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resumo 
 

 

O presente relatório pretende refletir a essência das atividades desenvolvidas 
na empresa Recer, onde decorreu, ao longo de cinco meses, o Estágio 
Curricular realizado no âmbito da unidade curricular 
Projeto/Dissertação/Estágio, do Mestrado em Línguas e Relações 
Empresariais (MLRE) ministrado na Universidade de Aveiro. 
Ao iniciar um “compromisso” com uma empresa, mesmo que sob forma de um 
mero estágio, é necessário compreender o setor no qual ela se insere e, 
consequentemente, as atividades associadas ao mesmo, de forma a garantir 
uma preparação adequada para a tarefa que irá ser desempenhada. 
Assim, a primeira parte do relatório procura esboçar a história da cerâmica e a 
tradição a ela associada, sublinhando, ainda, alguns dados estatísticos 
relevantes no setor cerâmico – de forma mais geral, na Europa, e de forma 
mais específica, em Portugal. 
Na segunda e na terceira partes, propõe-se uma visão abrangente da 
empresa, procedendo-se, assim, a uma síntese da história e a uma breve 
descrição da Recer. Nestas duas partes, refere-se o catálogo e respetivos 
produtos da empresa, enumerando-se, também, os mercados com os quais a 
empresa estabeleceu parcerias, o que indubitavelmente conduz a uma breve 
reflexão sobre as dimensões culturais de dois países: Portugal e França.  
Na quarta e última parte, enumera-se e descreve-se o conjunto das principais 
atividades desenvolvidas durante o estágio curricular que comprova e sublinha 
a dinâmica presente na direção comercial, nomeadamente no backoffice do 
mercado externo. 
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abstract 

 
This report aims to reflect the essence of the activities performed in the company 
Recer, where the Curricular Internship took place over five months, within the 
scope of the curricular unit Project/Dissertation/Internship, of the Master in 
Languages and Business Relations (MLRE) taught at the University of Aveiro.  
When starting a "commitment" with a company, even if in the form of a simple 
internship, it is necessary to understand the sector in which it is inserted and, 
consequently, the activities associated with it, in order to guarantee an adequate 
preparation for the task that will be performed. 
Thus, the first part of the report seeks to outline the history of ceramics and the 
tradition associated with it, also highlighting some relevant statistical data in the 
ceramics sector – more generally, in Europe, and more specifically, in Portugal. 
In the second and third parts, a general overview of the company is provided, 
with a summary of the history and a brief description of Recer. These two parts 
refer to the company's catalogue and respective products, and also list the 
markets with which the company has set up partnerships, which undoubtedly 
leads to a brief reflection on the cultural dimensions of two countries: Portugal 
and France.  
In the fourth and last part, the main activities developed during the curricular 
internship are listed and described, which proves and underlines the dynamics 
present in the commercial department, namely in the foreign market backoffice. 
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Introdução 

 

“Intelligence plus character that’s the goal of true education.”  

(Martin Luther King Jr.) 

 

 

“Education is the most powerful weapon which you can use to change the world.” 

(Nelson Mandela) 
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O presente relatório insere-se no âmbito do último ano do Mestrado em 

Línguas e Relações Empresariais e reflete o Estágio Curricular realizado na 

empresa Recer – Indústria de Revestimentos Cerâmicos, S.A., situada em Oliveira 

do Bairro.  

Tomando por referência aquilo que são os objetivos da Unidade Curricular 

de Projeto/Dissertação/Estágio, e face à opção escolhida – Estágio Curricular – 

este relatório tem como propósito expor o trabalho realizado, ao longo de cinco 

meses – de fevereiro a julho de 2022 –, no backoffice comercial da empresa Recer.

  Durante todo este período de aprendizagem ativa, a coordenação e 

organização do estágio, no seio da Recer, estiveram sob a supervisão do Dr. Vitor 

Sardo e, simultaneamente, sob a orientação científica da Prof.ª Doutora Otília Pires 

Martins, da Universidade de Aveiro. 

O relatório encontra-se dividido em quatro capítulos, devidamente 

numerados e identificados, no sentido de permitir uma fácil leitura e compreensão 

de todo o seu conteúdo. 

O primeiro capítulo, intitulado “Cerâmica e Internacionalização” subdivide-se 

em três subcapítulos. No primeiro subcapítulo “História, tradição e inovação – o 

universo da cerâmica” proponho, de forma muito breve, alguns aspetos da história 

da cerâmica, de forma a contextualizar o tipo de indústria em que o estágio 

decorreu. São, ainda, apresentados dados relativos à produção e consumo 

mundial, à balança comercial a nível de exportações e respetivos indicadores 

socioeconómicos. Segue-se a descrição de cultura e ambiente organizacional onde 

se reflete sobre ambas as vertentes. Por fim, pareceu-me incontornável abordar o 
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impacto da cultura na internacionalização bem como os diferentes inerentes a todo 

o processo. 

O segundo capítulo, intitulado “Recer: Express Yourself“, é inteiramente 

dedicado uma apresentação da empresa onde decorreu o estágio, da qual se faz 

uma breve descrição e se esboça a sua história, desde a sua génese até à 

atualidade, dedicando particular atenção à apresentação do departamento 

específico onde o estágio decorreu, mas também os produtos e os respetivos 

mercados.  

No terceiro capítulo “Breve análise de alguns aspetos culturais entre Portugal 

e França: a Recer e o mercado francês” são apresentados dados gerais do 

mercado para o qual a Recer dirige o seu maior volume de exportações: o mercado 

francês. Os aspetos abordados neste capítulo apelam a uma breve análise, 

recorrendo às dimensões do Modelo Cultural de Hofstede.  

No quarto e último capítulo, intitulado “Estágio Curricular – Etapas e 

Atividades Desenvolvidas”, inteiramente dedicado às atividades desenvolvidas ao 

longo do estágio, enuncia e descreve as diferentes etapas e as várias atividades 

realizadas durante cinco meses de permanência na Recer. Neste capítulo, são 

também referidos alguns anexos que têm como função auxiliar e complementar a 

caracterização das tarefas, não descurando também a explicação de alguns 

conceitos, a nível comercial, considerados relevantes. 

Correspondendo ao exigido por este tipo de exercício, o relatório termina 

com um conjunto de considerações finais onde se procede a um balanço global do 

estágio curricular, refletindo sobre os diferentes aspetos da empresa e sobre as 

tarefas desenvolvidas, sobre a sua pertinência, a sua exequibilidade, bem como a 

sua utilidade para um futuro profissional que se deseja sempre o mais rico e bem-

sucedido possível. 

 Com base nos conhecimentos adquiridos previamente na licenciatura e 

posteriormente no mestrado, e com a finalidade de sustentar a informação expressa 

neste relatório, procedeu-se a uma pesquisa em livros e artigos científicos bem 

como em vários websites e páginas web. De notar que grande parte da informação 

relativa à empresa foi obtida através de informações fidedignas, amavelmente 
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disponibilizadas por funcionários quer do departamento onde decorreu o estágio, 

quer de outros funcionários oriundos de outros departamentos desde que aferida a 

sua pertinência para a aquisição de mais informação, mais conhecimento e mais 

experiência a reportar neste relatório.  

 
 
 



 

 

 
 



 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

I.  

