-
ciais portuguesas que tenham presença de sectores adjacentes na 
cadeia de valor (engenharia e construção).

4. Aposta na inovação e qualidade
O mercado dos EAU exige produtos de elevada qualidade, o que 
requer um investimento em inovação e tecnologia.

5. Organização da oferta nacional numa lógica de clusters

De modo a responder à forte concorrência, a oferta nacional 
deverá organizar-se numa ótica de cluster, uma vez que a sua 
integração comercial tenderá a ser mais bem sucedida se obedecer 
a este princípio de associação sectorial.

Quadro 18
Grandes opções estratégicas para o mercado

FORÇAS FRAQUEZAS

• Sector da construção com grande peso e crescimento esperado 
até 2020, o que poderá potenciar o aumento do volume de expor-
tações de Portugal;
• Localização geográfica possibilita o recurso ao transporte marí-
timo.

• Baixo “awarness” das marcas portuguesas;
• Distância física e cultural é um entrave para as relações comerciais;
• Requisitos de regulamentação dos produtores portugueses são 
muito diferentes daqueles dos EAU;
• Barreiras logísticas à entrada neste mercado;
• A presença neste mercado exige um acompanhamento muito 
próximo nas várias fases de negociação e comercialização dos 
produtos.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Alteração da procura dos consumidores e a procura de uma “ex-
periência” na cerâmica;
• Desenvolvimento de políticas de substituição das importações e pos-
sibilidade de desenvolvimentos de projetos produtivos;
• Emergência de novas técnicas de construção mais sustentável (projeto 
Masdar City no Emirado de Abu Dhabi);
• Retoma de projetos após a crise financeira mundial 
(projeto de construção da Mohamed bin Rashid City e 
Exposição Universal 2020 no Dubai);
• Players da indústria portuguesa são multinacionais que poderão 
desenvolver projetos industriais diretamente aproveitando as relações 
com a casa mãe.

• Proximidade geográfica da China e Índia são facilitadores de 
comércio para estes parceiros;
• Competitividade custo dos principais parceiros comerciais;
• Mercado com forte concorrência internacional feita essencial-
mente pela diferenciação e não pelo preço;
• Elevados custos de entrada e de contexto (por exemplo, rendas e 
custos de publicidade elevados).

Quadro 17
Análise SWOT no mercado dos Emirados Árabes Unidos
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10. ESTADOS UNIDOS DA AMÉRICA
A economia dos Estados Unidos da América (EUA) é a 

maior do mundo, com um PIB nominal estimado de mais 
de 16,5 triliões de euros em 2015, que é cerca de 65% su-
perior ao da segunda maior economia do mundo, a China, 
que se situa nos 10 triliões de euros em 2015.

Este país registou um crescimento de 3,5% do PIB nomi-
nal em 2015, perspetivando-se um crescimento de 3,2% 
em 2016 e de 4,4% em 2017, que é resultado, essencial-
mente, do crescimento do investimento e do consumo pri-
vados, dos reduzidos preços energéticos e da procura inter-
na e externa.

A balança comercial dos EUA é deficitária e o gap do sal-
do aumentou entre 2013 e 2015, perspetivando-se que se 
mantenha no futuro, com as importações a crescer a um 
ritmo mais acelerado do que as exportações.

O sector da construção dos EUA sofreu significativamente 
com a crise de 2008 a 2012 e encontra-se em fase de recu-
peração. Em 2007 o sector da construção contribuía para 
4,9% do PIB do país e este valor atingiu o mínimo em 2011, 
com um contributo de apenas 3,5% no PIB. 

Em 2015, o valor do contributo deste sector no PIB é de 
4%, o que corresponde a gastos com construção na ordem 
dos 12,2 triliões de euros em 2015, o que é também um 
bom indicador de recuperação da economia (ver o Gráfico 
79).

Com base nas projeções do FMI e a informação estatística 
existente, perspetiva-se um crescimento sustentado deste 
sector, o que implica um aumento das necessidades futu-
ras de produtos cerâmicos, constituindo uma oportunidade 
para o reforço da presença da indústria de cerâmica nacio-

nal neste país.

10.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta nos Estados Unidos da América

O mercado da cerâmica nos EUA regista uma tendência 
de crescimento, tanto ao nível da produção interna, como 
do volume de importações e exportações, revelando uma 
tendência de aumento de procura interna, acompanhada 
por um progressivo aumento da oferta interna.

Entre 2008 e 2015 a produção deste sector cresceu a um 
CARG de 2,1%, atingindo em 2015 um volume de pro-
dução de 32,9 biliões de euros (ver o Gráfico 80). Este au-
mento está em linha com o aumento verificado ao nível dos 
gastos com construção, uma vez que a procura de produtos 
cerâmicos está fortemente relacionada com o desenvolvi-
mento do sector mencionado.

De acordo com as projeções da Oxford Economics para a 
indústria cerâmica, é esperado que este setor mantenha o 
ritmo de crescimento e que em 2020 atinja um volume de 
produção próximo dos 44 biliões de euros.

A oferta dos Estados Unidos da América por subsector
As exportações do sector da cerâmica nos EUA atingiram 

os 1.632 milhões de euros em 2015, revelando um aumen-
to de cerca de 31% entre 2011 e 2015 (ver o Gráfico 81).

A estrutura das exportações foi relativamente constante 
neste período, com as Cerâmicas Especiais na liderança a 
representar 41% do total de exportações em 2015, segui-
das das Cerâmicas Estruturais (30%) e das Cerâmicas Utili-
tárias e Decorativas (20%). 

De notar que em 2015 o subsector de Cerâmica Utilitária 

Gráfico 79
Contributo do sector da construção no valor acrescentado do PIB dos EUA 2007-2015 (Fonte: Statista e análise PwC)
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e Decorativa regista exportações no valor de 320 milhões 
de euros, mas o valor importado ronda os 1.856 milhões de 
euros, o que revela que existe uma grande procura interna, 
cujo principal fornecedor é a China. 

Em 2015, os principais mercados de destino dos produtos 
cerâmicos foram o Canadá, México e Alemanha, responsá-

veis por 55% do total de exportações dos EUA.
De acordo com dados da IBISWorld, as principais em-

presas do mercado americano são a Kohler Co. com uma 
quota de mercado de 9,7%, a CoorsTek com quota de mer-
cado de 8,3%, a Morgan Advanced Materials com quota 
de mercado de 4,5%, a AVX Corporation com quota de 

Gráfico 80
Evolução da Produção (17) de Cerâmica nos EUA 2008-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)

Gráfico 81
Evolução das exportações de cerâmica dos EUA por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

(17) Produção = Gross Output. Conversão dos valores de USD para EUR à taxa de câmbio de 31-12-2015.
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mercado de 3,0% e a 3M com quota de mercado de 1,2% 
(ver o Gráfico 82).

No mercado dos E.U.A. tem-se assistido a uma política 
de aquisições de produtores nacionais e ao nascimento de 
novas empresas produtoras que representam investimentos 
estratégicos de grupos já existentes no mercado mundial, 
sobretudo com capitais de origem italiana, neste que é o 
maior mercado de consumo do mundo. Estes movimentos 

têm permitido manter e consolidar os produtores e distri-
buidores italianos com o estatuto de maiores grupos mun-
diais de cerâmica.

A oferta externa
As importações dos EUA registaram um aumento de 

42% entre 2011 e 2015, passando de 4,1 biliões de euros 
em 2011 para 5,8 biliões de euros em 2015. Os principais 

Gráfico 82
Quotas de mercado das principais empresas dos EUA (Fonte: IBISWorld e análise PwC)

Gráfico 83
Evolução das importações de cerâmica dos EUA por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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responsáveis por este aumento foram os subsectores de Ce-
râmica Utilitária e Decorativa e de Cerâmica de Pavimentos 
e Revestimentos que, em 2015, representavam 32% e 30% 
do total de importações, respectivamente (ver o Gráfico 83).

