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�������$FWLYLGDGH�(FRQyPLFD�*OREDO�
 $ Madeira, como pequena região insular,  é uma economia aberta e dependente face ao exterior, pelo que, num contexto 
de inserção numa economia global interdependente e, em part icular,  no espaço da União Europeia, em que decorre um 
exigente processo de integração, de expansão e de reposicionamento na economia global,  é forçosamente inf luenciada 
por factores externos,  favoráveis ou desfavoráveis, que são determinantes da dinâmica mundial.  
 
Assim, a Região Autónoma da Madeira confronta-se com a permanência de const rangimentos ao seu desenvolvimento que 
decorrem da descont inuidade f ísica e da localização distanciada das regiões cent rais europeias, bem como de um 
conj unto de restrições est ruturais part icularmente intensas, nomeadamente as exíguas dimensões e o acentuado relevo. 
 
O distanciamento e isolamento relat ivamente aos lugares de maior centralidade originam desvantagens e rest rições no 
acesso aos mercado e à informação, na mobilidade de pessoas e na possibil idade de aceder às grandes redes 
t ranseuropeias, part icularmente nos domínios dos t ransportes e energia. 
 
Devido às característ icas geomorfológicas da Região, a superfície agrícola ut il izada (7.315 hectares) representa apenas 
cerca de 9% da superf ície total.  Na ilha da Madeira a área territorial acima dos 1.000 met ros de alt itude corresponde à 
quarta parte da superfície total e 11% apresenta declives inferiores a 16%. Estas condicionantes f ísicas originam fortes 
limitações à act ividade agrícola, ao povoamento, à implantação de infra-est ruturas básicas e ao funcionamento das redes 
de serviços. 
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Devido à sua condição insular, a Região da Madeira dispõe de ecossistemas frágeis e recursos l imitados. A exiguidade de 
recursos e de mercados, as condições naturais de carácter local e zonal,  incluindo as que derivam da mat riz subt ropical 
do seu clima, bem como a conj ugação de factores naturais e históricos determina, em grande medida, um padrão de HVSHFLDOL]DomR�SURGXWLYD�PXLWR�YXOQHUiYHO�H�SRXFR�GLYHUVLILFDGD,  com fraco desenvolvimento da cadeia de valor num 
contexto de grande abertura ao exterior.  
 
Em relação ao comércio externo, observa-se a base da exportação regional que se concent ra no sector l igado a 
exportação turíst ica, com as respect ivas receitas a ult rapassar as exportações de bens provenientes do sector primário e 
das indúst rias t ransformadoras. No que se refere às exportações destes últ imos sectores, estas encontram-se 
concentradas num grupo de 5 produtos principais: 
 

• Banana; 
• %RUGDGR;  
• Vinho da Madeira; 
• Obras de 9LPH;  
• Flores. 

 
O montante total das exportações deste grupo de produtos, at ingia quase 10 milhões de contos em 1992, representando 
cerca de 2/ 3 das exportações de mercadorias da Região. Contudo, esta proporção encont ra-se em t rajectória de quebra, 
pois em 1987 o peso relat ivo era superior a 3/ 4 do total.  
 
As exportações destes produtos mant iveram-se prat icamente inalteráveis no período 1987-1992, o que corresponde a 
uma quebra em termos reais. Esta tendência, mais do que sugerir uma diversif icação da base económica regional, aponta 
para um GHFOtQLR�GDV�SULQFLSDLV�H[SRUWDo}HV� WUDGLFLRQDLV.  A existência desta base de exportação est reita deve-se ao 
subdesenvolvimento do sector primário e secundário. �
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 4XDGUR������&DUDFWHUL]DomR�6yFLR�(FRQyPLFD�GD�5HJLmR��
'(6,*1$d®2� $12� 81,'$'(� 5$0� 3�578*$/��� 
�� � 
� �� � �� � � � �� � � �     

VAB  106 Esc. 307.760,0 15.368.681,0 
Sector Primário 1996 % 4,1 4,1 
Sector Secundário 1996 % 18,2 33,9 
Sector Terciário 1996 % 77,7 61,9 

PIB/ Hab. 1997 103 Esc. 1.373,0 1.797,0 
Rendimento Disponível Bruto das Famílias p.c.  1995 103 Esc. 1.028,0 1.137,0 
Emprego 

�� �

 1998 103 117,8 4.738,8 
Sector Primário 1998 % 14,8 13,5 
Sector Secundário 1998 % 31,6 35,8 
Sector Terciário 1998 % 53,6 50,7 

Taxa de act ividade 1998 % 46,9 50,0 
Taxa de desemprego 1998 % 3,5 5,0 
Ambiente 

� � �

     
Abastecimento de água 1996 % 92,0 

� � �

 86,0 
Drenagem de águas residuais 1996 % 42,0 

� � �

 64,0 
Tratamento de águas residuais urbanas 1996 % n.d.  n.d.  
Tratamento de resíduos sólidos urbanos 1996 % n.d.  n.d.  � � �� �� � � � � � �  � �! � � � �" # � �     

Rede de est radas 1996 km 531,4 

� � �

 9.742,0 
It inerários principais 1996 km n.d.  

� � �

2.558,0
It inerários complementares 1996 km n.d.  

� � �

2.416

�G��&RQWLQHQWH���H��9DORUHV��GH�DFRUGR�FRP�D�PHWRGRORJLD�GD�VpULH�,(������I��1tYHLV�GH�DWHQGLPHQWR�JOREDLV������������������)RQWH��323�5$0�����������
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�������9$%�GRV�6HFWRUHV�
 'evido, em grande medida, aos constrangimentos de ordem natural e ao contexto sócio-económico, histórico e cultural,  
a economia regional orientou-se para o aproveitamento de potencialidades numa base agro-turíst ica. A act ividade 
industrial,  principalmente em resultado da exiguidade de recursos e de mercado e das desvantagens compet it ivas 
decorrentes da insularidade, tem assumido uma posição modesta, apresentando um fraco crescimento. 
 
O sector dos serviços tem vindo a reforçar a sua contribuição para a formação do VAB (72,4% em 1990 e 77,3% em 1995). 
Em 1995, apenas as act ividades mais directamente ligadas ao turismo (hotelaria, restauração e agências de viagens e 
turismo e aluguer de automóveis sem condutor) j á representavam 12% do VAB. 
 
A base industrial,  const ituída predominantemente por LQG~VWULDV� WUDGLFLRQDLV,  em que se salientam as indúst rias 
alimentares, bebidas e tabacos, algumas indústrias l igadas à construção e as de carácter marcadamente artesanal,  
apresenta EDL[RV� QtYHLV� GH� SURGXWLYLGDGH� H� GH� FRPSHWLWLYLGDGH,  sobretudo quando comparados com a média 
comunitária. 
Esta evolução tem-se ref lect ido numa redução do peso do VAB da indúst ria, o qual passou de 7% em 1990 para 5,5% em 
1995. 
 
A f i leira da const rução tem vindo a assumir um peso relat ivamente elevado (o qual correspondeu, em termos médios 
anuais, a 10% do VAB no período 1990/ 1995) devido ao crescimento do invest imento público (regional e municipal) e do 
invest imento privado (hotéis e edifícios de natureza residencial).  
 
O sector da agricultura tem vindo a perder importância relat iva na produção regional,  representando 6,2% e 3,5% do 
VAB, respect ivamente em 1990 e 1995. 
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 4XDGUR������(YROXomR�GRV�,QGLFDGRUHV�(FRQyPLFRV�
'(6,*1$d®2� ����� �����

9$%�SP���� &�(VF��� 162.301,0 292.557,0 

'LVWULEXLomR�GR�9$%�SRU�UDPR�����   

Agricultura 6,2 3,5 

Pesca 0,7 0,7 

Energia 3,9 4,3 

Indúst ria 7,0 5,5 

Const rução 9,8 8,7 

Comércio 9,9 10,6 

Hotéis e Restaurantes 12,1 11,2 

Out ros 50,4 55,5 

3,%�KDE� ��� &�(VF�� 687,0 1.242,0 

3,%�KDE� �336��(85��� �������� 41,0 55,0 

)RQWH��323�5$0�����������
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�������3HVR�QD�(FRQRPLD�5HJLRQDO�
�
2� Gráfico 1.1 apresenta o valor bruto das principais indúst rias t ransformadoras, em 1992, nas quais se destaca as 
indústrias dos bordados (em 1º lugar) e dos tabacos. �

*UiILFR������3ULQFLSDLV�,QG~VWULDV�7UDQVIRUPDGRUDV��������� (�HVF���

)+* ,- ,* .- /

01 0* 2 ) 2

2* ) /3 * 3 . 0

2* 0 2 0* 1 ) 2

/ 3 3 * ) ,44 3 0* 2 - )

4 ,1 * 2 ) 1

2 - /* 3 1 4

MOAGEM DE FARINHAS

ESPOADAS

MASSAS ALIMENTÍCIAS

ADUBOS

TABACO

BORDADOS

VIMES

BOLACHAS E BISCOITOS

MOBILIÁRIO DE MADEIRA

9$/25�%5872�'$�352'8d­2
)+* ,- ,* .- /

01 0* 2 ) 2

2* ) /3 * 3 . 0

2* 0 2 0* 1 ) 2

/ 3 3 * ) ,44 3 0* 2 - )

4 ,1 * 2 ) 1

2 - /* 3 1 4

MOAGEM DE FARINHAS

ESPOADAS

MASSAS ALIMENTÍCIAS

ADUBOS

TABACO

BORDADOS

VIMES

BOLACHAS E BISCOITOS

MOBILIÁRIO DE MADEIRA

9$/25�%5872�'$�352'8d­2



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
5 6

 
�������(VWUXWXUD�H�1tYHO�GH�5HQGLPHQWRV�
 
 4XDGUR������*DQKR�0pGLR�0HQVDO��SRU�&RQFHOKRV��HP�FRQWRV��

&21&(/+26� ����� �����
7RWDO�GD�5HJLmR� ����� ������

Calheta 72,9 ������
Câmara de Lobos 61,6 95,8 
Funchal 84,0 ������
Machico 82,7 97,4 
Ponta do Sol 66,1 79,8 
Porto Moniz 85,1 95,2 
Ribeira Brava 71,5 88,6 
Santa Cruz 93,0 ������
Santana 94,8 98,5 
São Vicente 82,6 91,0 
Porto Santo 87,9 ������

)RQWH��4XDGURV�GH�3HVVRDO���'LUHFomR�5HJLRQDO�GR�7UDEDOKR�
 

2 aumento do nível de vida na Região Autónoma da Madeira é notório quando analisamos o ganho médio mensal e 
verif icamos um crescimento em todos os concelhos, de 1992 a 1996. Câmara de Lobos foi protagonista do maior aumento 
(de 72,9 contos em 1992 para 114,4 contos em 1996) enquanto Santana registou o menor aumento (94,8 contos em 1992 
para 98,5 contos em 1996). 
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�������(YROXomR�(FRQyPLFD�5HJLRQDO�
 (nt re 1992 e 1996 o Q~PHUR�GH�HPSUHVDV�FUHVFHX���� (passou de 2 908 para 3 892), conforme se descreve no quadro 
1.4, o que permite assinalar uma dinâmica empresarial relevante. 
 
O Concelho do Funchal regista em 1996 cerca de 63,2% do número de empresas da R.A.M. (perdeu 11 pontos percentuais 
desde 1992). Seguem-se, em termos relat ivos, os Concelhos de Câmara de Lobos (9,7%), Santa Cruz (8,2%) e Machico 
(6,4%) e Ribeira Brava (3,5%). Estes quatro Concelhos, no seu conj unto, garantem cerca de 27,8% do número de empresas 
existentes na R.A.M. Entre 1992 e 1996, estes 4 Concelhos no seu conj unto registaram um crescimento de 8,3% do 
número de empresas, pelo que absorveram uma parte signif icat iva da quebra relat iva verif icada no Concelho do Funchal.  
 4XDGUR������1~PHUR�H�'LVWULEXLomR�3HUFHQWXDO�GDV�(PSUHVDV��SRU�&RQFHOKRV�

����� �����&21&(/+26� 1��� �� 1��� ���� � � 7 
 � 8� 9�: � ;=< >? @ A ? ?CB ? D < @ > ; A ? ? B ?

Calheta 39 1,3 95 2,4 
Câmara de Lobos 181 6,2 376 9,7 
Funchal 2.160 74,3 2.459 63,2 
Machico 137 4,7 248 6,4 
Ponta do Sol 31 1,1 66 1,7 
Porto Moniz 20 0,7 36 0,9 
Ribeira Brava 65 2,3 138 3,5 
Santa Cruz 185 6,4 318 8,2 
Santana 24 0,8 46 1,2 
São Vicente 32 1,1 52 1,3 
Porto Santo 34 1,1 58 1,5 

)RQWH��4XDGURV�GH�3HVVRDO���'LUHFomR�5HJLRQDO�GR�7UDEDOKR�



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
5 �

 4XDGUR������'LQkPLFD�(PSUHVDULDO��SRU�&RQFHOKRV����������������
&21&(/+26� 7$;$�&5(6&,0(172�'2�1���'(�(035(6$6� 7$;$�&5(6&,0(172�'2�1���'(�(67$%(/(&,0(1726� 7$;$�&5(6&,0(172�1���'(�3(662$6�126�(67$%(/(&��

7RWDO�GD�5HJLmR� ����� ����� �����
Calheta 143,6 1O7,1 109,4 
Câmara de Lobos 107,7 108,0 138,2 
Funchal 13,8 13,8 -3,1 
Machico 81,0 84,6 59,6 
Ponta do Sol 112,9 100,0 108,7 
Porto Moniz 80,0 74,1 48,8 
Ribeira Brava 112,3 108,0 111,6 
Santa Cruz 71,9 82,2 60,9 
Santana 91,7 93,5 130,4 
São Vicente 62,5 59,5 101,6 
Porto Santo 70,6 75,4 78,7 

)RQWH��4XDGURV�GH�3HVVRDO���'LUHFomR�5HJLRQDO�GR�7UDEDOKR�
 
 
Prevalecem, na Região, as HPSUHVDV� GH� UHGX]LGD� GLPHQVmR:  em 1996, ������ GDV� HPSUHVDV� WrP� PHQRV� GH� ��FRODERUDGRUHV�e 17,5% têm menos de 50 t rabalhadores (ver 4XDGUR����).  
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 4XDGUR������1~PHUR�GH�(PSUHVDV��SRU�&RQFHOKR��6HJXQGR�D�'LPHQVmR�GD�(PSUHVD�
����� �����&21&(/+26� 7RWDO� $Wp���SHVVRDV� ������SHVVRDV� ������SHVVRDV� ����H���SHVVRDV� 7RWDO� $Wp���SHVVRDV� ������SHVVRDV� ������SHVVRDV� ����H���SHVVRDV�

7RWDO�GD�5HJLmR� ������ ������ ���� ��� ��� ������ ������ ���� ��� ���
Calheta 39 35 3 - 1 95 81 12 1 1 

Câmara de Lobos 181 154 26 - 1 376 321 52 1 2 

Funchal 2.160 1.567 499 56 38 2.459 1.882 478 61 38 

Machico 137 120 13 2 2 248 201 40 3 4 

Ponta do Sol 31 28 3 - - 66 56 9 1 - 

Porto Moniz 20 15 5 - - 36 31 5 - - 

Ribeira Brava 65 52 12 - 1 138 113 24 1 - 

Santa Cruz 185 147 28 8 2 318 258 46 11 3 

Santana 24 22 2 - - 46 43 3 - - 

São Vicente 32 29 3 - - 52 43 8 1 - 

Porto Santo 34 27 6 1 - 58 53 5 - - 

)RQWH��4XDGURV�GH�3HVVRDO���'LUHFomR�5HJLRQDO�GR�7UDEDOKR�
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O sector do Turismo e Hotelaria tem uma grande relevância no tecido económico da R.A.M. Em 1998 disponibil izou cerca 
de 20 000 camas, at ravés de 167 empresas que garant iam, no seu conj unto, 5 426 postos de t rabalho. Ent re 1990 e 1998 
o número de empresas cresceu 82 unidades (96,5%) fundamentalmente através de unidades que garantem menor volume 
de emprego do que em 1990. 
 
Neste últ imo ano, as empresas garant iam em média, 52,8 empregados, enquanto que as 167 existentes em 1998 têm uma 
média de 32,5 empregados. Globalmente, o emprego neste sector cresceu 935 empregados. 

 *UiILFR������(YROXomR�GR�1~PHUR�GH�7XULVWDV�QD�0DGHLUD�

)RQWH��'LUHFomR�5HJLRQDO�GH�(VWDWtVWLFD�
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No *UiILFR����� podemos constatar que o número de turistas que visitam a Madeira aumentou no período de 1995 a 
1999, confirmando a RAM como um dos dest inos turíst icos preferenciais a nível mundial.  A confirmar esta tendência está 
que, o maior aumento nestes 5 anos foi de 1998 para 1999, com uma taxa de crescimento de 10,2%.  
 
Esta situação vem beneficiar o mercado interno, aumentando o número de potenciais consumidores assim como a 
ent rada de possíveis divisas. O turismo representa um aspecto que deve ser incrementado e protegido devido ao 
importante papel que desempenha na economia regional. 

 4XDGUR������7XULVPR�+RWHODULD���$OJXQV�LQGLFDGRUHV�
� ����� �����

Estabelecimentos (N.º) 85,0 167,0 
Pessoal ao Serviço (N.º) 4.491,0 5.426,0 
Capacidade de Aloj amento (N.º) 13.419,0 19.996,0 
Hóspedes (N.º) ���������� ����������

Est rangeiros 403.939,0 503.119,0 
Nacionais 116.576,0 130.905,0 

Dormidas (N.º) ������������ ������������
Est rangeiros 2.766.315,0 3.959.824,0 
Nacionais 489.863,0 523.303,0 

Taxa de Ocupação (%) 67,4 62,9 
Estadia Média (dias) ���� ����

Est rangeiros 6,8 6,4 
Nacionais 4,2 3,6 

)RQWH��323�5$0�����������
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Actualmente o Porto do Funchal é o segundo maior porto português em termos do mercado de cruzeiros, mercado que se 
encontra em crescimento a nível mundial.  Movimentou em média, nos últ imos anos, cerca de 100.000 passageiros/ ano 
em t rânsito, a que correspondem cerca de 150 escalas. No âmbito de uma polít ica de cooperação que tem sido 
desenvolvida com os portos  das Ilhas Canárias, a Região tem vindo progressivamente a tornar-se numa zona alternat iva 
do mercado de cruzeiros. 
 
No sent ido de potenciar o desenvolvimento desta vocação, encara-se como desej ável que, de uma forma progressiva, a 
movimentação de mercadorias sej a t ransferida para o porto do Caniçal e que, paralelamente, sej am efectuados 
melhoramentos nas inf ra-est ruturas do Porto do Funchal que permitam elevar a qualidade na prestação de serviços. 
 
O sector agrícola tem vindo a registar um decréscimo da sua importância na economia da Região: o número de 
explorações com Superfície Agrícola Út il passou (SAU) de 23 148 (em 1989) para 16 833 (em 1997), a mão-de-obra 
familiar passou de 52 400 para 37 669 pessoas, tendo a mão-de-obra não famil iar registado um l igeiro acréscimo neste 
período (de 1 329 para 2 771). A percentagem dos rendimentos do agregado famil iar gerados exclusivamente pela 
exploração agrícola também decaiu de 11, 1% para 9,3%, em igual período. 
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 4XDGUR������$JULFXOWXUD�
� ����� �����

N.º de Explorações c/  SAU 23.148,0 16.833,0 
SAU (ha) 7.012,0 7.315,0 
Dimensão Média Expl.  (ha) 0,3 0,43 
N.º Blocos/ Explorações 3,6 3,6 
Rendimento do Agregado (%)   

Exclusivamente da exploração 11,1 9,3 
Mão-de-obra Famil iar (incluindo produtor) ������� �������

Permanente 0-49% 77,1 74,3 
Permanente 100% 3,4 5,4 

Mão-de-obra Não Famil iar �������� ��������
Permanente 0-49% 33,9 55,3 
Permanente 100% 47,9 10,4 

)RQWH��323�5$0�����������
 
 
A act ividade piscatória registou um crescimento de 15% entre 1990 e 1997 (ver 4XDGUR����). 
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 4XDGUR������3HVFD�
� ����� �����

Descarga de Pescado (ton) �������� ���������
Tunídeos e similares 4.041,0 4.178,0 
Peixe espada preto 2.857,0 4.023,0 
Cavala 967,0 1.663,0 
Chicharro 1.333,0 792,0 
Out ras espécies 440,0 411,0 

Tonelagem Média (TAB/ embarcações) 6,69 10,52 
Potência Média (kW/ embarcações) 71,2 79,8 

)RQWH��323�5$0�����������
 
 
�������,QIUD�HVWUXWXUDV�GH�$SRLR�
 $ nível de infra-estruturas rodoviárias tem sido desenvolvido, nos últ imos anos, um signif icat ivo esforço de invest imento 
com o obj ect ivo de UHIRUoDU� RV� QtYHLV� GH� DFHVVLELOLGDGH int ra-regional e a criação de uma rede de acessibil idades 
internas visando a estruturação e o desenvolvimento equilibrado do territ ório. 
 
Com a polít ica adoptada nos últ imos anos pretendeu-se, igualmente, cont ribuir para a diminuição de custos dos agentes 
económicos, a redução de custos associados ao t ráfego em trânsito e a melhoria dos circuitos turíst icos. 
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A est ratégia que tem vindo a ser prosseguida assenta na implementação de vários invest imentos (alguns dos quais ainda 
não concluídos),  dirigidos principalmente para: 
 

• a const rução de novas vias com característ icas de vias rápidas e respect iva art iculação com a rede viária 
envolvente e com os pontos de l igação ao exterior;  

 
• construção de novas ligações mais rápidas e seguras ao norte da ilha da Madeira; 
 
• melhoria da acessibil idade às zonas mais interiores e isoladas; 
 
• requalif icação da rede viária, em termos de sinalização e segurança;  
 
• melhoria das condições de operacionalidade da rede em serviço. 

 
Além da f inal ização da UHGH� YLiULD principal e respect ivas ligações a out ras vias regionais ou municipais, persistem 
carências que se situam principalmente a nível da acessibil idade local e no domínio da est ruturação urbana. A Região 
depende, quase exclusivamente, do t ransporte marít imo para a realização das suas t rocas comerciais com o exterior e,  
part icularmente, para o seu abastecimento em produtos básicos.  
 
Como ref lexo das característ icas da estrutura económica regional (elevado grau de abertura e dependência do exterior) 
verif ica-se um profundo GHVHTXLOtEULR�QR�IOX[R�GH�PHUFDGRULDV�PRYLPHQWDGDV,  correspondendo as importações a 90% 
do volume total.  Esta situação de desequilíbrio tem consequências negat ivas a nível dos custos, quer de t ransporte, quer 
de manuseamento de mercadorias. 
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O 3RUWR� GR� )XQFKDO é a principal infra-estrutura portuária da Região, sendo responsável por cerca de 52% das 
mercadorias movimentadas em 1997. Atendendo às suas actuais dimensões e à sua vocação polivalente (porto de 
cruzeiros, de pesca e de movimentação de mercadoria t ransportada de modo convencional ou contemporizado), este 
porto apresenta graus de saturação e incompat ibil idade signif icat ivos, pelo que a sua reformulação se afigura 
fundamental.  
 
O alargamento do $HURSRUWR� ,QWHUFRQWLQHQWDO� GD�0DGHLUD abriu perspect ivas aos emigrantes (passaram a poder voar 
directamente para a Madeira),  aos exportadores (oportunidade de, com maior facil idade e rapidez, poderem escoar os 
seus produtos) e aos operadores turíst icos (possibil idade de operarem com aviões de maior capacidade), esperando-se 
um aumento do número de turistas para o dest ino Madeira. 
 
A nível de infra-est ruturas básicas de WHOHFRPXQLFDo}HV a Região dispõe de meios de grande capacidade nas ligações 
com o cont inente europeu e o resto do mundo (via cabo submarino e via satélite),  bem como uma rede interna de 
telecomunicações e de TV por cabo modernas.  
 
Em resultado de invest imentos que permit iram o aproveitamento das oportunidades decorrentes da posição estratégica,  
a Região beneficia, nas suas ligações com o exterior,  de redes suportadas pela amarração à Região de cabos submarinos 
de tecnologia recente com ligações à África, Europa e Américas. Estas infra-est ruturas de grande qualidade vieram 
colocar a Madeira no mapa mundial das telecomunicações, possibil itando um crescimento assinalável do t ráfego 
internacional circulando at ravés da Região. 
 
A Região dispõe, ainda, de uma estação terrena de satél ites (,QWHOVDW,  (XWHOVDW,  ,QPDUVDW,  +LVSDVDW e 3DQDPVDW).  
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�������$GHVmR�DRV�3ULQFtSLRV�GD�8QLmR�(XURSHLD�
 $ União Europeia confronta-se com importantes desaf ios que se colocarão, no período 2000-2006, a nível polít ico, 
económico-f inanceiro e tecnológico, envolvendo o alargamento e cooperação a Leste, a União Económica Europeia e 
Monetária, as polít icas comuns e a segurança e defesa. 
 
Na perspect iva do futuro alargamento, existem problemas relat ivos ao processo de integração económica e de 
estabilização polít ica da Europa Central e Oriental,  que terão implicações quer no quadro inst itucional,  quer nas 
polít icas comuns e out ras polít icas da União (PAC, Polít ica Regional,  Redes Transeuropeias) que, por sua vez, terão 
repercussões no orçamento comunitário. 
 
A polít ica monetária terá, por sua vez, implicações no orçamento da União Europeia, sej a devido à pretensão dos 
Estados-membros de reduzir as suas cont ribuições,  pressionados pela disciplina orçamental do "Pacto de Estabilidade e 
Crescimento" ou, pelo contrário, e após uma crise, à pretensão de ampliar o orçamento da União, como factor de 
estabilização face a choques assimét ricos e novas necessidades de coesão económica e social da UE alargada. 
 
Tendo em conta as característ icas, as potencialidades e a dinâmica de desenvolvimento criada na Região, bem como os 
exigentes desaf ios que se apresentam num enquadramento externo marcado por um intenso processo de integração e 
expansão a nível europeu e pela  globalização, a polít ica a desenvolver no período 2000-2006 orienta-se no sent ido de 
propiciar condições que, numa perspect iva de desenvolvimento sustentável e de coesão interna, se dirij am ao reforço da 
capacidade de af irmação da economia regional em áreas de especialização est ratégicas, onde existam ou possam vir a 
ser criadas vantagens comparat ivas e condições de compet it ividade na economia global em que se insere.  
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Pretende-se, também, de forma art iculada, superar as debilidades e insuf iciências da base económica e social,  e à 
redução das assimetrias internas de desenvolvimento. 
 
Para operar as necessárias t ransformações estruturais no sent ido apontado, foram def inidos os seguintes grandes REMHFWLYRV:  
 

• Reforçar a FRPSHWLWLYLGDGH e o posicionamento geoest ratégico da economia madeirense; 
 
• Promover o HPSUHJR e a empregabilidade do potencial humano; 
 
• Assegurar a melhoria da TXDOLGDGH�GH�YLGD e preservar os valores ambientais. 

 
 
�������3ROtWLFDV�(FRQyPLFDV�
 2� Programa Operacional Plurifundos da Região Autónoma da Madeira para o período 2000-2006 é um Programa 
Operacional integrado de iniciat iva regional,  apoiado pelos quat ro Fundos Est ruturais (FEDER, FSE, FEOGA-O e IFOP), que 
abrange todo o territ ório da Região Autónoma da Madeira. 
 