Cerâmica e 

Internacionalização 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

“A cerâmica é uma das manifestações do engenho humano que 
mais têm prendido a atenção do homem. Todo o mundo 
civilizado tem por essa opulenta arte da forma e da cor o culto 
que é devido às obras verdadeiramente significativas, capazes 
de atingir alta beleza” 

(José Queirós, Cerâmica Portuguesa e Outros Estudos, 1907)  
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1. História, tradição e inovação: o universo da 

cerâmica 

 

As origens da cerâmica permanecem maioritariamente indeterminadas, 

porém, há um conjunto de factos que é conhecido e que favoreceram esta criação.  

Proveniente do termo grego “keramike” cujo significado é “argila”, este 

material é aplicado ao conjunto de atividades destinadas à produção de objetos a 

partir do barro (Terracota do Algarve, 2021).  A mutabilidade intrínseca na argila 

facilitou desde sempre a sua utilização e aplicação nos mais variados objetos e 

produtos, desde a utilização na construção de casas ao armazenamento de 

alimentos. O desenvolvimento de técnicas, avanços tecnológicos, decorações, 

utilidades, foram aprofundados por várias civilizações, desde os povos neolíticos 

onde já se definiam três técnicas: a modelação, a moldagem e o torneamento, de 

forma rudimentar. Contudo, só passados 2000 anos é que o povo da Mesopotâmia 

expandiu e evoluiu a utilização deste material. Um dos marcos do avanço 

tecnológico no trabalho da cerâmica foi o uso do torno. Com a expansão da 

cerâmica, cada povo incutiu o seu cunho na criação de novos objetos. A cerâmica 

é considerada uma das indústrias mais antigas desde os primórdios da civilização 

(Fenollós, 2020).  
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1.1 A indústria da cerâmica na Europa 

 

Apesar de ser uma das indústrias mais antigas da União Europeia, o setor 

cerâmico é essencialmente representado por Pequenas e Médias Empresas 

(PMEs) distinguidas pela sua qualidade. Dado o ritmo acelerado a que as novas 

tecnologias surgem, são igualmente criadas novas formas de ajustar e inovar o 

setor, o que resulta num custo de fabrico relativamente baixo que, 

consequentemente, resulta na diminuição dos preços de venda (Institute of 

Entrepreneurship Development, 2019). A nível mundial, a indústria da cerâmica é 

composta por sete setores – pavimentos e revestimentos, tijolos e telhas, tubagem 

de barro, artigos sanitários, artigos de mesa e ornamentais, abrasivos e cerâmicas 

técnicas – cujos produtos são destinados aos mais diversos fins, desde a 

construção à aeronáutica (European Parliament Ceramics Forum, 2019).  

Com mais de duzentos mil empregos criados na Europa, esta indústria 

constitui sensivelmente 25% da produção global, traduzindo-se num volume de 

negócios anual de 31 mil milhões de euros (Institute of Entrepreneurship 

Development, 2019). No que respeita à competitividade, tanto a nível nacional 

como internacional, o setor cerâmico europeu e a respetiva produção de cerâmica 

são bastante competitivos entre si, o que facilmente se comprova pelo facto de 30% 

da indústria ser dedicada à exportação dos produtos (Institute of Entrepreneurship, 

2019). 

Em 2020, os três países que obtiveram maior volume de negócios, a nível da 

exportação, foram Itália, Espanha e Alemanha, obtendo um total de 12,42 biliões 

de dólares. No que concerne à importação, os países com maior volume de 

negócios foram Alemanha, França, Reino Unido, Holanda e a Rússia, resultando 

num total de 7,27 biliões de dólares – figura 1 (Observatory of Economic 

Complexity, 2021).  
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Até 2050, espera-se que a indústria da cerâmica seja constituída 

maioritariamente por PMEs, sendo que haverá um potencial de crescimento de 26 

biliões de euros, com uma balança comercial positiva de 5,1 biliões. Estima-se que, 

dos oito setores da indústria, aqueles que apresentarão maiores valores de 

produção serão os revestimentos e pavimentos, os tijolos e telhas, e os refratários 

– conforme se pode ver na figura 2 (Cerame-Unie: European Ceramic Industry 

Association, 2021). 

Figura 1- Volume de Exportações e Importações na Europa 

(Fonte: Observatory of Economic Complexity, 2021) 
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Figura 2 - Setores da indústria cerâmica por valores de produção 

(Fonte: Cerame – Unie: European Ceramic Industry Association, 2021) 

 

Prevê-se, ainda, que os cinco setores com maior percentagem de 

colaboradores serão o setor dos azulejos (revestimentos e pavimentos), o setor dos 

artigos cerâmicos de mesa e ornamentais, o setor dos tijolos e telhas, o setor de 

refratários e o setor dos artigos sanitários – figura 3 (Cerame-Unie: European 

Ceramic Industry Association, 2021). 

 

Figura 3 - Número de colaboradores por setor cerâmico 

(Fonte: Cerame – Unie: European Ceramic Industry Association, 2021) 
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1.2 O setor cerâmico em Portugal 

 

Em Portugal, a cerâmica existiu antes da chegada dos Romanos, contudo, 

foi através de influências árabes que esta indústria recebeu maior reconhecimento, 

sendo rapidamente inserida na tradição portuguesa, pelo que podemos afirmar que 

conta, hoje, com séculos de história e de produção (Terracota do Algarve, 2021). A 

influência da presença árabe na Península Ibérica, com o início da utilização de 

azulejos (derivado de al zulej, “pedra escorregadia e brilhante”, em árabe) 

impulsionou o que, ainda hoje, em Portugal tem dimensões de arte nacional, 

característica e peculiar do povo português.  

Os azulejos eram, inicialmente, caracterizados pelos vários padrões 

geométricos e de cores neutras. No século XVII, após as viagens de navegação à 

China, os portugueses descobriram e trouxeram com eles porcelanas em azul e 

branco que dominaram, até aos dias de hoje, parte da cultura portuguesa, iniciando-

se a época do período Barroco. Um dos momentos impulsionadores da 

massificação do azulejo acontece na época de Marquês de Pombal, após o 

terramoto de 1755 devido ao baixo custo do produto, à sua resistência, à sua 

estética e à sua aplicabilidade. A partir de então, o revestimento cerâmico passou 

a ser uma tendência característica da construção portuguesa (Conexão Lusófona, 

2015).  

O azulejo, fortemente associado à cultura e história portuguesa, apesar de 

inicialmente ter o seu uso dedicado ao revestimento de igrejas e palácios, a partir 

do século XIX começa a ganhar mais notoriedade, demonstrando a necessidade 

de serem criadas novas fábricas em grandes cidades, nomeadamente Lisboa, 

Porto e Aveiro (Pinheiro, 2014). Passado um século, o azulejo começa a ser 

aplicado como solução decorativa, revelando o quão versátil a sua aplicação pode 

ser (APICER, 2016).  