Isto revela uma alteração a nível da procura interna, uma 
vez que se verifica um aumento de procura de produtos 
utilitários e decorativos de preços mais reduzidos. Para além 

disto, o aumento da atividade do sector da construção im-
plica um aumento da procura de produtos de cerâmica de 
pavimentos e revestimentos, o que conduz ao aumento de 
procura externa destes produtos.

Quanto à origem das importações, a estrutura dos princi-
pais países de origem manteve-se entre 2011 e 2015, com a 
China como principal fornecedor (42% das importações de 

Gráfico 84
Principais países de origem das importações de cerâmica dos EUA 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 85
Previsão da Produção de Cerâmica dos EUA 2015-2021 (Fonte: EMIS e análise PwC)
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2015), seguida do México (17%) e de Itália (11%). 
É de destacar o aumento da importância relativa das im-

portações oriundas destes dois últimos países, que estão a 
ganhar quota neste mercado (ver o Gráfico 84).

Portugal é responsável por apenas 1,2% das importações 
dos EUA, ocupando a 12.ª posição no ranking de países 
fornecedores. É ainda importante considerar que em 2015 
o volume de importações oriundas de Portugal foi de 70,3 
milhões de euros enquanto em 2011 foi de 33 milhões de 
euros, o que representa um aumento de 113% do valor 
importado.

10.2. A Procura
Uma vez que a indústria de cerâmica portuguesa parti-

cipa na cadeia de valor dos EUA enquanto exportador in-
teressa compreender o comportamento importador futuro 
deste mercado, pelo que se estimou a produção de cerâ-
mica deste território com base no crescimento do produto 
interno bruto. As previsões apresentadas foram efetuadas 
com base num modelo de regressão linear estatisticamente 
significativo e assumindo pressupostos simplificadores (ver 
o Gráfico 85).

As perspetivas de crescimento da produção de cerâmica 
do mercado americano são positivas, o que é consistente 
com as perspetivas de crescimento do país de acordo com o 

Fundo Monetário Internacional. Estatisticamente, verifica-se 
que existe uma correlação entre o crescimento dos EUA e a 
produção de cerâmica, facto que comprova o que já tinha 
sido mencionado neste documento.

Tal como é possível observar no Gráfico 86 e cujas pro-
jeções foram efetuadas com base nas taxas de crescimento 
do produto interno bruto americano e da produção de ce-
râmica, perspetiva-se que as necessidades de importação de 
cerâmica sejam crescentes, abrindo oportunidades a merca-
dos externos.

10.3. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

O sector da cerâmica dos EUA registou um aumento sig-
nificativo das exportações e das importações nos últimos 
anos, com destaque para o aumento das importações veri-
ficado nos subsectores de Cerâmica Utilitária e Decorativa e 
de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos, que são exa-
tamente os subsectores com maior peso nas importações 
provenientes de Portugal, 78% e 15% do total proveniente 
de Portugal, respectivamente (ver o Gráfico 87).

A atratividade dos Estados Unidos da América para a 
indústria de cerâmica portuguesa

Da análise do índice de vantagens comparativas revela-

Gráfico 86
Projeção das importações totais de cerâmica americanas 2016-2021 (Fonte: Análise PwC)
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das, verificamos que os principais subsectores exportadores 
de Portugal são aqueles que apresentam vantagens com-
parativas, com destaque para as Cerâmicas Utilitárias e De-
corativas que representam 78% das exportações do nosso 
país para os EUA e para as Cerâmicas de Pavimentos e Re-
vestimentos, que embora tenham um índice de vantagens 
comparativas reveladas inferior a 1, representam 15% das 
exportações (ver o Gráfico 88).

Ao analisar os resultados do índice de complementarida-
de entre a indústria de cerâmica de Portugal e dos EUA, 
verifica-se que existe elevado grau de complementaridade 
entre os países nos subsectores de Cerâmica de Louça Sa-
nitária e de Cerâmica Utilitária e Decorativa, o que revela 
um forte potencial de negócio entre estes parceiros nesses 
subsectores.

Quando complementando esta análise com o índice de 
efetividade comercial, verifica-se que os subsectores com 
maior volume de importações provenientes de Portugal são 
aqueles cujo IEC é maior, o que revela que existe capacida-
de da indústria nacional para tornar efetivo o potencial de 
comércio identificado.

Relativamente às Cerâmicas de Louça Sanitária, estas 
apresentam um IEC de 0,97 e as suas exportações represen-
tam apenas 5% das exportações de Portugal para os EUA, 
o que pode sugerir que ainda existe um subaproveitamento 
deste potencial no comércio neste subsector.

Apesar de os EUA satisfazerem grande parte da sua pro-
cura interna de cerâmica através de importações, em 2015 

Portugal contribuiu para apenas 1,2% do total de importa-
ções deste sector. Os principais mercados que satisfazem a 
procura dos EUA são a China, México e Itália, responsáveis 
por 70% do total de importações de cerâmica do país.

10.4. Aspetos Regulatórios
O nível regulatório deste país é médio, mas verifica-se 

uma tendência de crescimento devido ao aumento de preo-
cupações ambientais como as emissões de poluição para 
a atmosfera e água, de ocupação industrial e da própria 
qualidade dos produtos.

Atualmente estão a ser implementadas várias medidas de 
controlo destes fatores, nomeadamente com a imposição 
de limites de emissão de gases de estufa, de políticas anti-
dumping, de medidas de regulação e ética de trabalho e de 
medidas de controlo de qualidade dos próprios produtos. 
As novas normas sanitárias em vigor exigem ainda que os 
materiais de louça sanitária sejam de cerâmica ou de aço, o 
que é uma medida positiva para o sector cerâmico.

Os EUA têm um mercado bastante aberto ao exterior e 
praticam tarifas às importações que rondam os 5,2% e os 
3,5%, o que é até um pouco inferior à média da União Eu-
ropeia. Para além disto, são um membro da NAFTA (Tratado 
de Livre Comércio da América do Norte) do qual o México e 
o Canadá fazem parte, o que facilita as relações comerciais 
com estes países.

A nível legislativo existem ainda alguns entraves à entrada 
neste mercado, uma vez que as condições de exportação 

Gráfico 87
Decomposição das exportações cerâmicas portuguesas para os EUA 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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para os EUA são bastante exigentes e diferentes das prati-
cadas no resto do Mundo, o que pode levar à existência de 
alguns custos adicionais para que a exportação para este 
país esteja em conformidade com as normas exigidas.

A campanha eleitoral abordou aspetos da política comer-
cial que antecipam uma tendência para um maior nível de 
protecionismo por parte das autoridades americanas. Com 
a vitória de Donald Trump e considerando as implicações do 
seu programa político podemos antecipar que haverá um 
retrocesso no processo de Acordo de Parceria Transatlântica 
de Comércio e Investimento (Transatlantic Trade and Invest-
ment Partnership – TTIP) que estava a ser negociado com a 
União Europeia, e que previa o livre comércio de bens entre 
estas duas zonas económicas. Este recrudescimento de po-
líticas protecionistas terá impacto negativo na competitivi-
dade dos produtos importados, uma vez que incrementa o 
seu de custo de oportunidade quando comparados com a, 
cada vez maior, oferta de produção interna.

10.5. Perspetivas Macroeconómicas
O produto interno bruto dos EUA entre 2011 e 2015 evo-

luiu favoravelmente, passando de um crescimento de 1,6% 
em 2011 para um crescimento de 2,4% em 2015, em re-
sultado, essencialmente, do aumento do investimento e do 
consumo privado (ver o Gráfico 89).

Em 2011, tanto as exportações como as importações re-
gistaram uma taxa de crescimento elevada (6,9% e 5,5%, 
respetivamente) e que foi estabilizando nos anos seguintes, 
para valores médios mais próximos do valor de crescimento 
do PIB real.