Atendendo ao signif icat ivo volume de recursos f inanceiros que envolve,  e por compreender um conj unto integrado de 
acções coerentes ent re si, decorrentes dos eixos est ratégicos de intervenção e das prioridades def inidas no Plano de 
Desenvolvimento Regional da Madeira 2000-2006, const itui um inst rumento fundamental da est ratégia de 
desenvolvimento da Região. 
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A�operacionalização dos obj ect ivos def inidos no Plano de Desenvolvimento Económico e Social para o período 2000-2006 
(e assumidos no âmbito da Intervenção Operacional - ver ponto ������), será assegurada at ravés das seguintes linhas 
est ratégicas de acção: 
 

• Valorização do SRWHQFLDO�WXUtVWLFR,  cultural e de lazer;  
 
• Reforço de um conj unto de factores e de est ímulos que possibil item a potenciação do desenvolvimento endógeno 

e específ ico, a promoção das capacidades de empreendimento de LQLFLDWLYDV�HPSUHVDULDLV criadoras de emprego 
e a diversif icação da base produt iva; 

 
• Potenciação do GHVHQYROYLPHQWR� FLHQWtILFR� H� WHFQROyJLFR da RAM em áreas est ratégicas e promoção da 

inovação; 
 
• Desenvolvimento de condições potenciadoras do aproveitamento das RSRUWXQLGDGHV oferecidas à Região pelas 

novas tecnologias da informação e comunicação; 
 
• Apoio à LQWHUQDFLRQDOL]DomR e melhoria das condições de acesso aos mercados e à informação, bem como à 

cooperação e inserção de redes; 
 
• Melhoria das TXDOLILFDo}HV,  das competências humanas e da empregabilidade; 
 
• Criação de condições para UHGX]LU�DV�DVVLPHWULDV internas de desenvolvimento, para a preservação, recuperação 

e promoção da gestão sustentável dos recursos naturais est ratégicos e para a melhoria da qualidade de vida e das 
condições básicas de desenvolvimento; 

 
• Criação de condições para uma maior FRHVmR�H�YDORUL]DomR�VRFLDO.  
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Consubstanciando as orientações est ratégicas anteriormente expostas, as actuações programadas no âmbito do P.O. 
Madeira foram organizadas em Medidas enquadradas por dois eixos Prioritários, como seguidamente se apresenta: 
 

• (L[R�3ULRULWiULR��� Desenvolvimento de uma Plataforma de Excelência Euro-At lânt ica 
 

• 0HGLGD������ Valorização do Potencial Turíst ico, Cultural e do Lazer 
• 0HGLGD������ Est ímulo à Inovação e Sociedade da Informação 
• 0HGLGD�������Melhoria das Acessibil idade Exteriores 
• 0HGLGD�������Protecção e Valorização do Ambiente e Ordenamento do Território 
• 0HGLGD�������Competências Humanas e Equidade Social �

• (L[R�3ULRULWiULR��� Consolidação da Base Económica e Social da Região 
 

• 0HGLGD�������Agricultura e Desenvolvimento Rural 
• 0HGLGD�������Pescas e Aquacultura  
• 0HGLGD�������Compet it ividade e Ef iciência Económica 
• 0HGLGD�������Melhoria das Acessibil idades Internas 
• 0HGLGD�������Coesão e Valorização Social 
• 0HGLGD������ Intervenção Integrada do Porto Santo 
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�������(VWDELOLGDGH�3ROtWLFD�
 &om a revolução de Abril  de 1974, foi possível dar novos passos na regionalização do país. A Const ituição de 1976, veio 
consagrar a autonomia polít ica da Madeira que f icou dotada de estatuto polít ico-administ rat ivo – fundamentados nas 
característ icas geográf icas, históricas, sociais e culturais – e de órgãos de governo próprio. 
 
A condução polít ica do processo de desenvolvimento económico e social tem sido conduzido pelo mesmo part ido que se  
encontra no Governo Regional há mais de 20 anos, fornece-lhe uma HVWDELOLGDGH�SROtWLFD que lhe permite a coerência em 
termos de polít icas das mais variadas áreas e a defesa dos interesses de uma região com aspectos muito part iculares. 
 
 
�������(QTXDGUDPHQWR�/HJDO�
 2 sector dos vimes não é legislado de uma forma part icular (como acontece com o sector dos bordados). Existem lacunas 
quer em termos de especif icações dos produtos, quer em termos dos próprios artesãos. A inexistência de um sindicato 
próprio leva a que esta classe não encontre, j unto das ent idades competentes, uma defesa act iva dos seus interesses. 
 
Apesar disso, existe actualmente a tentat iva de várias ent idades (entre elas o IBTAM) de criarem o Estatuto do Artesão a 
nível nacional.  Este proj ecto dará ao artesão um cartão e benesses em termos de Segurança Social e IVA. Com a ent rada 
em vigor do Estatuto do Artesão todas as pessoas que quiserem t rabalhar terão que se inscrever e apresentar provas em 
como têm condições de t rabalho (espaço de t rabalho condigno, volume de t rabalho, etc.).   
 
 
�������,QFHQWLYRV�H�$SRLRV�)LQDQFHLURV�j�$FWLYLGDGH�(PSUHVDULDO�
 



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
PS

&om base no seu Estatuto Polít ico-Administ rat ivo, a Região tem vindo a elaborar planos de desenvolvimento de médio 
prazo, dos quais os realizados no últ imo decénio coincidiram com o período de vigência dos quadros comunitários de 
apoio a Portugal,  respect ivamente 1990/ 1993 e 1994/ 1999. 
 
No âmbito da componente FEDER e no período de 1994/ 1998 foram aprovados co-f inanciamentos a proj ectos em 
diferentes domínios e de natureza muito diversif icada, de que se destacam os proj ectos considerados de maior relevo 
para este t rabalho: 
 

• ,QG~VWULD�H�$UWHVDQDWR��foram aprovados proj ectos na área das Infra-est ruturas de Apoio ao Desenvolvimento da 
Act ividade Indust rial ("Parque Industrial da Zona Oeste",  "Infra-est ruturas Básicas da Zona Franca Indust rial" e 
"Const rução de Pavilhões Industriais") e na área da Defesa, Valorização e Renovação do Artesanato Regional.  

 
• $SRLRV�j�$FWLYLGDGH�(PSUHVDULDO� os proj ectos aprovados neste domínio, num total de 69, visam cont ribuir,  de 

forma select iva, para a mobilização do potencial endógeno das empresas regionais e para a promoção do acesso 
a mercados externos. Do lote de proj ectos aprovados, ref ira-se que 67 dizem respeito a invest imentos apoiados 
at ravés do Sistema de Incent ivos de Apoio à Act ividade Empresarial da Região Autónoma da Madeira (SIDERAM). 
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�������3ROtWLFDV�GH�(PSUHJR�
 $ nível de recursos humanos, as principais necessidades colocam-se, tanto a nível do DSHUIHLoRDPHQWR�H�TXDOLILFDomR�LQLFLDO,  como da formação de competências prof issionais que acompanhem a necessária recomposição do produto 
turíst ico. 
 
As indúst rias artesanais (ERUGDGRV� H� YLPHV) têm desempenhado uma função importante QD� DEVRUomR� SDUFLDO� GR�GHVHPSUHJR e como factor equilibrante da economia rural.  No entanto, estas indúst rias vêm registando, no seu 
conj unto, quebras sucessivas de act ividade, o que vem originando graves consequências para as empresas e act ivos 
ligados a estas indúst rias. 
 
Face aos constrangimentos resultantes da situação insular e ult raperiférica, à exiguidade do mercado regional,  às 
debilidades estruturais da act ividade económica, às insuficiências a nível da qualif icação dos recursos humanos e de 
factores inst itucionais, a Região enfrenta problemas de compet it ividade e de sustentação de empregos com níveis de 
rendimentos que se aproximem da média da União Europeia. 
 
Um dos reflexos desta situação é evidenciado pelos EDL[RV�QtYHLV�GH�SURGXWLYLGDGH�GD�PmR�GH�REUD,  medido pelo PIB 
por pessoa empregada. Este indicador, quando comparado com a média comunitária, situava-se em 51% em 1993 e em 
57% em 1996.  
 
A melhoria da posição relat iva da Região, no período atrás referido, em termos do PIB por pessoa empregada está ligada 
a um processo de reforço do emprego no sector terciário, em cont rapart ida de uma redução em act ividades de baixo 
nível de produt ividade do t rabalho, quer na agricultura, quer nas act ividades indust riais,  sobretudo nas de carácter 
artesanal (ver 4XDGUR������)  
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 4XDGUR�������(VWDWtVWLFDV�GR�(PSUHJR�QD�5�$�0��
(035(*2 ���� ���� 

'LVWULEXLomR�GR�(PSUHJR�SRU�6HFWRUHV����   
Agricultura� 13,1 10,4 
Indúst ria� 20,7 15,8 
Const rução� 12,9 11,8 
Comércio� 10,6 12,1 
Hotéis e Restaurantes� 10,1 9,0 

7D[D�GH�$FWLYLGDGH���� � �
Total ���� �����
H 52,7 51,3 
M 40,5 38,4 

7D[D�GH�'HVHPSUHJR���� � �
Total ���� ����
H 3,0 5,2 
M 3,6 5,4 -RYHQV� ���� �����
H 6,3 11,4 
M 13,3 16,5 

)RQWH��323�5$0�����������
 
Na Região,  têm ainda grande expressão situações de emprego/ ocupação em act ividades que poderão ser designadas por 
não formais, nomeadamente as que se referem a t rabalho por conta própria, a t rabalho de domicílio e a t rabalho a 
tempo parcial,  muitas vezes em act ividades de baixo nível de remuneração e que conf iguram a existência de situações 
de subemprego. Enquadra-se part icularmente  nessa situação, o emprego nas indúst rias de ERUGDGRV�H�WDSHoDULDV que 
recorrem a t rabalho domiciliário. 
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Segundo o Inquérito ao Emprego, o GHVHPSUHJR�MXYHQLO tem vindo a acentuar-se, at ingindo em especial os candidatos a 
emprego do sexo feminino. 
 
O desemprego de longa duração apresenta níveis com algum signif icado, afectando mais intensamente os adultos e, de 
ent re estes, as mulheres à procura de emprego. Este t ipo de procura tem vindo a aumentar,  nomeadamente devido à 
elevada rotação das primeiras experiências no mundo do t rabalho. 
 
Após a integração europeia, os apoios do Fundo Social Europeu permit iram reforçar signif icat ivamente o desenvolvi-
mento de polít icas act ivas de promoção do emprego, as quais cont ribuíram para que os níveis de desemprego não se 
tenham agravado signif icat ivamente. 
 
Contudo, persistem maiores dif iculdades de inserção prof issional relat ivamente a grupos de desempregados que têm 
vindo a ser menos favorecidos no acesso ao emprego, nomeadamente os j ovens, as mulheres e os adultos desempregados 
de longa duração. Por out ro lado, a situação do emprego enfrenta importantes desaf ios decorrentes, em especial,  da 
pressão sobre o mercado de emprego por parte da elevada percentagem de população j ovem, actualmente enquadrada 
no sistema escolar e de act ivos ocupados no passado em act ividades t radicionais, act ividades estas que têm vindo a 
perder peso na est rutura sectorial do emprego. 
 
Assim, a par do desenvolvimento de polít icas act ivas de emprego, impõe-se a valorização dos recursos humanos, quer 
at ravés da elevação dos níveis escolares, quer da formação e experiência prof issional,  de modo a melhorar a 
compet it ividade da economia e a capacidade de adaptação às t ransformações sócio-económicas. 
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Na componente FSE os apoios concedidos nesta área foram orientados para: 
 

• Cont ratação e Criação de Act ividades Independentes (criação de 1.181 postos de t rabalho e apoio a 624 
ent idades); 

 
• Criação de Iniciat ivas Locais de Emprego (criação de 312 postos de t rabalho e apoio a 99 ent idades); 
 
• Reinserção e Ocupação Temporária de Desempregados (criação de 697 postos de t rabalho e apoio a 2.882 

pessoas); 
 
• Formação e Apoio à Act ividade de Agentes de Desenvolvimento / criação de 19 postos de t rabalho).  

 
 
�������5HJXODPHQWDomR�7pFQLFD��
 1ão existe qualquer regulamentação técnica no sector dos vimes.  Os produtos são especif icados pelos artesãos que têm 
um NQRZ�KRZ acumulado e executam o t rabalho da mesma forma há muitos anos. Em termos de segurança não existe 
qualquer t ipo de regulamentos, verif icando-se que os artesãos t rabalham, na sua maioria, em más condições. 
�
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�������'LPHQVmR�GD�3RSXODomR�
 $ população residente na Região era de 259,3 milhares de habitantes em 1997. A esta população acresce um fluxo 
turíst ico de cerca de doze mil turistas/ dia. Na década de 90, a SRSXODomR�DXPHQWRX (mais de 5.650 pessoas entre 1990 
e 1997), depois de um período de relat iva estagnação no decénio anterior.   
 
O crescimento efect ivo da população é explicado, não só pela contribuição posit iva da taxa de excedentes de vida 
(embora sej a cada vez menor por força da descida acentuada da taxa de natalidade - ver ponto ������),  mas também 
pelos movimentos migratórios que se vêm t raduzindo por saldos posit ivos, contrariamente ao que se verif icara durante 
décadas (com part icular acuidade nas de 50 e 60) em que a Região foi fortemente repulsiva. 
 4XDGUR�������,QGLFDGRUHV�'HPRJUiILFRV�H�6RFLDLV�

'(6,*1$d®2� $12� 81,'$'(� 5$0� 3�578*$/�
Área  km2 �D� 776,8 91.900,0 
População 1997 103 259,3 9.957,3 
Densidade Populacional 1997 hab/ km2 332,0 108,3 
Taxa de Saldo Migratório 1997 ‰ 2,7 n.d. 

)RQWH��323�5$0�����������
 
�D��5HODWLYR�j�iUHD�KDELWDGD��QmR�LQFOXL�DV�iUHDV�GDV�,OKDV�'HVHUWDV��������NP Z���GDV�6HOYDJHQV�������NP Z��H�GRV�LOKpXV�HP�UHGRU�GR�3RUWR�6DQWR������NP Z���
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�������'LVWULEXLomR�*HRJUiILFD�GD�3RSXODomR�
 $ Região apresenta uma GHQVLGDGH�SRSXODFLRQDO�PXLWR�HOHYDGD (332 habitantes por km2). Devido a factores geográf icos,  
económicos e administ rat ivos, o padrão de povoamento apresenta acentuadas diferenciações no espaço regional, 
ocorrendo, paralelamente, um t ipo de povoamento muito disperso e fragmentado e uma excessiva FRQFHQWUDomR� QR�OLWRUDO�H�QR�VXO�e, mais acentuadamente, no espaço cent ral polarizado pelo Funchal.  Este aglomerado urbano concent ra 
cerca de 45% da população. 
 
A dist ribuição espacial das act ividades económicas é também muito assimét rica, localizando-se a maior parte das 
empresas nos concelhos do litoral sul,  na faixa ent re os concelhos de Machico e Câmara de Lobos. A ilha e concelho de 
Porto Santo det inha apenas 1,5% das empresas. 
 
O aloj amento turíst ico está fortemente concentrado nos concelhos do Funchal e Santa Cruz, os quais detêm cerca de 85% 
da capacidade de aloj amento. 
 
Invest imentos estruturais recentes (melhoria do Aeroporto, Zona Franca Indust rial e zonas de localização de act ividades 
fora do Funchal),  estão a alargar a dinâmica indust rial,  principalmente  para a zona leste. A const rução de eixos viários 
est ruturantes, j á parcialmente concret izada, cont ribuirá para um desenvolvimento mais equilibrado do territ ório.
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 4XDGUR�������(YROXomR�GD�3RSXODomR�5HVLGHQWH��SRU�&RQFHOKR��HP����;,,�
����� ������ 1��� ÌQGLFH���� ����� 1��� ÌQGLFH���� �����

7RWDO�GD�5HJLmR� �������� ������ �������� ������
Calheta 12.950 100,0 13.200 101,9 
Câmara de Lobos 31.610 100,0 33.530 106,1 
Funchal 115.440 100,0 115.850 100,4 
Machico 22.000 100,0 22.170 100,8 
Ponta do Sol 8.730 100,0 8.800 101,7 
Porto Moniz 3.410 100,0 3.320 97,4 
Porto Santo 4.730 100,0 4.830 102,1 
Ribeira Brava 13.140 100,0 13.440 102,3 
Santa Cruz 23.520 100,0 24.580 104,5 
Santana 10.220 100,0 10.190 99,7 
São Vicente 7.640 100,0 8.090 105,9 

)RQWH��,1(�*DELQHWH�GH�(VWXGRV�'HPRJUiILFRV�
 
 
�������(VWUXWXUD�(WiULD�GD�3RSXODomR�
 $s tendências a nível da composição da população por grandes grupos etários apontam para a GLPLQXLomR� GR� SHVR�UHODWLYR�GD�SRSXODomR�MRYHP�e para o aumento do peso da população em idade act iva. Neste grupo etário é notório um 
aumento da idade média, j á que os acréscimos previstos decorrerão, principalmente, dos est ratos de idades mais 
avançadas. Por outro lado, o est rato etário que assegura a renovação da população em idade act iva registará uma 
descida signif icat iva. 
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 4XDGUR�������,QGLFDGRUHV�GD�3RSXODomR�SRU�*UXSRV�(WiULRV��������
� ���75,0(675(� ���75,0(675(� ���75,0(675(� ���75,0(675(�

3RSXODomR�7RWDO� �������� �������� �������� ��������
Até 24 anos 96.209 98.394 98.199 96.766 
25-49 anos 80.833 79.605 80.800 80.996 
50 e mais anos 78.259 77.402 76.600 78.338 3RSXODomR�$FWLYD� �������� �������� �������� ��������
Até 24 anos 18.141 20.512 20.863 20.437 
25-49 anos 65.724 64.200 65.504 65.085 
50 e mais anos 28.392 28.032 28.206 28.058 

3RSXODomR�(PSUHJDGD� �������� �������� �������� ��������
Até 24 anos 15.696 17.664 18.109 17.775 
25-49 anos 63.029 61.381 62.649 62.112 
50 e mais anos 27.866 27.685 37.782 27.700 3RSXODomR�'HVHPSUHJDGD� ������ ������ ������ ������
Até 24 anos 2.445 2.848 2.754 2.682 
25-49 anos 2.695 2.819 2.854 2.973 
50 e mais anos 526 348 424 358 7D[D�GH�$FWLYLGDGH����� ����� ����� ����� �����
Até 24 anos 18,9 20,8 21,2 21,1 
25-49 anos 81,3 80,6 81,1 80,4 
50 e mais anos 36,3 36,2 36,8 35,8 7D[D�GH�'HVHPSUHJR� ���� ���� ���� ����
Até 24 anos 13,5 13,9 13,2 13,1 
25-49 anos 4,1 4,4 4,4 4,6 
50 e mais anos 1,9 1,2 1,5 1,3 

)RQWH��6HF��5HJLRQDO�GR�3ODQR�H�GD�&RRUGHQDomR���'LU��5HJLRQDO�GH�(VWDWtVWLFD�



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
WR

 
�������7D[D�GH�1DWDOLGDGH�
 4XDGUR�������,QGLFDGRUHV�'HPRJUiILFRV�

'(6,*1$d®2� $12� 81,'$'(� 5$0� 3�578*$/�
Taxa de Natalidade 1997 ‰ 12,1 11,4 
Taxa de Mortal idade 1997 ‰ 9,9 10,5 
Índice de Envelhecimento 1997 % 59,7 88,5 

)RQWH��323�5$0�����������
 
 
�������(VWUXWXUD�6yFLR�3URILVVLRQDO�
 4XDGUR�������(VWUXWXUD�GR�(PSUHJR�SRU�6LWXDomR�QD�3URILVVmR��������

� ���75,0(675(� ���75,0(675(� ���75,0(675(� ���75,0(675(�
727$/� �������� �������� �������� ��������

Pat rões 4.648 4.685 4.873 4.015 
Isolados 14.268 13.572 13.425 12.356 
Trab.  por Conta de Out rém 86.783 87.438 89.951 89.952 
Trab.  Famil iares não 
Remunerados 892 1.035 1.291 1.244 

)RQWH��6HF��5HJLRQDO�GR�3ODQR�H�GD�&RRUGHQDomR���'LU��5HJLRQDO�GH�(VWDWtVWLFD�
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�������1tYHO�GH�,QVWUXomR�
 $ nível da qualif icação dos recursos humanos, constata-se que, não obstante as melhorias verif icadas a nível do ensino, a 
situação na Região no que respeita ao nível de inst rução da respect iva população apresenta-se muito desfavorável 
quando comparado com os níveis médios nacionais e comunitários (ver 4XDGUR�����).  
 4XDGUR�������'DGRV�6REUH�D�(GXFDomR�QD�5$0�

'(6,*1$d®2� $12� 81,'$'(� 5$0� 3�578*$/�
(GXFDomR�     

Número de alunos     
Básico 1995/ 1996 N.º 41.682,0 1.339.749,0 
Secundário  1995/ 1996 N.º 10.677,0 477.221,0 
Superior 1995/ 1996 N.º 2.308,0 319.525,0 

Estabelecimento de Ensino     
Básico 1995/ 1996 N.º 275,0 12.874,0 
Secundário  1995/ 1996 N.º 13,0 664,0 
Superior 1995/ 1996 N.º 8,0 290,0 

Taxa Líquida de Escolarização do Ensino Básico 1995/ 1996 % n.d.  �G� 82,1 

)RQWH��323�5$0�����������
��G��&RQWLQHQWH�
�
Com efeito, em 1997,  no conj unto das pessoas com idades compreendidas ent re 25 e 59 anos, 85% t inham um nível de 
inst rução correspondente à educação de base, ou sej a, o 3º Ciclo do ensino básico, 10% estavam habilitados com o ensino 
secundário e 5% com um nível de inst rução elevado (ensino superior). Os valores assumidos por idênt icos indicadores era, 
respect ivamente, e em termos médios, 76%, 12% e 12% no País e 41%, 40% e 20% na União Europeia. 
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Na evolução recente do sistema educat ivo têm-se registado melhorias de cobertura signif icat ivas na educação pré-
escolar, as quais têm sido obt idas de forma gradual. Est ima-se que a taxa de cobertura do Pré-Escolar (crianças de 3,4 e 
5 anos) tenha evoluído de 36% em 1990/ 1991, para 62% em 1997/ 1998. 
 
A nível do ensino básico e do ensino secundário vem-se registando um acréscimo da escolarização, o qual se deve não só 
à melhoria das condições de ensino nos níveis inferiores, mas também à polít ica seguida em que se pretende mot ivar um 
número cada vez maior de estudantes para o prosseguimento dos estudos. 
 
A nível do sistema format ivo assist iu-se, na década de 90, a um signif icat ivo esforço de invest imento. No entanto, 
persistem carências a nível de infra-estruturas de formação e insuf iciência de competências em termos de formadores.  
Paralelamente, constata-se a necessidade de reforço de acções de enquadramento, a montante da formação/ emprego,  
nomeadamente:  
 

• a nível de estudos de base visando a fundamentação das intervenções públicas; 
 
• na área da formação de quadros no domínio da informação e orientação profissional; 
 
• montagem de disposit ivos de cert if icação prof issional e de produção de recursos e materiais didáct icos. 

 
O reforço das acções visando a melhoria das competências prof issionais é tanto mais necessário quando se constata que o 
perf il de formação dos act ivos cont inua a evidenciar debilidades, as quais se t raduzem SHORV� EDL[RV� QtYHLV� GH�TXDOLILFDomR�H�GH�HVFRODUL]DomR�GRV�DFWLYRV.  A proporção de pessoal ao serviço das empresas com níveis de qualif icação 
igual ou inferior a prof issional semi-qualif icado é ainda muito elevada (cerca de 45%).  
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Saliente-se ainda o reduzido peso do subconj unto const ituído por quadros médio ou superiores, encarregados e 
prof issionais altamente qualif icados (16,2%). Em termos de nível de escolarização verif ica-se ainda uma elevada 
percentagem de t rabalhadores (44%) que têm habilitações iguais ou inferiores ao 1º Ciclo do ensino básico, sendo de, 
apenas, 15,2% os que det inham o nível de ensino básico. A situação é ainda mais gravosa na agricultura, j á que 56% dos 
produtores agrícolas não possuíam o 1º Ciclo da escolaridade básica e, deste conj unto, 38,4% não sabiam ler nem 
escrever. 
 
A tendência perspect ivada para o aumento da idade média da população act iva tornará mais lento o processo de 
requalif icação da população, exigindo uma LQWHQVLILFDomR�GDV�SROtWLFDV�GH�IRUPDomR�GLULJLGDV�j�SRSXODomR�DGXOWD e uma 
atenção aos aspectos relacionados com as condições de t rabalho, a produt ividade e a aprendizagem ao longo da vida. Por 
out ro lado, considerando que a est rutura etária da população tem ainda característ icas de j uventude, o incremento do 
nível de escolarização e da formação inicial de que vêm beneficiando os est ratos populacionais mais j ovens irá t raduzir-
se, a prazo, em melhorias na qualif icação do emprego. 
 
 
�������+DELWDomR�
 $ Região, apesar da considerável recuperação dos últ imos 20 anos, apresenta ainda um evidente GpILFH�HVWUXWXUDO no 
sector da habitação, o qual tem origem em aspectos de ordem quant itat iva e qualitat iva. Os factores que têm 
condicionado negat ivamente o acesso à habitação resultam, sobretudo, de importantes constrangimentos l igados ao 
elevado custo da construção, o que deriva, em grande medida, de part icularidades insulares, nomeadamente escassez de 
solos, estruturas morfológicas e orográf icas difíceis, elevada densidade populacional e elevado custo dos materiais 
importados. Est ima-se que, na Região, o custo da const rução deverá ser superior,  em cerca de 35%, à média do 
Cont inente. 
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Por outro lado, a situação da habitação cont inua a ser caracterizada, em termos qualitat ivos, pela existência de um 
grande número de habitações dispersas, que não dispõem de condições mínimas de habitabilidade e que não têm acesso 
às redes públicas de saneamento básico, o que ocorre especialmente nas moradias unifamiliares das zonas rurais. 
 
Deste modo, e atendendo a que o rendimento SHU� FDSLWD da generalidade dos agregados familiares é relat ivamente 
baixo, tem vindo a ser desenvolvida uma polít ica pública de apoio à habitação, visando part icularmente as famílias mais 
carenciadas, at ravés da const rução para arrendamento social.  A intervenção pública tem-se dirigido, também, a famílias 
de rendimentos intermédios. 
 
O acesso a uma habitação em regime de arrendamento social,  const itui um factor importante para a melhoria das 
condições de vida das famíl ias mais carenciadas. Pela análise dos rendimentos dos agregados mais carenciados, 
beneficiários do regime de arrendamento social, verif ica-se que cerca de 42% não chegam a dispôr, por mês, de um 
rendimento equivalente ao salário mínimo. 
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�������,QGLFDGRUHV�GH�&RQIRUWR��%HP�HVWDU�H�6D~GH�
 $s condições de vida e de acessibil idade aos serviços e equipamentos beneficiaram, na década de 90, de melhorias 
nalguns domínios, principalmente ao nível da saúde, da segurança social,  do acesso ao desporto e das condições de 
conforto dos agregados domést icos. No entanto, persistem algumas condições deficientes. 
 
No que respeita aos níveis de consumo das famílias, a Região apresenta uma posição desfavorável no contexto nacional 
em termos de GHVSHVD�PpGLD�SHU�FDSLWD.  Apesar da melhoria registada ent re 1990 e 1995, este indicador representava,  
no período referido, 69,7% da média nacional.  
 