Atualmente, este setor possui cinco subsetores, conforme presente na 

tabela, que pormenoriza a categorização atribuída consoante a notação 

comunitária e a notação extracomunitária – NACE e Harmonized Commodity 

Description and Coding Systems – HS, respectivamente. 
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CLASSIFICAÇÃO 

MUNDIAL 

CLASSIFICAÇÃO 

NACIONAL 

NOTAÇÃO TIPO DE PRODUTOS 

Tijolos e Telhas 
Cerâmica Estrutural 

NACE: 2332 

HS: [6901; 

6906] 

Telhas, tijolos, 

abobadilhas, produtos de 

grés para a construção e 

pavimentos rústicos Tubagem Cerâmica 

Pavimentos e 

Revestimentos 

Cerâmica de 

Pavimentos e 

Revestimentos 

NACE: 2331 

HS: [6907-

6908] 

Azulejos, ladrilhos, 

mosaicos e placas 

cerâmicas 

Louça Sanitária 
Cerâmica de Louça 

Sanitária 

NACE: 2342 

HS: 6910 

Louça sanitária em 

porcelana, grés fino, 

incluindo bacias, bidés, 

lavatórios, lavatórios de 

embutir, tanques, colunas, 

bases de chuveiro e 

outros 

Cerâmica Utilitária e 

Decorativa 

Cerâmica Utilitária e 

Decorativa 

NACE: 2341 

HS: [6911-

6914] 

Louça de mesa, de 

cozinha e de decoração, 

em porcelana, faiança, 

grés e terracota 

Refratários 

Cerâmicas Especiais 

NACE: [2320; 

2343-2349] 

HS: 6909 

Isoladores elétricos, 

produtos refratários e 

outros 
Cerâmica Técnica 

Tabela 1- Classificação mundial e nacional dos setores e subsetores da cerâmica 

(Fonte: adaptado de APICER 2016) 

 

Em 2014, o setor da cerâmica representava 0,5% do PIB português, 

refletindo-se em 1,2% do volume de negócios da indústria transformadora 

portuguesa. Destaca-se, ainda, que o subsetor da cerâmica com maior número de 

mão de obra registado até ao momento, em 2014, foi o subsetor da cerâmica 

utilitária e decorativa com um total de 53% dos colaboradores desta indústria. Ao 

analisar-se o volume de negócios por mercados e países de destino, de acordo 

com a figura 4 pode comprovar-se que esta indústria é sobretudo focada na 

exportação de produtos, designadamente para países da Europa (APICER, 2016).  
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Recentemente, em 2019, o comércio internacional, designadamente as 

exportações atingiram os 707,7 milhões de euros demonstrando o considerável 

crescimento a que a indústria está submetida (APICER, 2019).  Embora antes a 

competitividade sobre o setor fosse estabelecida através de preços baixos, agora 

é focada na qualidade do produto – o que conduz as empresas a obter a certificação 

de produtos e processos, e a estabelecer como objetivo a responsabilidade social 

e, consequentemente, a sustentabilidade (APICER, 2016). 

 

1.2.1 A região de Aveiro 

 

A região de Aveiro tem um solo rico em argila pelo que a profissão de oleiro 

se encontra registada como uma das mais antigas na cidade. A indústria da olaria 

terá tido início, no centro de Aveiro, no século XVI, expandindo-se por toda a sua 

região, tornando-se até aos dias de hoje um “cluster” de referência nacional e 

internacional com uma dimensão económico-financeira da região. De forma a 

enaltecer esta indústria, a região de Aveiro criou a rota da cerâmica que consiste 

num percurso que compreende as cidades de Aveiro, Ílhavo e Ovar que permite 

simultaneamente dar a conhecer uma grande parte da história desta região e 

promover o turismo das respetivas cidades. Em Aveiro, o percurso passa por locais 

como a Estação de Comboios de Aveiro, o Mural da Praça da República bem como 

Figura 4 - Volume de negócios de exportação da indústria cerâmica portuguesa em 2016 

(Fonte: APICER, 2016) 
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o próprio Campus Universitário de Santiago da Universidade de Aveiro. Ovar, 

“Cidade-Museu Vivo do Azulejo”, recorreu a materiais com maior resistência dada 

a sua localização e consequentemente proximidade marítima, houve também uma 

influência por parte de imigrantes provenientes do Brasil no que respeita à escolha 

do azulejo, promovendo uma certa ideia de luxo. Por fim, em Ílhavo, encontra-se o 

Museu da Vista Alegre, uma fábrica prestigiada com quase 200 anos onde é 

apresentada a evolução da porcelana artística e ficar a conhecer a sua história 

(Turismo Centro Portugal, 2022). 

De acordo com o Portal da Cerâmica (2012), em 2011, Aveiro detinha o 

maior volume de negócios por localização geográfica. O crescimento económico da 

indústria cerâmica na região de Aveiro abrange, essencialmente, quatro grandes 

sectores de produção: pavimentos e revestimentos; louça sanitária; cerâmica 

utilitária e decorativa; cerâmica estrutural (Portal da Cerâmica, 2012). É evidente a 

expansão de empresas nestes setores mencionados por toda a região de Aveiro 

(conforme a tabela 2). 

 

SETOR EMPRESA LOCALIZAÇÃO ANO DE FUNDAÇÃO 

Pavimentos e 

Revestimentos 

Recer Vila Verde 1977 

Revigrés Barrô 1977 

Aleluia Cerâmicas Esgueira 1905 

Louça 

Sanitária 

Sanindusa Mamodeiro 1991 

Oli Aveiro 1954 

Sanitana Anadia 1979 

Cerâmica 

Utilitária e 

Decorativa 

Vista Alegre Ílhavo 1824 

Porcel Oiã 1987 

Primagera Aradas 1972 

Cerâmica 

Estrutural 

Sotelha Bustos 1970 

Construcer Avelãs de Caminho 1987 

Cerâmica Quintãs Quintãs 1913 

Tabela 2 - Empresas de cerâmica na região de Aveiro 

(Fonte: criação própria) 
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1.2.2 Projetos 

1.2.2.1 “Ceramics – Portugal does it better” 

 

A constante exigência manifestada pelos diversos mercados levou à 

elaboração de uma marca de confiança, associada a uma expressão “Ceramics – 

Portugal does it better” e a um símbolo, que representam toda a excelência inerente 

ao setor da cerâmica portuguesa. Implementado entre o período de 1 de janeiro de 

2016 e 31 de dezembro de 2017, este projeto foi cofinanciado pelo COMPETE 2020 

e com um incentivo FEDER de 660 mil euros, contando também com o apoio do 

Sistema de Apoio a Ações Coletivas – SIAC (Pinto, 2017). 

A marca que deu origem a um projeto, foi estruturado com base em dez 

critérios – qualidade, ambiente, higiene e segurança, energia, certificação do 

produto, inovação, responsabilidade social, design e marca, património vivo e 

sustentabilidade – a marca impulsiona as empresas a tornarem-se mais exigentes 

na sua procura pela excelência. O projeto pretendia reforçar a capacitação 

empresarial das PME pertencentes à indústria da cerâmica através da participação 

dos diferentes stakeholders, de forma a promover a implementação de ações de 

internacionalização (APICER, 2016). 