A balança comercial do país manteve-se deficitária du-
rante todo o período e as previsões do FMI apontam para 
uma manutenção deste facto, com o crescimento anual das 
importações a superar o das exportações. Assim, é espera-
do que em 2017 as exportações de bens e serviços registem 
uma taxa de crescimento de 5,4%, enquanto as importa-
ções registem um crescimento na ordem dos 7,5%.

Verificou-se também uma evolução positiva no consumo 
público, que registou taxas de crescimento negativas entre 
2011 e 2014, mas iniciou a recuperação em 2015 e, de 
acordo com o FMI, está previsto um crescimento de 1,4% 
para 2017. Relativamente ao consumo privado, este tem 

Gráfico 88
Representação dos subsetores de cerâmica dos EUA de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de cerâmica 
portuguesa (Fonte: ITC e análise PwC)

P´[88]  suplemento kéramica N343 | NOVEMBRODEZEMBRO [2016]



ESTUDO |

um crescimento previsto de 2,7% para 2017. O investimen-
to tem um crescimento anual previsto de 4,3% em 2017 e 
de 3,8% em 2018.

Assim, em termos gerais, as projeções do FMI, antes das 
eleições americanas, apontavam para uma evolução positi-
va do PIB real dos EUA de 2,5% em 2017 e que iria tender 
para os 2% até 2021.

10.6. Perspetivas do Sector
Em termos futuros, é expectável que o setor da cerâmica 

continue a registar um crescimento significativo, tal como 
tem vindo a acontecer desde 2009, e que esse crescimento 
seja acompanhado de um aumento de exportações e de 
importações.

O subsector de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos 
irá manter a sua posição de destaque na procura interna do 
país dadas as previsões que existem relativamente à evolu-
ção futura do sector da construção, pelo que se prevê que 
as importações de produtos deste subsector continuem a 
aumentar em termos absolutos e relativos.

O mesmo acontece com o subsector de Cerâmica de Lou-
ça Sanitária, cujo comportamento da procura está também 
fortemente relacionado com o comportamento do sector 
da construção, pelo que tem vindo a aumentar a sua pro-
cura nos mercados externos. Também o subsector de Ce-
râmica Utilitária e Decorativa tem vindo a ganhar peso em 
consequência da alteração do comportamento da procura 
dos consumidores.

Este comportamento de procura é interessante para o 
mercado português, uma vez que estes são os três subsec-
tores com maior importância na produção portuguesa, o 
que revela um potencial acrescido de comércio.

Relativamente às Cerâmicas Especiais, tem-se verificado 
uma tendência de aumento das exportações dos EUA e de 
ligeira redução das importações, o que indicia que o país 
tem uma capacidade crescente de satisfação da procura in-
terna.

Na perspetiva de Portugal, o mercado americano é des-
tino para 11% do total de exportações de produtos cerâ-
micos e, de acordo com as tendências futuras da procura, 

Gráfico 89
Evolução do PIB dos EUA por componentes 2011-2015 (Fonte: FMI e análise PwC)
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há ainda algum potencial de crescimento nos subsectores 
nos quais os EUA não apresentam vantagens competitivas 
na produção interna e cuja procura tem vindo a aumentar. 

Dada a complexidade da operação, custo e gestão logís-
tica a que a distância geográfica obriga, o distribuidor ame-
ricano de produtos importados tipicamente analisa a oferta 
de produtos cerâmicos para o ano seguinte e encomenda 
com base nas suas previsões e expectativas da procura in-
terna para cada tipologia de produto. Este comportamento 
uma maior pressão na escala, pela valorização da capacida-
de de produção a preços mais competitivos e não permite 
um ajustamento rápido a alterações de procura, o que im-
plica que a estratégia do produtor português assente em 

conseguir captar as encomendas destes distribuidores logo 
no início do ano, sendo mais invulgar que ocorram novos 
pedidos de material durante o curso desse ano.

10.7. Análise SWOT no Mercado dos Estados Unidos 
da América

No Quadro 19 é apresentada a análise SWOT no mercado 
dos Estados Unidos da América na perspetiva da indústria por-
tuguesa e das grandes opções estratégicas para o mercado.

10.8. Grandes Opções Estratégicas para o Mercado
No Quadro 20 são indicadas as grandes opções estratégi-

cas para o mercado.

OPÇÃO COMENTÁRIO

1. Maior investimento na promoção e divulgação dos 
produtos nacionais em eventos específicos do sector

Otimizar recursos de forma a ter uma representação que tenha 
impacto nos eventos da especialidade como o Ceramics Expo que 
ocorrerá em Abril de 2017 em Cleveland, Ohio.

2. Produção com maior articulação interempresarial
Maior coordenação e articulação na produção conjunta ou 
especializada com vista a incrementar a capacidade de resposta a 
grandes encomendas.

3. Aposta na valorização do Made in Portugal

Desenvolver ações de divulgação e sensibilização da qualidade do 
produto Made in Portugal em feiras ou eventos da especialidade, 
como o Ceramics Expo que ocorrerá em Abril de 2017 em Cleve-
land, Ohio.

4. Focalizar em subsectores com procura de produtos com maior 
valor acrescentado (diferenciação)

Procurar penetrar em subsetores com maior valor acrescentado por 
via de uma comunicação e uma rede de contactos mais focalizada 
e especializada nesses subsectores, apostando nas novas soluções 
tecnológicas de que dispomos e numa diferenciação que aposte na 
crescente perceção de qualidade do produto nacional, com especial 
impacto na Cerâmica Utilitária e Decorativa.

Quadro 20
Grandes opções estratégicas para o mercado

FORÇAS FRAQUEZAS

• Sector da construção com tendência de ligeira recuperação, o que 
poderá potenciar o aumento do volume de exportações de Portugal;
• Alteração da procura dos consumidores e a procura de uma “ex-
periência” na cerâmica;
• Tendência para maior diferenciação por segmentação de produto 
nos subsectores de Cerâmicas;
• Cerâmica Utilitária e Decorativa com forte tendência de cresci-
mento.

• Distância física é um entrave para a competitividade nacional e até 
para as relações comerciais;
• Imagem Made in Portugal menos valorizada face a outros produ-
tos europeus;
• Produtos de grande dimensão e peso dificultam o seu transporte 
e instalação.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Consumidores procuram produtos com maior qualidade e design;
• Mercado de grande consumo;
• Elevada complementaridade comercial nos subsectores de Cerâmi-
cas de Louça Sanitária, Cerâmica Utilitária e Decorativa e Cerâmica de 
Pavimentos e Revestimentos;
• Cerâmica Utilitária e Decorativa nacional com perceção de qualidade 
e design diferenciada e estabelecida nos segmentos médio e superiores, 
com maior poder de compra.

• Acréscimo de concorrência assente na vantagem do custo; 
• Grandes diferenças regionais entre os 50 Estados mercados;
• Custos elevados de seguros de negócio;
• Divergências comerciais e contratuais que conduzem a processos 
judiciais com valores indemnizatórios altos são frequentes;
• Novas perspetivas de maiores barreiras à entrada de importações 
com a nova administração americana.

Quadro 19
Análise SWOT no mercado dos Estados Unidos da América
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11. BRASIL
A economia do Brasil tem um PIB real de 1,63 triliões de 

euros em 2015 e de acordo com dados do Banco Mun-
dial situa-se na nona posição a nível mundial. No entanto, 
quando considerando o PIB per capita, encontra-se na 68.ª 
posição.

Depois da crise iniciada em 2008, a economia brasileira 
registou taxas de crescimento do PIB real próximas de 3% 
entre 2011 e 2013, período no qual iniciou um novo perío-
do de contração, sendo que em 2015 registou um decrésci-
mo do PIB de –3,8% face ao ano anterior.