Segundo o Inquérito dos ,QGLFDGRUHV�GH�&RQIRUWR�GDV�)DPtOLDV e no que respeita às condições básicas de aloj amentos - 
electricidade, água canalizada e instalações sanitárias -,  registou-se uma PHOKRULD� JHQHUDOL]DGD no período de 
1990/ 1997, embora cont inue a exist ir uma parcela signif icat iva de aloj amentos que não apresentam condições básicas de 
conforto, nomeadamente em termos de água canalizada no interior do aloj amento e de dotação de instalações sanitárias 
completas (ver 4XDGUR������) 
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 4XDGUR�������,QGLFDGRUHV�GH�&RQIRUWR�H�%HP�(VWDU�
'(6,*1$d®2� ����� �����

$ORMDPHQWRV�����FRP��   
Água canalizada no interior 77,4 94,0 
Elect ricidade 95,0 99,4 
Instalações f ixas banho/ duche 64,6 91,2 

$JUHJDGRV�����FRP��   
Televisão 87,0 97,5 
Telefone 50,7 84,3 
Máquina lavar roupa 39,2 75,7 
Máquina lavar louça 3,6 15,3 
Computador Pessoal 0,5 9,6 
Automóvel 25,0 49,0 

)RQWH��323�5$0�����������
 
No sector da saúde verif icaram-se, nos últ imos anos, algumas melhorias importantes em diversas áreas, nomeadamente 
ao nível de equipamentos, de serviços, de recursos humanos e da acessibil idade. A generalidade dos indicadores de 
saúde e de alguns indicadores demográf icos revela uma signif icat iva melhoria relat ivamente aos níveis nacionais e 
comunitários (ver 4XDGUR������).  
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 4XDGUR�������,QGLFDGRUHV�GH�6D~GH�
'(6,*1$d®2� $12� 81,'$'(� 5$0� 3�578*$/�

6D~GH�     
Hospitais 1997 N.º �E� 8,0 21,5 
Médicos por 1.000 habitantes 1997 ‰ �F� 1,56 3,0 
Camas por 1.000 habitantes 1997 ‰ 7,5 4,0 

)RQWH��323�5$0�����������
�E��+RVSLWDLV��2ILFLDLV�����3DUWLFXODUHV�����3VLTXLDWUD�����
�F�� (VWH� tQGLFH�QmR� FRLQFLGH�FRP�R�DSUHVHQWDGR�QR�3'5��5HJLVWD�VH�XP�HUUR�GH� FiOFXOR�� Mi�TXH� VHJXQGR�R�$QXiULR�GH�3RUWXJDO� �������R� UiFLR�PpGLFRV�������KDE��VHUi�GH�����Æ�������������H�QmR����Æ��
 
A nível da est rutura hospitalar existem insuf iciências e/ ou inadequação de instalações e carência de equipamentos, 
especialmente em determinadas valências, nos serviços de urgência e nas áreas de serviço de apoio geral (ver 4XDGUR������). 
 4XDGUR�������,QGLFDGRUHV�GH�6D~GH��FRQW���

'(6,*1$d®2� ����� �����
Médicos por 1.000 habitantes 1,42 1,56 
Camas por 1.000 habitantes 3,5 7,5 
Enfermeiros por 1.000 habitantes 4,0 3,5 
Técnicos de Diagnóst ico e Terapêut ica por 1.000 habitantes 0,43 0,64 
Taxa de Mortalidade Infant il 12,1 6,7 

)RQWH��323�5$0�����������
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No sector dos cuidados de saúde primários, constata-se a necessidade de melhorar a funcionalidade dos serviços 
prestados, o que deverá passar, nomeadamente,  pela const rução e remodelação de alguns cent ros de saúde e pela 
adopção de medidas de f ixação de clínicos gerais. Deverão prosseguir acções visando a melhoria da eficiência e da 
eficácia dos serviços de saúde, bem como a melhoria do atendimento dos utentes. 
 
Persistem, todavia, grandes carências a nível de infra-est ruturas e equipamentos sócio-culturais,  dest inados à animação 
e a uma fruição cada vez mais alargada dos bens culturais.  É, também,  premente a realização de um t rabalho integrado 
de preservação e recuperação do património histórico-cultural,  bem como a dinamização do sector museológico e das 
bibl iotecas e arquivos e correspondente acervo cultural.  
 
 
�������&XOWXUD�H�,QIRUPDomR�
 $s acções desenvolvidas nos últ imos anos na área da cultura - a nível de museus, bibliotecas, património e animação 
cultural - vêm criando uma dinâmica de YDORUL]DomR�GD�FXOWXUD.  Assim, têm vindo a ser desenvolvidas acções visando a 
recuperação e restauração de valores pat rimoniais regionais e locais.  
 
Foram criados novos espaços de animação cultural com salas para exposições e conferências, nomeadamente a nível 
local,  propiciando o desenvolvimento de act ividades culturais regulares e a animação turíst ica. 
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 4XDGUR�������&XOWXUD�H�5HFUHLR�
'(6,*1$d®2� $12� 81,'$'(� 5$0� 3�578*$/�

Imprensa periódica - t iragem anual 1995 103 8.288,0 522.670,0 
Museus 1995 N.º 14,0 341,0 
Bibliotecas 1995 N.º 32,0 1.614,0 
Espectáculos públicos - sessões 1995 N.º 4.745,0 150.654,0 

)RQWH��323�5$0�����������
 
A Região tem vindo a ser dotada de modernas infra-est ruturas básicas de telecomunicações, pelo que existem condições 
básicas potenciadoras do desenvolvimento de serviços associados à sociedade da Informação. Tendo em consideração que 
a educação para a vida na "Sociedade da Informação" terá que começar ao nível do ensino,  tem vindo a ser feito um 
grande esforço de invest imento em equipamento informát ico ao longo da década de 90 (ver 4XDGUR�����). �
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 4XDGUR�������/RFDLV�GH�$FHVVR�D�XP�&RPSXWDGRU�3HVVRDO�SRU�&RQFHOKR�
(Percentagens relat ivas ao número de agregados inquiridos em cada Concelho) 

&21&(/+26� (0�&$6$� 1$�(6&2/$� 12�75$%$/+2� 1$�%,%/,27(&$� 128752�/2&$/�
Câmara de Lobos 30,7 42,5 22,2 1,3 3,3 
Calheta 30,3 45,8 20,4 0,0 3,5 
Funchal 41,5 22,6 33,0 0,4 2,6 
Machico 33,6 37,9 20,7 1,7 6,0 
Ponta do Sol 39,8 31,3 25,3 0,0 3,6 
Porto Moniz 37,0 22,2 37,0 0,0 3,7 
Porto Santo 28,2 25,6 38,5 2,6 5,1 
Ribeira Brava 42,9 32,7 22,4 0,0 2,0 
Santa Cruz 40,4 24,2 30,4 0,6 4,3 
Santana 23,5 46,9 19,8 3,7 6,2 
São Vicente 22,0 51,2 24,4 0,0 2,4 

)RQWH��´,QTXpULWR�DR�XVR�'RPpVWLFR�GDV�7HFQRORJLDV�GH�,QIRUPDomR�QD�5�$�0�µ�
 
O recurso crescente às tecnologias de informação pode desempenhar um papel muito relevante na aproximação das 
regiões insulares a outras mais desenvolvidas, permit indo o acesso a informação relevante tanto a nível pessoal como 
prof issional bem como modif icar hábitos de compra e de consumo.  
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�����&217(;72�7(&12/Ð*,&2�
 
 (mbora este sej a um sector marcadamente artesanal,  existe uma componente tecnológica que pode ter alguma 
inf luência no seu desenvolvimento. As ferramentas ut il izadas actualmente são rudimentares e de baixa produt ividade. 
Esta situação foi detectada e colmatada com a const ituição do &HQWUR�GH�9LPHV,  para o qual foram adquiridas algumas 
máquinas que representam alguma da tecnologia disponível para o sector: 
 
• Máquinas automát icas (robot izadas) de descasque de vimes; 
 
• Máquinas rotat ivas de descasque de vime; 
 
• Serras motorizadas; 
 
• Máquinas de calibragem; 
 
• Etc. 
 
Estas são algumas das máquinas que países mais mecanizados (ex.:  Espanha) ut il izam, aumentando a rentabilidade de um 
processo produt ivo que exige um elevado grau de mão-de-obra intensiva. A tecnologia pode encurtar fases mais morosas,  
como o descasque, e permit ir um maior aproveitamento dos recursos disponíveis. 
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�������1~PHUR�GH�(PSUHVDV�
 )oram ident if icadas 8 empresas no sector dos vimes da Região Autónoma da Madeira, no entanto por mot ivos de 
encerramento(2 empresas), só foi possível visitar 6 destas empresas e ent revistar os respect ivos empresários. 
 
 4XDGUR������(PSUHVDV�(QWUHYLVWDGDV�

(035(6$� &21&(/+2�
Arema Soc.  Exp. Art .  Reg.  da Madeira Camacha 
Ecovimes – Com. e Ind. de Obra de Vimes, Lda. Camacha 
Álvaro Romão Correia Camacha 
Vimialis – Artesanato da Madeira,  Lda. Camacha 
Unibasket  – União Exportadora de Cestos Funchal 
Movimes – Móveis e Artesanato, Lda. Camacha 
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Segundo os dados fornecidos pelo IBTAM, 50% das empresas visitadas apresentaram em 1999 um valor de vendas superior 
a 19 mil contos.    
 

9(1'$6�&WV��(035(6$� ����� ����� �����
Movimes Móveis e Artesanato ,LDA 10 835 25 000 10 593  
Arema Soc. Exp. Art .  Reg. Da Madeira    7 111 20 215�    8 349�
União exportadora de cestos   2 273     924      807 
Alvaro Romão Correia n.d n.d n.d 
Ecovimes - comércio e indúst ria de obra de 
vimes,LDA 

n.d n.d n.d 

Vimalis- Artesanato da Madeira, LDA n.d n.d n.d 
727$/� ������� ������� �������

 
 
As vendas totais destas 3 empresas apresentam em geral um decréscimo, registando um crescimento em 1998 que se 
explica pela evolução das vendas das empresas Movimes e Arema ( + 131% e 184% que em 1997). 
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�������9ROXPH�GH�(PSUHJR�
 1Ô0(52�'(�3(662$6�(192/9,'$6�325�$&7,9,'$'(��
 4XDGUR������1~PHUR�GH�3HVVRDV�(QYROYLGDV�SRU�$FWLYLGDGH�

$&7,9,'$'(� 1��'(�3(662$6� 1��',$6�$12�
AGRÍCOLA (1) 2 000 --- 

PODA (1)  200 50 

CALIBRAGEM (2) 75 44 

DESCASQUE (2)  275 78 

FABRICO (3) 500 230 

FABRICO (1) 1 200 230 

OUTRAS ACTIVIDADES (4) 100 --- 

TOTAL 4 350 --- 
���� 2FXSDomR� SDUFLDO� ���� 2FXSDomR� VD]RQDO� ���� 2FXSDomR� WRWDO� ���� $FWLYLGDGHV�FRPHUFLDLV��DGPLQLVWUDWLYDV�H�RXWUDV�

 
 
O número de pessoas envolvidas na act ividade do vime supera as 4000, sendo a sua maioria afecta às act ividades a 
montante do fabrico das peças de vime. É de realçar que quase metade das pessoas se encontra envolvidas na cultura do 
vime ( 2000). 
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�������&HQWUR�GH�9LPHV�
 2 proj ecto do Centro de Vimes na Camacha teve como grandes REMHFWLYRV:  
 

• Manter um preço mínimo por lote aos produtores, de modo a que estes não abandonassem a cultura do vimeiro; 
 
• Diminuir o número de intermediários; 

 
• Permit ir a mecanização de algumas fases do processo produt ivo nomeadamente na preparação da matéria prima 

por forma a aumentar a compet it ividade do sector compensando assim os elevados custos da mão de obra; 
 

• Proceder a uma rigorosa selecção de modelos; 
 

• Criar novos modelos com base em estudos de mercado e no conceito de GHVLJQ;  
 

• Promover o lançamento de novos modelos/ novas aplicações; 
 

• Fomentar campanhas promocionais; 
 

• Fazer estudos de mercados e seleccioná-los;  
 

• Exportar cestaria; 
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• Garant ir a cultura própria e adequada de vimeiros bem como experimentar novas variedades por forma a 

assegurar o abastecimento do mercado garant indo assim que a matéria prima não falte;  
 

• Estabilizar o sector de modo a evitar as alterações cíclicas do passado no que concerne ao preço da matéria 
prima e à sua falta; 

 
• Criar conf iança entre os agentes económicos na expectat iva que existem mercados para a obra dos vimes desde 

que haj a a preocupação de ir ao encont ro dos desej os e necessidades deles e deste modo criar produtos que os 
sat isfaçam; 

 
• Formar cada vez mais artesãos de modo a produzirem produtos de qualidade dignif icando a arte de t rabalhar o 

vime; 
 

• Cat ivar e incent ivar os j ovens a serem artesãos por forma a combater o desemprego e simultaneamente dar 
cont inuidade ao artesanato que é ainda uma das nossas riquezas; 

 
• Aj udarem os artesãos na procura de apoios f inanceiros que possam cont ribuir para melhorar as condições de 

t rabalho dignif icando assim a prof issão de artesão; 
 

• Cont ribuir para a recuperação desta indúst ria em crise que afecta grande número de t rabalhadores e famílias 
bem como a economia de uma região – Camacha. 

 
Este Centro seria instalado num pavilhão devidamente adaptado (instalações eléct ricas, águas, esgotos e divisões 
internas),  cedido pelo Governo Regional da Região Autónoma da Madeira, na Zona Industrial da Camacha, com todas as 
áreas de laboração e funcionamento bem definidas. 
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Um dos grandes contributos que o Centro de Vimes poderia t razer,  nessa nova unidade industrial,  seria D�PHFDQL]DomR�SRVVtYHO� GR� SURFHVVR,  com vista a obter uma redução signif icat iva nos custos da matéria-prima. Assim, previa-se a 
ut il ização de maquinaria nas seguintes fases do processo de fabrico: poda, pesagem, carga/ descarga, descasque, 
liaça/ miolo e madeiras. 
 
Todo esse equipamento comportaria: 
 

• Material de t ransporte, carga e descarga; 

• Material para carpintaria de apoio; 

• Material para podar o vimeiro; 

• Material para pintura e envernizamento; 

• Material para a instalação da rede de ar comprimido; 

• Material para a of icina de apoio mecânico; 

• Máquinas de t irar/ rachar liaça, serrar e atar vimes; 

• Máquinas de descascar; 

• Material para cozedura e secagem; 

• Material informát ico. 
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Da recolha de diversas opiniões j unto de pessoas directa ou indirectamente l igadas ao processo, a criação do Centro de 
Vimes JHURX�DOJXPD�GHVFRQILDQoD na medida em que: 
 

• Era uma empresa privada apoiada por fundos comunitários; 
 
• A maioria dos artesãos não encarou o proj ecto com bons olhos; 

 
• Não houve uma devida orientação e apoio público ao proj ecto; 

 
• Houve uma falta de enquadramento do proj ecto numa situação económico-social complexa que é a indúst ria dos 

vimes. 
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 $�&8/785$�'2�9,0(,52�1$�0$'(,5$�
 $ cultura do vimeiro na Madeira, é uma cultura ” natural” ,  sendo t ratada como uma cultura que sempre se fez e sempre 
se fará, de forma livre. Ora, a sua cultura abarca aspectos importantes na vida económica e social de determinadas 
zonas da região, pois implica custos elevados de poda, que é feita manualmente, de t ransporte, feito por homens at ravés 
de caminhos penosos e íngremes. 
 
Para além disso é uma cultura que t raz poucos rendimentos aos agricultores e aos intermediários que t rabalham com o 
vime. 
 =21$6�'(�&8/7,92�1$�0$'(,5$�
 
A Ilha da Madeira produz 3000 toneladas de vime verde. 90% da produção tem origem em 9 freguesias, com principal 
relevância nas de Boaventura, Santana, Faial e São Roque do Faial:  
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 4XDGUR������3URGXomR�GH�9LPH�9HUGH�QD�0DGHLUD�
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Boaventura 580 19,4% 
Santana 460 15,3% 
Faial 390 13,0% 
São Roque do Faial 340 11,3% 
Camacha 250 8,3% 
Machico 250 8,3% 
Curral das Freiras 225 7,5% 
Porto da Cruz 140 4,7% 
Santo da Serra 135 4,5% 
Out ras freguesias 230 7,7% 

 
A cultura do vimeiro ocupa cerca de 200 hectares na região, estando estes dist ribuídos por menos de 2000 famílias. 
 
 32'$�'2�9,0(�
 
A poda do vimeiro decorre nos 3 primeiros meses do ano, ocupando cerca de 200 pessoas durante 50 dias. O t rabalho 
consiste na poda do vimeiro, na l impeza do vime, t irando os galhos laterais das hastes dos vimes, na amarração e 
t ransporte para o carregadouro. Para cortar o vime são ut il izados podões e podoas, ferramentas que exigem um grande 
esforço muscular,  tanto ao nível do pulso como do antebraço. 
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O vime, após a poda,  é t ransportado para os centros de descasque onde é feita a calibragem. Esta é feita antes da 
cozedura – produção de vime castanho (dito vime cozido) – ou antes de serem colocados em tanques – produção de vime 
branco. 
 
A calibragem do vime consiste em separar os vimes por tamanhos, pois o vimeiro produz hastes de diversos tamanhos e 
diâmetros. Assim, os vimes são colocados j unto a um muro onde um homem aí em cima puxa os vimes por tamanhos 
sucessivos. 
 
A calibragem do vime envolve cerca de 75 pessoas durante um mês e meio. 
 
 &2=('85$�(�'(6&$648(�'2�9,0(��2%7(1d®2�'2�9,0(�$&$67$1+$'2��
 
A cozedura consiste em int roduzir o vime verde num caldeiro com água, durante cerca de 3 horas para que este coza em 
água a ferver.   
 
Após a cozedura o vime é ret irado do caldeiro; de seguida as ext remidades mais grossas dos vimes são bat idas com um 
malho de madeira para libertar a casca, para melhor se proceder ao descasque. Após esta operação o vime é descascado 
à mão. 
 
Esta fase do processo envolve perto de 275 pessoas a t rabalhar durante 2 meses e meio. 
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Este processo é muito pouco ut il izado actualmente devido ao tempo necessário que o vime necessita para f icar em 
condições de descascar. O descasque a frio é prat icado após as ext remidades mais grossas do vime verde permanecerem 
mergulhadas na água cerca de 3 meses em tanques com 15 cm. de profundidade. Durante este período o vime verde cria 
raízes e rebentos e a sua casca torna-se mais fácil  de ext rair.  
 
 6(&$*(0�(�$50$=(1$*(0�'2�9,0(�
 
O vime, após o descasque, é amarrado pela ext remidade mais grossa e posto a secar ao sol.  As pontas são viradas para 
baixo e enf iadas em paus horizontais, f icando metade do atado para cada lado do estendal.  
 
Após a secagem do vime, dito seco, é amarrado em atados com cerca de 50 Kg. e armazenado em lote, ou sej a,  
tamanhos pequenos e grandes todos misturados. Este t rabalho é efectuado pelas mesmas pessoas que o descascam e 
representa 4 dias de t rabalho. 
 
 '(6,*1$d®2�&20(5&,$/�'2�9,0(��2�/27(�0e',2�
 
O vime produzido nas diversas localidades não é todo igual apresentando diâmetro variável,  exist indo uma relação ent re 
a alt itude em que este é produzido e o diâmetro. Esta relação é inversa, ou sej a, quanto maior for a alt itude menor é o 
diâmetro. Por aqui vemos a grande dif iculdade em classif icar o vime, no entanto, a sua classif icação comercial está 
ligada ao processo produt ivo e este é designado de acordo com a sua apt idão para o fabrico do diverso artesanato.  
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No quadro seguinte apresentam-se as diversas classes e dentro de cada classe as variações de calibres, tamanhos e as 
percentagens médias do vime existente na Madeira. 
 4XDGUR������'HVLJQDomR�&RPHUFLDO�GR�9LPH�

'(6,*1$d®2�&20(5&,$/�'2�9,0(� ',Ç0(752��PP�� &2035,0(172��P�� 3(5&��12�/27(�6(&2����� 3(5&��12�/27(�9(5'(�����
LIAÇA GROSSA 15.0 a 30.0 2.9 a 4 12.5 11.5 

LIAÇA MÉDIA 10.5 a 15.0 2.4 a 3.1 30 28.3 

LIAÇA FINA 8.35 a 10.5 2.25 a 2.6 20 19.8 

CHAMPAGNE 6.5 a 8.2 1.8 a 2.4 15 15.5 

CHAMPAGNE MIÚDO 5.5 a 7.0 1.6 a 1.9 11 11.9 

XADREZ 4.7 a 5.5 1.05 a 1.6 6 6.6 

VIME FINO 2.25 a 4.7 0.45 a 1.05 5.5 6.4 
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 4XDGUR������'DGRV�GR�9LPH�6HFR�H�GR�9LPH�9HUGH�

'(6,*1$d®2� 9,0(�6(&2� 9,0(�9(5'(�
MASSA ESPECÍFICA 245 kg /  m3 588 kg /  m3 

ARRUMAÇÃO 140 kg /  m3 410 kg /  m3 

GANHO POR ABSORÇÃO (água) 0.559 kg /  kg --- 

PERDA POR EVAPORAÇÃO (àgua) --- 0.190 kg /  kg 

 
 4XDGUR������'HVLJQDomR�&RPHUFLDO�GR�9LPH�H�VXD�&RPSRVLomR�

'(6,*1$d®2�&20(5&,$/�'2�9,0(� .J�9,0(�6(&2���.J�9,0(�9(5'(� P��9,0(�6(&2���P��9,0(�9(5'(�
LIAÇA GROSSA 0.365 0.836 

LIAÇA MÉDIA 0.355 0.822 

LIAÇA FINA 0.340 0.799 

CHAMPAGNE 0.325 0.786 

CHAMPAGNE MIÚDO 0.310 0.781 

XADREZ 0.305 0.758 

VIME FINO 0.289 0.715 
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 4XDGUR������&DUDFWHUtVWLFDV�GD�/LDoD�)LQD��*URVVD�H�0pGLD��
'(6,*1$d®2�&20(5&,$/� /,$d$�*5266$� /,$d$�0e',$� /,$d$�),1$�

ESPESSURA (MILÍMETROS) 15.0 a 30.0 10.5 a 15.0 8.35 a 10.5 

COMPRIMENTO (METROS) 2.90 a 4.00 2.40 a 3.10 2.25 a 2.60 

KG LIAÇA /  KG VIME 0.364 0.352 0.341 

KG MIOLO /  KG VIME 0.215 0.256 0.293 

DESPERDÍCIOS 0.421 0.392 0.366 

 �&20(5&,$/,=$d®2�'2�9,0(�
 
Regra geral,  o agricultor vende o lote de vime verde a out ro agente económico. Este, por sua vez, procede à calibragem, 
cozedura, descasque, secagem e armazenagem. O vime que const itui o lote seco é vendido a um novo agente económico, 
que por sua vez separa o lote pelos diversos tamanhos e vende-o aos fabricantes e artesãos. 
 4XDGUR������2�9LPH�H�D�VXD�&RPHUFLDOL]DomR�

'(6,*1$d®2� 48$17,'$'(��NJ�� 35(d2�3$*2�$2�$*5,&8/725��(VF�NJ��
35(d2�3$*2�$2�35(3$5$'25��(VF�NJ��

35(d2�3$*2�$2�5(9(1'('25��(VF�NJ��
LOTE DE VIME VERDE 3 000 000 20 --- --- 

LOTE DE VIME SECO 1 006 953 --- 150 185 

TOTAL (ESC.) --- 60 000 000 151 042 950 186 286 305 
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 4XDGUR������$�&RPHUFLDOL]DomR�GR�9LPH�SHODV�VXDV�'LYHUVDV�'HVLJQDo}HV�
'(6,*1$d®2�&20(5&,$/�'2�9,0(� 48$17,'$'(��NJ�� 35(d2�'(�9(1'$��HVF�� 727$,6��HVF��

LIAÇA GROSSA 125 925 155 19 518 375 

LIAÇA MÉDIA 301 395 175 52 744 125 

LIAÇA FINA 201 960 185 37 362 600 

CHAMPAGNE 151 125 200 30 225 000 

CHAMPAGNE MIÚDO 110 670 250 27 667 500 

XADREZ 60 390 290 17 513 100 

VIME FINO 55 488 350 19 420 800 

TOTAL 1 006 953 --- 204 451 500 

 
 35(3$5$d®2�'2�9,0(�3$5$�$�)$%5,&$d®2�'(�&(67$5,$�
 
A preparação do vime para a fabricação de cestaria compreende cinco fases: selecção, humidif icação, l impeza dos nós e 
endireitamento, t ransformação em liaça e miolo, corte de “ hásteas” . 
 
A selecção do vime para a fabricação da diversa cestaria const itui a verdadeira calibragem, pois fabricantes e artesãos 
procedem à escolha do vime por calibres (para um mesmo calibre há variação no comprimento do vime e inversamente 
para o mesmo comprimento há variação do calibre),  de modo a aplicá-lo na fabricação dos vários t ipos de cestos e 
mobílias, genericamente designados por cestaria. 
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Os vimes enquanto secos não são t rabalháveis pelo que os artesãos e os fabricantes os colocam em tanques com água, 
durante um ou dois dias, de modo a estes f icarem húmidos e maleáveis. 
 
Após esta operação, alguns vimes são cortados em “ hásteas”  para fazer fundos. Out ros, l iaça grossa, média e f ina, são 
limpos de todos os nós e endireitados por forma a serem int roduzidos na máquina de rachar, e são rachados em t rês ou 
quat ro partes consoante a sua espessura. De seguida cada uma das partes é int roduzida na máquina de t irar l iaça, 
const ituindo a primeira passagem.  
 
São efectuadas uma segunda e terceira passagens obtendo-se no f inal l iaça e miolo com a espessura adequada. Da 
primeira e segunda passagem resulta uma quant idade de desperdícios de vime sem qualquer aproveitamento. 
 
As operações de rachar e t irar, envolvem vários operários no total das diversas passagens pela máquina de racha. 
 
 287526�0$7(5,$,6�87,/,=$'26�1$�)$%5,&$d®2�
 
Os vimes e derivados,  são muitas vezes conciliados com madeira de pinho, bambu, pregos, cola, verniz, ferro, esponj a, 
tecido, napa e outros, de forma a criar maior resistência  e facil idade de execução dos diversos modelos. 
 
A madeira é ut il izada em grande quant idade no fabrico de moldes e fundos para cestos e na construção das est ruturas do 
diverso mobil iário de vime. O bambu é empregue na fabricação de mobil iário. O ferro é ut il izado na construção de 
est ruturas de diverso mobiliário. A esponj a, napa e tecido são ut il izados no fabrico de almofadas. 
 
A cola e o verniz são ut il izados em acabamentos. Hoj e também j á se começa a ut il izar a t inta e os tecidos para os 
acabamentos dos art igos de vimes (ex: Vimialis).  
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Após a preparação da matéria prima os artesãos iniciam a manufacturação da mais variada gama de mobílias, cestos e 
obj ectos decorat ivos:  
 

• 0REtOLDV� cadeiras, mesas, estantes, arcas. 
 
• &HVWRV para f lores, animais, roupa, pão, fruta, compras, costura, garrafas. 
 
• 2EMHFWRV�GHFRUDWLYRV� espelhos, candeeiros, abaj ours, malas de mão, etc. 

 
 
As “ hásteas”  são furadas com um passador (furador),  e at ravés destas são int roduzidas as “ hásteas”  inteiras que depois 
de ent remeadas com vime ou liaça dão origem aos fundos redondos ou ovais. Os fundos rectangulares são feitos com 
hastes inteiras dispostas longitudinalmente e ent remeadas perpendicularmente com vime ou liaça. 
 
Ao fundo de vime, vime/ liaça, vime/ miolo, madeira e seus derivados são int roduzidos vimes que são aguçados na 
extremidade mais grossa, dando origem à envolvente do futuro cesto que é designado de um modo geral por armação do 
cesto. Ao fundo é aplicado a forma que dará o modelo ao cesto, de seguida vimes ou liaça entremeados dão a sua forma. 
Finalizando este, é feita uma “ roda”  (acabamento que evita que este se desfaça).  
 
Esta é feita de diversas maneiras desde um simples cruzamento de dois vimes até t ranças com pares de dois, t rês, quat ro 
ou mais. A terminar são cortados t roços e pontas. Os t roços são desperdícios enquanto as pontas podem ser, ou não, 
consoante o cesto é pequeno ou grande; no segundo caso há um aproveitamento das pontas aplicando-as no fabrico de 
cestos pequenos. 
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�������0iTXLQDV�H�)HUUDPHQWDV�8WLOL]DGDV�HP�7RGR�R�3URFHVVR�
 'e um modo geral os artesãos usam IHUUDPHQWDV� PDQXDLV,  como furadores, navalhas, serrotes, martelos e podões,  
enquanto alguns fabricantes usam ferramentas eléct ricas, tais como máquina de rachar, máquina de t irar l iaça, serras de 
f ita,  discos de corte, brocadores e outros. 
 
Podemos concluir que este sector ut il iza ferramentas e maquinaria muito básica e rudimentar,  sem qualquer inovação ou 
possíveis ganhos de produt ividade.  
 
 
�������$UWHVmRV�
 
 25*$1,=$d®2�(�/2&$/�'(�75$%$/+2�
 4uanto à organização do t rabalho, constata-se que grande parte dos artesãos (58% dos ent revistados) t rabalham LQGLYLGXDOPHQWH,  ou sej a, não há qualquer t ipo de divisão de tarefas. O artesão, normalmente, leva o t rabalho do início 
ao f im e gosta de t rabalhar sozinho. 

 
Tendo em conta o local de t rabalho, verif ica-se que 74% dos artesãos ent revistados t rabalham na sua própria casa e os 
restantes em casa de familiares ou na of icina do pat rão.  