 

1.2.2.2 INTERCER – Promoção da Internacionalização 

da Cerâmica Portuguesa 

 

O projeto INTERCER foi iniciado em dezembro de 2020 pela APICER e 

cofinanciado pelo FEDER no âmbito do Programa COMPETE 2020 – Programa 

Operacional Competitividade Internacionalização no valor de 791.332,09 euros e 

apoiado, ainda, pelo sistema de incentivos SIAC – Sistema de Apoio de Ações 

Coletivas (CONSTRUIR, 2021). Atendendo ao objetivo principal do projeto – mudar 

a perceção que os mercados detêm da indústria da cerâmica portuguesa – que 

propõe a melhoria da competitividade e consequentemente a definição do 

posicionamento da marca “cerâmica made in Portugal”. Até ao final do ano 2022 
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está prevista a aplicação de ações diversas ações nomeadamente (Associação 

Portuguesa de Cidades e Vilas de Cerâmica, 2021): 

• Melhorar a comunicação e a imagem do setor cerâmico nos mercados 

internacionais através da utilização de uma comunicação adequada ao 

posicionamento desejado; 

• Reforçar a perceção da qualidade percebida dos produtos portugueses nos 

mercados internacionais; 

• Evidenciar a visibilidade internacional da oferta por parte do setor; 

• Determinar uma estratégia de marca para a cerâmica portuguesa; 

• Desenvolver uma identidade verbal e visual estruturada em conjunto com o 

posicionamento pretendido; 

• Incrementar diferentes suportes de comunicação; 

• Fomentar as exportações do setor através da comunicação e mobilização 

da marca em audiências pertinentes nos mercados-alvo. 

 

1. Cultura organizacional e o seu impacto na 

internacionalização 

 

Dado o dinamismo e a complexidade associados à palavra “cultura” não 

existe apenas uma definição considerada correta, contudo pode-se estabelecer que 

a cultura define a forma como os grupos de pessoas organizam as suas vidas, na 

medida em que pertencem a um mundo social (Hofstede et al., 2002, página 40). 

 

2.1 Cultura, identidade e ambiente organizacional 

 

Matsumoto (1996) acrescenta que a cultura é o conjunto de “(...) atitudes, 

valores, crenças e comportamentos partilhados por um grupo de pessoas, mas 

diferente para cada indivíduo, transmitido de geração para geração.” Apesar da 
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ambiguidade associada ao termo cultura é, contudo, possível identificar como se 

forma a cultura organizacional.  

Quando uma empresa é bem-sucedida, inevitavelmente a personalidade dos 

seus fundadores é incorporada na cultura organizacional. Conforme expresso na 

figura 5, o processo de criação de uma cultura organizacional inicia-se com a 

filosofia dos fundadores da empresa do qual resulta uma forte influência nos 

critérios de seleção, e por consequência, nos critérios de contratação também. De 

forma geral, os gestores de topo e as suas ações definem o clima vigente na 

empresa, nomeadamente os comportamentos que são considerados aceitáveis e 

os que não são. Por outro lado, os colaboradores estão dependentes do nível do 

seu sucesso na empresa como também da correspondência dos seus valores com 

os valores da empresa, para poder definir a forma como são integrados no ambiente 

social da empresa sendo que dependem igualmente das preferências dos gestores 

de topo no que concerne aos métodos de socialização. Comprova-se que a cultura 

pode ser transmitida aos seus colaboradores de várias formas sendo que as mais 

utilizadas são as histórias, rituais e a linguagem.  De modo a manter a cultura de 

uma empresa, existem três aspetos que devem ser considerados e que foram 

mencionados são eles: práticas de seleção, as ações praticadas pela gestão de 

topo e os métodos de socialização (Robbins & Judge, 2013). 
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A cultura ocupa uma posição imprescindível nas empresas pois é através 

dela que são criadas normas que ditam como os colaboradores se devem 

comportar. Numa empresa, a cultura fomenta um compromisso que vai além do 

interesse individual, que se transforma num sentido de identidade dos seus 

colaboradores (Robbins & Judge, 2013). 

O conceito de identidade é segmentado em três níveis que se encontram 

ligados entre si: identidade associada às organizações (organizacional), identidade 

de grupo e identidade individual. Assim, numa empresa, entende-se que a 

identidade organizacional representa a forma pela qual os membros da empresa se 

definem a si próprios, enquanto grupo, relativamente ao ambiente externo a que 

estão expostos, e à forma como se veem a si próprios enquanto pessoas diferentes 

dos restantes colaboradores. No seio de uma empresa, os seus membros 

expressam as suas ideias, por sua vez, a empresa é aperfeiçoada e manifesta-se 

Figura 5 - Processo de formação da cultura organizacional  

(Fonte: adaptado de Robbins & Judge, 2013) 
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através das ideias que os colaboradores integram na mesma, criando assim a 

identidade organizacional (Alvesson, 2011). 

Para que a identidade organizacional seja coesa é necessário que os seus 

membros reconheçam que a empresa a que pertencem é portadora de 

características que a distingue e caracteriza em diferentes situações e através dos 

mais diversos temas. Se por um lado a cultura compreende de forma mais vasta, 

incluindo as crenças sobre um conjunto mais amplo de questões que não são 

diretamente relevantes para a identidade organizacional; por outro lado, as ideias 

que os membros detêm sobre o que definem como distinto e único na organização 

são a principal forma de definir a identidade de uma organização (Alvesson, 2011). 

Em 2008, Alvesson & Sveningsson, constataram através de um estudo de caso, 

que ao mesmo tempo que um gestor de topo tentava alterar o que era percecionado 

como cultura, as estruturas de profundidade cultural operavam no sentido contrário 

– com vista a criar pensamentos e ações que sejam posteriormente aprovadas e 

empregues. Ao criar uma identidade organizacional esta profundidade cultural é 

menos explorada permitindo enfatizar as experiências a que os colaboradores 

estão sujeitos e refletindo de forma mais clara aquilo que a empresa representa 

(Alvesson, 2011).  

O comportamento organizacional que engloba as ações de indivíduos e 

grupos num contexto organizacional passa por um processo de gestão do 

comportamento organizacional orientado para a aquisição, desenvolvimento e 

aplicação dos conhecimentos e competências das pessoas. A abordagem 

estratégica do comportamento organizacional assenta no princípio de que o capital 

humano é que constitui a essência das vantagens competitivas de uma empresa. 

No entanto, para que o capital humano possa corresponder a uma vantagem 

competitiva sustentável, devem ser concretizadas três condições: o capital humano 

deve ser valioso para implementar a estratégia numa organização, deve ser raro 

na indústria, e deve ser difícil de imitar. Não obstante, o capital humano apenas 

pode contribuir para a paridade competitiva – possibilitando apenas que a empresa 

seja tão boa como as outras organizações, não melhor que outras (Hitt et al., 2017). 

No seio de uma empresa, o comportamento e o valor das pessoas são 

determinados através de fatores individuais, interpessoais e organizacionais. Na 
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qualidade de indivíduo, atitudes pessoais, a capacidade de aprender e as 

características de personalidade são consideradas relevantes, pois estes 

elementos representam e/ou estão ligados a importantes capacidades das 

pessoas. A nível interpessoal, são valorizados fatores como a qualidade da 

liderança, a comunicação e conflito dentro e entre grupos na medida em que estes 

elementos influenciam o grau em que as capacidades dos indivíduos se vão 

manifestando e são futuramente aplicadas dentro da empresa. Por fim, o nível 

organizacional compreende a estrutura e a cultura da organização como fatores 

cruciais pois esclarecem se as atitudes e competências dos indivíduos são 

efetivamente aproveitados para criar resultados positivos. Todos os fatores 

previamente indicados conectam-se de forma a resultar na satisfação, 

produtividade e sucesso organizacional – quanto mais satisfeito estiver um membro 

da organização, maior produtividade existirá da sua parte o que poderá resultar no 

sucesso empresarial. (Hitt et al., 2017).  