Existem vários fatores explicativos desta forte contração, 
nomeadamente falta de competitividade face às potências 
mundiais, a adoção de políticas governamentais de aumen-
to de gastos para impulsionar a economia não foram bem-
sucedidas e geraram um aumento de défice, as taxas de 
juros permaneceram elevadas, tal como a inflação, em re-
sultado da desvalorização da moeda brasileira no mercado 
cambial. 

Este cenário aliado à crise política conduziu inevitavel-
mente à falta de confiança no mercado e, assim, à contra-
ção do consumo e do investimento.

As projeções do FMI apontam para uma contração da 
economia brasileira na ordem dos 3,3% do PIB em 2016 e 
prevêem o início da recuperação em 2017, com crescimen-
to ligeiro de 0,5%.

No que respeita ao sector da construção, este enfrentou 
uma forte recessão em 2015 em consequência da crise po-
lítica e da conjuntura económica do país, que trouxe um 
aumento das taxas de juros, maiores restrições ao crédito e 

aumento do desemprego. 
O sector da cerâmica sofreu também uma forte contra-

ção devido à forte relação que este tem com o sector da 
construção (ver o Gráfico 90).

A perspetiva de crescimento da economia a partir de 
2017 irá ter reflexos neste sector, embora num horizonte 
temporal um pouco mais distante, uma vez que a constru-
ção só será capaz de recuperar significativamente quando a 
economia tiver um ambiente mais estável.

11.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta no Brasil

A indústria cerâmica brasileira tem grande importância 
para o país, apesar de o valor da produção ter vindo a dimi-
nuir, tendo passado de 7,26 biliões de euros em 2011 para 
4,97 biliões de euros em 2015. Entre 2008 e 2015 registou 
um CARG de 0,6% (ver o Gráfico 91).

As empresas de cerâmica são maioritariamente micro e 
pequenas empresas quase sempre de organização simples e 
familiar e encontram-se essencialmente no Sudeste do país. 

Os principais subsectores de produção são a Cerâmica 
Estrutural e de Pavimentos e Revestimentos, que são con-
sideradas atividades de base por capacitarem a construção 
civil, desde a mais simples à mais sofisticada. 

Apesar de, atualmente, o sector de cerâmica estar rela-
tivamente estagnado no Brasil, este país tem capacidade 
para ter um importante parque industrial, com produtos 
de alta qualidade e preços competitivos a nível mundial, 
uma vez que possui em abundância praticamente todas as 
matérias-primas, recursos técnicos e de gestão altamente 

Gráfico 90
Contributo do sector da construção no valor acrescentado do PIB do Brasil 2007-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)
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qualificados e uma boa infraestrutura de investigação e de-
senvolvimento.

No entanto, será necessária uma recuperação significa-
tiva da economia para que o sector acompanhe o cresci-
mento que se observa no mercado mundial e dê resposta 
ao seu potencial.

A oferta do Brasil por subsector
As exportações de cerâmica no Brasil atingiram o valor 

máximo de 368,8 milhões de euros em 2015, o que repre-
senta um aumento de 23% face a 2014, quando foram de 
cerca de 300 milhões de euro (ver o Gráfico 92). 

A estrutura das exportações manteve-se constante entre 
2011 e 2015, sendo que sector com maior peso no total 
de exportações de cerâmica é o de Cerâmica de Pavimen-
tos e Revestimentos (72%), seguido de Cerâmica Estrutural 
(21%).

Isto revela que existe uma grande especialização da pro-
dução nestes sectores, que estão fortemente associados ao 
setor da construção e cujas importações têm vindo a dimi-
nuir. Isto pode dever-se, também, à redução da procura in-
terna, que leva a que o escoamento da produção seja feito 
através do mercado internacional.

A oferta externa
As importações de cerâmica no Brasil têm vindo a regis-

tar um decréscimo nos últimos anos, com destaque para 
2014 e 2015 quando a recessão económica se fez sentir 
com maior força, levando à contração da economia como 
um todo e do sector da construção em particular (ver o Grá-
fico 93).

Em 2015 o valor importado foi de c. 326 milhões de eu-
ros, sendo 47% relativos ao subsector de Cerâmica de Pa-
vimentos e Revestimentos e 25% de Cerâmica Estrutural. 
Estes são também os dois subsectores com maior volume 
de exportações. 

As importações de Cerâmicas Especiais têm vindo a ga-
nhar peso nos últimos anos, uma vez que a produção inter-
na não consegue acompanhar o aumento de procura que 
se verifica devido às aplicações mais específicas que estes 
produtos têm noutras indústrias. 

Assim sendo, estas necessidades são satisfeitas recorren-
do ao comércio internacional. Os principais países de ori-
gem das importações de cerâmica em 2015 são a China 
(37%), Índia (17%) e Vietname (8%). 

Portugal encontra-se na 12.ª posição deste ranking e re-
presenta apenas 1,3% das importações brasileiras de cerâ-
mica (ver o Gráfico 94).

É de destacar que desde 2011 a China perdeu impor-
tância face à Índia e Vietname, tendo passado de um valor 
absoluto de importações de c. 271,6 milhões de euros em 
2011 para c. 120,4 milhões de euros em 2015.

Gráfico 91
Evolução da Produção (18) de Cerâmica no Brasil 2008-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)

(18) Produção = Gross Output. Conversão dos valores de USD para EUR à taxa de câmbio de 31-12-2015.
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11.2. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

Portugal foi responsável por apenas 1,3% das importa-

ções brasileiras de cerâmica em 2015, o que corresponde a 
4,1 milhões de euros (ver o Gráfico 95).

O subsector de Cerâmica Utilitária e Decorativa represen-

Gráfico 93
Evolução das importações do Brasil por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 92
Evolução das exportações de cerâmica do Brasil por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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ta 80% do total (3,3 milhões de euros em 2015), seguido 
da Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos (18%). Os res-
tantes subsectores não têm expressão neste mercado.

A atratividade do Brasil para a indústria de cerâmica 
portuguesa

Através da análise dos resultados dos indicadores de co-

mércio internacional, verificamos que o único subsector que 
apresenta um bom conjunto de resultados é o da Cerâmica 
Utilitária e Decorativa, onde o nosso país apresenta van-
tagens comparativas reveladas e onde existe complemen-
taridade e efetividade comercial que revelam a existência 
de algum potencial de comércio e de aproveitamento desse 
potencial. O subsector de Cerâmica de Pavimentos e Revesti-

Gráfico 95
Decomposição das exportações cerâmicas portuguesas para o Brasil 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 94
Principais países de origem das importações de cerâmica do Brasil 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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mentos tem também algum potencial de comércio (IC – 4,1), 
mas não revela capacidade de satisfazer a procura do Brasil, 
pelo que o índice de efetividade comercial é reduzido (0,2).

As exportações de Portugal para este país são ainda mui-
to reduzidas devido a vários fatores, nomeadamente a dis-
tância física e a redução da procura nos últimos anos ( ver 
o Gráfico 96).

11.3. Aspetos Regulatórios
O grande objetivo do Brasil para o futuro da indústria 

cerâmica é recuperar da crise económica que se fa sentir e 
alcançar um crescimento sustentável, capaz de responder à 
procura interna e ganhar peso como exportador. 

Para tal estão a ser implementadas medidas com o objeti-
vo de promover a sustentabilidade nas micro e pequenas in-
dústrias de cerâmica estrutural, através de projetos de con-
sultoria que permitam uma melhoria da gestão empresarial, 
promoção da inovação tecnológica, eficiência energética e 
licenciamento ambiental que permita a incorporação e o 
tratamento de resíduos sólidos nos processos produtivos. 

A nível de comércio internacional, são executadas polí-

ticas de anti-dumping e, relativamente aos países que não 
pertencem ao Mercosul (Mercado Comum do Sul que pro-
move o livre comércio entre os países da América do Sul), 
são praticadas barreiras alfandegárias com objetivos de pro-
teção da indústria nacional.