 
O artesão quando quest ionado relat ivamente à possível existência de vantagens em t rabalhar em grupo considera que as 
principais vantagens são ao nível da divisão de tarefas e da rendibil idade. 
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9$17$*(16� FLWDo}HV� '(69$17$*(16� FLWDo}HV�
Divisão de tarefas  25 Pagamento da Segurança Social  3 
Maior rendibil idade 17 Falta de espaço 2 
Convívio 4 Decréscimo da qualidade 2 
Maior qualidade f inal 1 Fuga de Informação (conhecimentos ) 1 
Redução do tempo de execução de tarefas 1 
Maior especial ização 1 
Aquisição de novos conhecimentos 1 

 

Maior poder negocial ( aumento salarial ) 1  
��&21752/2�'2�75$%$/+2�

 
Sobre o t rabalho efectuado pelo artesão não existe qualquer t ipo de cont rolo, quer por parte da ent idade pat ronal,  do 
exportador ou de quem dá a ordem de encomenda. 98% dos artesãos contactados responderam que não era efectuado 
um cont rolo sobre as peças que acabavam de produzir. 

 
 É5($6�&5Ì7,&$6�12�'(6(03(1+2�'$�$&7,9,'$'(��

Quando quest ionado relat ivamente à área onde sente mais dif iculdade no desempenho da sua act ividade, o artesão não 
refere o recebimento,  mas assinala antes o nível da aquisição de matéria prima e a venda. 
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Uma das dif iculdades está no escoamento dos seus produtos. Contudo, tal situação é j ust if icada pelos artesãos como 
consequência da escassez de encomendas. Deste modo, ao falar-se de dif iculdades ao nível da venda, deve entender-se 
como uma falta de encomendas. 
 4XDGUR�������2SLQLmR�GRV�$UWHVmR�TXDQWR�j�VXD�$FWLYLGDGH�

 Não tem dif iculdades 38 

Vender 23 

Aquisição de Matéria Prima 16 

Excessivas horas de t rabalho 2 

Colocação do preço de venda 1 

Instabil idade do Sector 1 

Recebimento do t rabalho efectuado 1 

Não respondeu 3 

 
 )217(6�'(�5(1',0(172�(�$&7,9,'$'(6�&203/(0(17$5(6�

 
Constata-se que uma larga maioria dos artesãos t rabalham a tempo inteiro no vime (61%), ou sej a, não têm out ra fonte 
de rendimento. Esse número é ainda mais elevado se t ivermos em consideração que há uma out ra act ividade que, não 
sendo remunerada, se considera como complementar – a act ividade domést ica, com 14% dos entrevistados. 
 
Há ainda a referir que 23% dos artesãos t iram alguns rendimentos da terra, pois têm act ividade agrícola. 
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 4XDGUR�������2XWUDV�$FWLYLGDGHV�GRV�$UWHVmRV�
� $UWHVmRV� ��

Não tem out ra act ividade 49 61% 
Agricultura 19 23% 
Domést ica 11 14% 
Bordadeira 1 01% 
Motorista - carro de aluguer 1 01% 
TOTAL 81 100% 

��3$*$0(1726�(�352'87,9,'$'(�
 
Quando falamos de pagamentos, não é fácil chegar a conclusões muito exactas, na medida em que variam consoante a 
ent idade para quem o artesão t rabalha. 
 
No entanto, genericamente, o artesão recebe em cheque pré-datado, e quase sempre de 1 a 3 semanas. São raras as 
vezes em que recebe em numerário e no acto da entrega do seu t rabalho. No entanto temos de considerar que os prazos 
de pagamento são respeitados, isto porque o próprio artesão reconhece que o seu pagamento tarda mas não falha. 

 
Neste act ividade não existem prémios de produt ividade, na medida em que sendo a procura menor que a oferta, tal 
situação não se j ust if ica.�
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A t ítulo de exemplo, indicam-se alguns tempos de execução para diferentes art igos de vime (ver 4XDGUR������) �

4XDGUR�������7HPSR�0pGLR�GH�([HFXomR�SRU�7LSR�GH�$UWLJR�
$57,*2� 7(032�0e',2���PLQXWRV� $57,*2� 7(032�0e',2���PLQXWRV�

Cesto para cães 120 Berços 720 

Cesto  rectangular  15 Bandej as 25 

Cesto para lenha 290 Bolsa – carteira 90 

Cesto Espanhol 120 Roupeiro 360 

Cesto para Bolo de Mel 10 Tabuleiros 56 

Cadeira de Concha 520 Garrafas - empalhar 30 

Cadeira Baixinha 720 Moinho 240 

Cadeira de Pont inha 960 Gaiola 240 

Cadeira de Bordadeira 180 Abat j ours 10 

Cadeira de Coração 450 Sofás- j ogo 5 dias 

Choppers – j ogo de 6 cestos 720 Mesas 520 

Cestos - champagne 340 Cadeiras 600 

Jogo de canto 360 Fundo das Cadeiras 60 
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Foram colocadas algumas questões aos artesãos no sent ido de ident if icar as situações que estes consideram crít icas para 
o desenvolvimento da sua act ividade, bem como as suas sugestões para um melhor desenvolvimento do sector.  As 
principais crít icas são referentes à remuneração prat icada no sector e à falta de encomendas.  � 4XDGUR�������&UtWLFDV�GRV�$UWHVmRV�DR�6HFWRU�

&5,7,&$6�
�

Não respondeu 9 
Transporte caro 2 
Pouco apoio ao Artesão 7 
Poucas encomendas 19 
Matéria Prima cara 5 
Gostaria de estudar mais 1 
Reduzido poder negocial 2 
Segurança Social má 3 
Cent ro de Vimes da Camacha 2 
Inexistência de horário de t rabalho 7 
Má remuneração 27 
Falta de organização no Sector 3 
Agricultores/ má qualidade do vime 1 
At ribuição de subsídios ao Agricultor 1 
At ribuição do rendimento garant ido 1 
Doenças Prof issionais 1 
Sector Instável  3 
Falta de mão de obra 2 



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
��

�
No que se refere às recomendações, a grande maioria reivindica mais direitos e regalias.  

 4XDGUR�������5HFRPHQGDo}HV�GRV�$UWHVmRV�DR�6HFWRU 
5(&20(1'$dÑ(6�

O governo deveria assumir o papel do intermediário 1 

Reivindica mais direitos/ regalias 8 

Criação de um espaço/ feira para o artesão colocar o produto á venda 1 

 
A cont inuidade desta arte está DPHDoDGD,  tendo em conta a idade avançada dos que nela permanecem. Constata-se que 
não tem havido aderência por parte dos mais j ovens, na medida em que estes procuram uma ocupação mais estável e de 
acordo com as suas qualif icações. O próprio Artesão não aconselha esta act ividade a ninguém e muito menos aos seus 
descendentes. 
 
Apesar de haver alguma dif iculdade na aquisição de matéria prima, quer devido à falta de dinheiro ou pelo simples facto 
do decréscimo da oferta, constata-se que de momento há ainda em quant idade suf iciente – temos que ter em 
consideração que tem havido um decréscimo do número de Artesãos e de encomendas. 
 
A estagnação deste sector,  a nível de encomendas, a falta de organização e algum individualismo dos Artesãos, leva a 
que sej a muito dif ícil consciencializá-los de que ainda é possível reverter esta situação. As más condições e o excesso de 
horas de t rabalho acabam por desmot ivar ainda mais o Artesão, aliado ao facto de não possuir qualquer poder negocial,  o 
que o leva a baixar o preço de venda dos produtos, de modo a que possa obter encomendas. 
 
O Artesão é, muitas vezes, explorado, e só permanecerá nesta act ividade no caso de não conseguir out ra ocupação. 
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�������&RQWUROH�GD�4XDOLGDGH�GR�9LPH�
 1mR�H[LVWH�XPD�SROtWLFD�GHILQLGD para o cont role da produção do vime e da sua qualidade, no entanto: 
 

• A verif icação dos acabamentos é feita pelos próprios artesãos; 
 
• Quem faz a recolha das peças acabadas j unto dos artesãos, tem a seu cargo a inspecção das peças, mas muitas 

vezes, essa tarefa não é executada com o pormenor devido; 
 
• O sócio-gerente da casa que efectua a encomenda das peças faz, geralmente a sua vistoria. 

 
Assim, podemos aferir que o cont role da produção é efectuado apenas no f inal do processo produt ivo, ou sej a, quando a 
peça está acabada. 
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Podemos caracterizar como )5$&$ a at ract ividade do sector dos vimes, atendendo às 5 forças concorrenciais do Modelo 
de Porter, conforme se explica seguidamente: 

 
$75$&7,9,'$'(�'2�6(&725�

�
Barreiras à Ent rada de Novos Concorrentes 3 
Poder Negocial dos Fornecedores 3 
Rivalidade entre as Empresas do Sector 2 
Poder Negocial dos Clientes 4 
Ameaça à Ent rada de Produtos Subst itutos 5 
Conclusão 2 FRACA 

5= muito alta; 4=alta; 3= média; 2= baixa; 1= muito baixa 
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�������%DUUHLUDV�j�(QWUDGD�GH�1RYRV�&RQFRUUHQWHV�
 (FRQRPLDV� GH� HVFDOD – prat icamente inexistentes, pois a produção é totalmente manual;  o que existe são curvas de 
experiência pelo hábito dos artesãos t rabalharem as mesmas peças há muitos anos. 
 5HTXLVLWRV�GH�FDSLWDO – reduzidos, pois não são necessários efectuar grandes invest imentos para montar uma empresa de 
vimes. 
 $FHVVR� D� FDQDLV� GH� GLVWULEXLomR –fáceis (conhecimento/ contactos dos mercados de dest ino dos vimes), com custos 
relat ivamente altos (para o estrangeiro).  
 $WUDFWLYLGDGH�GR�VHFWRU – muito reduzida, quer para novos empresários, quer para a int rodução de novas unidades de 
negócio de empresas j á existentes. Sector em declínio. 
 3ROtWLFD�JRYHUQDPHQWDO – apoios pouco relevantes e sem reflexos económico-sociais.  
 &RQFOXVmR� estamos perante um sector desinteressante para a entrada de novos concorrentes, pela quebra das vendas 
nestes últ imos anos e sua baixa rentabilidade. $V�EDUUHLUDV�j�HQWUDGD�GH�QRYRV�FRQFRUUHQWHV�QHVWH�VHFWRU�VmR�PpGLDV.  
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%DUUHLUDV�j�HQWUDGD�GH�QRYRV�FRQFRUUHQWHV�
�

Economias de escala 2 
Requisitos de capital 2 
Acesso a canais de dist ribuição 3 
At ract ividade do sector 2 
Polít ica governamental 4 
Conclusão 3 MÉDIA 
5= muito forte; 4=forte; 3= médio/ a; 2= fraco/ a; 1= muito fraco/ a 
 
 
�������3RGHU�1HJRFLDO�GRV�)RUQHFHGRUHV�
 
 *UDX�GH�FRQFHQWUDomR�GRV�IRUQHFHGRUHV – neste momento existem cada vez menos famílias a fornecer o vime. Apesar 
disso, ainda são perto de 2000; o Cent ro de Vimes t inha por génese a congregação da produção do vime, de modo a 
eliminar as pressões sobre o preço e a disponibil ização do vime nas melhores condições.  

 ([LVWrQFLD�GH�PDWpULDV�VXEVWLWXWDV – embora só se ut il ize o vime, se este não é o mais adequado é possível importar,  
como aconteceu recentemente para vimes de menor calibre vindos de Espanha e do Chile. 
 *UDX�GH�LPSRUWkQFLD�GRV�FOLHQWHV – Os clientes são tão importantes para os produtores de vimes assim como estes são 
importantes para os clientes. Mas atenção, se as necessidades e aspirações de ambos não forem coincidentes, os 
produtores podem sent ir a pressão dos clientes irem buscar a matéria-prima fora da Madeira, como j á aconteceu (ver 
ponto acima). 
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5HOHYkQFLD�GDV�PDWpULDV�IRUQHFLGDV��SDUD�RV�FOLHQWHV�² os vimes (em quant idade e em qualidade) são fundamentais para 
o negócio.  
 &RQGLo}HV�GH�LQWHJUDomR�D�MXVDQWH�SHORV�IRUQHFHGRUHV – pouco provável pela necessidade de capital envolvido (que não 
é muito,  mas as famílias produtoras de vimes apresentam rendimentos baixos) e pela fal ta de espírito empreendedor 
desta parte da população. 
 &RQFOXVmR� 2�3RGHU�QHJRFLDO�GRV�IRUQHFHGRUHV�p�PpGLR� 
 1RWD��RV�DFRUGRV�HP�WHUPRV�GH�FRPSUD�YHQGD�GH�YLPH�YHULILFD�VH�QXPD�JUDQGH�EDVH�GH�FRQILDQoD��HQWUH�R�SURGXWRU�H�R�DUWHVmR�HPSUHViULR��
 
 

3RGHU�QHJRFLDO�GRV�IRUQHFHGRUHV�
�

Grau de concentração dos fornecedores 2 
Existência de matérias subst itutas 4 
Grau de importância dos clientes para os fornecedores 4  
Relevância das matérias fornecidas, para os clientes 4 
Integração a j usante pelos fornecedores 2 
Conclusão 3 MÉDIO 
5= muito forte; 4=forte; 3= médio/ a; 2= fraco/ a; 1= muito fraco/ a 
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�������5LYDOLGDGH�HQWUH�DV�(PSUHVDV�GR�6HFWRU�
 
 1~PHUR�GH�FRQFRUUHQWHV – Poucas empresas a operar no mercado,  sendo algumas de pequena dimensão. 
 &XVWRV�IL[RV – reduzidos pois é um sector baseado na mão-de-obra intensiva dos artesãos. A maquinaria é muito básica e 
não necessita de grande invest imento. 
 &UHVFLPHQWR�GH�PHUFDGR – negat ivo. Esta evolução começou a sent ir-se com a ent rada de Portugal na então C.E.E.,  
devido à t ributação deste t ipo de art igos para o mercado americano. 
 'LIHUHQFLDomR� GRV� SURGXWRV� FRQFRUUHQWHV – é pequena, com tendência para melhorar. Empresas como a Vimialis 
começaram a int roduzir alguma inovação aos seus art igos de vime int roduzindo a côr e a composição das peças de vime 
com tecidos. Out ros empresários começam a ut il izar matérias como o ferro nas obras de vime. 
 &RPSRUWDPHQWR�GRV�FRQFRUUHQWHV – sector e empresas numa at itude passiva, de sobrevivência e, acima de tudo, algo 
descrentes. 
 %DUUHLUDV�j� VDtGD – custos de desinvest imento baixos; sector “ pouco visível”  quando comparado com out ras indúst rias 
t radicionais. 
 &RQFOXVmR� Pode concluir-se, assim que D�5LYDOLGDGH�HQWUH�DV�HPSUHVDV�GR�VHFWRU�p�IUDFD��
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5LYDOLGDGH�HQWUH�DV�HPSUHVDV�GR�VHFWRU�
�

Número de concorrentes 2 
Custos f ixos 2 
Crescimento de mercado 4  
Diferenciação dos produtos concorrentes 3 
Comportamento dos concorrentes 1 
Barreiras à saída 2 
Conclusão 2 FRACA 
5= muito forte; 4=forte; 3= médio/ a; 2= fraco/ a; 1= muito fraco/ a 
 
 
�������3RGHU�1HJRFLDO�GRV�&OLHQWHV�
 
 *UDX�GH�FRQFHQWUDomR�GRV�FOLHQWHV – encont ram-se espalhados pelos mercados nacionais (Ilha da Madeira e Cont inente) 
e internacionais e são de pequena/ média dimensão. A maioria dos clientes caracterizam-se por serem loj as de retalho, 
nomeadamente de artesanato. 
 ,PSRUWkQFLD�GRV�SURGXWRV�QDV�FRPSUDV�GRV�FOLHQWHV – relat ivamente reduzida, pois não representam um peso relevante 
na facturação da generalidade dos clientes.  
 'LIHUHQFLDomR� GRV� SURGXWRV – diferenciação dif ícil (não existem regiões de origem…). Para o consumidor, ao lhe ser 
apresentado um cesto, este pode ser da Madeira, do norte de Portugal ou da Polónia, que ele não verif ica diferenças. 
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&XVWRV�GH�PXGDQoD – no mercado externo são nulos, pois os cl ientes podem facilmente procurar outros art igos de vimes 
nout ras regiões/ países, ou encont rar art igos feitos nout ros materiais semelhantes como o bambu, madeira… 
 ,QIRUPDomR�GHWLGD�SHORV�FOLHQWHV – informação bastante razoável sobre os vários mercados que comercializam art igos de 
vime e sua deslocalização em termos de produção para regiões onde a mão-de-obra é mais barata. 
 &RQFOXVmR� Neste sector,  como se pode depreender, R�3RGHU�QHJRFLDO�GRV�FOLHQWHV�p�IRUWH��
 
 
 

3RGHU�QHJRFLDO�GRV�FOLHQWHV�
�

Grau de concentração dos clientes 2 
Importância dos produtos nas compras dos clientes 2 
Diferenciação dos produtos 4 
Custos de mudança 5 
Informação det ida pelos clientes 5 
Conclusão 4 FORTE 
5= muito forte; 4=forte; 3= médio/ a; 2= fraco/ a; 1= muito fraco/ a 
 
 
�������$PHDoD�j�(QWUDGD�GH�3URGXWRV�6XEVWLWXWRV��
 ([LVWrQFLD�GH�SURGXWRV�VXEVWLWXWRV – existem inúmeros produtos que fazem exactamente a mesma função do vime, no 
tocante a peças de mobiliário, peças decorat ivas ou cestaria: madeira, alumínio, corda, bambu, ferro, vidro… 
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'LIHUHQFLDomR� GRV� SURGXWRV – independentemente dos materiais,  alguns podem assumir formas mais complexas e 
t rabalhadas que o vime, pois este e o bambu, como produtos naturais com poucos processos de t ransformação (ao 
cont rário da madeira,  por exemplo),  são limitados em termos de formas, tamanhos, embora apresentem vantagens na 
sua modelação. Estes são normalmente menos duráveis do que art igos de madeira, por exemplo. 
 &RQFOXVmR:  Pode, pois, concluir-se, que a ameaça à (QWUDGD�GH�SURGXWRV�VXEVWLWXWRV�p�PXLWR�IRUWH.  
 
 
 

$PHDoD�j�HQWUDGD�GH�SURGXWRV�VXEVWLWXWRV�
�

Existência de produtos subst itutos 5 
Diferenciação dos produtos 4 
Conclusão 5 MUITO FORTE 
5= muito forte; 4=forte; 3= médio/ a; 2= fraco/ a; 1= muito fraco/ a 
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�������3UREOHPDV�([LVWHQWHV�QR�3URFHVVR�3URGXWLYR�
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Difíceis de sat isfazer quando as encomendas são grandes e diversif icadas, pois não existe capacidade de resposta devido 
à especialização da mão-de-obra e sua disponibil idade. 
 
Este problema é ainda mais premente quando as encomendas são efectuadas com algum grau de urgência, como por 
exemplo, para equipar um hotel com um volume signif icat ivo de peças. 
 
 0$7e5,$6�35,0$6��&8/785$�'2�9,0(��
 
Apesar dos VWRFNV de vimes existentes, foi necessário importar vimes de calibres mais pequenos da Espanha e do Chile,  
pois os VWRFNV não sat isfazem uma determinada procura de vimes de calibres mais f inos.  
 
Este é um dos principais pontos onde se destaca o desfasamento ent re a produção e a procura de novos t ipos de t rabalho 
em vime, facto que deve preocupar os responsáveis do sector. 
 
Desprezo por um lado (ignorância por out ro) e falta de meios que possibil item o cult ivo do vimeiro em terrenos 
apropriados e em escala adequada por forma a rentabilizar este t ipo de cultura; 
 
Fortes entraves por parte de alguns agricultores à mecanização da poda e a qualquer tentat iva de demonst ração da 
rentabil idade da mesma; 
 
De acordo com as opiniões dos empresários e de muitos artesãos auscultados, o vime madeirense perdeu qualidade nos 
últ imos anos. O vime tem menor durabilidade e os calibres não estão adequados às necessidades actuais da produção de 
art igos de vime. 
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Apesar deste decréscimo de qualidade, o preço do vime tem vindo gradualmente a crescer. O artesão, nestas circuns-
tâncias, vê-se na necessidade de onerar a peça de vime o que t raz por consequência uma relação qualidade preço mais 
deteriorada. 
 

 672&.6�'(�$57,*26�'(�9,0(�
 
Existem determinados t ipos de art igos (ex:  cestos de SLFN�QLF) que t iveram uma quebra acentuada de encomendas, o que 
originou um nível de VWRFNV de dif ícil escoamento. 
 
Nos art igos “ clássicos”  ou com uma rotação de VWRFNV regular existe sempre um nível de VWRFN mínimo, estabelecido pela 
sensibil idade dos empresários. 
 
 ,129$d®2�	�'(6,*1�
 
Uma das empresas entrevistadas (Vimialis) apresentou um conj unto de ideias inovadoras em relação a várias linhas de 
produtos comercializados pela empresa. Ao t rabalho t radicional do vime j untou tecidos com mot ivos sóbrios nos seus 
cestos, criando um produto com uma aparência agradável e que se destaca dos demais. 
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Não se pode falar propriamente de “GHVLJQ”  nas obras de vime, pois o que existe é, fundamentalmente, um conj unto de 
desenhos t ipo ou característ icos, para as várias gamas e linhas de art igos de vime executados desde sempre, com 
pequenas alterações ao longo destes anos. 
 
De qualquer modo, podem-se executar os desenhos pedidos pelos clientes, desde que não se afastem muito do processo 
normal.  Por exemplo, uma empresa t radicional só executa peças originais a pedido,  porque isso os obriga a t rabalharem 
novas formas, o que onera as peças. Existe, pois, uma resistência forte por parte dos artesãos em executar peças 
diferentes das habituais. 
 
 352'8d®2�0$18)$&785$�
 
Custos elevados mas não contabilizados na preparação da matéria prima devido à ut il ização de ferramentas manuais de 
baixa produt ividade, como por exemplo: serrotes manuais, podões, podoas e furadores; 
 
Est rutura de produção, fabricação e comercialização de tal modo complicada e fechada que qualquer tentat iva de 
intervenção a nível de GHVLJQ é extremamente difícil.  
 
 $57(6®26�
 
Salários baixos, muitas horas de t rabalho diário sem quaisquer encargos sociais.  
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�������'LPHQVmR�GR�0HUFDGR��1DFLRQDO�H�([SRUWDo}HV��
 $ evolução do mercado dos vimes é aqui analisada numa ópt ica das vendas dos produtores que operam na ilha da 
Madeira. Estes valores são calculados com base nas guias de remessa que as empresas apresentam ao IBTAM, não 
havendo um cálculo rigoroso da real dimensão do mercado. Verif icou-se nalgumas ent revistas que o valor das vendas de 
várias empresas ult rapassa largamente o valor total do mercado que aqui apresentamos. 
 *UiILFR������(YROXomR�GR�0HUFDGR�7RWDO�HP�9DORU��FRQWRV��H�HP�3HVR��TXLORV���

)RQWH��,%7$0�
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Na análise desta evolução podemos constatar que as oscilações em termos de peso são acompanhadas com oscilações 
quase equivalentes em termos de valor,  sugerindo que o valor por quilo se tem mant ido quase inalterável ao longo destes 
últ imos anos.  
 
Quanto aos volumes t ransaccionados, quer em valor quer em peso, verif icamos que houve um decréscimo em 1997 
seguido de um l igeiro acréscimo em 1998, mas que em 1999 voltou a registar uma descida. É em 1999 que o diferencial 
Peso-Valor apresenta um maior valor,  quando comparado com os anos anteriores. As vendas (em valor) para os mercados 
interno e externo, estão dist ribuídas da seguinte forma: 
 �*UiILFR������0HUFDGR�,QWHUQR�YV��0HUFDGR�([WHUQR��FRQWRV��

)RQWH��,%7$0�
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Nesta análise podemos constatar a inf luência que o mercado externo tem no mercado total,  j á que são as variações 
sofridas por aquele que causam as oscilações registadas anteriormente no mercado total.  As variações no mercado 
externo são bastante elevadas, sendo que os decréscimos em 1997 e 1999 foram em mais de 50%. O mercado interno 
manteve-se relat ivamente estável nestes quat ro anos (por Mercado Interno consideram-se as Regiões Autónomas e 
Portugal Cont inental).  
 
Se executarmos a mesma análise aos mercados interno e externo na vertente peso, verif icamos que as conclusões a 
ret irar são idênt icas. 
 *UiILFR������0HUFDGR�,QWHUQR�YV��0HUFDGR�([WHUQR��TXLORV��

)RQWH��,%7$0�
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Uma análise mais detalhada do mercado externo será efectuada no ponto 3.3.1. quando t ivermos em conta os principais 
países compradores, podendo aí aferir quais os países que mais cont ribuem para as variações observadas.  (ver ponto �������,GHQWLILFDomR�GRV�3ULQFLSDLV�0HUFDGRV�&RPSUDGRUHV�H�1HFHVVLGDGHV�*HQpULFDV) 
 
 
�������&DQDLV�GH�'LVWULEXLomR�H�&RPXQLFDomR�
 $s vertentes de dist ribuição e comunicação são analisadas com um maior detalhe nos pontos �����'LVWULEXLomR e �����&RPXQLFDomR.  
 
Todavia, pode-se adiantar que os canais de dist ribuição se centram essencialmente na venda directa (maior parte no 
mercado local) e na venda para retalhistas (sendo estes os principais cl ientes deste mercado).  
 
No que se refere à Comunicação, a aposta neste t ipo de acções não é comum, resumindo-se a escassas iniciat ivas por 
parte das empresas que exportam e esboçam uma ténue tentat iva de const ruir um qualquer t ipo de posicionamento. 
 
 
�������6HJPHQWRV�GH�3URGXWRV�
 
Os principais segmentos de produtos são os que se referenciam no Quadro 3.1. 
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 4XDGUR������3ULQFLSDLV�3URGXWRV�
*$0$6� /,1+$6�

Cestos  Fruteiras; f loreiras; cestos para pão; cestos de roupa; cestos para revistas; cestos de 
compras; cestos para garrafas; cestos de animais; lancheiras; cesto para bolos de mel.  

Mobiliário Cadeiras; mesas; tampos; estantes; sofás; berços; roupeiros. 

Diversos Vassouras; peças decorat ivas; VRXYHQLUV;  bandej as; tabuleiros; garrafas; gaiolas. 

 
 
�������6HJPHQWRV�GH�&OLHQWHV�
 2s cl ientes do mercado de vime podem dividir-se em: 
 

• 5HWDOKLVWDV�� lojas de artesanato ou out ro t ipo de produto que ut il izem art igos de vime como produto 
complementar; grandes superfícies. 

 
• *URVVLVWDV� armazenistas que dist ribuem para retalhistas ou feirantes. 

 
• &RQVXPLGRU�)LQDO� turistas, residentes e compradores não individuais (ex.:  hotéis). 
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Tem-se vindo a registar uma grande perda de clientes em alguns mercados importadores muito inf luentes, o que levou a 
uma diminuição da carteira de clientes de quase todas as f irmas. Os novos cl ientes angariados nos últ imos anos são 
cont inentais ou madeirenses. 
 
O potencial para conquistar novos clientes é, nas condições actuais, e segundo os empresários do sector,  muito reduzido 
devido à concorrência do leste da Europa e Ásia e existe pouco potencial de crescimento nos actuais clientes. 
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�������1~PHUR�GH�&OLHQWHV�H�VXD�/RFDOL]DomR�
 $�enumeração de clientes e sua respect iva localização que apresentamos pode-se considerar representat iva do mercado 
e, exceptuando algumas situações part iculares (às quais daremos um tratamento em separado), compõem a carteira de FOLHQWHV�(o que não signif ica que tenham recentemente feito qualquer encomenda) das empresas de vimes. 
 )LJXUD������1~PHUR�H�/RFDOL]DomR�GRV�3ULQFLSDLV�&OLHQWHV�GRV�9LPHV�GD�0DGHLUD�

3RUWXJDO� 24  

0DGHLUD� 7 $oRUHV� 2  

,QJODWHUUD� 1  ÉXVWULD� 1 

&DQiULDV� 1 

(8$� n/ d  

'LQDPDUFD� 1 

-DSmR� n/ d  

$QJROD� n/ d 

1RUXHJD� n/ d 
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1RWD��o facto de exist irem países assinalados com n/ d (não def inido) resultou da impossibilidade de, nas ent revistas com as empresas, não nos 
terem sido facultados números exactos em relação a este assunto. Apesar deste facto é notório nos dados referentes às compras de países como 
os Estados Unidos, que estes assumem um papel relevante no mercado dos vimes.  (ver ponto ������� ,GHQWLILFDomR�GRV�3ULQFLSDLV�0HUFDGRV�&RPSUDGRUHV�H�1HFHVVLGDGHV�*HQpULFDV).  
 