Os atuais desafios no mundo organizacional trazem também oportunidade 

para os gestores aplicarem o comportamento organizacional. Estes desafios 

estimulam a inovação e a mudança, na medida em que mantêm a sua flexibilidade, 

prezam por manter uma melhoria contínua da qualidade e têm ao dispor dos seus 

mercados produtos e/ou serviços dinâmicos e inovadores. Neste sentido o maior 

desafio será estimular a criatividade e criar tolerância às mudanças pela qual as 

empresas passam, de modo a dar resposta também à globalização. As empresas 

já ultrapassaram as fronteiras nacionais, o que proporcionou o aumento das 

afetações ao estrangeiro e, por conseguinte, trabalhar com pessoas de diferentes 

culturas. A globalização implica coordenar colaboradores com atitudes, 

necessidades e aspirações diferentes pelo que se torna necessário compreender 

como a cultura, religião e geografia dos diferentes colaboradores os moldou. É 

então imprescindível estudar práticas de gestão que possam adaptar o tipo de 

gestão às diferenças presentes na organização, de forma que os valores e 

princípios dos diferentes países e culturas possam ser refletidos numa empresa. 

Subsequentemente deve haver uma gestão da diversidade da força de trabalho 

pois neste contexto, a diversidade debate sobre as diferenças entre pessoas dentro 
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de determinados países, contrariamente à globalização que debate as diferenças, 

de forma geral, entre pessoas de diferentes países (Robbins et al., 2013).  

Perante os desafios e oportunidades que surgem no mundo empresarial, 

torna-se relevante desenvolver um modelo de comportamento organizacional onde 

se identificam três variáveis: os contributos, processos e resultados e, ainda, três 

níveis de análise – individual, grupo e organizacional – do mesmo (figura 6). 

 

A variável “contributos” presente no modelo de comportamento 

organizacional retrata o que irá ocorrer mais tarde numa organização, sendo que 

muitos dos aspetos descritos são determinados com antecedência no que concerne 

à convivência laboral. O nível individual é afetado pela personalidade e valores que 

são moldados quer pelo ambiente em que o indivíduo se encontra inserido 

socialmente como pela herança genética do mesmo. Prévia e posteriormente à 

Figura 6 - Modelo de Comportamento Organizacional 

(Fonte: Robbins & Judge, 2013) 
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formação de um grupo as regras, responsabilidade e a estrutura do grupo são 

formados e atribuídos aos seus membros. Por fim, a estrutura e cultura 

organizacional são resultado da mudança e desenvolvimento por parte da empresa, 

que consoante as exigências de mercado se vai adaptar e construir os seus 

costumes e normas. A variável “processos” reproduz as ações em que tanto 

indivíduos, como grupos e empresas, se envolvem e que conduzem a certos 

resultados desejados. A nível individual, a variável “processos” inclui um nível 

engloba as emoções/estados de espírito, a motivação, perceção e tomada de 

decisões, por outro lado a nível de grupos compreende a comunicação, liderança, 

poder e política, e conflito e negociação. Já a nível organizacional realça-se a 

gestão dos recursos humanos e as práticas de mudança. Na variável “resultados” 

é importante notar que o modelo demonstra que os resultados podem ter influência 

nos contributos futuramente. Desta forma, esta é a variável chave que permite 

explicar e até prever, quais os elementos que são afetadas por as outras duas 

variáveis, sendo que os resultados das mesmas podem ser tanto positivos como 

negativos. 

 

 

2.2 Dimensões do Modelo Cultural de Hofstede 

 

A cultura tem um impacto significativo numa organização. Em 1980, Geert 

Hofstede desenvolveu a teoria das dimensões culturais como estrutura na 

comunicação organizacional. Esta teoria foi desenvolvida com base numa pesquisa 

numa multinacional, a IBM, onde comparou a cultura organizacional de várias 

empresas subsidiárias, evidenciando características particulares da cultura dos 40 

países avaliados. Após o lançamento da primeira obra, em 2001, foram 

apresentadas novas conclusões da análise de funcionários da IBM em mais de 70 

países (Hofstede, 2011). O Modelo Cultural de Hofstede é um modelo pioneiro na 

pesquisa sobre a diversificação/diferenças culturais já que o autor, Hofstede, 

apresenta quatro principais obstáculos dos vários perfis consoante a cultura onde 

os funcionários/empresas estariam inseridos (Hofstede, 2011): 
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• Dependência hierárquica de níveis superiores; 

• Stress e conflitos laborais devido à ausência de regras e previsibilidade; 

• Desequilíbrio entre os objetivos individuais e os coletivos (empresa); 

• Discordância entre os valores coletivos e os valores individuais. 

 

Contudo, nos anos 2000, Michael Minkov desenvolveu um novo estudo que 

definiu, com base no Modelo Cultural de Hofstede, duas novas dimensões, 

resultando nas seguintes seis dimensões: 

 

Dimensão Extremos 

Identidade Coletivismo Individualismo 

Hierarquia Grande Distância de Poder 
Pequena Distância de 

Poder 

Género Feminilidade Masculinidade 

Verdade Forte a Evitar Incertezas Fraco a Evitar Incertezas 

Virtude Orientação a Longo Prazo Orientação a Curto Prazo 

Necessidades Indulgência Restrição 

Tabela 3 - Dimensões culturais do Modelo de Hofstede 

(Fonte: adaptado de Hofstede et al., 2002 e Hostede, 2011) 

 

 

Conforme a Tabela 3, a dimensão da Identidade reflete-se sobre o grau de 

integração das sociedades em grupos de forma a perceber em que extremos se 

encontram. Os países inseridos no extremo “coletivismo” dão importância ao grupo, 

abdicando das suas, próprias, necessidades onde os interesses do grupo são mais 

importantes que os interesses pessoais. Por outro lado, no extremo 

“individualismo”, estes países, dão mais importância aos objetivos pessoais, dando 

importância a si mesmos e aos seus, mais, próximos. Em suma, esta dimensão é 

uma autoimagem definida a partir de “nós”, coletivismo, ou “eu”, individualismo. 

A dimensão da Hierarquia, conhecida, também por Distância de Poder, mede 

a forma como uma sociedade aceita o poder e a diferença nas organizações. Nos 

países onde se encontra uma “Grande Distância de Poder” assumem e 

reconhecem uma hierarquia, em que a cultura se encontra hierarquizada pelas 
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distinções de poder, respeito e autoridade. Já nos países de “Pequena Distância 

de Poder”, o poder é distribuído de forma uniforme onde propiciam a estruturas 

organizações organizacionais descentralizadas. Esta dimensão tem em conta 

como é que os membros da sociedade convivem com a desigualdade. 