Assim, apesar de Portugal e o Brasil terem uma relação 
comercial privilegiada devido à relação histórica que os une 
não existe um tratado de livre comércio entre os dois países, 
pelo que são aplicadas tarifas às importações. 

Estas tarifas são bastante superiores às praticadas na Eu-
ropa e nos EUA, o que se traduz num entrave para a entra-
da neste mercado.

As tarifas incidentes sobre o valor das importações va-
riam entre 10% e 12% sobre os produtos do subsector de 
Cerâmica Estrutural, entre 12% e 14% na Cerâmica de Pa-
vimentos e Revestimentos, 12% nas Cerâmicas Especiais, 
18% nas Cerâmicas de Louças Sanitárias e 20% na Cerâmi-
ca Utilitária e Decorativa.

Este é um fator importante e que deve ser tido em conta 
quando se pretende entrar ou incrementar a posição neste 
mercado, porque apesar de existir uma alavanca a nível lin-

Gráfico 96
Representação dos subsectores de cerâmica do Brasil de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de cerâmica 
portuguesa (Fonte: ITC e análise PwC)
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guístico existem entraves, quer no que respeita à distância 
física e, logo, à logística, quer nas altas taxas alfandegárias, 
que se constituem como barreiras importantes ao comércio 
destes produtos.

11.4. Análise SWOT no mercado do Brasil
No Quadro 21 é apresentada a análise SWOT no mercado 

do Brasil na perspetiva da indústria portuguesa e das gran-
des opções estratégicas para o mercado.

FORÇAS FRAQUEZAS

• Proximidade linguística, cultural e histórica;
• Por ser um mercado protecionista existe menor concorrência do 
estrangeiro;
• Alteração da procura dos consumidores e a procura de uma “ex-
periência” na cerâmica;
• Tendência para maior diferenciação por segmentação de produto 
nos subsectores de Cerâmicas.

• Barreiras alfandegárias dificultam a entrada de produtos importa-
dos neste mercado, em particular Cerâmicas;
• Produtos de grande dimensão e peso dificultam o seu transporte 
e instalação;
• Economia em contração económica muito embora com o apoio 
de vários investimentos em infraestruturas financiados pelo Governo 
e que terminaram (Campeonato de Futebol do Mundo e Jogos 
Olímpicos do Rio 2016).

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Elevada complementaridade comercial no subsector de Cerâmica 
Utilitária e Decorativa; 
• Cerâmica Utilitária e Decorativa nacional com perceção de qualidade 
e design diferenciada e estabelecida nos segmentos médio superiores, 
com maior poder de compra.

• Sector da construção em contração;
• País com capacidade industrial, de negócio e técnica, e com as 
matérias-primas necessárias para a produção de cerâmica; 
• Cerâmica Utilitária e Decorativa com taxa média alfandegária 
muito pesada;
• Acréscimo de concorrência assente na vantagem custo.

Quadro 21
Análise SWOT no mercado do Brasil
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12. ITÁLIA
A economia italiana está em período de recuperação eco-

nómica após a recessão que teve início em 2008. Esta recu-
peração é ainda modesta e frágil, tendo em conta o período 
de rigidez estrutural, o atual ambiente tenso que se vive a 
nível da banca nacional e da dívida pública italiana elevada.

As projeções do FMI indicam que a economia não de-
verá ser capaz de alcançar os valores pré-crise até meados 
de 2020, o que conduz a um aumento do gap entre o PIB 
deste país e dos seus parceiros europeus. O desafio atual 
prende-se então com a necessidade de aumento de pro-
dutividade, melhoria do mercado monetário e redução da 
dívida pública. Ainda assim, em 2015 esta economia é a 8.ª 
maior do Mundo e a 4.ª maior economia europeia, com um 
PIB nominal de 1.667 biliões de euros nesse ano.

A nível industrial, no Norte do país esta economia é bas-
tante diversificada e desenvolvida, dominada por empresas 
privadas de pequena e média dimensão, muitas delas fa-
miliares, cuja preocupação é assente no fabrico de bens de 
consumo de alta qualidade. No Sul do país a indústria é 
residual e os motores da economia são, essencialmente, a 
prestação de serviços, o turismo e a agricultura, com eleva-
da taxa de desemprego e, por isso, menos desenvolvida e 
bastante dependente de ajudas governamentais.

A Itália detém ainda uma economia informal considerá-
vel, sendo que estas práticas são mais comuns dentro da 
agricultura, construção civil e serviços. O Instituto Italiano 
de Estatística (iStat) estimou que, em 2013, este valor ron-
dava os 206 biliões de euros, ou seja, 12,9% do PIB anual 

italiano. Quanto ao sector da indústria da construção, este 
passou por um período de recessão motivada pela crise fi-
nanceira, pelo que o seu contributo no valor acrescentado 
do PIB real do país tem vindo a diminuir e em 2015 atingiu 
um valor total de 151,3 biliões de euros, representando um 
CARG de –3,5% entre 2011 e 2015 (ver o Gráfico 97). Até 
2020 é esperada uma recuperação desta indústria, embora 
não seja expectável que volte a atingir valores tão elevados 
como antes de 2008. Entre 2005 e 2011 Itália manteve uma 
balança comercial deficitária, com o valor das importações a 
exceder o das exportações. 

No entanto, esta tendência reverteu em 2012 e tem-se 
mantido desde aí, sendo que em 2015 o país atingiu um 
saldo superavitário de 51,5 biliões de euros. 

As previsões do FMI apontam para uma manutenção des-
ta tendência entre 2016 e 2021, embora se antecipe um 
aumento das importações superior ao aumento das expor-
tações, o que conduz a saldos positivos, mas inferiores ao 
alcançado em 20.

12.1. A Oferta e Estrutura de Mercado
A oferta em Itália

A Itália é um dos principais mercados europeus de ce-
râmica, com produtos de grande qualidade, reconhecidos 
e procurados a nível mundial, pelo que é um dos maiores 
exportadores de produtos deste sector. 

O forte investimento feito pelos produtores nesta indús-
tria conduziu a um rápido desenvolvimento da produção, 
que não só foi capaz de acompanhar a evolução tecnológi-

Gráfico 97
Contributo do sector da construção no valor acrescentado do PIB real de Itália 2008- 2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)
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ca como procurou definir a mesma por aquisição de alguns 
dos principais grupos de maquinaria técnica alemães. 

Para além disto, o mercado apostou em trabalhadores 
especializados e em equipas de vendas fortes, que impul-
sionaram o crescimento da indústria cerâmica.

Um outro aspeto muito relevante quando se analisa a 
produção de cerâmica italiana é a necessidade de não nos 
restringirmos apenas à sua produção específica nacional 
mas compreender que a Itália é o país produtor de cerâmica 
melhor sucedido na sua estratégia de internacionalização, 
seja por via de aquisição de empresas produtoras em outras 
geografias seja por via de investimento em novas unida-
des produtivas em países com potencial produtivo elevado, 
como é exemplo Portugal, e mercados com dimensão re-
levante, como a França ou mesmo os Estados Unidos da 
América. Em 2012, segundo dados consolidados da própria 
Confindustria Ceramica, existiam 20 unidades produtivas 
de grupos com maioria de capital italiano fora de Itália, que 
representaram um resultado total de 1.195 milhões de eu-
ros nesse ano, dos quais 983,4 milhões de euros foram co-
mercializados nos seus mercados de produção (satisfazendo 
procura interna) e 211,7 milhões de euros foram para ex-
portação para outros mercados, ou seja, no seu total, mais 
do que Portugal produziu em 2012. 

