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1.  ENQUADRAMENTO 

 

1.1 Objetivos  

 

O plano de promoção e marketing empresarial Halal ɀ internacional é desenvolvido no âmbito do projeto 

Ȱ-ÅÒÃÁÄÏ (ÁÌÁÌȱ ɀ Interreg V Espanha/Portugal (POCTEP), sendo a sua área de intervenção as regiões do 

Alentejo e Andaluzia. 

/ ÐÒÏÊÅÔÏ Ȱ-ÅÒÃÁÄÏ (ÁÌÁÌȱȟ ÑÕÅ ÔÅÍ ÃÏÍÏ ÏÂÊÅÔÉÖÏ ÄÅÓÅÎÖÏÌÖÅÒ ÖÁÎÔÁÇÅÎÓ ÃÏÍÐÅÔÉÔÉÖÁÓ ÐÁÒÁ ÏÓ ÐÒÏÄÕÔÏÓ 

e serviços das empresas no espaço de cooperação Alentejo-Andaluzia, adaptando-se aos critérios 

ÄÅÆÉÎÉÄÏÓ ÃÏÍÏ ȰMuslim Friendlyȱȟ ÆÁÖÏÒÅÃÅÎÄÏ Ï ÁÕÍÅÎÔÏ ÄÁÓ ÅØÐÏÒÔÁëėÅÓ Å Á ÁÑÕÉÓÉëÞÏ ÄÅ ÕÍ ÎÏÖÏ 

padrão de consumidores.  

O objetivo do Plano de Promoção e Marketing Empresarial - Halal Internacional é incentivar a adaptação 

de produtos e serviços com potencial de exportação e gerar novos empregos, fortalecendo os mecanismos 

de cooperação empresarial e entidades públicas voltadas para PMEs e micro PME como meio de 

promoção económica sustentável.  

O Plano de Promoção e Marketing Empresarial Halal Internacional é dirigido às pequenas e médias 

empresas, seguindo a abordagem do marketing mix e é baseado no princípio da parceria público-privada 

e deverá ter em consideração as cooperações dos principais agentes público-privados com potencial 

multiplicador nos mercados tradicionais.  

! ÅÓÔÒÁÔïÇÉÁ ÆÏÉ ÔÒÁëÁÄÁ ÔÅÎÄÏ ÃÏÍÏ ÒÅÆÅÒðÎÃÉÁ ÁÓ ÎÅÃÅÓÓÉÄÁÄÅÓ Å ÐÒÅÆÅÒðÎÃÉÁÓ ÄÏ ȰÔÕÒÉÓÔÁ ÍÕëÕÌÍÁÎÏ 

ÍÉÌÅÎÎÉÁÌȱ ɉ4--Ɋȟ ÂÅÍ ÃÏÍÏ Á ÁÄÅÑÕÁëÞÏ ÄÁ ÏÆÅÒÔÁ ÎÏÓ ÓÅÔÏÒÅÓ ÅÓÔÒÁÔïÇÉÃÏÓ ÄÏ ÔÕÒÉÓÍÏȟ ÁÒÔÅÓÁÎÁÔÏ Å 

hotelaria ao Mercado Halal. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 Promotores  1.2

 

¶ FUNDACIÓN TRES CULTURAS 

 

 

 

¶ MERCACÓRDOBA 

 

¶ CIMBAL 

 

¶ NERBE 

 

 

  



 

 Preâmbulo  1.3

 

O setor HALAL traz de volta às nossas relações com os alimentos e com o comércio, um elemento 

profundamente ético e espiritual. 

Como um parâmetro de definição de mercado, o HALAL continua a evoluir. À medida que começa a atingir 

todo o seu potencial, torna-se um sinal de qualidade e segurança para os produtos e uma força benéfica 

no comércio global. 

Para que os produtos e os serviços sejam realmente HALAL devem ser baseados em negócios e relações 

sociais que não explorem e que sejam ambientalmente sustentáveis, além de, serem equitativas e 

benéficos para o comprador e para o vendedor. 