A dimensão de “Género” está relacionada com a divisão de papéis 

emocionais entre mulheres e homens em relação aos valores, às atitudes sexuais, 

aos comportamentos e os papéis de género. Os países no extremo da 

“Feminilidade” valorizam o serviço e a qualidade de vida com um papel social mais 

flexível orientado para o consenso na sua maioria. Do lado oposto os países no 

extremo da “Masculinidade”, a sociedade considera o poder importante com 

características como a ambição, a realização e a assertividade onde homens e 

mulheres devem representar papéis separados. Esta dimensão revela a implicação 

dos dois termos na medida que recai nos valores da sociedade. No que numa 

sociedade feminina a discussão da distribuição dos papéis de género é uma mais-

valia, na outra, masculina, é considerada tabu.  

A dimensão da “Verdade” determina o grau de tolerância que a sociedade 

tolera face a situações inesperadas e incertas. Dentro desta dimensão existem dois 

extremos, “Forte a Evitar Incertezas” onde o país é hostil a todas as situações face 

a um futuro desconhecido e, para tal exigem regras rígidas, crenças e 

comportamentos sociais. Do outro lado extremo, “Fraco a Evitar Incertezas” o país 

sente e empreende cenários menos estruturados, valorizando a criatividade e 

liberdade em assumir riscos em que a os princípios são menos relevantes que a 

prática. Esta dimensão assenta na questão de como uma sociedade encara o 

desconhecido. 

A penúltima dimensão, “Virtude” traça a forma como as culturas são 

direcionadas no decorrer do tempo e do espaço na tentativa de manter laços entre 

o passado e os desafios do presente e do futuro. Os extremos desta dimensão 

situam-se no extremo Orientação a Curto Prazo” onde estes países invocam os 

costume e tradições passadas para ultrapassar desafios futuros, tendo a mudança 

uma conotação negativa para a sociedade. Por outro prisma, o extremo “Orientação 
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a Longo Prazo” os países não mostram resistência à mudança pois, esta é vista 

como um acontecimento inevitável ao qual terão retribuição positiva imediata. 

Por fim, a dimensão “Necessidades” analisa a forma como as diferentes 

culturas identificam as necessidades do ser humano de satisfazer os seus desejos 

e estímulos. Nesta dimensão reconhece o extremo da “Indulgência” onde os países 

estimulam a sociedade a usufruir da vida de forma a encarar o lazer e o prazer 

como uma virtude e algo atingível. O extremo oposto, “Restrição” é demonstrado 

pelos países em que as sociedades limitam e controlam os desejos, momentos de 

lazer com normas sociais. Abreviadamente, estes extremos estão relacionados 

com a gratificação versus o controlo de desejos humanos relacionados com o gozo 

da vida (Hofstede, 2011). 

Ao relacionar as dimensões culturais com outros dados, a influência da 

riqueza nacional – entenda-se o Produto Nacional Bruto (PIB) per capita, deve ser 

tido em conta. Neste sentido, duas das seis dimensões estão consideravelmente 

associadas a esta riqueza, o que implica que quaisquer fenómenos relacionados 

com a riqueza tendem a estar ligados a estas duas dimensões: Individualismo e 

Pequena Distância de Poder (Hofstede, 2011).  

 

2.3 O impacto da cultura na internacionalização 

 

Mesmo antes da formação das sociedades tal como existem hoje, as 

relações com os “outros” superaram as barreiras físicas, geográficas e linguísticas 

através dos bens, da informação, dos movimentos transnacionais de pessoas e 

cultura resultando na transformação do mundo. Esta transformação influenciada 

pelos fatores atrás mencionados, é conhecida como a “globalização”. A 

globalização é o meio através do qual várias sociedades podem aproximar-se e 

correlacionar as suas visões sociais, económicas, políticas e culturais. Um dos 

objetivos mais valorizados pela globalização diz respeito ao nível económico e 

consiste na procura de novos mercados, passando assim pela experiência da 

internacionalização como estratégia de competitividade de uma empresa (Hassi 

and Storti, 2012). 
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De forma a compreender as diferenças culturais entre os países é crucial, 

para as empresas, atuarem além-fronteiras, sublinhando a cultura como influência 

e estratégia na internacionalização de uma empresa. De forma a internacionalizar 

as empresas de diferentes países e diferentes ambientes culturais, os autores 

Arruda, Goulart e Brasil (1996) identificam cinco estratégias presentes na figura 7. 

 

A primeira estratégia de internacionalização, a evolução da exportação 

pretende a expansão de uma empresa em ambientes competitivos e a adaptação 

organizacional para o desenvolvimento empresarial através de uma cultura de 

inovação constante (produtos, serviços, tecnologias). Esta é uma ferramenta chave 

para as empresas impulsionarem o seu negócio nos mercados 

internacionais/externos. Esta evolução encontra-se subdividida em três fases:  

Figura 7 - Estratégias de Internacionalização  

(Fonte: adaptado de Arruda, Goulart & Brasil, 1996) 
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• Envolvimento experimental, comportamento reativo e recetivo da 

entrada de uma empresa num mercado externo; 

• Envolvimento ativo, as exportações entre países tornam-se 

frequentes; 

• Envolvimento comprometido, adaptação da estratégia de 

acordo com a cultura e mercado fixando objetivos a longo prazo. 

A busca de competitividade tecnológica em que pequenas empresas se 

tornam os principais produtores e distribuidores de componentes tecnológicos no 

mercado externa de grandes empresas. 

Em consequência da internacionalização, surgem novos parceiros, 

resultantes de uma maior extensão da cooperação entre países na produção de 

bens/serviços de elevada qualidade. 

Outra consequência apontada pela internacionalização é o incentivo do 

mercado doméstico, entenda-se mercado nacional, que possibilita uma rede de 

empresas locais com acesso a sistemas e processos de produção monitorizadas 

por uma empresa principal. 

Por último, a exposição internacional que resulta do fluxo internacional e 

interpessoal, permitindo a expansão de conhecimentos e negócios noutro país 

(Guerra, 2013). 

O percurso da internacionalização passa, inevitavelmente, por conhecer a 

cultura em que a empresa pretende inserir-se, pois o contacto entre indivíduos fora 

do mesmo contexto social torna-se imprescindível. Face aos desenvolvimentos de 

tecnologia, transporte e telecomunicação, a interação com outras culturas e, por 

sua vez, outros mercados tornou-se mais fácil para o investimento das empresas 

nos mercados estrangeiros e nas atividades de importação e exportação global. 

A exportação é, sem dúvida, um elo de ligação entre a cultura de um país na 

internacionalização das suas empresas. Contudo, é exigido um estudo de mercado 

de forma a minimizar erros no momento de expansão. A expansão e entrada num 

mercado externo pode ocorrer por duas vias: direta e indireta. 
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Na exportação direta, as operações encontram-se dependentes da empresa 

produtora sem intermediários, mas com influência de um agente ou distribuidor da 

empresa de destino. Além do contacto Business to Business, pode ainda existir o 

contacto Business to Consumer sem intermediários locais, 

Quanto à exportação indireta, o processo de comercialização de uma 

empresa tem o envolvimento de terceiros, intermediários, tais como produtoras. Isto 

é, os países de destinos dos produtos exportados estão encarregues pela 

comercialização e produção dos produtos.  