Desta forma, as decisões estratégicas dos grupos produ-
tores italianos têm em grande consideração as suas estra-

tégias para os mercados-alvo relevantes e estão sobretudo 
vocacionadas para a exportação, e têm substituído capaci-
dade instalada em Itália por produção local nos países para 
onde antes apenas exportavam, focando a sua produção 
nacional em cerâmicas com maior incidência tecnológica e 
de maior valor percecionado pelo mercado.

No entanto, a crise de 2008 afetou fortemente a indústria 
da construção e, uma vez que parte significativa das vendas 
de cerâmica está relacionada com esta atividade, o sector 
da cerâmica sofreu também uma forte contração. 

Desde 2011 que o mercado está em recuperação, devido 
essencialmente ao forte contributo de vendas de produtos 
do subsector de Cerâmica de Pavimentos e Revestimentos 
tanto no mercado interno como no mercado externo (ver o 
Gráfico 98). O valor da produção sofreu uma forte redução 
entre 2008 e 2015, com registo de CARG de –10,1% nesse 
período (ver o Gráfico 99). Enquanto em 2008 o volume 
de produção de cerâmica neste país era de 22,1 biliões de 
euros, em 2015 foi de 10,4 biliões de euros. Este declínio 
é resultado da penetração de produtos cerâmicos chineses 
low-cost no mercado, aliado à fraca condição económica 
de Itália neste período. A indústria cerâmica exige uma 
constante busca de aumento de produtividade, eficiência 
de recursos e de aumento da qualidade dos produtos, de-
senvolvimentos em que os produtores italianos são os que 
mais investimentos fazem no mercado produtor mundial.

Gráfico 98
Volume de vendas por subsector da cerâmica em Itália 2011-2015 (Fonte: iStat e análise PwC)
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Prevê-se um aumento da procura de produtos cerâmicos 
em Itália no futuro, motivada pelo aumento do PIB, conso-
lidação industrial e medidas governamentais de proteção 
dos interesses dos produtores locais, para além da constan-

te busca de melhoria da qualidade dos produtos.

A oferta de Itália por subsector
As exportações do sector da cerâmica em Itália têm vindo 

Gráfico 99
Evolução da produção (19) de cerâmica em Itália 2008-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)

Gráfico 100
Evolução das exportações de cerâmica de Itália por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

(19) Produção = Gross Output. Conversão dos valores de USD para EUR à taxa de câmbio de 31-12-2015.

[2016] NOVEMBRODEZEMBRO | suplemento kéramica N343  [99]’P   



ESTUDO

a aumentar significativamente nos últimos, tendo atingido 
os 4.047 milhões de euros em 2015, revelando um aumen-
to de cerca de 19% entre 2011 e 2015.

A produção deste sec tor é muito direcionada ao mercado 
externo, sendo que o volume exportado representa 2/3 da 
produção total de cerâmica do país e o maior responsável 
por este valor é o subsector de Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos, que representa 84% das exportações, o que 
evidencia a forte especialização deste país neste subsector 

(ver o Gráfico 100).
Em 2015, os principais mercados de destino destes pro-

dutos cerâmicos foram França, EUA e Alemanha, responsá-
veis por 42% do total de exportações de Itália. De acordo 
com dados de 2014 da Tile Edizione, as principais empre-
sas do mercado italiano são a Marazzi, com uma quota de 
mercado de 41%, o Concorde Group (8%), o Fiandre-Iris 
Group (6%) e o Finfloor Group (4%), entre outras de menor 
dimensão, conforme ilustrado no Gráfico 101.

Gráfico 102
Evolução das importações de cerâmica de Itália por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 101
Quotas de mercado das principais empresas de cerâmica de Itália em 2014 (Fonte: Tile Edizione, “Tile International 2/2015” e análise PwC)
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A oferta externa
Itália é um país com grande capacidade produtiva neste 

subsector e está na vanguarda da indústria cerâmica, com 
forte poder negocial e grande volume de exportações, com 
produtos reconhecidos a nível mundial, pelo que grande 
parte da sua procura é satisfeita internamente.

De realçar que tem também, na estrutura da sua associa-
ção de indústria cerâmica, a Cofindustria Ceramica, equipas 
técnicas de apoio à internacionalização com análises técni-
cas, organizadas e detalhadas, cuja informação de suporte 
à atividade de produção e comércio é distribuída com uma 
periodicidade muito regular pelos seus associados.

Gráfico 104
Decomposição das exportações cerâmicas portuguesas para Itália 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 103
Principais países de origem das importações de cerâmica de Itália 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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As importações de cerâmica de Itália têm vindo a diminuir, 
sendo o volume de importações de 702 milhões de euros 
em 2011 e de 662 milhões de euros em 2015 (ver o Gráfico 
102). A estrutura de importações manteve-se entre este pe-
ríodo, com o subsector de Cerâmica Utilitária e Decorativa 
a representar 36% das importações em 2015, seguido das 
Cerâmicas Estruturais (23%) e Cerâmica de Pavimentos e 
Revestimentos (17%). De notar que o subsector de Cerâ-
micas Especiais foi aquele que registou um maior aumento 
relativo no valor das importações e em 2015 atingiu os 60 
milhões de euros. As exportações de Itália excedem as im-
portações em 3.745 milhões de euros, o que revela o forte 
potencial deste país nesta indústria, sendo que o principal 
subsector responsável por este superavit é o da Cerâmica de 
Pavimentos e Revestimentos.

O aumento das importações de Cerâmicas Especiais re-
vela que esta indústria ainda não tem capacidade de res-
posta para o aumento da procura interna destes produtos, 
que são tecnologicamente mais desenvolvidos e cujo valor 
acrescentado é superior. Os principais países de origem das 
importações em 2015 (ver o Gráfico 103) são a Alemanha 
(23% do valor total importado), a China (21%) e Espanha 

(11%). A China perdeu peso relativo face a 2011, uma vez 
que nesse ano era responsável por 30% das importações.

Portugal é responsável por 4% das importações de Itália, 
ocupando a 7.ª posição no ranking de países fornecedores, 
e tem vindo a ganhar quota neste mercado, com aumento 
gradual do valor de exportações.

12.2. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

A indústria de cerâmica italiana tem vindo a registar 
uma redução no valor das importações, o que revela a sua 
crescente capacidade produtiva interna para satisfação das 
necessidades dos consumidores tanto do mercado interno 
como externo. 

Portugal exporta para este país (ver o Gráfico 104) essen-
cialmente produtos dos subsectores de Cerâmica Utilitária 
e Decorativa, que representa 54% do total de exportações 
de cerâmica para Itália, sendo as restantes responsáveis por, 
respetivamente, Cerâmica de Louça Sanitária (25%) e Cerâ-
mica de Pavimentos e Revestimentos (20%).

Apesar de em termos absolutos estes valores serem sig-
nificativos para o nosso país, é importante ter em consi-

Gráfico 105
Representação dos subsectores de cerâmica de Itália de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de cerâmica 
portuguesa (Fonte: ITC e análise PwC)
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deração que têm vindo a diminuir nos últimos anos e, por 
isso, é necessário fazer esforços adicionais para não perder 
quota de mercado neste país, que representa 4% do total 
de exportações cerâmicas portuguesas.

A atratividade de Itália para a indústria de Cerâmica 
Portuguesa

Os principais subsectores exportadores de Portugal são 
aqueles que apresentam vantagens comparativas, com 
destaque para as Cerâmicas Utilitárias e Decorativas que 
representam 54% das exportações de cerâmica do nosso 
país para Itália e para as Cerâmicas de Pavimentos e Re-
vestimentos, que embora tenham um índice de vantagens 
comparativas reveladas inferior a 1, representam 20% das 
exportações. As Cerâmicas de Louça Sanitária representam 
25% das exportações em 2015 (ver o Gráfico 105).