Out ros casos a assinalar,  não contemplados no esquema anterior:  
 

• uma das empresas vende para Portugal Cont inental at ravés de uma associação com um armazenista,  que por sua 
vez dist ribui para feirantes por todo o país. O número de clientes neste caso torna-se dif ícil  de estabelecer. 

 
• uma das empresas mostrou-se relutante em fornecer o número de clientes com que t rabalhava. Em vez disso, 

apresentamos a estrutura de vendas (valor) por país de dest ino: 
 *UiILFR������(VWUXWXUD�GDV�9HQGDV�GH�XPD�GDV�(PSUHVDV�GH�9LPHV�
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�������7LSRORJLD�GH�&OLHQWHV��
 1o que diz respeito ao envolvimento dos vários t ipos de clientes no negócio, verif icamos que: 
 4XDGUR������7LSRORJLD�GH�&OLHQWHV�H�VHX�(QYROYLPHQWR�QR�1HJyFLR�

7,32/2*,$6� ,17(59(1d®2�12�1(*Ð&,2�
Loj as de Art igos Regionais e Loj as de Artesanato Envolvimento elevado:  os vimes assumem um papel importante no seu sort ido de produto. 

Feirantes Envolvimento razoável:  apesar dos vimes poderem ter peso nas suas vendas, têm out ros 
produtos que podem subst ituir os vimes. 

Grandes superfícies Envolvimento quase nulo: os vimes representam um papel secundário no seu espaço 
comercial.  

Armazenistas Envolvimento razoável:  depende da exclusividade ou não do t ipo de produtos de que fazem 
dist ribuição. 

Loj as de retalho no est rangeiro 
Envolvimento prat icamente nulo: a distância (custos de t ransporte) e um elevado poder de 
escolha (concorrentes internacionais) levam a que este t ipo de cliente se encont re numa 
posição confortável,  não necessitando de um envolvimento muito act ivo. 
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�������,GHQWLILFDomR�GRV�3ULQFLSDLV�0HUFDGRV�&RPSUDGRUHV��
 2s principais mercados compradores dos vimes da Madeira podem-se ident if icar no seguinte gráf ico: 
 *UiILFR������3ULQFLSDLV�3DtVHV�&RPSUDGRUHV�GRV�9LPHV�GD�0DGHLUD��FRQWRV��

)RQWH��,%7$0�
 
Verif ica-se que Portugal é o dest ino por excelência dos art igos em vime. Cabe, no entanto, destacar o peso do mercado 
local da Madeira que está aqui englobado e que representa uma grande fat ia daquele valor.  

0

5.000

10.000

15.000

20.000

25.000

30.000

35.000

Canárias Itália Reino Unido Noruega Angola EUA Japão Portugal

1996 1997 1998 1999



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
Ù Ú Ù

 
Em termos externos, os Estados Unidos são o principal país comprador de vimes, apesar de em 1999 os valores de compra 
terem registado uma quebra acentuada. As Canárias det inham, em 1996, uma posição de destaque como importadores 
de vimes,  mas nos anos seguintes reduziram as suas compras para menos de 5.000 contos. O Reino Unido e o Japão 
apresentam valores de compra muito baixos, registando-se neste últ imo uma tendência claramente decrescente nos 
quat ro anos em análise. 
 *UiILFR������3ULQFLSDLV�3DtVHV�&RPSUDGRUHV�GRV�9LPHV�GD�0DGHLUD��TXLORV��

)RQWH��,%7$0�
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Mais uma vez se verif ica uma aproximação da evolução do mercado em peso ao mercado em valor.  A apontar o facto das 
vendas em Portugal,  em termos de peso, ter vindo a aumentar e em valor demonst rar uma certa estagnação (chegando 
mesmo a decrescer em 1998), o que evidencia uma deterioração do preço de venda unitário. 
 
Todavia, podemos agora aferir as razões das variações do mercado externo com uma maior clareza: 
 

• Em 1996, as Canárias registavam um valor considerável no que dizia respeito à compra de vimes, o que deixou de 
se verif icar nos anos seguintes. Também os Estados Unidos baixaram, em 1997, o peso das suas compras, embora 
o valor não tenha decrescido na mesma proporção; 

 
• Em 1998, Angola realiza um valor isolado que vem inflaccionar o valor do mercado e, em 1999, o mercado dos 

Estados Unidos regista mais uma quebra, quer em valor quer em peso, e agora com dimensões mais aproximadas 
em ambos os aspectos. 

 
 
�������3UHVHQoD�GH�2XWURV�3DtVHV�3URGXWRUHV�QHVVHV�0HUFDGRV�
 2 conhecimento dos mercados est rangeiros por parte dos empresários é bastante reduzido, pelo que apenas conhecem os 
seus concorrentes nesses mercados de uma forma superficial.  São ident if icados pelos vários empresários como 
concorrentes os produtores: 
 

• do leste europeu e  
 
• produtores asiát icos. 
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Em relação a marcas não existe qualquer referência aos países de origem nos produtos vendidos ao público. Os 
retalhistas colocam a sua marca nos art igos, pelo que a compra dos produtos não é feita com base na marca.  Os países 
de leste e asiát icos conseguem produzir com uma qualidade muito similar aos art igos produzidos na Madeira e a um preço 
substancialmente menor, levando os clientes a optar cada vez mais por esta alternat iva pois não existe a componente 
marca para diferenciar os produtos. 
 
Quanto à quant if icação da presença desses países nos mercados est rangeiros não é possível obtê-la actualmente, pois os 
produtores madeirenses não fazem essa análise quando exportam para um país estrangeiro. Podemos todavia, a t ítulo 
demonst rat ivo, apresentar a análise ao mercado dos Estados Unidos, realizada pela $PHULFDQ�:RUOG�6HUYLFHV�&RUSRUDWLRQ 
para a delegação do ICEP em Nova Iorque, em 1995. 
 
Assim, para as várias gamas de produtos em vime, temos: 
 

• FHVWRV e DUWLJRV�GHFRUDWLYRV:  a China dominava, em 1994, o mercado de cestos de vime nos EUA, aumentando a 
sua quota de mercado de 77% em 1989 para 91% . Outros concorrentes eram as Filipinas, Hong Kong e a Polónia.  

 
• PRELOLiULR� as Filipinas foram o maior fornecedor dos EUA em 1989 com 51,9% de quota de mercado, sendo 

ult rapassada em 1990 pela China que obteve nos quatro anos seguintes uma quota de mercado de 40%-50%. 
Out ros concorrentes eram a Indonésia, Hong Kong e o México. 
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�������3ULQFLSDLV�0DUFDV�3DtVHV�&RQFRUUHQWHV�
 2s principais países produtores de vime a nível mundial são: 
 

• China;  
• Fil ipinas;  
• Polónia;  
• Jugoslávia;  
• Roménia. 

 
As principais vantagens compet it ivas destes produtores são: mão-de-obra barata e novas rotas de dist ribuição que servem 
o Oriente e o Leste da Europa, colocando os seus produtos nos mercados-dest ino a um preço consideravelmente baixo. 
 
 
�������)DFWRUHV�'LVWLQWLYRV�GRV�9LPHV�0DGHLUHQVHV�
 
Apesar do vime como produto não apresentar formas de diferenciação evidentes, o vime da Madeira pode ter alguns 
factores dist int ivos. (ver ponto ��������9DQWDJHP�3URGXWR�GRV�9LPHV�GD�0DGHLUD) 
 
 
�������0RGDOLGDGHV�GH�([SRUWDomR�
 $ maioria das empresas exporta os seus produtos à medida das encomendas feitas pelos seus clientes,  havendo situações 
(ex.:  Unibasket ) em que existe uma regularidade de envio de contentores para exportação – duas vezes por mês. 
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�������7LSRORJLDV�GH�&RPSUDGRUHV�&RQVXPLGRUHV��
 1este mercado existem diferentes orientações, por parte das diversas empresas, em relação aos clientes que procuram 
sat isfazer. 
 

• Retalhistas locais; 
 
• Retalhistas estrangeiros; 

 
• Armazenistas; 

 
• Grandes superfícies; 

 
• Consumidores f inais individuais e não individuais (ver ponto �������1DWXUH]D�GRV�&RPSUDGRUHV). 

 
É de notar que nenhuma empresa se direcciona apenas para um t ipo de cliente. 
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�������(YHQWXDO�$JUXSDPHQWR�FRP�RXWURV�3URGXWRV��
 2s vimes têm a possibil idade de serem vendidos conj untamente com uma variedade considerável de produtos regionais 
ou não, fruto das suas característ icas decorat ivas e da sua função como embalagem. A este propósito, ident if icam-se as 
seguintes alternat ivas:  
 

• Produtos regionais: 
 

• Vinho Madeira; 
• Banana; 
• Flores; 
• Bolo de mel.  

 
• Out ros produtos: 

 
• Produtos de cosmét ica e beleza; 
• Art igos alimentares (cabazes); 
• Art igos de decoração.  

 
Actualmente apenas o vinho Madeira e o bolo de mel surgem associados ao vime, embora numa ópt ica muito residual e 
secundária. Em relação aos outros produtos a situação inverte-se,  j á que são os vimes que são ut il izados como produtos 
complementares por uma grande parte dos clientes das empresas. 
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�������)DFWRUHV�&KDYH�GH�&RPSUD�
 'ecorrente das ent revistas e análises efectuadas e na ausência de um estudo de mercado específ ico, podem ident if icar-
se dois níveis de factores chave de compra:  
 

• R�DVSHFWR�HPRFLRQDO (a envolvente local/  paisagíst ica dos pontos de venda, o próprio visionamento do fabrico do 
art igo de vime e as condições em que ele é feito) leva a que a maior parte dos turistas de nacionalidade 
estrangeiras f iquem apetentes a comprar este t ipo de produtos; 

 
• R�DVSHFWR�UDFLRQDO�(as necessidades das populações de mobilar e decorar a casa e o aspecto t radicional do vime, 

herança dos seus antepassados) leva os residentes ou alguns hotéis a adquirirem art igos em vime. � 
 
Como factores decisores de compra dos vários produtos, podemos referir: o tamanho e a ut il idade. Tendo em conta estes 
dois aspectos, existem consumidores que atribuem mais importância ao tamanho (turistas) e out ros que colocam mais 
ênfase na ut il idade (residentes).  (ver ponto �������&RQVXPLGRUHV).  
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�������3RGHUHV�3~EOLFRV�
 (ste sector apresenta uma complexidade inerente devido à sua influência social e cultural.  Todavia, este sector 
apresenta um impacto inferior ao dos Bordados. Por esta razão, inst ituições como o ,%7$0� �� ,QVWLWXWR� GR� %RUGDGR��7DSHoDULDV�H�$UWHVDQDWR�GD�0DGHLUD têm um papel menos intervent ivo neste mercado.  O IBTAM é um inst ituto público 
com autonomia administ rat iva e f inanceira que tem como funções a def inição, coordenação e execução da polít ica de 
valorização, preservação e promoção do artesanato produzido na Região Autónoma da Madeira, part icularmente o 
bordado, a tapeçaria e a obra do vime. 
 
São DWULEXLo}HV�GR�,%7$0 para a execução das suas funções: 
 

• Orientar a produção e comercialização do artesanato regional;  
 
• Garant ir a qualidade do artesanato regional,  estabelecendo as respect ivas normas de qualidade; 

 
• Def inir e executar medidas de apoio à exportação do artesanato regional;  

 
• Prestar assistência técnica aos produtores e exportadores de artesanato regional;  

 
• Art icular a sua acção com out ras ent idades, promovendo ligações, acordos e associações que se revelem úteis para 

o desempenho das suas funções. 
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Com vista a garant ir a qualidade do artesanato regional,  compete ao IBTAM: 
 

• Velar pelo cumprimento das normas de qualidade, nos termos em que est iverem def inidas; 
 
• Autorizar,  nos termos da lei,  o uso da marca colect iva com indicação de proveniência do Bordado da Madeira; 

 
• Promover cursos de formação profissional; 

 
• At ribuir prémios de qualidade; 

 
• Emit ir cert if icados de origem e de garant ia e proceder à selagem do bordado, tapeçarias e demais artesanato; 

 
• Promover e colaborar nos estudos de novos desenhos, modelos e actualização de técnicas de produção. 

 
Consequência da pouco intervenção consagrada ao sector pelo IBTAM, e pelo facto dos produtos da empresas não serem 
alvo de qualquer t ipo de fiscalização, existe uma certa anarquia no mercado e incerteza em termos de valores concretos 
de vendas. Apenas os exportadores são obrigados a levarem as guias de remessa ao IBTAM, não havendo pro-act ividade 
por parte desta inst ituição para executar qualquer cont rolo. 
 
 
�������)RUoDV�6RFLDLV�
 2 artesanato madeirense envolve JUDQGH� SDUWH� GD� SRSXODomR� DFWLYD,  essencialmente mão-de-obra feminina. Esta 
indústria relega o t rabalho executado para o domicílio dos artesãos, onde eles t rabalham o vime. A importância desta 
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act ividade para a sociedade madeirense é de ext rema importância, não só em termos económicos como também em 
termos culturais.   
 
O t rabalho do artesão é visto como iUGXR,  um t rabalho de sol a sol , exigente a nível f ísico e sem qualquer perspect iva de 
evolução. Esta visão afasta os j ovens de qualquer tentat iva de enveredarem por esta carreira, cont inuando assim esta 
arte. Trabalhos como empregado de balcão e caixa de supermercado revelam-se muito mais aliciantes para j ovens que 
procuram algum rendimento, mas com um horário mais adequado. 
 
Regra geral,  os t rabalhadores deste sector apresentam uma HOHYDGD�UHVLVWrQFLD�j�PXGDQoD.  Exemplo disso reporta-se a 
um "invento" apresentado pela empresa Vimialis,  que permite t rabalhar algumas obras de vime (como cestos) de uma 
forma mais cómoda f isicamente. Este facto foi visto pelos artesãos com alguma desconfiança, chegando mesmo a por de 
parte aqueles que o ut il izaram. 
 
Out ra prova da menor importância atribuída a este sector é a inexistência de Sindicato. Face às bordadeiras, que gozam 
de um regime especial,  os artesãos sentem-se lesados não vendo os seus interesses defendidos. Como forma de divulgar e 
promover a principal t radição da Camacha foi criado um movimento - 1~FOHR� GH� $UWHVmRV� GD� &DPDFKD.  Esta é das 
poucas formas de divulgação existentes das obras de vime. 
 
No passado recente foi notória a tentat iva de impulsionar este sector com a criação do Centro de Vimes. Este proj ecto 
t inha como obj ect ivo aumentar a compet it ividade do sector,  at ravés de melhorias no processo produt ivo,  melhorias 
numa vertente comercial e de market ing e também ao nível da dist ribuição. Foi,  no entanto, visível uma desunião em 
volta da organização do proj ecto e a maioria dos artesãos não o apoiou devidamente. 
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�������&RQVXPLGRUHV�&OLHQWHV�
 )ace à natureza deste mercado, existem duas categorias de compradores a considerar:  
 

• &RQVXPLGRUHV� aqui enquadram-se os consumidores f inais, que compram o vime para uso próprio ou oferta. 
 
• &OLHQWHV� são, essencialmente, retalhistas que vendem posteriormente o vime a terceiros. 

 
Os clientes que têm um papel mais act ivo neste negócio são as lojas de art igos regionais e de artesanato (ver ponto ������� 7LSRORJLD� GH�&OLHQWHV� VHX� *UDX� GH� ,QWHUYHQomR� QR� 1HJyFLR�� Este facto deve-se a estas loj as apostarem na 
origem das obras como forma de diferenciação enquanto que as loj as de retalho (principalmente no estrangeiro) ut il izam 
o vime como produto complementar aos seus próprios produtos, sendo a origem das peças algo indiferente (relação 
qualidade/ preço tem alguma inf luência).  Aqui a concorrência externa é mais notória e bem mais forte. 
 
Já os consumidores têm um t ipo diferente de inf luência na dinâmica do mercado. Existe actualmente uma tendência 
para a condução dos turistas para um dest ino pré-def inido dentro da ilha: a Camacha, zona dos vimes por excelência. O 
Café Relógio é o ponto de paragem da maior parte das excursões, apresentando aqui uma vantagem compet it iva em 
relação aos restantes pontos de venda. 
 
 
�������&DQDLV�GH�9HQGD�
 $�crise sent ida no mercado é marcada por uma at itude resignada por parte da maioria das empresas. A falta de inovação 
e de pro-act ividade levam a que as regras que regem os canais de venda sejam ditadas pelos cl ientes (principalmente a 
nível internacional).  
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A procura de uma maior rentabilidade e de um maior cont rolo são duas das principais razões que levam os circuitos a 
evoluir.  Apesar dos circuitos de dist ribuição no mercado dos vimes não apresentarem uma evolução categórica, há a uma 
percepção, quase generalizada, de que a evolução poderá passar pelo seguinte esquema: 
 
• 9HQGD�/RFDO��venda directa�

 
A venda local poderá evoluir para a eliminação dos retalhistas, processando-se a venda através de loj as próprias.  

 
• ([SRUWDo}HV� at ravés de intermediários 
 
 

• Modelo 1: 
 
 
 

• Modelo 2: 
 
 

Apesar da maioria dos exportadores se queixar das margens de vendas dos intermediários externos (mais de 50%), a 
venda para o exterior terá que, pelo menos numa primeira fase, passar obrigatoriamente por aqueles. As razões são,  
essencialmente, a falta de conhecimento do mercado de dest ino por parte do exportador, os custos de t ransporte e a 
impossibil idade financeira de se estabelecerem nos países compradores.  

 

3URGXWRU� &RQVXPLGRU�

3URGXWRU� 5HWDOKLVWD� &RQVXPLGRU�

3URGXWRU� 5HWDOKLVWD� &RQVXPLGRU�*URVVLVWD�
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$s variáveis anteriores desempenham um papel importante na dinâmica deste sector,  mas a inf luência de out ras 
variáveis faz com que sej a necessária uma análise integrada compreensiva. 
 

• )RUQHFHGRUHV� apesar de exist ir uma tendência decrescente do número de produtores de vime na ilha da 
Madeira, ainda são em número considerável.  Como factor premente releva-se a obtenção de vime de menor 
calibre em Espanha e no Chile. Este facto deve-se a uma tendência por parte dos produtores de vime que o 
deixam engrossar (e este j á não é o mais adequado para alguns t ipos de peças) como forma de rentabilizar a 
venda que é feita ao quilo.   

 
• 1RYRV�FRQFRUUHQWHV� com a emergência dos mercados asiát icos, a concorrência ent rou num nível compet it ivo 

diferente. A variedade dos materiais e o baixo preço das peças produzidas leva a que estes países dominem o 
palco internacional (países como os Estados Unidos).   

 
• 3URGXWRV�VXEVWLWXWRV� o elevado número de produtos subst itutos leva a que a concorrência aumente, causando 

uma maior pressão sobre os produtores de peças em vime. A grande variedade e a durabilidade dos produtos 
subst itutos são factores�determinantes aquando o processo de decisão de compra dos consumidores. 

 
• 9HQGD� GLUHFWD� a ut il ização deste canal por algumas empresas permite-lhes fazer face à concorrência 

internacional.  A venda directa é um meio de escoar alguma produção excedentária, embora assuma um papel 
secundário nalgumas empresas. Tal como nas empresas de bordados, é frequente integrar alguns pontos de 
venda em circuitos turíst icos (ex.:  Café Relógio),  permit indo um contacto mais próximo com o processo 
produt ivo inerente à feitura das obras de vime. No mercado interno esta est ratégia apresenta-se como uma 
vantagem compet it iva, causando alguma fricção no relacionamento com as outras empresas do sector.  Esta 
forma de actuação é delimitado à ilha da Madeira. 
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• 5HGHV� HVSHFLDOLVWDV� são uma das principais formas de venda dos art igos em vime sendo, na sua grande 

maioria, loj as pertencentes a fabricantes. Alguns pontos de venda apresentam produtos de várias empresas,  
colmatando uma especialização característ ica de alguns produtores. Todavia, esta forma de dist ribuição não é 
suf iciente para escoar a maior parte da produção das empresas. 

 
• 5HGHV� JHQHUDOLVWDV� a maior parte das vendas de art igos em vime é feita at ravés de retalhistas, que os 

ut il izam, na sua maioria, como complementar aos seus próprios produtos. Assim, como a proveniência dos 
vimes não é apresentada ao consumidor f inal (não sendo factor de decisão de compra),  interessa ao retalhista 
um fornecedor com boas condições em termos de preço/ qualidade. O peso e importância desta rede no 
mercado é bastante elevado.  
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�������&DUDFWHUL]DomR�*OREDO�
 2s principais concorrentes internacionais têm origem nos SDtVHV�GH� OHVWH�H�QR�RULHQWH.  Os seus produtos têm vindo a 
ocupar um importante papel no mercado internacional.   
 
A concorrência do ext remo oriente é considerável,  uma vez que apresentam preços de importação relat ivamente baixos 
e dominam mercado onde o preço é um factor importante em termos de decisão de compra. A necessidade deste sector 
em mão-de-obra intensiva j untamente com os salários baixos prat icados nestes países (principalmente na China) 
conduziu a um situação de vantagem concorrencial por parte destas zonas do globo.  
 
As YDQWDJHQV�GHVWHV�SURGXWRUHV recaem em: 
 

• A emergência do mercado asiát ico originou o aparecimento de novas rotas de dist ribuição que permitem aos 
fabricantes colocar os seus produtos em qualquer ponto do mundo a um preço muito compet it ivo; 

 
• O custo da mão-de-obra é substancialmente mais baixo, importante num sector que requer uma aplicação de 

mão-de-obra intensiva; 
 
• A variedade e acessibil idade de matérias primas disponíveis (vime, bambú, ” palhinha” ) gera a possibil idade de 

executarem diferentes t ipos de produtos, aumentou as possibil idades de sat isfação dos clientes. 
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 $ estratégia mais ut il izada por este t ipo de concorrentes pode ser caracterizada por: 
 

 
 
Um dos factores mais importantes nos mercados internacionais de vime é o SUHoR,  sendo aqui que os produtos de leste e 
asiát icos concorrem e conseguem assentar a sua est ratégia de desenvolvimento. 
 
Por outro lado, a qualidade dos produtos asiát icos tem vindo a aumentar de ano para ano, sendo cada vez mais um ponto 
de alavanca na estratégia dos produtores dessas regiões. Estes conseguem ut il izar uma maior variedade de material de 
vime e produzir assim uma gama de produtos mais alargada. 
 

(VWUDWpJLD�'RPLQDQWH�

%DL[R�SUHoR�

'LVWULEXLomR�DEUDQJHQGR�R�PDLRU�Q~PHUR�GH�SRQWRV�
GH�YHQGD�SRVVtYHO�

9DULHGDGH�GH�PDWH�ULDLV�H�LQRYDomR�QR�
GHVLJQ�GR�SURGXWR�
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 (m termos de pontos fortes e pontos fracos, podemos destacar os seguintes: 
 

321726�)257(6� 321726�)5$&26�
• Preço; 
• Dist ribuição; 
• Agressividade comercial;  
• Ut il ização de materiais mais duráveis (ex.:  bambú);  
• Inovação no GHVLJQ;  
• Capacidade de cumprir prazos; 
• Podem proporcionar mais margens aos retalhistas; 

• Imagem de qualidade mais baixa1; 
 

 
 

                                         
1 Conclusão ret irada de vários estudos realizados durante a década de 90 para as delegações do ICEP no est rangeiro 
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�������1DWXUH]D�GRV�&RPSUDGRUHV�
 2s compradores dos vimes da Madeira podem, em grandes t raços,  dividir-se em: 
 

• 5HWDOKLVWDV� são ent idades que compram directamente aos produtores para venderem ao consumidor f inal.  Estes 
têm, por sua vez, naturezas dist intas: 

 
• /RMDV�SUySULDV� são det idas pelos produtores e vendem directamente ao público. Apesar de por vezes terem 

à venda out ros produtos regionais, os vimes são o principal produto e obtêm um destaque especial na loj a. 
 
• /RMDV�GH�DUWLJRV�UHJLRQDLV��são aquelas que se dedicam à venda de produtos t ípicos, dirigindo-se essencial-

mente aos turistas. Os vimes part ilham o espaço com out ros produtos regionais como o vinho, o bordado, 
etc. 

 
• /RMDV� QR�HVWUDQJHLUR� estas loj as vendem os vimes sem qualquer menção à origem dos produtos. Muitas 

destas loj as vendem os produtos de vime como complementares aos seus próprios produtos, como por 
exemplo, as f loristas vendem cestos de f lores, as lojas de animais vendem cestos para t ransporte dos 
mesmos, etc. 

 
• *UDQGHV�VXSHUItFLHV��vêem nos produtos de vime uma forma de diferenciação face aos concorrentes, mas 

at ribuem a este t ipo de art igo uma importância secundária. 
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• *URVVLVWDV� este t ipo de comprador é, geralmente, detentor de um armazém e vende a clientes na sua área de 

inf luência.  
 
• &RQVXPLGRU�ILQDO� este é cliente últ imo dos produtos de vimes. Sendo a sua natureza algo complexa (devendo a 

sua análise ser obj ecto de um estudo mais profundo), caracterizamo-lo aqui de uma forma simplista (ver ponto �������&RQVXPLGRUHV).  
 
 
�������3URGXWRV�&RPSUDGRV�
 2 t ipo dos produtos comprados varia segundo dois eixos: a RULJHP�GRV�FRPSUDGRUHV e a pSRFD�GR�DQR.  Assim, existem 
certas alturas no ano em que determinados produtos são mais vendidos. Por exemplo: 
 

• é o caso das cestas para a escola, que vendem mais nos meses ent re Julho e Novembro; 
• as cestas de f lores vendem-se mais na Primavera; 
• os cabazes e cestos para garrafas têm mais procura no Natal. 

 
No que diz respeito à origem dos compradores, verif icamos que: 
 

• quem compra mais são os residentes (mobíl ias, estantes, roupeiros, cestas para a escola, etc.). Para uso próprio 
e pela sua ut il idade; 

• os est rangeiros também compram, mas em menor quant idade e peças mais pequenas. Compram para lembrança 
porque é um art igo regional t ípico e feito à mão. Tem-se verif icado que os cont inentais têm revelado uma maior 
apetência para a compra de produtos de vime que os turistas est rangeiros. 
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�������&RQVXPLGRUHV�
 2s compradores dos vimes da Madeira são UHVLGHQWHV (de todas as classes sociais) e turistas. Enquanto que os residentes 
compram peças de ut il idade com aplicabilidade no dia-a-dia, os WXULVWDV compram peças pequenas (t ipo VRXYHQLUV) 
devido à dif iculdade de t ransporte, que por vezes é assegurado pela empresa, f icando os custos a cargo dos clientes, 
dependendo da quant idade e dimensão da encomenda. O t ransporte é feito por via aérea ou marít ima. Encont ram-se, 
também, algumas t ipologias de compradores não individuais, nomeadamente os KRWpLV.  
 
 
�������2FDVLmR�GH�&RPSUD�
 (xistem duas situações dist intas em que a propensão à compra de art igos em vime pode surgir:  
 

• uma em que os turistas, at ravés de excursões organizadas ou viagens que fazem por iniciat iva própria, chegam à 
Camacha, zona t radicionalmente conhecida pelos t rabalhos em vime e aí têm toda uma envolvente que potencia 
a compra de art igos de vimes, ent rando no Café Relógio, e noutras pequenas loj as localizadas na vila. 

 
• out ra que diz respeito aos pontos de venda de art igos regionais situados no Funchal e noutros concelhos, onde os 

turistas, pelas suas visitas às zonas comerciais,  onde se situam essas loj as, podem ser at raídos a ent rar e a 
comprar um produto em vime. 
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�������/RFDO�GH�&RPSUD�
 2s locais de compra onde, actualmente, o consumidor pode adquirir um produto em vime, na Madeira, são: 
 

• &DPDFKD���
• Café Relógio: principal pólo de venda de art igos em vime na região; 
• Artesãos: pequenos espaços, geralmente nas suas of icinas, onde os artesãos vendem as peças que 

produzem. 
 

• )XQFKDO�H�2XWURV�&RQFHOKRV���
• Retalhistas: loj as, locais ou no estrangeiro, que podem vender exclusivamente vime ou conj untamente com 

out ros art igos regionais. 
 