De acordo com a Tabela 4, é possível verificar as vantagens e desvantagens 

de ambas as vias de exportação. Todavia, não é possível adequar o mesmo modelo 

a todas empresas dado fatores como, produto, mercado, legislação dos países. A 

estratégia ao mercado deve ser adequada e a exportação de um determinado 

produto/serviço deve ter em conta o impacto da cultura do país na 

internacionalização da empresa (Rocha, 2015). 

 

 DIRETA INDIRETA 

VANTAGENS 

• Compromisso limitado 

• Risco mínimo 

• Maior flexibilidade 

• Melhores contactos 

• Maior controlo 

• Melhor esforço de 

vendas 

DESVANTAGENS 

• Potencial perda de 

oportunidade 

• Falta de controlo 

• Falta de contacto com 

o mercado 

• Investimento na 

organização das 

vendas 

• Compromisso com 

mercado 

estrangeiro/externo 

 

Tabela 4 - Vantagens e Desvantagens da Exportação 

(Fonte: adaptado de Rocha, 2015) 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  

“A product is something made in the factory; a brand is 

something that is bought by the costumer. A product can be 

copied by a competitor; a brand is unique. A product can be 

quickly outdated; a successful brand is timeless.”  

(Stephen King) 

II. 

Recer: Express Yourself 



 

 
 
 

 

 



 

 
RECER: o papel dos aspetos culturais na sua internacionalização – o mercado francês 

 
 

53 
 

 

 

 

 

 

 

 

1. RECER: a inovação ao serviço da comunicação 

 

Fundada em 1977, localizada em Vila Verde – Oliveira do Bairro, a Recer é 

um fabricante português que se dedica à produção de cerâmica e ao 

desenvolvimento e fornecimento de tecnologias cerâmicas, destacando-se entre os 

seus competidores através da sua qualidade e design. Focada na qualidade, a 

empresa utiliza o Sistema de Gestão Integrado que, por sua vez, é certificado pelas 

normas NP EN ISO 9001 e NP EN ISO 14001, sendo que alguns dos produtos da 

Recer possuem, ainda, certificação QB UPEC atribuída pelo CSTB. As certificações 

obtidas permitem evidenciar a importância dada à qualidade do produto, bem como 

uma clara preocupação no que diz respeito à sustentabilidade ambiental. Com vista 

a manter uma posição de destaque, a empresa mantém constante contacto com 

Centros de Investigação e Desenvolvimento entre outros parceiros, não 

dispensando o esforço e colaboração contínua com uma equipa de designers e 

criativos. A Recer é distinguida pelo sétimo ano consecutivo com o “Prémio Cinco 

Estrelas 2022”, tendo obtido um índice de satisfação de 77.3%, demonstrando 

assim a excelência e qualidade da empresa e dos seus produtos. 

 

Grupo Recer 

 

Em 1990 fundou-se a Gresco, situada em Coimbra, que sucedeu à 

PROGECER sendo que o capital da empresa é inteiramente detido pela Recer, 

Investimentos, SGPS, S.A. A aquisição da empresa formalizou-se de forma a 

colmatar a lacuna da sua presença num segmento de mercado previamente 
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descontinuado. Mais tarde, em 2016, é lançada uma nova oferta referente aos 

produtos produzidos, explicando-se a criação desta nova oferta pelas atuais 

exigências verificadas no mercado. 

Em 1998, um conjunto de empresas direcionadas para o setor cerâmico 

integram a definição estratégica que orienta a participação destas empresas nos 

mais diversos setores – a metalomecânica, a cerâmica de estrutura, os sistemas 

de cogeração, cerâmica de acabamento, a automação e robotização industrial, as 

artes gráficas e a comunicação – constituindo a Recer Investimentos, SGPS, SA. 

Ainda face aos esforços e contínuas exigências de mercado constitui-se, em 

1999, a Modicer – Moda Cerâmica, S.A., também em Oliveira do Bairro, que 

embora só tenha iniciado a sua atividade em 2001, integra e assume o objetivo 

principal do grupo Recer: garantir a satisfação dos clientes.  

Composto por três empresas principais, o grupo Recer divide-se em diversas 

áreas que trabalham de forma articulada para assegurar a excelência a que sempre 

se dedicou a demonstrar (figura 8). 

 

 

 

 

Figura 8 - Organograma da Recer 

(Fonte: elaboração própria) 



 

 
RECER: o papel dos aspetos culturais na sua internacionalização – o mercado francês 

 
 

55 
 

Estruturado em seis departamentos principais, o grupo Recer empenha-se 

em alcançar o nível de excelência em cada um desses departamentos. Para tal, 

privilegia-se a comunicação como base da harmonia e do bom funcionamento entre 

departamentos. Com efeito, na Recer, a comunicação e a troca de informação são 

constantes e dinâmicas, através de correio eletrónico (email), linha de telefone 

interna e, ainda, através da deslocação física dentro da empresa assegurando a 

total compreensão de qualquer assunto e/ou problema. 

 

Direção comercial e mercado externo 

 

A direção comercial, onde decorreu o essencial das tarefas do estágio de 

que este Relatório tenta dar conta, divide-se em mercado interno e externo. No 

quadro do mercado externo, sobre o qual incidiu o estágio, encontram-se seis 

pessoas onde foravem atribuídos os diferentes mercados com os quais a Recer 

trabalha. O mercado externo é composto pelo backoffice comercial, departamento 

responsável pela gestão de encomendas do mercado externo, e vendedores. Os 

vendedores são responsáveis por definir a estratégia comercial dos diferentes 

mercados, por meio de ajuste de preços, envio de merchandising e adequação de 

produtos (designadamente apropriar os formatos dos produtos ao respetivo 

mercado). Por outro lado, o backoffice comercial está responsável por todos os 

processos inerentes às encomendas, desde o registo à faturação da mesma, sendo 

que transmitem, ainda, a disponibilidade dos produtos aos clientes. 

 

Produtos 

 

A vasta gama de produtos Recer e Gresco, oferece uma explosão de cores, 

padrões, texturas, que apelam à originalidade do cliente, permitindo-lhe criar e 

conjugar os diversos modelos disponíveis ao seu gosto, dando asas à sua 

criatividade. Os dois catálogos alusivos à Recer e Gresco, presenteiam os clientes 

com a variedade de revestimentos e pavimentos cerâmicos que ambas as 

empresas têm disponíveis. O catálogo Recer expõe três séries principais: 
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• Blend It – onde é concebido o equilíbrio entre o porcelânico e o 

revestimento, as paredes e o chão de cada espaço ou divisão; 

• Porcelânicos – adequados quer para o interior como para o exterior, 

e caracterizadas pela sua versatilidade e resistência, os produtos 

desta série podem ser utilizados tanto como revestimento, como 

também pavimentos; 

• SIB – Sigla para “Small Is Beautiful”, é a série que constitui apenas 

pequenos formatos que incentivam ao uso da criatividade e de 

combinações únicas. 

Apesar da diversidade de padrões e texturas, os produtos Recer dividem-se 

em três categorias – azulejos porcelânicos, azulejos em monoporosa de pasta 

branca e pavimentos grés. Existem mais de 65 coleções em 2500 referências, e os 

produtos estão disponíveis em diversos formatos desde formatos maiores 

(120cmx60cm) a formatos mais reduzidos (10cmx10cm), dispondo ainda de 

formatos feitos exclusivamente para rodapés (8cmx60cm). 