Nesse sentido, o crescimento do mercado HALAL é, em si mesmo, uma força positiva. O seu 

desenvolvimento, se perseguido com inteligência e pureza na intenção, pode ser uma força ativa no alívio 

da pobreza e o seu crescimento tem potencial para gerar empregos, harmonia social e um melhor estilo 

de vida para muitas pessoas em todo o mundo. 

 

  



 

2. A ECONOMIA ISLÂMICA 

 

População Mundial Muçulmana 

 

 

 

 

Fonte: Africa Islamic Economic Foundation 

 



 

Atualmente, a população islâmica corresponde a cerca de 22% da população mundial. 

De acordo com estudos realizados pelo Pew Research Center estima-se que será a religião com maior 

crescimento nas próximas três décadas, devendo atingir cerca 2.800 milhões de fiéis em 2050 e, então, 

correspondendo a cerca de 30% da população mundial. 

 

 

É importante salientar, também, que um percentual considerável da população dos países da União 

Europeia é composto por muçulmanos como, por exemplo, 5,8% da população da Alemanha, 7,5% da 

população da França, 4,8% da população do Reino Unido. 

Ao contrário do que muitas vezes se pensa, a maior parte da população islâmica do mundo não está 

situada no Oriente Médio. O maior país islâmico do mundo é a Indonésia com cerca de 275 milhões de 



 

habitantes, dos quais cerca de 90% são muçulmanos. Após a Indonésia os maiores países islâmicos são 

Bangladesh (171 milhões), Paquistão (211 milhões), Egito (103 milhões), Turquia (86 milhões) e Irão (84 

milhões). 

Faz-se notar que entre os países citados o único que é um país árabe é o Egito. 

Integram a Liga dos Estados Árabes 22 países, situados predominantemente no Médio Oriente e Norte da 

África, com uma população total que supera 380 milhões de habitantes, na sua maioria, muçulmanos. 

Porém, é importante referir, também, que a maior parte do que é consumido na região é comprado a 

outros países. 

Assim, trata-se de um vasto mercado a ser conquistado e para o qual uma certificação HALAL agrega 

vantagens competitivas, tanto no curto como no longo prazo, quando se considera o crescimento 

projetado deste mercado. 

Segundo o State of the Global Islamic Economy Report 2019/20, o gráfico que se apresenta retrata a 

evolução prevista para a economia Islâmica no período 2018/2024. 

 

 

Fonte: State of the Global Islamic Economy Report 2019/20 

 



 

Os consumidores muçulmanos em todo o mundo, embora culturalmente diversificados e geograficamente 

distribuídos, geram uma oportunidade de mercado coesa de dois triliões de dólares numa vasta gama de 

produtos, de serviços e de estilo de vida, impactados pelas necessidades éticas inspiradas na fé islâmica e 

conhecidos coletivamente como a "Economia Islâmica". 

Ainda segundo a mesma publicação são os seguintes os principais drivers da Economia Islâmica ao nível 

dos consumidores, negócios, governos e investidores: 

  

 

 

Fonte: State of the Global Islamic Economy Report 2019/20 

 

O Indicador de Economia Islâmica oferece uma imagem abrangente de quais os países que, à data, estão 

melhor posicionados para lidar com uma oportunidade global de vários triliões de dólares. 

No seu sexto ano, o Indicador de Economia Islâmica avalia os principais ecossistemas para apoiar a 

atividade empresarial da economia islâmica. 

O Indicador mede a força da economia islâmica em 73 países, a oferta e a procura, a governança, a 

consciência e as considerações sociais e é um indicador composto que pondera 49 métricas importantes. 

Os indicadores são ponderados em todos os setores em relação à sua dimensão e em que, Finanças e 

Alimentação têm o maior peso. 

 



 

 

Fonte: State of the Global Islamic Economy Report 2020/21 

 



 

3. IMPACTO COVID 19 

 

3.1  Na Economia Global 

 

A pandemia gerou uma crise económica sem precedentes num curto espaço de tempo. Os impactos de 

longo prazo vão depender de quão rapidamente o novo coronavírus vai ser vencido. 