 
�������5D]mR�GH�&RPSUD�
 $pesar de alguns produtos de vime terem perdido a XWLOLGDGH que det inham em tempos passados, os residentes ainda 
compram art igos de vime pela sua ut il idade e para uso próprio – mot ivação de carácter racional ou ut il itário. A sua 
escolha recai principalmente em mobílias e cestos, isto é, art igos que ainda hoj e têm uma funcionalidade adequada. 
Out ra das razões é o facto de ser um produto t ípico e ainda hoj e estar muito enraizado na cultura madeirense. 
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Já os turistas compram peças mais pequenas como VRXYHQLU (ou para RIHUWD) e também por ser um art igo regional – 
mot ivação de carácter hedonista. Uma dif iculdade apontada é o factor t ransporte das peças de maior porte. Alguns 
pontos de venda ult rapassam essa dif iculdade ent regando o produto na residência do comprador. 
 
 
�������0RGR�GH�&RPSUD�
 $ compra deste t ipo de art igos pode desenvolver-se, essencialmente, de duas formas:  
 

• LQVWLQWLYD� o consumidor não tem um obj ect ivo definido e ao ver os produtos expostos decide-se pela compra. 
Geralmente esta situação dá-se com maior frequência em pontos turíst icos (como o Café Relógio) em que os 
artesãos estão a t rabalhar em público e o consumidor se apercebe do valor t radicional e emocional do produto; 

 
• UDFLRQDO��o consumidor tem um produto em mente quando vai à loj a. Esta situação é mais frequente com um t ipo 

de produto como a mobília,  que assume um papel mais ut il itário no dia-a-dia do consumidor. 
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�������3DUWLFLSDomR�HP�,QLFLDWLYDV�3URPRFLRQDLV�
 5ealizaram-se recentemente alguns eventos culturais nos quais os vimes marcaram presença. Estamos a falar de 
iniciat ivas como a “ Camacha 1999” , “ Camacha 2000”  e a Expo-Porto Santo. Estas iniciat ivas contaram com a presença do 
Núcleo de Artesãos do Vime da Camacha, um movimento que quer divulgar e promover a principal t radição da Camacha: 
o vime. 
 
 
�������3RQWRV�GH�9HQGD�
 2 posicionamento dado aos produtos em vime pelos pontos de venda varia consoante a natureza destes: 
 

• &DIp�5HOyJLR��o vime assume um papel de destaque, sendo apresentado como um produto t radicional,  com um 
elevado valor artesanal int rínseco, demost rando esse valor at ravés dos artesãos que executam os art igos em 
público. Apesar de tudo, a arrumação na loj a não se adequa com este posicionamento, j á que os art igos estão 
expostos de “ forma amontoada” , em alguma quant idade e sem qualquer t ipo de ordem. 

 
• DUWHVmRV� a lógica anterior mantém-se j á que o espaço de venda é, geralmente, na oficina onde o artesão 

executa as suas obras.  A exposição j á não tem qualquer t ipo de orientação comercial,  sendo os produtos expostos 
em prateleiras improvisadas ou mesmo colocados no chão.  
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• UHWDOKLVWDV��aqueles que apenas vendem produtos em vime debatem-se, na sua maioria, com falta de espaço 

quando tentam colocar em exposição todos os produtos que têm em VWRFN.  A componente artesanal é aqui 
atenuada sem o factor artesão, e a parte da arrumação da loj a deixa, na maior parte dos casos, algo a desej ar.  
Já as lojas que vendem vários t ipos de produtos regionais, optam por ter poucos art igos em vime. A falta de 
espaço é, no entanto, uma constante j á que os outros art igos ocupam uma grande parte da loj a. 

�
• JUDQGHV�VXSHUItFLHV��o vime assume um posição secundária. � 
 
• H[WHULRU� os art igos em vime são vendidos pelas loj as sem a menção de origem, quer como complemento dos seus 

próprios produtos, quer com a sua marca. De qualquer das formas, não há um posicionamento def inido em 
termos globais nem qualquer cont rolo sobre a sua def inição. 

 
 

�������,PDJHP�3HUFHELGD�SHORV�&OLHQWHV�QD�ÐSWLFD�GRV�(PSUHViULRV�
 $ imagem que os clientes têm actualmente do Vime da Madeira é, segundo os empresários ent revistados: 
 

• t radição; 
 
• artesanal; 

 
• preço razoável.  

 
 
Para que se possa validar,  de forma consistente, estas opiniões, será necessário realizar um estudo de mercado 
específ ico.
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Os clientes at ribuem um diferente posicionamento aos vimes, conforme a sua t ipologia: 
 

• UHVLGHQWHV� o vime faz parte da sua cultura, estando presente no seu quot idiano. Vê os art igos em vime como 
produtos t radicionais, e demonst ram algum orgulho na sua história.  

 
• WXULVWDV�� vêem os produtos em vime como parte de toda uma envolvente t radicional, como uma importante 

componente social e o sustento de algumas pessoas. A sua visão assume um carácter emocional.  
 

• FRQVXPLGRU�ILQDO�QR�HVWUDQJHLUR��toda a componente social, artesanal e t radicional do vime da ilha da Madeira 
lhe escapa, vendo no produto em vime um art igo com uma ut il idade, essencialmente decorat iva.  
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 $ marca é uma vantagem concorrencial que é necessário defender a todo o 
custo. A sua const rução é árdua e a sua ident if icação por parte do 
consumidor pode ser vital quando estamos perante uma oferta de produtos 
pouco diferenciados. A marca, com a sua ident idade gráfica própria, é um 
ponto de referência para o consumidor no acto da compra. A marca 
designa-se sob um conjunto de signos, formas, cores e mesmo sons.  
 
O elemento mais importante no mercado dos vimes é o QRPH.  Neste sector 
prevalece um t ipo de nome evocat ivo (ver )LJ�����),  em que o nome da marca lembra a categoria de produtos que 
ident if ica. Isto demonst ra a preocupação que os empresários têm em dar a conhecer que vendem produtos de vime. 
 
A análise dos out ros elementos de ident if icação da marca (GHVLJQ e HPEDODJHP) será efectuada nos pontos �������&DUDFWHUtVWLFDV�,QWUtQVHFDV�GR�3URGXWR e �������)XQo}HV�GD�(PEDODJHP.  
 
Ref ira-se, ainda, que existe uma classif icação (ODEHO) 9LPHV�GD�0DGHLUD que, apesar de não ter um estatuto e legislação 
comparável aos dos %RUGDGRV�GD�0DGHLUD,  não deixa de ser uma referência, que não deve ser banalizada. A classif icação 
(ODEHO) não tem o estatuto de marca: é colect iva, apenas garante um VWDQGDUG mínimo de performances, part ilhado por 
várias empresas, enquanto a marca é única e própria da empresa.  É percept ível que alguns empresários descuram a sua 
marca própria, pois têm o suporte da classif icação Vimes da Madeira, com todos os benefícios que daí possam advir.  
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�������&RPSRQHQWHV�GD�0DUFD�
 8ma marca pode ser composta por um só ou vários componentes. A abundância de sinais dist int ivos pode prej udicar a 
percepção e compreensão do consumidor. Os componentes ut il izados pelas empresas de vimes são escassos. São poucas 
as que sequer adoptaram um logot ipo (apesar de os logot ipos existentes serem coerentes e se ident if icarem com alguma 
clareza com o produto em causa). 
 
Ainda neste aspecto, apesar de exist ir uma coerência a nível gráf ico (os logot ipos são ut il izados em documentos internos 
e cartas, catálogos, anúncios, etc.) não existe uma verdadeira aplicação comercial do logot ipo nomeadamente nas 
embalagens. 
 
Se numa questão como o logot ipo os resultados são escassos, as out ras componentes (MLQJOH,  símbolos, assinaturas) não 
existem. Não há o mínimo esforço em termos de marca no que diz respeito a associação do nome da empresa a qualquer 
out ro elemento que não o produto. 
 
 
�������,GHQWLGDGH�3VLFROyJLFD�
 8ma marca descreve-se não apenas pelos seus aspectos f ísicos,  mas também pelo seu carácter (ou personalidade), 
território e valores fundamentais (cultura).  
 
À parte de uma ou out ra empresa mais direccionadas para o mercado externo, e que tentam fazer t ransparecer uma 
imagem de marca para produtos de vime fabricados na Madeira e daí serem t radicionais, não existe qualquer esforço por 
parte da maioria das empresas em ident if icarem a sua marca com qualquer t ipo de valores. 
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�������3ROtWLFDV�GH�0DUFD�
 7al como se referiu anteriormente as empresas QmR�GHVHQYROYHP�SROtWLFDV�GH�PDUFD que lhes permitam beneficiar deste 
“ argumento” , em termos de market ing. As marcas das empresas não são vistas como factores de importância e de 
diferenciação, não lhes sendo dispensado qualquer t ipo de atenção. Os empresários contam com a classif icação Vimes da 
Madeira como forma de se diferenciarem dos seus concorrentes externos. Apenas as poucas empresas que vendem para o 
mercado externo têm uma maior atenção à sua marca, embora mesmo essas não prat iquem uma polít ica de marca no 
verdadeiro sent ido do termo.  
 
Podemos assim concluir que a marca não é explorada pelas suas detentoras e quando a classif icação Vimes da Madeira 
perde notoriedade no mercado externo, também as marcas que se apoiam nela, perdem algum poder de penet ração 
nesses mercados. 
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�������&DUDFWHUtVWLFDV�,QWUtQVHFDV�GR�3URGXWR�
 2 produto é o elemento mais importante para a estratégia de market ing de qualquer empresa. Sem um bom produto, um 
produto que não corresponda às expectat ivas do mercado em que está inserido, a empresa não tem bases para fazer 
qualquer esforço comercial com sucesso. Por outro lado, é na componente do produto que os erros se fazem pagar mais 
caros, j á que são mais dif íceis de corrigir.  
 
Neste sector,  as FRPSRQHQWHV�GR�SURGXWR podem ser analisadas da seguinte forma: 
 

• componente principal:  vime; 
• out ros componentes: madeira, ferro, tecidos, platex. 

 
Note-se que as out ras componentes são puramente opcionais e complementares, podendo o produto ser composto única 
e exclusivamente de vime. 
 
Out ro aspecto importante a ter em conta numa análise de produto é o GHVLJQ.  O GHVLJQ destes art igos diz respeito não só 
às formas das peças como ao próprio t rabalho e entrelaçado do vime. A maior parte das peças comercializadas de vime 
tem um desenho clássico, como cestos, mobiliário, peças decorat ivas que atravessaram imutáveis o tempo, e que podem 
por essa razão ter uma desactualização acentuada nalguns casos.  
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E f inalmente, mas não menos importante, há que referir a TXDOLGDGH�GR�SURGXWR.  Torna-se cada vez mais indispensável 
assegurar permanentemente que os produtos oferecidos aos clientes at inj am os níveis de qualidade por eles exigidos. 
Esta verif icação pode fazer-se em primeiro lugar nos locais de produção, at ravés de métodos de cont rolo da qualidade,  
mas também j unto dos próprios consumidores at ravés de inquéritos de sat isfação. ��
No que diz respeito ao vime, este surge muitas vezes desequilibrado (demasiado grosso), situação que não é propositada-
mente evitada pelos produtores j á que recebem ao peso. A própria qualidade dos produtos tem vindo a decair por 
consequência directa desse facto, devido à falta de cont role ao nível da produção do vime. 
 
Foi-nos referido que o vime plantado na Madeira apresenta nós e rugosidades prej udiciais à qualidade do produto f inal,  
mas que essa situação pode ser evitada se o vimeiro for correctamente supervisionado e t ratado na fase de crescimento, 
como aliás parece estar a acontecer na região de Santana, onde são obt idos resultados de qualidade superior ao normal.   
 
 
�������9DQWDJHP�3URGXWR�GRV�9LPHV�GD�0DGHLUD�
 $ posse de uma vantagem-produto (aspecto posit ivo em relação à concorrência) poderia const ituir para o sector um 
atributo concorrencial de extrema importância. No entanto, para essa situação ocorrer é indispensável que esse aspecto 
corresponda a uma verdadeira expectat iva por parte dos consumidores e que não possa ser facilmente copiado pelos 
concorrentes. 
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Apesar de não exist ir capacidade de diferenciação nos vários art igos de vimes fabricados, o vime da Madeira apresenta 
algumas característ icas únicas: 
 

• a FRU�QDWXUDO� DYHUPHOKDGD do vime da Madeira quando comparada com out ros vimes, que são mais brancos, 
torna-o mais atract ivo; 

 
• a WUDGLomR do artesanato da Madeira, as zonas t ípicas como a Camacha e os seus cestos, tornam o vime um 

produto com uma reputação e notoriedade e, mais importante, uma história. 
 
Se o primeiro factor pode facilmente ser copiado pelos concorrentes at ravés de vernizes e produtos art if iciais,  o segundo 
é inerente aos produtos da Ilha da Madeira e só a eles. 
 
 

�������'HILQLomR�H�&RPSRQHQWHV�GD�(PEDODJHP�
 $ embalagem é o conj unto de materiais que, não fazendo parte do próprio produto, são vendidos com ele, com o f im de 
permit ir ou facilitar a sua protecção, t ransporte e armazenagem. Os materiais ut il izados pelas empresas são o plást ico e 
o cartão, embora o acondicionamento das peças nestes materiais não sej a uma prát ica uniforme. Assim, o critério de 
embalagem dos produtos depende do dest ino:  
 

• se é para exportação, as peças irão avulso dent ro de contentores. Aí,  as peças mais pequenas são embaladas em 
cartão e as de maior porte em plást ico; 

  
• se é para venda local a maior parte das empresas não embala as peças, t ransportando-as em camionetas para o 

dest ino dent ro da ilha. 
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A falta de embalagem suj eita as peças à elevada humidade que se faz sent ir na ilha da Madeira, causando a deterioração 
do vime e a consequente baixa na qualidade do produto. 
 
 
�������)XQo}HV�GD�(PEDODJHP�
 $s funções da embalagem podem ser reagrupadas em duas grandes categorias: as funções técnicas e as funções de 
comunicação. 
 
As IXQo}HV� WpFQLFDV dizem respeito à protecção e conservação do produto (protegendo-o cont ra agressões como 
choques, calor, humidade, etc.) e à facilidade de t ransporte, armazenagem e arrumação.  
 
As IXQo}HV�GH�FRPXQLFDomR revelam-se quando a embalagem se torna um veículo de comunicação do próprio produto,  
facil itando a ident if icação e reconhecimento do mesmo. 
 
Se as embalagens ut il izadas pelas empresas do sector cumprem sat isfatoriamente as primeiras funções, o mesmo j á não 
se pode dizer das segundas, j á que nem o nome da empresa (j á para não mencionar o logot ipo – das empresas que o têm 
– ver �����(VWUDWpJLDV�GH�0DUFD) é colocado nas embalagens. Não se encontra a mínima referência à empresa detentora 
do produto que se encont ra na embalagem nem à origem do mesmo. 
 



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
õ üú

 
�������&DUDFWHUL]DomR�GD�*DPD�GH�3URGXWRV�
 $ diversidade de produtos, GHVLJQ� e modelos existentes neste sector tornam dif ícil  um agrupamento bem definido e 
delimitado em gamas e l inhas. Apesar disso,  uma possível organização da gama pode ser a seguinte:  
 4XDGUR������3ULQFLSDLV�3URGXWRV�

*$0$6� /,1+$6�
Cestos  Fruteiras; f loreiras; cestos para pão; cestos de roupa; cestos para revistas; cestos de 

compras; cestos para garrafas; cestos de animais; lancheiras; cesto para bolos de mel.   

Mobiliário Cadeiras; mesas; tampos; estantes; sofás; berços; roupeiros. 

Diversos Vassouras; peças decorat ivas; VRXYHQLUV;  bandej as; tabuleiros; garrafas; gaiolas. 

 
De notar que todas estas gamas de produtos são t rabalhadas no chamado vime “ normal” .  Algumas linhas de produtos, 
nomeadamente em termos de cestos, ut il izam a cor e tecido como forma diferenciadora. Out ras ainda ut il izam o vime 
“ em bruto”  (mais negro) para a execução das peças. 
 
 
�������&LFOR�GH�9LGD�GR�3URGXWR�
 2 ciclo de vida de um produto ou de um mercado ref lecte o seu comportamento ao longo do tempo at ravés de 4 fases 
bem definidas e demarcadas: o lançamento, o desenvolvimento, a maturidade e o declínio. Mas se na teoria estas são 
bem claras, na realidade torna-se menos dist intas as suas fronteiras (excepto o caso do lançamento).  
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 Situação actual do sector dos vimes da Madeira 
 
Neste sector em part icular, várias gamas dos produtos em vime perderam a sua funcionalidade ao longo dos tempos (ex.:  
cestos de compras em vime foram subst ituídos pelos sacos de plást ico).  
 
Por outro lado, como produto artesanal que é, existem produtos que se fabricam há muitos anos e que cont inuam a ter a 
mesma actualidade e pert inência. 
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De uma forma global,  pode considerar-se que a maioria dos produtos se encont ra numa fase de PDWXULGDGH (DYDQoDGD) e 
alguns, que ainda se encontram à disposição dos potenciais clientes nos pontos de venda, j á se encontram mesmo em 
fase de GHFOtQLR,  podendo cont ribuir para um certo “ desgaste”  da imagem dos produtos. 
 
 
�������,QRYDomR�3URGXWR�
 1um contexto cada vez mais concorrencial, a inovação-produto (pesquisa, desenvolvimento e lançamento de novos 
produtos) torna-se cada vez mais essencial.  Este factor premente assume tanto mais importância quanto o mercado 
apresente sinais de saturação. 
 
Num sector como o dos vimes onde os GHVLJQV�XWLOL]DGRV�VmR�EDVWDQWH�DQWLJRV,  onde são aceites encomendas específ icas 
de clientes desde que as suas especif icações não se afastem muito do processo normal,  e onde as peças originais só são 
executadas a pedido, j á que obriga a t rabalharem novas formas e levam por sua vez à oneração das peças, a inovação 
não é vista como um factor decisivo ou prioritário. 

 
A j untar a este ponto de vista, há que considerar a forte resistência por parte dos artesãos em executarem peças 
diferentes do habitual,  uma resistência que vem de um método de t rabalho que ut il izam há anos, e do qual não estão 
dispostos a abdicar. 
 
Ainda assim registam-se casos de inovação, como é o exemplo de uma empresa que j untou com sucesso tecidos aos 
cestos de vime, pintando o vime e reunindo condições para oferecer um produto diferente dos j á existentes. A 
diferenciação é notória nos expositores do Café Relógio, demarcando-se claramente de todas as out ras peças em 
exposição. 
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�������&RQGLFLRQDQWHV�,QWHUQDV�H�([WHUQDV�
 $ f ixação do preço é uma decisão est ratégica com implicações no futuro do produto: posicionamento, imagem, 
viabilidade económica, etc. Depois de f ixado, a sua revisão não é fácil : 
 

• subir o preço pode provocar uma quebra da procura,  
dependendo muito da elast icidade desta e do 
posicionamento que o produto obteve j unto do 
consumidor (se o consumidor não reconhecer qualidades 
que j ust if iquem a subida de preço deixará certamente de 
o comprar);  

 
• diminuir o preço pode revelar-se mais fácil , mas também 

pode tornar-se irreversível.  Uma vez “ democrat izado”  o 
preço, a empresa pode não conseguir aumentá-lo pois a 
sua imagem terá sido def init ivamente at ingida.  

 
Todavia, apesar de ser uma decisão estratégica, não deixa de ser 
inf luenciada por uma mult iplicidade de factores, que podem ser 
internos ou externos à própria empresa e sobre os quais a 
empresa não detém qualquer controlo. 
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• Custos com o pessoal

• Condições de produção

• Artesãos

• Pressão dos concorrentes externos
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Em termos de condicionantes, a PmR�GH�REUD (artesãos) assume neste sector uma preponderância muito vasta uma vez 
que são eles que fazem o preço da peça e dão os prazos de realização da mesma. Ainda nesta vertente há que considerar 
que as FRQGLo}HV�GH�SURGXomR,  nomeadamente a pequena dimensão das empresas existentes e a total dependência da 
mão-de-obra (externa) não lhes permite ter uma polít ica de preços compet it iva. 
 
Em relação às condicionantes externas, a SUHVVmR� GRV� FRQFRUUHQWHV� H[WHUQRV (preço ext remamente baixo prat icado 
pelos países orientais e de leste) e internos (a falta de escoamento da produção no mercado local) levam a uma WHQGrQFLD GHFUHVFHQWH dos preços. 

 
 
�������3RVLFLRQDPHQWR�(VWUDWpJLFR�GR�3UHoR�
 +á diversas formas de posicionar o preço e todas as decisões partem de um conj unto de factores que podem ser 
agrupados à volta de t rês temas: os custos, a procura e a concorrência. 
 
O posicionamento do preço pelos FXVWRV pode dar-se quando existe uma forte inf luência dos fornecedores, dos 
dist ribuidores, da f iscalidade e das próprias condições de produção da empresa no negócio e na obtenção do produto 
f inal. 
 
Já o posicionamento do preço pela SURFXUD decorre da sensibil idade dos consumidores ao preço, tendo em atenção os 
produtos e o momento de compra. 
 
Finalmente, o posicionamento do preço pela FRQFRUUrQFLD é,  normalmente, uma resposta às est ratégias dos 
concorrentes que se revelam agressivos em matéria de preço. 
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Como vimos anteriormente, os factores internos (mão-de-obra e condições de produção) têm um grande peso neste 
mercado. Assim, não é de est ranhar que o preço f inal sej a maioritariamente def inido at ravés dos custos inerentes à 
produção das peças (principalmente os artesãos) e, at ravés da experiência como empresários do ramo, estes aplicam um 
factor mult iplicat ivo nesses custos de forma a def inirem o preço f inal.  Este é o método mais t radicional e mais frequen-
temente ut il izado, embora raramente sej a feito de uma forma rigorosa.  

 

 
�������(VWUXWXUDV�GH�&XVWRV�
 $ inexistência de contabilidade analít ica na maior parte das empresas faz com que os valores que aqui apresentamos 
sej am meramente indicat ivos e obt idos at ravés da sensibil idade dos empresários. 
 *UiILFR������(VWUXWXUD�GH�&XVWRV�GDV�(PSUHVDV�GR�6HFWRU��YDORUHV�LQGLFDWLYRV��

Custo MP Cust o Pessoal Comercialização
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Verif icamos mais uma vez que os FXVWRV�FRP�R�SHVVRDO representam o maior peso na est rutura de custos do sector. Este 
valor é maioritariamente composto pelos pagamentos aos artesãos, visto que a maior parte das empresas tem poucas 
pessoas ao seu serviço numa base permanente. 

 
A FRPHUFLDOL]DomR assume uma parte bastante signif icat iva dos custos devido à situação de insularidade do próprio 
mercado e às característ icas f ísicas do próprio produto. A venda fora do mercado local obriga a elevados custos de 
t ransporte que, muitas das vezes, são suportados pelas próprias empresas. 
 
O custo das PDWpULDV�SULPDV e dos materiais não deixa de ter relevância pois implica bastantes cuidados quer em termos 
de t ratamento quer em termos de armazenamento e t ransporte. 
 
 
�������5HODomR�4XDOLGDGH�3UHoR�
 $ relação qualidade/ preço tem uma enorme pert inência quando analisada do ponto de vista do consumidor. Quando a 
incerteza é grande em relação aos produtos, o consumidor procura reduzi-la at ribuindo a melhor qualidade ao que tem 
um preço mais alto. 
 
As pesquisas confirmam que quanto mais a escolha ent re as marcas de um mesmo produto era considerada como 
arriscada e difícil,  mais o papel do preço era importante e mais a relação qualidade-preço t inha influência. Estas 
ref lexões e estes resultados de pesquisa devem contudo ser ut il izados com prudência. 
 
Como exemplo do cuidado a ter neste aspecto citamos aqui o estudo de mercado, realizado pela American World 
Services Corporat ion para a Delegação do ICEP em Nova Iorque em Fevereiro de 1995, sobre os art igos de vime no 
mercado dos Estados Unidos: 
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• 3UHoR� “ D�RSLQLmR�SUHGRPLQDQWH�GRV�FRPSUDGRUHV�DPHULFDQRV�GHVWH�WLSR�GH�SURGXWRV�p�D�GH�TXH�RV�SURGXWRV�GH�YLPH�SRUWXJXHVHV�WrP�SUHoRV�PDLV�DOWRV�GR�TXH�RV�SURGXWRV�VLPLODUHV�SURYHQLHQWHV�GH�RXWURV�SDtVHV��HVSHFLILFD�PHQWH�RV�DVLiWLFRV���«��7DPEpP�IRL�LQGLFDGR�TXH�R�PHUFDGR�DPHULFDQR�SDUD�XP�SURGXWR�GH�YLPH�PpGLR�²�TXHU�FHVWRV��TXHU�DUWLJRV�GH�GHFRUDWLYRV�PRELOLiULR��p�H[WUHPDPHQWH�VHQVtYHO�DR�SUHoR��(VWD�VLWXDomR�OHYRX�D�PDLRULD�GRV�LPSRUWDGRUHV�H�UHWDOKLVWDV�D�SURFXUDU�FRQWLQXDPHQWH�IRUQHFHGRUHV�QRYRV�H�PDLV�EDUDWRV��PHVPR�QD�ÉVLD�” 2�  
 
• 4XDOLGDGH� “(P�JHUDO��D�TXDOLGDGH�GRV�SURGXWRV�GH�YLPH�SRUWXJXHVHV�p�YLVWD�FRPR�VHQGR�PXLWR�HOHYDGD��SHORV�FRPSUDGRUHV� GHVWD� FDWHJRULD�� 0DV�� PDLV� XPD� YH]�� D� VXELGD� GD� FDSDFLGDGH� GH� SURGXomR� DVLiWLFD�� WRUQRX� D�TXDOLGDGH�GRV�SURGXWRV�SRUWXJXHVHV�LQFRQVHTXHQWH��$�TXDOLGDGH�GRV�SURGXWRV�SURGX]LGRV�QD�ÉVLD�2ULHQWDO�p�YLVWD�FRPR�FRPSDUiYHO�j�GRV�SURGXWRV�SRUWXJXHVHV�H�HVWi�D�PHOKRUDU�GH�DQR�SDUD�DQR���«��&RPR�UHJUD�JHUDO��VHQWHP�TXH�TXDOTXHU�DUWLJR�GH�TXDOLGDGH�HOHYDGD��SURGX]LGR�HP�3RUWXJDO��SRGH�VHU�HQFRQWUDGR��QD�ÉVLD��HP�FRQGLo}HV�VLPLODUHV��SRU�XP�TXDUWR�GR�SUHoR” . 3 

 
Quanto aos empresários, a maioria considera a relação qualidade/ preço dos vimes da Madeira fraca quando comparada 
com a dos concorrentes do mercado internacional (Roménia, Polónia, Jugoslávia, China, Filipinas) em que a qualidade é 
por vezes superior e o preço muito mais baixo (devido a uma mão-de-obra exponencialmente mais barata).  
 
 
�������0DUJHQV�3UDWLFDGDV�SHORV�,QWHUPHGLiULRV�
 2s intermediários fora da RAM, prat icamente todos loj istas, prat icam margens superiores a 50%. No mercado local os 
retalhistas colocam margens que variam ent re os 30% e os 50%.  

                                         
2 e 2 LQ Estudo de Mercado Art igos de Vime,  realizado para a Delegação do ICEP em Nova Iorque, Fevereiro de 1995, p. 29 e p. 30 
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�������(ODVWLFLGDGH�GD�3URFXUD�HP�5HODomR�DR�3UHoR�
 (m relação ao vime existe a sensibil idade de que o mercado internacional não aceita subidas de preço, tornando a HODVWLFLGDGH�HOHYDGD.  Esta at itude deve-se principalmente aos produtos orientais e de leste que são muito baratos e têm 
uma qualidade percebida similar.  
 
Já o mercado local não aparenta ser tão sensível às alterações de preço visto ser um mercado predominantemente 
turíst ico e onde não existe uma concorrência em termos de preços baixos. Note-se, no entanto, que este facto não 
signif ica necessariamente que estej amos na presença de um mercado em que a procura é pouco elást ica, mas sim que é 
mais tolerante ao preço. 
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�������$Fo}HV�GH�&RPXQLFDomR�5HDOL]DGDV�SHODV�(PSUHVDV�GR�6HFWRU�
 &omunicar é tornar comum uma informação, uma ideia ou uma at itude. Uma est ratégia de comunicação permite à 
organização t ransmit ir essa informação, ideia ou at itude de uma forma coerente,  permit indo-lhe at ingir os seus 
obj ect ivos de uma forma mais eficaz. 
 