A análise do índice de complementaridade comercial en-
tre a indústria de cerâmica portuguesa e italiana permite- 
-nos concluir que existe elevado grau de complementarida-
de entre os países nos subsectores acima mencionados, o 
que revela um forte potencial de negócio conceptual entre 
estes parceiros nesses subsectores.

Os subsectores de Cerâmica Utilitária e Decorativa e de 
Louça Sanitária são aqueles que têm maior índice de com-
plementaridade, o que explica que sejam os subsectores 
com maior volume de exportações provenientes de Portu-
gal, revelando que existe alguma capacidade da indústria 
nacional para responder à procura italiana e tornar efetivo 
o potencial de comércio identificado.

Embora o volume de exportações do subsector de Ce-
râmicas Especiais seja muito reduzido quando comparado 

com os restantes subsectores da indústria, o índice de efeti-
vidade comercial é elevado uma vez que as exportações de 
Portugal para Itália correspondem a 86% do total exporta-
do pelo nosso país.

12.3. Aspetos Regulatórios
A Itália mantém comércio livre com os países da União 

Europeia e o seu sistema regulatório de comércio interna-
cional é muito similar ao português. Isto, aliado à grande 
facilidade de comunicação e proximidade geográfica e cul-
tural, potencia as relações comerciais entre os dois países.

Tal como acontece nos restantes países membros da 
OMC, existem medidas de proteção dos produtores, no-
meadamente através do Sistema de Direitos de Propriedade 
Intelectual na China e da prática de um sistema de anti-
dumping Europeu. Ainda assim, existem alguns entraves a 
nível burocrático e judicial, com casos de corrupção e eva-
são fiscal neste país, o que se pode traduzir em dificuldades 
de acesso a um comércio justo.

Em linha com aquilo que se verifica a nível mundial, atual-
mente existem grandes preocupações a nível ambiental que 
pretendem tornar a indústria mais sustentável e o país mais 
“verde”, o que implica grandes investimentos a nível da in-
dústria como um todo para conseguir reduzir as emissões 
de poluição na atmosfera e água, reduzir o volume lixo in-
dustrial produzido e o consumo de energia.

12.4. Análise SWOT no Mercado de Itália
No Quadro 22 é apresentada a análise SWOT no mercado 

de Itália na perspetiva da indústria portuguesa e das gran-
des opções estratégicas para o mercado.

FORÇAS FRAQUEZAS

• Grande orientação para a exportação;
• Boa relação qualidade/preço dos produtos;
• Regulação Europeia protege a produção com qualidade mínima 
padronizada.

• Forte dependência de Portugal da maquinaria italiana;
• Imagem Made in Portugal menos valorizada face a outros produ-
tos europeus;
• Produtos com reduzido valor acrescentado conduzem à necessi-
dade de concorrência pelo preço;
• Constrangimentos, a nível de logística, com destaque para a 
dicotomia entre valor produto/valor transporte;
• Reduzida flexibilidade da produção.

OPORTUNIDADES AMEAÇAS

• Recuperação ligeira do sector da construção prevê aumento de pro-
cura de subsectores de cerâmica estrutural e de pavimentos e revesti-
mentos;
• Consumidores procuram produtos capazes de concorrer pelo preço, 
mas com qualidade e design;
• A participação em feiras internacionais potencia a obtenção de selos 
e certificações, aumentando a visibilidade da marca. Nomeadamente 
na CERSAIE, feira anual relacionada com o subsector de pavimentos, 
revestimentos e louça sanitária.

• Mercado fortemente desenvolvido e com grande tradição na 
cerâmica;
• Produtores concorrentes com maior notoriedade da marca a nível 
mundial, o que reduz o poder negocial;
• Aumento da concorrência internacional pelo preço;
• Perda de competitividade das empresas portuguesas quando com-
paradas com a concentração das empresas europeias organizadas 
numa lógica de cluster.

Quadro 22
Análise SWOT no mercado de Itália
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13. RÚSSIA
De acordo com dados do FMI, a economia da Rússia re-

gistou uma contração de 3,7% do PIB em 2015 devido, 
essencialmente, ao decréscimo dos preços de petróleo, que 
colocaram a economia numa posição muito sensível. 

A recessão sentida só não foi tão forte como em casos 
passados devido à implementação de políticas externas fle-
xíveis mais fortes, que amorteceram os choques e que, des-
se modo, ajudaram a restabelecer a confiança no sistema 
financeiro.

Este fraco desempenho da economia foi resultado de 
uma acentuada contração do investimento (–18,7% em 
2015 face ao ano anterior) e do consumo (–7,5% no mes-
mo período), que resultaram numa forte contração das ex-
portações e das importações, que registaram taxas de varia-
ção de –32% e –37% em 2015, respetivamente.

A nível industrial, a Rússia é muito dependente dos re-
cursos naturais e é orientada para a indústria extrativa, mas 
tem vindo a desenvolver as suas capacidades de manufatu-
ra e a investir noutros sectores industriais.

Relativamente ao sector da construção (ver o Gráfico 
106) não residencial, este evoluiu a um CARG de 9,6% 
entre 2010 e 2014, explicado por acontecimentos como a 
construção de infraestruturas para os Jogos Olímpicos de 
Inverno de 2014, por exemplo. 

No entanto, a atual conjuntura económica resulta numa 
desaceleração do crescimento deste sector, cujas projeções 
da EMIS apontam para um CARG de 4% entre 2014 e 2019.

Uma vez que o sector da construção está fortemente re-
lacionado com o da indústria cerâmica, é esperado que em 
consequência disto se verifique uma redução da procura de 
produtos cerâmicos neste período. 

O FMI mantém a previsão de recessão da economia para 
2016, com decréscimo de 1,2% do PIB, devido aos preços 
do petróleo mais baixos e à necessidade de um ajustamento 
a nível fiscal. 

No entanto, é esperada uma recuperação a partir de 
2017 (crescimento de 1% do PIB) em resultado da recupe-
ração da procura devido à redução esperada da inflação.

De acordo com as previsões deste organismo, as expor-
tações e importações irão decrescer em 2016 e iniciam a 
recuperação em 2017, com crescimento de 11% e 3%, res-
petivamente. 

Apesar de ser decrescente, o saldo da balança comercial 
deste país é superavitário durante todo o período.

13.1. A Oferta e Estrutura de Mercado 
A oferta na Rússia

A produção de cerâmica na Rússia tem estado sujeita a 
uma grande volatilidade nos últimos anos, o que revela a 
forte dependência entre este sector e o da construção, as-
sim como dos próprios preços dos combustíveis.

O movimento de decréscimo da produção em 2009 
acompanha a quebra sentida no sector da construção, con-
forme demonstrado no Gráfico 105. Entre 2008 e 2015, 
este sector evoluiu a um CARG de –6,3%, embora em 2012 

Gráfico 106
Contributo do sector da construção no valor acrescentado do PIB real da Rússia 2007-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)
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e 2013 tenha atingido valores máximos históricos ao nível 
da produção (ver o Gráfico 107). Em 2015 o volume de 
produção foi de 3,83 biliões de euros. 

Esta quebra no volume de produção é explicada pela re-
dução da atividade de construção no país e pelo aumento 
de importações de produtos deste sector, uma vez que os 
consumidores procuram produtos mais baratos e estão len-
tamente a mudar a sua perceção acerca da qualidade dos 
produtos importados, pelo que estão mais abertos a novas 
experiências na cerâmica.

A oferta da Rússia por subsector
As exportações da indústria cerâmica aumentaram signi-

ficativamente entre 2011 e 2015, sendo de 98 milhões de 
euros em 2011 e de 192 milhões de euros em 2015, o que 
revela uma maior abertura ao mercado externo para escoar 
a produção, cujo sector da construção deixou de ter capa-
cidade de consumo.

Os subsectores com maior peso nas exportações (ver o 
Gráfico 108) são o de Cerâmica de Pavimentos e Reves-
timentos (50% das exportações em 2015) e de Cerâmica 
Estrutural (28%). 