E ainda não se domina totalmente a doença designada por COVID 19. 

Embora as autoridades de saúde pública ainda estejam a determinar os impactos do vírus na saúde junto 

com algumas das suas principais características, acredita-se que o impacto económico dependerá em 

parte de como o público reage ao vírus. A reação do público pode permitir que a doença se espalhe mais 

rápida e amplamente e pode gerar custos desnecessários. 

Dependendo do tipo de restrições que os países adotem ou venham a adotar relativamente à abertura ou 

fecho de serviços públicos, escolas, empresas e ao nível da mobilidade imposta às suas populações, assim 

será o concomitante impacto económico que enfrentarão 

Naturalmente que o fechamento de escolas e o distanciamento social podem reduzir a oferta de trabalho e 

alguns impactos económicos. Porém, a adoção de uma política pública severa na qual as autoridades 

decidem medidas extremamente rígidas pode criar custos económicos significativos, especialmente nas 

indústrias produtivas especializadas, nas quais a produção/fabricação não pode ser feita de forma virtual. 

Se esta for a escolha de muitos países, o impacto na economia global poderá ser muito grande: 

¶ Impacto Económico 

o Impacto direto na produção 

A produção chinesa foi substancialmente afetada pelo confinamento total da província 

de Hubei e outras áreas. Alguns outros países também estão a começar a sentir um 

impacto direto à medida que suas autoridades implementam medidas semelhantes. 

A desaceleração na China tem efeitos sobre os exportadores daquele país. 

De acordo com o Banco Mundial, as maiores fontes de importação da China são a Coreia 

do Sul, o Japão e outros países asiáticos. 

o Rotura do mercado e da cadeia de abastecimentos 

Muitas empresas de fabricação dependem de produtos intermédios importados da China 

e de muitos outros países afetados pela doença. Muitas empresas também contam com 



 

vendas na China e em outros países gravemente afetados pela pandemia para atingirem 

os seus objetivos de vendas e de resultados financeiros. 

A desaceleração da atividade económica e as restrições ao transporte nos países afetados 

provavelmente terão um impacto sobre a produção e o lucro de empresas globais, 

especialmente no setor de fabricação e nas matérias-primas utilizadas na manufatura. 

Para empresas que dependem de bens intermédios de regiões afetadas e não podem 

trocar facilmente as suas fontes de abastecimento, a magnitude do impacto pode 

depender da rapidez com que o surto vai desaparecer. 

As pequenas e médias empresas podem ter mais dificuldade em sobreviver ao choque. 

As empresas de viagens, de turismo, a hotelaria, a restauração e a acultura enfrentam 

perdas que provavelmente não são recuperáveis. 

o Repercussões financeiras nas empresas e nos mercados financeiros. 

É muito provável que devido à incerteza criada pela pandemia se assista a um declínio 

significativo nos mercados de ações e títulos corporativos; os investidores preferem 

manter títulos com garantias mais elevadas ɀ títulos de dívida pública. 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 Na Economia Islâmica 3.2

 

 



 

 

Mais relevantes para a matéria em análise, os efeitos respeitantes à alimentação e ao turismo: 

 

Fonte: State of the Global Islamic Economy Report 2020/21 

 

Os gastos com alimentos dos muçulmanos aumentaram 3,1% em 2019 para US $ 1,17 triliões de 

relativamente aos US $ 1,13 triliões em 2018. 

Porém, estima-se que a crise do COVID-19 não deve resultar numa queda significativa dos gastos dos 

muçulmanos em 2020, com uma queda de 0,2% prevista. 

Admite-se que a taxa de crescimento anual composta (CAGR) expectável para o crescimento entre 2019 e 

2024 seja de 3,5%, o que colocará os gastos com alimentos da população muçulmana em 2024 num valor 

estimado de US $ 1,38 triliões. 

Fonte: State of the Global Islamic Economy Report 2020/21 

 














































































































































































