Neste sector,  as LQLFLDWLYDV�QHVWD�iUHD�VmR�UDUDV,  ident if icando-se as seguintes: 
 

• alguma SXEOLFLGDGH� SRQWXDO e pouco est ruturada na imprensa local (Diário de Not ícias, mapas turíst icos),  
compondo-se por anúncios com a morada das loj as e descrição dos produtos que o consumidor aí poderá 
encont rar.  O Natal é a época por excelência em que estes anúncios são publicados. 

 
• a part icipação em IHLUDV�GD�HVSHFLDOLGDGH,  apesar de esporádica também é prat icada, quer sej a com o apoio de 

inst ituições como o ICEP ou em conj unto com os próprios cl ientes. A localização das feiras é tão dispersa como 
Lisboa (FIL), Frankfurt ,  Birmigham e Milão. 

 
• a ut il ização de FDWiORJRV é uma opção que é igualmente ut il izada por poucas empresas. Apenas duas empresas 

têm catálogos dos seus produtos e os ut il izam como mostruário.  
 

• as novas tecnologias são disponibil izadas pela $&,) at ravés de espaço dest inado às empresas no seu VLWH.  Apesar 
de apenas duas empresas terem realmente aproveitado este apoio,  t iram part ido de todas as potencialidades que 
a Internet  pode oferecer ao apresentarem os seus produtos para venda RQ�OLQH.  
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Ainda em relação à part icipação em feiras,  o ,%7$0�Gi�DSRLR�jV�HPSUHVDV que estej am em condições de receberem 
subsídios para esse f im (i.e.  sem dívidas à Segurança Social),  suportando os custos de t ransporte e do próprio espaço no 
recinto de feiras como a Ceramex. 
 
Em anexo apresenta-se uma relação de feiras internacionais de artesanato. 
 
 
�������$OYRV�GH�&RPXQLFDomR�
 3ara estruturar a estratégia de comunicação devem definir-se, com alguma precisão, os dest inatários da comunicação. 
Como alvos não devemos considerar apenas aqueles que compram o produto, mas também aqueles que têm o poder de 
inf luenciar o processo de compra de alguma forma. 
 
Neste aspecto, as empresas que actuam no sector não têm definidos claramente quais os seus alvos de comunicação. 
Esta situação decorre do evidenciado no ponto anterior, isto é, da quase inexistência de comunicação realizada pelas 
empresas. Não obstante este facto, os empresários conseguem diferenciar quais os possíveis dest inatários directos deste 
mercado: 
 

• /RFDLV (at ravés da imprensa local);  
 
• 7XULVWDV (at ravés dos mapas turíst icos);  
 
• /RMDV�H�SRWHQFLDLV�LQWHUPHGLiULRV (aqui os catálogos, a Internet  e a presença em feiras desempenham um papel 

importante).  
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�������2UoDPHQWRV�
 2s valores disponibil izados pelas empresas são UHGX]LGRV e inconstantes, podendo variar muito de ano para ano. Os 
orçamentos dizem respeito a uma ou outra acção pontual realizada em determinada altura, em que surge a oportunidade 
de realizar um anúncio ou um catálogo mais actual.  Este facto denota a ausência total de planos de comunicação. 
 
Neste sector investe-se um valor inferior a 10.000 contos em comunicação, no total das empresas, o que é manifesta-
mente reduzido para poder apoiar adequadamente a venda dos produtos. 
 
 
�������(VWUDWpJLD�&ULDWLYD�
 $ pouca importância at ribuída à realização de acções de comunicação faz com que as poucas empresas que as promovem 
não apresentem grandes preocupações com os conteúdos das mesmas.  
 
Verif ica-se que os DQ~QFLRV na imprensa local e nos mapas turíst icos são executados pelas próprias empresas, uma vez 
que são compostos quase exclusivamente por texto, relatando a morada da empresa, contactos e o t ipo de produto que 
vende.  
 
Apenas os FDWiORJRV são obj ecto de uma atenção mais cuidada, com recurso a ent idades externas para a sua realização. 
Estes catálogos dest inam-se principalmente ao mercado de exportação, denotando-se uma maior preocupação destas 
empresas por essa modalidade de venda. 
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�������,PDJHP�7UDQVPLWLGD�
 $ importância da imagem de uma empresa tem-se tornado cada vez mais evidente na medida em que a capacidade de 
diferenciação f ísica dos produtos se tem vindo a esbater progressivamente. A imagem tornou-se  um dos maiores factores 
concorrenciais das empresas nos últ imos tempos, sendo cada vez mais um factor de sucesso. 
 
Neste sector,  contudo, esta preocupação tem sido subst ituída por questões mais operacionais por parte das empresas. Os 
custos de produção, o escoamento e t ransporte dos produtos, entre out ras questões, têm feito com que os empresários 
descurem a sua imagem. 
 
Assim, o principal elemento que t ransmitem é o t ipo e a YDULHGDGH de produtos que possuem e que o cliente pode obter.  
A imagem de t radição, apesar de raramente associada, é por vezes incut ida por uma das empresas com a int rodução de 
um pouco da história do vime em mapas turíst icos.    
 
A imagem consensual parece ser a seguinte:  “ produtos executados com vime da Madeira” .   
 
 
�������$QLPDomR�&RPHUFLDO�GRV�3RQWRV�GH�9HQGD�
 $ animação comercial é algo que WHP�VLGR�GHVFXUDGD�SRU�DOJXQV�SRQWRV�GH�YHQGD,  não aproveitando o potencial que 
este t ipo de comunicação pode at ingir. Podemos encont rar t rês vertentes: 
  

• a decoração da loj a é feita pelos próprios: loj a com poucos vimes devido ao espaço, apresentando também em 
exposição vinho Madeira, bolos de Mel e alguns art igos em madeira alusivos à ilha. 
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• a decoração da loj a f ica a cargo de pessoas externas: loj a com uma grande variedade de art igos em vime e de 

decoração. A decoração é feita de acordo com as épocas e são ut il izados art igos da loj a. 
 
• não há qualquer preocupação com a decoração do espaço: loj a com muita quant idade e variedade de vimes. 

Além dos vimes vendem vinho mas em pouca quant idade, j á que serve como um complemento ao vime. 
 
Um elemento constante na maior parte dos pontos de venda é a existência de catálogo. Esta situação demonstra, mais 
uma vez, o enfoque dado no produto (e na sua variedade), descurando os outros aspectos que podem t razer algum valor 
acrescentado à venda.  
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�������5HSDUWLomR�GDV�9HQGDV�SRU�7LSR�GH�'LVWULEXLGRU�
 $ análise que iremos apresentar neste ponto é baseada em três empresas produtoras de vimes e apresenta valores mera-
mente indicat ivos (calculados com base nos valores das vendas facultados pelo IBTAM), fruto da ausência de est ruturação 
de gestão por parte da maioria das empresas. Para esta análise foram considerados t rês canais de dist ribuição.  
 

• Venda Directa (geralmente loj as próprias dos produtores de vimes); 
• Venda para Retalhistas (1 intermediário);  
• Venda para Grossistas (2 intermediários). 

 *UiILFR������5HSDUWLomR�GDV�9HQGDV�SRU�7LSR�GH�'LVWULEXLGRU��YDORUHV�LQGLFDWLYRV��
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9HQGD�'LUHFWD 5HWDOKLVWDV *URVVLVWDV
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Com os valores disponíveis podemos chegar às seguintes conclusões: 
 

• a maior parte do volume de vendas é feito at ravés de retalhistas, encont rando-se estes, na sua maioria, fora da 
ilha da Madeira. 

 
• a venda directa ocupa o segundo lugar em termos de vendas, resultado das loj as próprias que alguns produtores 

têm – este t ipo de vendas é feito no mercado local (turistas, residentes, hotéis,  etc.). 
 
 
�������&RQWUROR�GD�'LVWULEXLomR�
 7endo em conta os diferentes t ipos de canais de dist ribuição, poderemos fazer a seguinte análise: 
 

• 9HQGD�'LUHFWD (ORMDV):  os produtores têm controlo total sobre este canal de dist ribuição, podendo f ixar l ivre-
mente o preço, def inir VWRFNV,  produtos para venda, organização do seu espaço de venda, etc. 

 
• 9HQGD�DWUDYpV�GH�,QWHUPHGLiULRV:  o cont rolo dos produtores sobre os intermediários não existe. O conhecimento 

das suas polít icas de produto e de market ing é escasso, conhecendo apenas as suas margens de lucro na venda. 
Não existe um relacionamento est reito ent re produtor e canais de dist ribuição de modo a gerir ef icazmente uma 
polít ica de produção e dist ribuição ópt ima para ambas as partes. 
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 2s custos de dist ribuição para os mercados de exportação são relat ivamente HOHYDGRV (ent re os 15% e 20%) atendendo a 
que há custos de: 
 

• Frete; 
• Despacho; 
• Transporte até ao porto; 
• Transporte até ao armazém de dest ino. 

 
Estes custos são imputados à empresa ou ao cl iente, conforme o est ipulado no cont rato de venda. 

 
�������/RFDOL]DomR�H�$FWXDomR�GRV�3ULQFLSDLV�3RQWRV�GH�9HQGD�
 $ localização tem uma importância vital no desenvolvimento de um ponto de venda. No mercado dos vimes, podemos 
considerar t rês zonas dist intas: 
 

• &DPDFKD� esta é a zona t ípica dos vimes da Madeira. Aqui podemos encontrar diferentes t ipos de pontos de 
venda: 

 
• &DIp�5HOyJLR��vende uma grande variedade de art igos em vime, comprando a out ras empresas os modelos 

que não produz internamente. Ao apresentar-se como um ponto de paragem de excursões turíst icas, recebe 
uma quant idade signif icat iva de visitas.   
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• DUWHVmRV� alguns artesãos possuem, além da sua of icina, um pequeno espaço dest inado à venda das suas 

peças. Estes pontos de venda são, geralmente, na própria casa do artesão situando-se, na sua maioria, na 
beira da est rada. Este t ipo de ponto de venda tem como principais clientes os residentes e hotéis ou out ras 
ent idades do género. 

 
• )XQFKDO�H�RXWURV�FRQFHOKRV� aqui podemos encont rar loj as que dependem apenas da sua iniciat iva para at rair os 

cl ientes. Estes pontos de venda ou são loj as próprias de fabricantes de vimes ou loj as de art igos regionais, que 
além de comercializarem art igos de vime, vendem igualmente out ros produtos t ípicos.  Os seus clientes são os 
turistas passantes e os residentes. Assim, além do poder de at racção, a localização das loj as é determinante para 
o sucesso. Uma rua movimentada ou situada numa zona turíst ica é um factor crít ico de sucesso.  

 
• ([WHULRU� por exterior consideram-se todas as zonas fora da ilha da Madeira, englobando aqui a área de Portugal 

Cont inental.  Verif icamos a existência dos seguintes pontos de venda: 
 

• ORMLVWDV�GLYHUVRV� ut il izam os produtos de vime como complementares dos seus próprios produtos (cestos de 
f lores; cestos para art igos de casa-de-banho; etc.).  Este t ipo de ponto de venda adiciona valor aos vimes,  
não se l imitando a revender. 

 
• ORMLVWDV� HVSHFLDOL]DGRV� vendem o vime sem a marca de origem, subst ituindo-a mesmo pela sua própria 

marca. Este facto inibe os produtores de vime da Madeira a desenvolverem mais a sua marca própria. �
• DUPD]HQLVWDV� compram, normalmente, em maiores quant idades (contentores),  e vendem depois na sua 

área de influência. Os produtores não detêm muito conhecimento da cobertura e formas de dist ribuição 
destes intermediários.  
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• JUDQGHV� VXSHUItFLHV� estes pontos de venda situam-se em Portugal Cont inental e comercial izam o vime 

j untamente com out ros produtos regionais, assumindo o vime uma importância residual.  O grande problema 
para os produtores é uma questão de logíst ica, j á que a entrega tem que ser feita em todas as sucursais da 
grande superfície, o que obriga a um esforço de armazenamento e t ransporte muito grande. O elevado 
poder de negociação deste t ipo de ponto de venda torna-se um aspecto preponderante. 
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Pode-se af irmar que existem poucas loj as que vendam exclusivamente vimes. A maioria dos pontos de venda caracteriza-
se por bazares não especializados, de venda de art igos regionais, onde os art igos de vime ocupam pequenos espaços.  
 
Como exemplos de pontos de venda de vimes, podemos referir a Unibasket  e Bazar Infante, no Funchal e o Café Relógio 
e out ros pequenos pontos de venda na Camacha. 
 
A generalidade das empresas/ loj as são de pequena dimensão, j á que a média de t rabalhadores por loj a é muito baixa (2 
ou 3),  t irando o caso da Unibasket  e do Café Relógio. 
 
Quanto à ant iguidade das loj as, verif icou-se que todas têm 20 anos ou mais. 
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Podemos, genericamente, caracterizar as loj as que vendem vimes como espaços comerciais que vendem exclusivamente 
art igos de vime, ou estes com alguma YDULHGDGH� GH� DUWLJRV� UHJLRQDLV.  A imagem transmit ida pela total idade destes 
espaços, releva uma atmosfera/ ambiente desenquadradado das actuais tendências do retalho moderno. A saber: 
 

• /D\�RXW e espaços saturados; 
• Iluminação def iciente (normalmente pouco iluminada); 
• Exposição sobrecarregada e pouco at ract iva dos vários art igos de vime; 
• Montras e prateleiras sobrecarregadas e pouco at ract ivas. 

 
Devido à ant iguidade das loj as e de alguns dos seus funcionários verif ica-se uma certa UHVLVWrQFLD�j�PXGDQoD,  sendo que 
muitas loj as funcionam do mesmo modo há muitos anos. No entanto começa a exist ir um certo esforço por parte dos 
loj istas na organização e gestão da loj a.  
 
Em relação à IRUPDomR�SURILVVLRQDO,  muitos frequentaram acções e/ ou cursos promovidos pelo IBTAM, tais como o de 
Técnicas de Vendas (Atendimento ao público).  Mas muitos não consideram a formação como fundamental pois at ribuem 
maior importância à experiência adquirida ao longo dos anos, ainda que alguns tenham mostrado disponibil idade para a 
frequência de acções e/ ou cursos associados ao sector.  
 
Em relação à int rodução do HXUR,  os ent revistados consideram-se preparados pois dizem estar habituados a câmbios. Em 
termos técnicos, alguns j á têm os equipamentos preparados para essa passagem, ainda que só raramente se vej am os 
preços nas duas moedas. 
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O preço de venda nas loj as é formado adicionando ao preço de custo uma margem de lucro que varia ent re os 30% e os 
60%, segundo os loj istas. 
 
O posicionamento est ratégico do preço depende, na maior parte dos casos, dos FXVWRV que têm com a compra dos art igos 
e com o funcionamento da loj a e da margem de lucro que pretendem prat icar.  Nout ros casos af irmam previlegiar os 
preços da concorrência e a qualidade percebida pelo cliente.  
 
Os cl ientes são l igeiramente sensíveis às variações dos preços dos vimes. Os casos mais paradigmát icos têm muitas vezes 
a ver com a diferença de preços para art igos semelhantes, mas que contêm diferentes t ipos de t rabalho e de materiais 
ut il izados. 
 
Nesta área, assume também part icular importância as polít icas comerciais seguidas pelos estabelecimentos. É polít ica 
comum a SUiWLFD�GH�GHVFRQWRV na venda de vimes. Os preços marcados acabam por ser meros pontos de referência para 
essa prát ica. Os próprios turistas j á têm essa noção, o que leva a que os preços marcados nas loj as sej am, por vezes 
bastante diferentes para art igos semelhantes, porque as loj as j á têm previamente def inida a polít ica de descontos que 
poderá at ribuir,  i.é. , def inem os preços com base nos descontos que estão dispostos a fazer.  
 
 32/Ì7,&$�'(�&2081,&$d®2�
 
Verif ica-se que algumas loj as preocupam-se em invest ir em acções de comunicação. As loj as de grande dimensão 
ut il izam a publicidade e part icipam em IHLUDV�H�HYHQWRV (Lisboa – FIL; Birmingham), como forma de promover a loj a e 
respect ivos art igos. 
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As loj as que fazem publicidade direccionam-na tanto para os turistas como para os residentes. Daí que os meios mais 
ut il izados para comunicar com os primeiros sej am revistas e/ ou guias para turistas.  
 
Uma outra forma de publicitar as loj as e os seus art igos é at ravés de cartões de visita, FDWiORJRV�GD� ORMD e mapas de 
localização da loj a. 
 
Para chegar aos residentes, existem loj as que fazem publicidade esporádica no 'LiULR�GH�1RWtFLDV�GD�0DGHLUD,  revista 6DEHU e “([SRUWXU” .  Ut il izam também sacos próprios, as páginas amarelas e cartões de visita. 
  
A maioria dos loj istas af irma preocupar-se com a decoração dos seus estabelecimentos comerciais,  embora muitos deles 
estej am mal decorados devido à grande quant idade e variedade de outros art igos que se misturam com os vimes. São 
poucas as loj as que expõem, na verdadeira acepção da palavra, o art igo de vime. 
 
 32/Ì7,&$�'(�352'872�
  
No caso dos vimes, existe uma grande variedade de tamanhos das gamas de produtos existentes. A maioria das loj as 
oferece uma JDPD�EDVWDQWH� DODUJDGD de art igos, tanto por t ipos/ tamanhos de art igos como nas suas várias linhas de 
desenho.  
 
As loj as possibil itam a t roca de produtos, realizam expedição de art igos para o est rangeiro e a entrega ao domicílio 
quando pedida pelo cliente. 
  
No geral,  nenhuma loj a possui uma gestão de VWRFN formal que lhe permita afirmar com certeza a quant idade de art igos 
existentes. Alguns têm uma polít ica de VWRFNV que equivale a 2/ 3 meses de vendas. 
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Os pontos de venda que têm fábrica própria são fornecidos exclusivamente por ela, por empresas part icipadas ou por 
out ras com as quais têm acordos para determinados t ipos de art igos (ex: Café Relógio). Os restantes têm um, dois ou 
mais fornecedores (empresas ou artesãos) dependendo da sua oferta. 

 
 &21&/86¯(6�
 

Pensa-se que os problemas que est rangulam o sector não passam tanto pelos pontos de venda, mas estão mais ligados à 
matéria-prima, ao processo produt ivo e às suas respect ivas dif iculdades. Isto não invalida a nossa opinião de que as lojas 
estão, na sua maioria, mal organizadas e têm um mau serviço a clientes.  
 
Por um lado, concent ram uma grande quant idade e variedade de produtos que muitas vezes não se coadunam com os 
espaços exíguos onde se estabelecem. (A este respeito atenda-se aos gráf icos extraídos dos resultados dos “ Clientes-
Mistério”  que dão uma percepção clara do t ipo de atendimento e do t ipo de arrumação prat icado nas loj as em questão.) 
Por outro lado, têm um t ipo de atendimento pouco persuasivo e muito pouco insistente na venda. 
 $SUHVHQWDomR�GR�)XQFLRQiULR� Situação Boa (Gráf ico 1) 
 

• Em todas as loj as foi fácil ident if icar o funcionário; 
• Em 67% dos casos, os funcionários apresentavam uma postura correcta, e encont ravam-se a postos; 
• Só em 33% das loj as exist iam funcionários suf icientes face aos clientes. 
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$ERUGDJHP�,QLFLDO� Situação Muito Crít ica (Gráf ico 2)  
 

• Em todas as loj as foi necessário o cl iente esperar para ser atendido; 
• 67% dos funcionários não manifestaram disponibil idade/ atenção perante o cliente; 
• 67% dos funcionários não cumprimentaram o cliente verbalmente; 
• 67% dos funcionários não fez o acolhimento ao cliente (verbal ou não verbal); 
• 33% dos funcionários adoptou uma postura não correcta em termos de prof issional de vendas. 
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 )HFKR�GD�9HQGD� Situação Crít ica (Gráf ico 3 em anexo) 
 

• 33% dos funcionários acompanhou o cliente à saída; 
• Nenhum funcionário tentou fechar a venda, o que demonstra uma falta de pro-act ividade comercial notória; 
• Nenhum funcionário agradeceu a preferência da visita à loj a ou fez pontes para novas visitas; 
• 67% dos funcionários despediram-se de forma correcta. 
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$UUXPDomR�GD�/RMD� Situação Crít ica (Gráf ico 4 em anexo) 
 

• Em 33% das loj as, havia desarrumação atrás do balcão; 
• Em 67% das loj as exist iam produtos desarrumados nas prateleiras;  
• Em 67% das loj as não existe facilidade em circular ou em aceder aos produtos; 
• Também em 67% das loj as a iluminação é insuficiente ou desadequada. 
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 +LJLHQH�GD�/RMD� Situação Razoável (Gráf ico 5 em anexo) 
 

• Em 67% das loj as o balcão não está limpo; 
• Em 33% das loj as, o aspecto geral não se apresentava agradável e l impo aos olhos do cl iente. 
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�������(VWUXWXUDV�2UJDQL]DFLRQDLV�
 (ste mercado é composto por est ruturas organizacionais marcadamente familiares, pouco descent ral izadas, onde a 
autoridade é exercida do topo para as bases.  Denota-se, no entanto, que as empresas que exportam regularmente estão, 
de uma forma geral,  melhor organizadas. A sua est rutura encont ra-se adaptada a este canal de venda, exist indo uma 
certa especialização de alguns funcionários.  
 
Nas empresas visitadas não se verif ica qualquer t ipo de evolução hierárquica no seio da empresa, sendo o proprietário o 
único responsável pelas decisões operacionais. Devido a este facto, não existem graus hierárquicos intermédios.  
 2UJDQLJUDPD�7LSR�

•  
•  
•  

•  

GERÊNCIA 
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A área comercial apresentada no organigrama representa o facto de duas empresas possuírem alguma vertente comercial 
e terem pessoas afectas a essa área. De facto, a maioria das empresas não contém na sua est rutura qualquer área 
dedicada exclusivamente à comercialização, cabendo esse papel ao próprio empresário. 
 
 
�������&RPSHWrQFLDV�GH�*HVWmR�
 $ maioria dos gerentes não tem qualquer t ipo de formação específ ica em gestão de empresas, demonst rando algumas 
carências na forma como gerem as suas empresas. Os problemas mais evidentes são:  
 

• 2UJDQL]DomR� GD� HPSUHVD� na maior parte das empresas não existe níveis hierárquicos intermédios, f icando 
todo o poder concentrado no gerente.   

 
• *HVWmR� GH� SURGXomR� apesar de exist ir uma certa preocupação com os prazos de ent rega (sendo recusados 

t rabalhos que a empresa sabe não conseguir executar nos prazos pretendidos) constatou-se a não existência de 
qualquer t ipo de controlo nos tempos de execução dos produtos acabados, impossibil itando à part ida o 
planeamento dos prazos de entrega. Em algumas destas empresas as ordens de lançamento em fabricação são 
verbais e não existem f ichas de cont rolo interno das secções.  

 
Além disso na quase totalidade das empresas não existe um controlo sistemát ico dos índices de produt ividade e 
dos indíces de quebras (a qualidade é um pouco sacrif icada, sendo que os produtos que apresentam alguma 
imperfeição são vendidos j untamente com os restantes).   

 
Out ro problema que se levanta é a condição precária em que se encontram a maior parte das instalações, não 
exist indo um correcto acondicionamento dos materiais ut il izados e as próprias condições em que os artesãos 
t rabalham o vime (a maior parte são barracões com def iciente iluminação e alguma humidade).  
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• *HVWmR�FRPHUFLDO�PDUNHWLQJ� Existe actualmente falta de proact ividade comercial,  assumindo a maior parte 

das empresas uma at itude passiva em relação aos seus clientes. A maioria das empresas não possuí qualquer 
t ipo de competências em market ing, nomeadamente ao nível do conhecimento do mercado, da est ratégia e da 
comunicação. Assiste-se a algum esforço por parte das empresas que exportam (nomeadamente j unto dos 
turistas) e algumas acções pontuais em épocas como o Natal (imprensa local).  Este esforço revela um desprezo 
e, na maior parte dos casos, ignorância, pelo potencial das técnicas de market ing. 

 
 
�������(VWUDWpJLDV�GH�'HVHQYROYLPHQWR�
 
Perante uma tendência decrescente da aceitação do mercado face aos vimes da Madeira, a maioria das empresas optou 
como est ratégia aj ustar a sua est rutura interna às novas necessidades do mercado. Assim, a maior parte das empresas 
reduziu o número de t rabalhadores ao seu serviço, e encont ra-se numa VLWXDomR�GH�GHVFUpGLWR�HP�UHODomR�DR�IXWXUR 
(poucas pessoas a t rabalharem o vime, população mais j ovem sem apetência para a act ividade, forte concorrência 
externa).  
 
Por outro lado, duas das empresas acreditam que é possível fazer algo mais. É o caso de: 
 

• 8QLEDVNHW� acredita que a forma de se tornarem mais compet it ivos é voltarem todos os esforços para a venda 
e comercialização dos produtos acabados. Assim, a estratégia será delegar nos artesãos toda a parte produt iva, 
desde a execução aos acabamentos f inais. 

 
• ÉOYDUR� 5RPmR� &RUUHLD� esta empresa pretende apostar nas novas tecnologias, nomeadamente na Internet , 

reduzindo o número de art igos em VWRFN�e exercendo um maior controlo de produção j unto dos artesãos. 
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�������1~PHUR�GH�7UDEDOKDGRUHV�H�VXD�&DUDFWHUL]DomR�'HPRJUiILFD�
 'o recenseamento às empresas e a part ir de uma amostra de cerca de 16 t rabalhadores4 - note-se que o número de 
empresas existentes no sector é reduzido e estes t rabalhadores são apenas aqueles que t rabalham efect ivamente nas 
empresas, sendo que o sector envolve um número muito mais elevado de pessoas - ret iram-se as seguintes conclusões.  
 
 �
No que respeita aos recursos humanos das empresas visitadas, a GLPHQVmR�PpGLD�p�GH���WUDEDOKDGRUHV�SRU�HPSUHVD.  
Estas empresas são t ipicamente familiares, com uma estrutura de recursos humanos muito reduzida, em que o principal 
papel produt ivo é feito pelos artesãos.  
 
 *5832�(7É5,2�
 
Da análise efectuada resulta que 44% dos t rabalhadores enquadra-se nas faixas etárias dos 25 aos 49 anos, enquanto que ��� se encont ra ent re os ���D����DQRV�GH�LGDGH.  Esta caracterização permite-nos concluir que se t rata de um sector 
envelhecido, com algumas dif iculdades de renovação de recursos humanos.  
 
 
 

                                         
4 É excluída aqui a situação da Unibasket ,  que part ilha os serviços administ rat ivos com out ra empresa, não permit indo por isso def inir o número 
de t rabalhadores afectos a esta empresa.   

',0(16®2�'$6�(035(6$6�
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Na grande maioria das empresas deste sector o t rabalho é efectuado por KRPHQV,  representando estes cerca de 81% do   
número total de t rabalhadores da amost ragem. O que se j ust if ica pelo facto do t rabalho executado na fase produt iva ser 
t ipicamente masculino devido à exigência f ísica que é necessário para a execução de algumas obras em vime. 
 
 )81d¯(6�
 *UiILFR������'LVWULEXLomR�GRV�7UDEDOKDGRUHV�SRU�)XQo}HV�

 
)RQWH��,QIRUWHF�²�(PSUHVDV�(QWUHYLVWDGDV�

 
Como é visível no gráf ico anterior,  é na SDUWH�SURGXWLYD que se concent ram o maior número de t rabalhadores (50%). A 
importância desta área ref lecte-se no facto de exist irem sócios/ artesãos, que part icipam na gerência e t rabalham, eles 
próprios, o vime. 
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O tempo de permanência nas empresas é, em geral,  elevado. As causas de saída são, na sua essência, de dois t ipos: ou as 
empresas enfrentam dif iculdades e são obrigadas a sair ou, no caso em que as pessoas são de um nível etário mais baixo, 
saem para um t rabalho que ofereça melhores condições (empregado de balcão, caixa de supermercado, servente de 
pedreiro, etc.).  
 
Existe ainda o caso part icular da Vimialis,  que ao ter apenas 5 anos de existência, faz com que o tempo de permanência 
dos t rabalhadores na empresa sej a de 5 anos. 
 
 
�������4XDOLILFDo}HV�GRV�5HFXUVRV�+XPDQRV��
 $ nível da qualif icação dos recursos humanos constata-se que a grande maioria das pessoas têm um QtYHO�GH�LQVWUXomR�FRUUHVSRQGHQWH� j� ��� FODVVH.  Apenas aos níveis da gerência podemos encontrar uma maior qualif icação, embora 
raramente exista alguém com uma escolaridade elevada. 
 