Os restantes subsectores representam 22% das exporta-
ções, o que equivale a 42 milhões de euros.

Em 2015, os principais países de destino destas expor-
tações são o Cazaquistão (56% do total de exportações) e 
Bielorrússia (12%).

A oferta externa
Apesar de o consumo interno de produtos cerâmicos ser 

elevado e satisfazer grande parte da procura interna, os im-
portadores e distribuidores estrangeiros têm vindo a ganhar 
importância neste mercado, por serem capazes de satisfazer 
as necessidades dos consumidores mais exigentes.

Por um lado existem consumidores que não se preocu-
pam com o design e que procuram os produtos mais ba-
ratos da China, por outro existe um nicho de mercado que 
procura produtos cerâmicos de grande qualidade de Itália e 
Espanha, que continuam a ser líderes de mercado. Apesar 
das tentativas da Rússia para melhorar a qualidade dos seus 
produtos, a perceção dos consumidores ainda não mudou a 
este respeito, pelo que continuam a importar aqueles pro-
dutos que consideram superiores.

Embora a situação económica atual não seja favorável, o 
aumento de confiança dos consumidores russos nos produ-
tos importados vindos da Europa representa uma evolução 
positiva no comportamento e é um fator fundamental para 
quem pretende entrar neste mercado, que é bastante fe-
chado ao comércio internacional.

Devido ao comportamento da procura interna da Rússia, 
tem-se verificado um decréscimo das importações, essen-
cialmente devido à redução de procura de Cerâmica de Pa-
vimentos e Revestimentos (ver o Gráfico 109). Em 2015 o 
total de importações foi de 707 milhões de euros, enquanto 
em 2014 foi de 1.008 milhões de euros. O subsector su-

Gráfico 107
Evolução da Produção (20) de Cerâmica na Rússia 2008-2015 (Fonte: EMIS e análise PwC)

(20) Produção = Gross Output. Conversão dos valores de USD para EUR à taxa de câmbio de 31-12-2015.
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pramencionado sofreu um decréscimo de 193 milhões de 
euros no valor das importações entre 2014 e 2015.

É esperado que o comportamento das importações na 
Rússia não se altere significativamente enquanto não se ve-

Gráfico 108
Evolução das exportações de cerâmica da Rússia por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 109
Evolução das importações de cerâmica da Rússia por subsector 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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rificar uma recuperação da economia em geral e do sector 
da construção em específico.

Os principais países de origem destas importações em 
2015 (ver o Gráfico 110) são a China (25%), Espanha 
(13%), Ucrânia (10%) e Itália (9%). Quando comparado 
com 2011, todos estes países perderam importância rela-
tiva devido ao aumento de relações comerciais com outros 
países que tinham um peso menor, como é o caso da Bielor-

rússia que passou a ser o 6.º país de eleição no que respeita 
às importações.

13.2. Comércio Internacional e Atratividade Aparente 
do Mercado para a Indústria Portuguesa

Portugal é responsável por menos de 1% das importações 
russas de cerâmica, ocupando a 15.ª posição no ranking de 
países fornecedores com um volume de exportações de 5,8 

Gráfico 111
Decomposição das exportações cerâmicas portuguesas para a Rússia 2015 (Fonte: ITC e análise PwC)

Gráfico 110
Principais países de origem das importações de cerâmica da Rússia 2011-2015 (Fonte: ITC e análise PwC)
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milhões de euros em 2015.
Portugal exporta para este país essencialmente produtos 

dos subsectores de Cerâmica Pavimentos e Revestimentos 
(64% em 2015) e Cerâmica Utilitária e Decorativa (28%) 
e no último ano registou uma quebra de 16% no volume 
total de exportações (ver o Gráfico 111), em consequência 
da redução da procura externa de cerâmica na Rússia.

É importante ter em conta que a situação económica 
atual da Rússia não é favorável para as relações comerciais 
entre Portugal e este país e que a distância física, cultural e 
legislativa são fortes entraves para o comércio internacional.

A atratividade da Rússia para a indústria de cerâmica 
portuguesa

Os principais subsectores exportadores de Portugal são 
os da Cerâmica Utilitária e Decorativa e da Cerâmica de Pa-
vimentos e Revestimentos. Embora o primeiro tenha van-
tagens comparativas reveladas representa 28% das expor-
tações de cerâmica para este país, enquanto o segundo, 
muito embora não tenha vantagens comparativas reveladas 
representam 64% das exportações de cerâmica de Portugal 
para a Rússia (ver o Gráfico 112). 

Juntos representam 92% das exportações de cerâmica de 
Portugal para a Rússia.

Este comportamento é mais facilmente compreendido 
quando analisamos os restantes indicadores, que revelam 
que o subsector de Cerâmica de Pavimentos e Revestimen-
tos tem um elevado índice de complementaridade e de 
efetividade comercial, o que indicia que o nosso país tem 
potencial de comércio e é capaz de o efetivar na medida da 
procura da Rússia.

Relativamente ao subsector de Cerâmica de Louça Sani-
tária, apesar de o nosso país ter vantagens comparativas na 
sua produção e de apresentar um índice de complementari-
dade comercial com a Rússia elevado, o comércio com este 
país não é significativo, pelo que o índice de efetividade 
comercial é baixo, revelando pouco potencial de comércio 
entre os dois parceiros.

13.3. Aspetos Regulatórios
A Rússia é um país membro da OMC desde 2012 e existe 

um Acordo de Parceria e Cooperação (APC) entre a União 
Europeia e a Rússia que visa consolidar a democracia e de-
senvolver a economia destes países através de inúmeras 

Gráfico 112
Representação dos subsectores de cerâmica da Rússia de acordo com a sua dimensão de mercado e vantagem competitiva da indústria de cerâmica 
portuguesa (Fonte: ITC e análise PwC)
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medidas, nomeadamente a promoção do comércio. 
Ainda assim, a Rússia é um país muito fechado ao co-

mércio externo, com inúmeras barreiras ao comércio inter-
nacional, nomeadamente através da imposição de tarifas 
alfandegárias. 

As tarifas incidentes sobre o valor das importações va-
riam entre 12% e 16% sobre os produtos do subsector de 
Cerâmica Estrutural, entre 7,5% e 12% na Cerâmica de 
Pavimentos e Revestimentos, 5% nas Cerâmicas Especiais, 
entre 10% e 12% nas Cerâmicas de Louças Sanitárias e 
entre 12% e 15% na Cerâmica Utilitária e Decorativa. 

Este comportamento revela a preocupação protecionis-
ta da Rússia para aqueles subsectores nos quais tem maior 
produção interna, de forma a desincentivar as importações. 

As tarifas aplicadas às Cerâmicas Especiais são as mais 
reduzidas, uma vez que o país não tem capacidade inter-
na para responder à procura crescente de produtos deste 
subsector.

Existem outros entraves legais à entrada no mercado rus-
so, uma vez que o seu sistema legislativo é complexo, o 
que pode requerer o trabalho de especialistas de distribui-
ção para finalizar o processo de exportação, porque apesar 
da privatização que tem vindo a ocorrer nos últimos anos, 
existe ainda uma forte concentração no setor industrial, que 
está fortemente protegido pelo governo.

Todos estes aspetos regulatórios protecionistas da Rússia 
traduzem entraves à entrada neste mercado, por ser forte-
mente protecionista face ao estrangeiro. 

Assim, qualquer tentativa de comércio com este país de-
verá ser bem analisada de forma a prever todas as possíveis 
complicações que daí podem advir.

13.4. Análise SWOT no Mercado da Rússia
No Quadro 23 é apresentada a análise SWOT no mercado 

da Rússia na perspetiva da indústria portuguesa e das gran-
des opções estratégicas para o mercado.
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Análise SWOT no mercado da Rússia
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