Esta baixa qualif icação pode ser vista como consequência da elevada faixa etária predominante, sendo o factor idade 
determinante para a fraca escolarização verif icada. 
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�������*UDX�GH�0RWLYDomR�H�(PSHQKR�
 &onstata-se que as empresas não efectuam qualquer esforço para mot ivar os seus funcionários. Não existem prémios de 
produt ividade ou out ro t ipo de prémio. Como complemento aos salários, é frequente os funcionários receberem 
diuturnidades de acordo com a sua ant iguidade na empresa e a legislação em vigor.  
 
Relat ivamente à taxa de absent ismo, esta não é relevante, j á que o carácter familiar das empresas permite que os 
funcionários faltem ocasionalmente, sem qualquer t ipo de agravamento. 
 
 
�������&DSDFLGDGH�GH�$GDSWDomR�D�1RYRV�'HVDILRV�H�D�0XGDQoDV�(VWUXWXUDLV�
 1a maioria dos casos, a ant iguidade do pessoal ao serviço das empresas e a sua HOHYDGD�PpGLD�HWiULD,  provocam uma 
forte resistência a qualquer alteração de fundo no seio da organização. A  baixa qualificação dos recursos humanos é 
out ra condicionante que inf luencia a forma de agir e de estar destes funcionários, sobretudo ao nível das pequenas 
alterações de rot ina no dia a dia, onde se verif ica uma elevada int ransigência nos procedimentos. 
 
Mesmo os mais j ovens não têm uma recept ividade alargada face a mudanças. Como exemplo, uma das empresas adquiriu 
uma pistola agrafadora para o acabamento de algumas peças,  mas o funcionário (ainda j ovem) opta por colocar os 
agrafos com um martelo.  
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Não existe qualquer padrão de qualidade referente às obras em vime. São, na maioria dos casos, os próprios JHUHQWHV 
que fazem a vistoria das peças, determinando se estas apresentam a qualidade considerada adequada. Esta forma de 
cont rolo da qualidade resulta numa falta de consistência dos produtos em termos de GHVLJQ e est rutura. 
 
 &8035,0(172�'(�35$=26��
Em termos gerais não existe problema no cumprimento de prazos, devido em grande parte ao facto de não serem aceites 
encomendas que, à part ida se saiba não serem possíveis de executar.  
 
 48(%5$6��
O nível de quebras pode ser considerado insignif icante muito por causa da qualidade exigida aos produtos f inais. A 
imperfeição é aceite com alguma negligência e atribuída ao carácter manual do t rabalho.  
   
 Ì1',&(�'(�352'87,9,'$'(�
 
De uma forma geral, não existe controlo sobre os índices de produt ividade. 
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�������7DEHOD�6DODULDO�
 (m termos de salários, a grande parte dos funcionários recebe entre os ��� H� RV� ���� FRQWRV,  exist indo alguns que 
auferem um rendimento abaixo dos 75 contos. Uma das causas do nível dos ordenados ser acima da média (t rabalhos de 
artesanato) pode ser a facilidade com que os funcionários saem das empresas para out ras act ividades, obrigando assim as 
empresas a pagarem um pouco mais como forma de garant irem a cont inuidade dos funcionários, principalmente dos mais 
j ovens. 
 
 
�������9tQFXOR�/DERUDO�
 2 t ipo de vínculo laboral predominante nesta act ividade é o FRQWUDWR�VHP�WHUPR.  Para este facto concorrem a falta de 
pessoas que se disponibil izem para esta act ividade e o próprio cariz familiar das empresas. O elevado tempo de 
permanência é também um facto que leva a que, mesmo que não haj a um cont rato, os funcionários sej am considerados 
como efect ivos. 
 
 
�������7XUQRV�H�+RUDV�([WUDRUGLQiULDV�
�
6endo que alguns funcionários têm um papel act ivo na produção de art igos em vime, as horas ext raordinárias são normais 
para a execução dos t rabalhos (normalmente é de sol a sol).  Após o horário laboral,  esse funcionário é remunerado à 
peça, como os restantes artesãos. Quanto aos turnos, não há lugar a qualquer t ipo de rotação, não sendo normal neste 
t ipo de act ividade. 
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�������6XEFRQWUDWDomR�
 1este sector é frequente as empresas recorrerem à subcont ratação de serviços no exterior,  sendo esta uma das formas 
de manterem os seus custos f ixos mais reduzidos, nomeadamente a execução da peça em vime pelos artesãos. Uma das 
empresas coloca a hipótese de recorrer à subcontratação de todo o processo produt ivo, dedicando-se apenas à venda e 
comercialização dos produtos de vime, sendo esta a forma sugerida para alcançar um maior nível compet it ivo.  
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�������(VWUXWXUD�GH�&XVWRV�
 $ inexistência de contabilidade analít ica na maior parte das empresas faz com que os valores que aqui apresentamos 
sej am meramente indicat ivos e obt idos at ravés da sensibil idade dos empresários. 
 *UiILFR������(VWUXWXUD�GH�&XVWRV�GDV�(PSUHVDV�GR�6HFWRU��YDORUHV�LQGLFDWLYRV��

�
)RQWH��,QIRUWHF��(PSUHVDV�(QWUHYLVWDGDV�
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�������� ��������

��������



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
� ¥ �

Verif icamos que os FXVWRV� FRP� R� SHVVRDO representam o maior peso na est rutura de custos do sector.  Este valor é 
maioritariamente composto pelos pagamentos aos artesãos, visto que a maior parte das empresas tem poucas pessoas ao 
seu serviço numa base permanente. 
 
A FRPHUFLDOL]DomR assume uma parte bastante signif icat iva dos custos de algumas empresas (nomeadamente as 
exportadoras) devido à situação de insularidade do próprio mercado e às característ icas f ísicas do próprio produto. A 
venda fora do mercado local obriga a elevados custos de t ransporte que, muitas das vezes, são suportados pelas próprias 
empresas. 
 
O custo das PDWpULDV�SULPDV e dos materiais não deixa de ter relevância pois implica bastantes cuidados quer em termos 
de t ratamento quer em termos de armazenamento e t ransporte. 
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 '(6,*1$d®2�
 
• 7UDGLomR� o Vime da Madeira tem associado a si uma t radição que lhe advém essencialmente da zona da Camacha. 

Esta característ ica é acentuada pela própria envolvente da ilha da Madeira e do seu contexto cultural e social.  
 
• 1RWRULHGDGH� a classif icação Vime da Madeira é conhecida internacionalmente, associada a um produto de 

qualidade5; 
 
 352'8d®2��
• 6XEFRQWUDWDomR�GD�iUHD�FKDYH�GD�SURGXomR� confere uma f lexibil idade acrescida às empresas, eliminando encargos 

f ixos e uma melhor adaptação às necessidades de produção, tornando mais fácil  colmatar oscilações no volume das 
encomendas. 

 

                                         
5 Conclusão ret irada de vários estudos de mercados externos, realizados durante a década de 90. )RQWH��,&(3.  
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• 'XUDELOLGDGH�� o facto do vime da Madeira apresentar um calibre mais grosso confere-lhe uma durabilidade mais 

elevada quando comparado com os vimes de outras regiões; ��
• &RU��a cor natural do vime da Madeira é de um tom mais escuro, conferindo-lhe um aspecto mais agradável. �
 
 
�������&RPSHWrQFLDV�&HQWUDLV�D�0DQWHU�RX�D�$GTXLULU�'HVHQYROYHU�
 $ especif icidade deste sector,  assim como o contexto da própria Madeira, leva a que existam algumas competências a 
manter e out ras a adquirir/ desenvolver,  e que podem t razer algumas competências dist int ivas em relação aos out ros 
produtores. 
 

&203(7È1&,$6�$�0$17(5� &203(7È1&,$6�$�$'48,5,5��'(6(192/9(5�
• Tradição do artesanato; 
• Notoriedade; 
• Experiência da mão-de-obra; 

• Qualidade; 
• Inovação ao nível do GHVLJQ;  
• Planeamento;  
• Conhecimento dos mercados e dos canais de dist ribuição; 
• %HQFKPDUNLQJ;  
• Comercial;  
• Gestão da produção; 
• Capacidade de resposta a grandes encomendas; 
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 2 conj unto de act ividades de gestão de um sector pode ser representado sob a forma de uma cadeia de valor.  Esta pode 
ser dividida em dois subgrupos de act ividades: as act ividades principais, relacionadas com a criação ou t ransformação 
dos produtos e serviços, e as act ividades de apoio, que suportam, directa ou indirectamente, a execução das act ividades 
principais. 
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Na análise da cadeia de valor é pois necessário ident if icar com cuidado as act ividades que têm uma maior relevância do 
ponto de vista est ratégico, por terem um impacte directo no reforço das competências cent rais do sector nos factores 
crít icos de sucesso. Se o sector apenas cent rar os seus esforços nas act ividades essenciais,  corre o risco de ver a sua 
performance afectada por um mau desempenho nas áreas secundárias.  
 
Podemos concluir que o sector dos vimes está muito IRFDGR�QD�SURGXomR,  não dando a devida atenção a act ividades que 
complementam o negócio e que lhe pode acrescentar valor.  
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��������,QIUD�HVWUXWXUDV�GDV�(PSUHVDV�
  $s infra-est ruturas da esmagadora maioria das empresas caracterizam-se por ser unidades fabris muito rudimentares,  
com um espaço físico adequado mas com poucas condições para a prát ica do t rabalho em termos de iluminação, l impeza,  
etc. 
 
 
��������*HVWmR�GRV�5HFXUVRV�+XPDQRV�
 2 sector, ao recorrer à subcont ratação da mão-de-obra que integra o processo produt ivo (artesãos), consegue diminuir 
drast icamente os custos f ixos inerentes à produção destes art igos.   
 
 
��������'HVHQYROYLPHQWR�7HFQROyJLFR�
 2 que t raz valor acrescentado aos art igos de vime da Madeira é o modo como ele é feito. Isto deriva de uma produção 
100% artesanal,  realizada por pessoas com uma grande experiência e NQRZ�KRZ neste ramo de act ividade.  
 
Existe mesmo, por parte dos artesãos, uma especial ização por t ipo de art igo de vime, o que lhes permite fazer o mesmo 
com um maior grau de perfeição.   
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��������$SURYLVLRQDPHQWR�
 8m dos pontos fortes do vime da Madeira é a sua cor de tons avermelhados que o dist ingue da maior parte doos out ros 
vimes existentes.  
 
Por out ro lado, o vimeiro que se encont ra na Madeira apresenta, na sua maioria, calibres de maior dimensão, conferindo 
uma durabil idade mais ampla às obras de vime. 
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������$&7,9,'$'(6�35,1&,3$,6�
  
��������3URGXomR�
 e nesta fase que se incorpora maior valor acrescentado no produto f inal.  A vertente artesanal confere ao produto em 
vime um grande valor int rínseco. O t rabalho em vime tem sempre associado a si uma conotação artesanal.   
 
 
��������0DUNHWLQJ�H�9HQGDV�
 $ existência de uma vasta gama de art igos de vime (desde suportes de garrafas a mobiliário) confere ao vime da Madeira 
uma aceitação a necessidades, gostos e mercados diversos. A classif icação do vime da Madeira adquiriu alguma 
notoriedade, fruto em grande parte, da t radição que o artesanato madeirense tem a nível internacional.  
  

�
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1o sector dos vimes, consideram-se que os factores crít icos de sucesso mais relevantes podem ser agrupados nas FLQFR�iUHDV seguintes: 
 

•  Qualidade dos recursos humanos 
•  Conhecimento do mercado 
•  Capacidade f inanceira 
•  Domínio tecnológico e produt ivo 
•  Implementação e oferta comercial 
•  Qualidade de imagem 

 
A importância destes factores pode conf irmar-se, nas considerações que se apresentam de seguida. �5HFXUVRV�+XPDQRV�
• Qualif icação dos recursos humanos (QRPHDGDPHQWH� GRV� DUWHVmRV�� XPD� YH]� TXH� HVWH� VHFWRU� DVVHQWD� QXP� WUDEDOKR�DUWHVDQDO�H[HFXWDGRV�SRU�HVWHV�� 
• Qualidade da gestão �WUDWDQGR�VH��QD�VXD�PDLRULD��GH�HPSUHVDV�PDUFDGDPHQWH�IDPLOLDUHV��R�VHX�JHVWRU�FRQFHQWUD�HP�VL� WRGR� R� SRGHU� GH� GHFLVmR� HVWUDWpJLFD�� FRQWULEXLQGR� GLUHFWDPHQWH� SDUD� R� VXFHVVR� GD� HPSUHVD� ²� p� GH� QRWDU� TXH�HPSUHVDV�� FRPR� D� 8QLEDVNHW�� TXH� DSUHVHQWDP� XPD� JHVWmR�PDLV� RUJDQL]DGD� VmR� D� SURYD� GH� HVWH� TXH� p� XP� IDFWRU�LPSRUWDQWH�SDUD�XPD�PHOKRU�SHUIRUPDQFH�QRV�PHUFDGRV�HP�TXH�DFWXDP�� 
 &RQKHFLPHQWR�GR�0HUFDGR�
• Conhecimento das necessidades dos consumidores �QXP�PHUFDGR�FDGD�YH]�PDLV�H[LJHQWH��R�FRQKHFLPHQWR�GR�TXH�RV�FRQVXPLGRUHV�TXHUHP�WRUQD�VH�YLWDO�SDUD�XP�WLSR�GH�SURGXWR�WUDGLFLRQDO�TXH�VH�DUULVFD�D�SDVVDU�GH�PRGD�²�RV�YLPH�SHUGHUDP�D�YHUWHQWH�SUiWLFD�TXH�GHWLQKDP�j�DOJXP�WHPSR��VHQGR�LPSRUWDQWH�FRQKHFHU�TXH�FRPSUD�DFWXDOPHQWH�HVWH�WLSR�GH�SURGXWRV�H�SRUTXr�.  
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'RPtQLR�7HFQROyJLFR�H�3URGXWLYR�
• Capacidade de inovação de novos produtos �QR� GHFRUUHU� GR� SRQWR� DQWHULRU�� p� QHFHVViULR� DGHTXDU� RV� SURGXWRV� jV�H[LJrQFLDV�H�JRVWRV�GRV�FRQVXPLGRUHV�²�p�QHFHVViULR�XOWUDSDVVDU�D�UHVLVWrQFLD�GRV�DUWHVmRV�j�PXGDQoD�H�FRQVHJXLU�XP�YLPH�FRP�TXDOLGDGHV�PDLV�DGHTXDGDV�D�WRGRV�RV�WLSRV�GH�SURGXWRV�;  
• Capacidade de aumentar a produt ividade �QD�IDVH�GD�SRGD��SRU�H[HPSOR��VmR�QHFHVViULDV�����SHVVRDV�GXUDQWH����GLDV�H�QD�IDVH�GD�FR]HGXUD�H�GHVFDVTXH�GR�YLPH�VmR�QHFHVViULDV�����SHVVRDV�GXUDQWH���PHVHV�H�PHLR��3RU�RXWUR�ODGR�Ki�D�QHFHVVLGDGH�GH�VDWLVID]HU�HQFRPHQGDV�GH�JUDQGH�GLPHQVmR�QXP�FXUWR�HVSDoR�GH�WHPSR�� 
 ,PSODQWDomR�H�2IHUWD�&RPHUFLDO�
• Relação qualidade/ preço �DR� VH� SUHWHQGHU� DWLQJLU� XP� GHWHUPLQDGR� SRVLFLRQDPHQWR� SDUD� XP� SURGXWR�� D� UHODomR�TXDOLGDGH�SUHoR�WRUQD�VH�XP�GRV�IDFWRUHV�EDVH�GHVVH�SRVLFLRQDPHQWR�²�SULQFLSDOPHQWH�TXDQGR�R�SUHoR�p�XP�IDFWRU�FKDYH�HP�PXLWRV�PHUFDGRV�H[WHUQRV Ö�� 
• Comunicação �SDUD�DWLQJLU�R�SRVLFLRQDPHQWR�GHVHMDGR��p�QHFHVViULR�WUDQVPLWLU�DR�PHUFDGR�XPD�LPDJHP�FRHUHQWH�H�FRQVLVWHQWH�²�XWLOL]DU�PDLV�IHUUDPHQWDV�GH�FRPXQLFDomR�DOpP�GRV�FDWiORJRV�TXH�DV�HPSUHVDV�PRVWUDP�DRV�FOLHQWHV�.  
 4XDOLGDGH�GD�,PDJHP�
• Imagem junto dos consumidores �p�LPSRUWDQWH�TXH�RV�FRQVXPLGRUHV�WHQKDP�XPD�ERD�LPDJHP�GR�SURGXWR�H�TXH�HVVD�VHMD�D�LPDJHP�GHVHMDGD�²�GH�QRWDU�TXH�D�TXDOLGDGH�GR�YLPH�GD�0DGHLUD�WHP�YLQGR�D�GHVFHU�QRV�~OWLPRV�DQRV ×�H�TXH�D�TXDOLGDGH�GRV�SURGXWRV�FRQFRUUHQWHV�DXPHQWRX�FRQVLGHUDYHOPHQWH Ö�.  
 

                                         
6 Conclusão ret irada de vários estudos realizados na década de 90 para as delegações do ICEP no est rangeiro 
7 Conclusão ret irada das ent revistas efectuadas j unto dos empresários do sector 
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(VFDOD��1-Muito Mau  2-Mau  3-Razoável   4-Bom  5-Muito Bom�
&2(),&,(17(�'(�,03257Ç1&,$� É5($6� )$&725(6�'(�68&(662� *5$8�'(�'(6(03(�1+2�$&78$/� 7(1'È1&,$�

*5$8�'(�'(6(03(�1+2�$�$66(*85$5�
0XLWR�(OHYDGR�

Qualidade 
Recursos 
Humanos 

• Qualidade da l iderança 
• Capacidade de at rair bons colaboradores/ artesãos 
• Qualif icação e experiência da mão-de-obra 
• Polít ica de Formação 

2 
2 
4 
1 

= 
= 
Ì 
= 

4 
4 
4 
3 

0XLWR�(OHYDGR� Conhecimento 
Mercado 

• Conhecimento das necessidades dos consumidores 
• Conhecimento das acções da concorrência 
• Conhecimento sobre os intervenientes no negócio 

2 
2 
2 

= 
= 
= 

5 
5 
4 

0pGLR� Capacidade 
Financeira 

• Custos baixos 
• Capacidade de invest imento em equipamento e 

tecnologia 
• Capacidade de invest imento em comunicação 

3 
 
3 
3 

Ê 
 
= 
= 

4 
 
4 
4 

(OHYDGR� Domínio 
Tecnológico e 

Produt ivo 

• Capacidade de inovação em novos produtos 
• Capacidade de inovação tecnológica 
• Capacidade de aumentar a produt ividade 

3 
2 
3 

= 
= 
Ì 

4 
4 
4 

0XLWR�(OHYDGR�
Implantação e 

Oferta 
Comercial 

• Quant idades vendidas 
• Segmentos de cl ientes at ingidos 
• Quant idade de locais de venda (RAM) 
• Qualidade dos locais de venda 
• Embalagem 
• Polít ica de descontos 
• Relação qualidade/ preço 
• Campanhas de publicidade 
• Qualidade dos produtos 

2 
? 
2 
3 
2 
2 
3 
2 
3 

Ì 
? 
Ì 
Ê 
= 
= 

=/ Ì 
= 

=/ Ì 

4 
4 
3 
5 
4 
3 
4 
3 
4 

(OHYDGR� Qualidade da 
Imagem 

• Imagem j unto dos consumidores 
• Imagem j unto dos dist ribuidores 

3 
3 

Ì 
= 

4 
4 
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 1este ponto apresentam-se, em síntese, as principais DPHDoDV e RSRUWXQLGDGHV que se colocam ao sector, avaliando o LPSDFWR de cada uma no desenvolvimento do negócio, bem como a sua SUREDELOLGDGH� GH� RFRUUrQFLD.  Indicam-se,  
também, os pontos IRUWHV e IUDFRV mais relevantes, bem como o LPSDFWR QR�QHJyFLR e WHQGrQFLDV,  caso a caso. 
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,03$&72�12�1(*Ð&,2� 352%$%,/,'$'(�'(�2&255È1&,$�$0($d$6� (OHYD�GR� 0pGLR� )UDFR� (OHYD�GD� 0pGLD� )UDFD�

)$&725(6�(&21Ð0,&26�       
Perda da compet it ividade do produto turíst ico e do dest ino, se não for 
mant ida a imagem t radicional de qualidade;  X   X  

Risco de desaparecimento de empresas,  part icularmente em act ividades 
t radicionais; X   X   

Dist ribuição espacial das act ividades económicas muito assimét ricas   X X   
Despesa média per capita regional inferior à média nacional e muito inferior 
à média internacional   X  X  

Perda de vantagens compet it ivas (face às mudanças que se processam no 
cenário internacional) que possam comprometer a est ratégia de captação de 
invest imento est rangeiro; 

 X   X  

)$&725(6�32/Ì7,&2�/(*$,6�       
Ent rada de novos países na União Europeia  X  X   
Diminuição dos Fundos Comunitários de Apoio  X  X   

)$&725(6�'(02*5É),&26� � � � � � �
“ Êxodo”  rural;  X   X   
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,03$&72�12�1(*Ð&,2� 352%$%,/,'$'(�'(�2&255È1&,$�$0($d$6��FRQW��� (OHYD�GR� 0pGLR� )UDFR� (OHYD�GD� 0pGLD� )UDFD�
)$&725(6�6Ð&,2�&8/785$,6� � � � � � �

Aproximação do est ilo de vida dos madeirenses em relação ao Cont inente e à 
União Europeia  X   X  

Desenvolvimento económico dos cidadãos, t ransformando-os em clientes 
mais exigentes, e com mudança na escala de prioridades X   X   

Alteração dos gostos – produtos em vime perderam a sua vertente prát ica  X   X  
352'8d®2� � � � � � �

Falta de apetência dos j ovens para t rabalhar nesta act ividade; X   X   
Trabalho mal remunerado afasta a mão-de-obra X   X   

0(5&$'26� � � � � � �
Existência de inúmeros produtos subst itutos; X   X   
Escassez de encomendas; X   X   
Elevada elast icidade da procura em relação ao preço;  X   X  
Países de leste e asiát icos produzem com uma qualidade e diversidade cada 
vez maior; X   X   

Poder negocial elevado dos clientes (principalmente os estrangeiros); X   X   
Grande dependência do mercado interno (RAM e Cont inente);  X   X  
Gradual perda do mercado externo para os concorrentes internacionais (leste 
europeu e produtores asiát icos); X   X   

 



 

 

 
 
 
 

 
 

 9,0(6�'$�0$'(,5$�
Ô Õ ×

 
 

,03$&72�12�1(*Ð&,2� 352%$%,/,'$'(�'(�2&255È1&,$�2325781,'$'(6� (OHYD�
GR�

0pGLR� )UDFR� (OHYD�
GD�

0pGLD� )UDFD�
)$&725(6�(&21Ð0,&26� � � � � � �

Aumento do número de turistas que escolhem como dest ino a Ilha da Madeira X   X   
Renovação das vantagens compet it ivas da oferta turíst ica, diversif icando o 
produto turíst ico oferecido (congressos e incent ivos, turismo desport ivo, 
golfe e desportos náut icos, turismo act ivo, eco-turismo, turismo de cruzeiros 
e de grupos com interesses cient íf icos ligados ao ambiente);  

 X   X  

Alargamento do Aeroporto da Madeira;  X  X   
Grande invest imento em infra-est ruturas viárias com fortes repercussões na 
região   X X   

)$&725(6�32/Ì7,&2�/(*$,6� � � � � � �
Estabilidade polít ica   X X   
Programa Operacional Plurifundos da Região Autónoma da Madeira X   X   

)$&725(6�6Ð&,2�&8/785$,6� � � � � � �
Aumento do nível de vida dos residentes  X   X  

352'8d®2� � � � � � �
Ut ilização das novas tecnologias pode possibil itar um maior cont rolo sobre a 
gestão do negócio;  X    X 
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,03$&72�12�1(*Ð&,2� 352%$%,/,'$'(�'(�2&255È1&,$�2325781,'$'(6��FRQW��� (OHYD�GR� 0pGLR� )UDFR� (OHYD�GD� 0pGLD� )UDFD�
0(5&$'26� � � � � � �

Possibil idade de agrupar os vimes com out ros produtos (t ípicos e outros);   X   X  
Poucas empresas a operarem no sector – boas condições para uma 
reorganização do sector;  X     X 

Novos mercados: hotéis e out ras ent idades similares X   X   
0$5.(7,1*� � � � � � �

Presença em feiras internacionais da especialidade;  X   X  
Ut il ização das novas tecnologias como forma de potenciar novos canais de 
dist ribuição e de comunicação  X    X 

321726�'(�9(1'$� � � � � � �
Novos t ipos de ponto de venda: Camacha Shopping – t rabalho ao vivo e venda 
directa ao público  X  X   
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,03$&72�12�1(*Ð&,2� 7(1'È1&,$�
321726�)5$&26� (OHYD�GR� 0pGLR� )UDFR� 0H�OKRUDU� 0DQ�WHU� 3LRUDU�

352'8d®2� � � � � � �
Nível de escolaridade muito baixo/ inexistência de formação prof issional 
(t rabalho manual que vai passando por várias gerações). X    X  

Empresários, agricultores e artesãos pouco recept ivos à mudança;  X    X  
Cultura do vime é pouco rentável;   X   X  
Diferenciação de produtos quase inexistente;  X   X  
Ut il ização de ferramentas e maquinaria muito básica e rudimentar;  X    X  
Individualismo dos artesãos;  X   X  
Inexistência de cont rolo na produção do vime;  X   X  
Não existe qualquer t ipo de controle sobre o t rabalho do artesão (cont rolo da 
qualidade feita apenas no f im do t rabalho);  X    X  

Falta de cont rolo de qualidade e de índices de produt ividade X    X  
Falta de inovação ao nível do GHVLJQ e dif iculdade em personalizar as peças 
fora do desenho t radicional;   X  X   

Est ruturas f inanceiras débeis.  X    X  
Vime da Madeira tem um calibre que não é adequado para muitos t ipos de 
peças; X   X   

Dif iculdade em sat isfazer prazos de ent rega quando as encomendas são de 
grande dimensão e muito diversif icadas; X    X  
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,03$&72�12�1(*Ð&,2� 7(1'È1&,$�
321726�)5$&26��FRQW��� (OHYD�GR� 0pGLR� )UDFR� 0H�OKRUDU� 0DQ�WHU� 3LRUDU�

352'8d®2��FRQW��� � � � � � �
Baixa produt ividade. X    X  
Conservação e durabilidade dos art igos em vime  X   X  
O vime Madeirense tem vindo a perder qualidade nos últ imos anos;  X   X  
Relação qualidade/ preço considerada fraca pelos empresários do sector;   X   X  
Doenças prof issionais (que se prendem sobretudo com problemas na coluna 
dos artesãos);  X   X  

0(5&$'26�       
Relações comerciais muito informais (generalidade dos contratos são 
verbais);    X  X  

Não há dados suficientemente consistentes que caracterizem o sector;    X   X  
Não há um conhecimento dos mercados dest ino das exportações nem 
pesquisa sobre possíveis dest inos; X    X  

0$5.(7,1*�       
Inexistência de marca de origem;  X   X  

Preço def inido de uma forma pouco rigorosa;   X   X  
Comunicação prat icamente inexistente;  X   X  
Inexistência de estratégia de marca por parte da maioria das empresas;  X   X  
Gestão e market ing prat icamente inexistentes. X    X  

321726�'(�9(1'$�       
Pontos de venda inadequados;  X   X  
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,03$&72�12�1(*Ð&,2� 7(1'È1&,$�
321726�)257(6� (OHYD�GR� 0pGLR� )UDFR� 0H�OKRUDU� 0DQ�WHU� 3LRUDU�

352'8d®2�       
Existência de uma ent idade congregadora com elevado conhecimento e 
poder de intervenção no sector - IBTAM;  X   X  

Valor int rínseco do produto (artesanal)  X    X 
Cor natural avermelhada torna o vime mais at ract ivo;  X   X  
Gama vasta de art igos (em largura e profundidade);  X   X  
Possibilidade de arranque do Cent ro de Vimes; X   X   

0(5&$'26�       
Carreiras turíst icas passam pela Camacha (zona t ípica dos vimes);  X  X   
Tradição do artesanato da Madeira; X    X  

0$5.(7,1*�       
Preço razoável;   X   X  
Classif icação Vime da Madeira tem alguma notoriedade;  X   X  
 
 
 