De entre as impressionantes coleções de cada série, destacam-se a coleção 

“Imperial”, distinguida pela sua superfície mate acetinada e por um grafismo que 

reproduz um granulado fino muito subtil, que lhe confere um movimento único, 

definindo ondas suaves e profundas. Esta coleção encontra-se disponível em três 

cores – grey, dark grey e beige – e possui uma grande variedade de formatos desde 

33x33cm a 120x60cm.  

Por outro lado, o catálogo Gresco, divide-se em 6 séries: Cimentos, Tom 

sobre Tom, Madeiras, Pedras/Mármores, Bricks/Cottos e Calçadas, sendo que os 

produtos destas séries se classificam em duas categorias – porcelânicos e 

revestimento de pasta branca. Com mais de 40 coleções e apesar de os produtos 

de revestimento de pasta branca apenas se encontrarem disponíveis em dois 

tamanhos (30x60 e 25x40), os produtos porcelânicos possuem uma maior 

variedade de tamanhos, dispondo também quatro tamanhos diferentes para 

rodapés. 

Embora cada uma das três categorias pretenda satisfazer as diferentes 

necessidades do cliente, o grupo Recer oferece também a possibilidade de 

soluções personalizadas e exclusivas, designadamente por meio de serviços 
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concebidos à medida de projetos específicos, estando este serviço direcionado 

para arquitetos e grandes obras (figura 9). 

 

Mercado 

 

Especialista em revestimentos e pavimentos cerâmicos, o grupo Recer 

depressa verificou um crescimento e necessidade de expansão do seu mercado. 

Em 1988 deu-se início ao processo de internacionalização da Recer e, embora os 

mercados do grupo se concentrem, essencialmente, na Europa, a empresa está 

presente em sensivelmente 50 países, distribuídos por cinco continentes (figura 

10).  

 

 

Figura 9 – Projetos Especiais 

(Fonte: retirado de https://www.recer.pt/pt/projectos/) 

https://www.recer.pt/pt/projectos/
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Embora o grupo Recer exporte cerca de 60% da sua produção de cerâmica, 

em 2020, a distribuição das vendas de cerâmica focava-se essencialmente em 

Portugal e na Europa – de forma geral – destacando-se o mercado francês como o 

maior comprador dos produtos do grupo Recer. Dada a sua presença contínua em 

showrooms, exposições e feiras internacionais, o grupo Recer encontra-se um 

pouco por todo o mundo. 

 

Recer: Express Yourself 

 

O início do ano 2022 foi marcado pela Recer com a apresentação de uma 

nova identidade corporativa, onde é divulgado um novo logótipo bem como uma 

nova assinatura de comunicação. O novo logótipo, que manteve a original cor azul, 

tornou-se mais luminoso e moderno, pretendendo ilustrar o crescimento 

sustentável da empresa. A nova assinatura “Express Yourself” é definida para 

Figura 10 - Distribuição dos mercados da Recer 

(Fonte: elaboração própria) 
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simbolizar a criatividade dada a cada cliente para idealizar e projetar o seu espaço 

ao seu gosto (figura 11). 

 Reconhecendo a importância da presença online e os benefícios 

associados à mesma, a Recer encontra-se ativa em três redes sociais: Facebook, 

Instagram e LinkedIn. Apesar de um visível envolvimento no Facebook, onde o 

público tem ao seu dispor informação sobre os diversos eventos e feiras em que a 

Recer marcou presença, bem como de publicações diárias que promovem os 

produtos da empresa, a Recer dá particular atenção à criação de conteúdos para o 

Instagram e LinkedIn, a fim de acompanhar as tendências atuais que lhe permitem 

conquistar e manter a fidelidade de um público cada vez maior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11- Nova identidade corporativa da Recer  

(Fonte: Recer) 



 

 

 



 

 

 

“L'homme sans culture est un arbre sans fruit.” 

(Antoine de Rivarol) 

III. 

A Recer e o mercado 
francês: alguns aspetos 

culturais  

https://citations.ouest-france.fr/citation-antoine-de-rivarol/homme-sans-culture-arbre-sans-114769.html
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1. Principais Mercados Externos da Recer 

 

Se atendermos à figura 12 que representa os principais mercados para os 

quais a Recer exportou em 2020, é notório que a França ocupa uma posição de 

destaque comparativamente aos restantes países. Este país destaca-se não só 

pelos elevados valores da faturação, em resultado das inúmeras exportações 

realizadas, mas também pela diversidade demonstrada aquando da escolha dos 

produtos. 

 

Figura 12 - Mercados Externos da Recer  

(Fonte: elaboração própria) 
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Considerou-se, assim, pertinente, fazer uma breve análise, através das 

dimensões do Modelo Cultural de Hofstede, ao mercado francês, de modo a tentar 

compreender as diferenças culturais entre Portugal e França e assim identificar de 

que forma ocorrem os negócios entre diferentes culturas. 

 

1.1 Caracterização do mercado francês 

 

Em 2020, a França foi a sétima economia mundial e a segunda a nível da 

União Europeia, representa um dos países com maior poder de compra, sendo 

ainda um dos países mais modernos do mundo. A sua extensão, que constitui cerca 

de um quinto da superfície da União Europeia, permitiu-lhe ganhar vantagem no 

que diz respeito à sua zona marítima. O país destaca-se por ser líder mundial 

enquanto destino turístico, fato que visivelmente se repercute na economia 

francesa, que além de diversificada é também altamente desenvolvida – tabela 5 

(AICEP, 2022). 

 

DADOS DEMOGRÁFICOS DADOS MACROECONÓMICOS 

Área (km2) 640,427 
PIB a preços de mercado (mil 

milhões de USD) 
2 971$ 

População 67,364.357 (2018) PIB per Capita (USD) 45 407$ 

População 

Economicamente 

Ativa 

72.30% Crescimento real do PIB (%) 6,7% 

Competitividade 29º / 64 Taxa de Inflação (%) 2.1% 

Tabela 5 - Dados gerais de França  

(Fonte: adaptado de AICEP, 2022 e IdD, 2019) 

 

 

1.1.1 Balança Comercial 

 

De acordo com The Observatory of Economic Complexity, no quarto 

trimestre de 2021, a França realizou mais importações do que exportações, o que 

resultou numa balança comercial negativa de 34,5 bilhões de euros.  
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A França tem como principais países de exportação países da Europa 

(Alemanha, Itália, Bélgica e Espanha) destacando-se apenas os EUA como país 

não pertencente à Europa. A nível das importações, a tendência da Europa 

mantém-se visto que os cinco principais países do qual a França importa são 

novamente a Alemanha, Itália, Espanha e Bélgica, acrescendo apenas os Países 

Baixos (The Observatory of Economic Complexity, 2020).  

Atendendo aos produtos mais exportados por França destacam-se os 

medicamentos embalados (27,9B$), aviões, helicópteros e/ou veículos espaciais 

(25,2B$), carros (18,9B$), peças de veículos (12,4B$) e turbinas de gás (11,5B$). 

Já os produtos mais importados foram carros (25,5B$), medicamentos embalados 

(18,5B$), petróleo refinado (14,7B$), peças de veículos (12,7B$) e petróleo bruto 

(10,5B$) (The Observatory of Economic Complexity, 2020).1 

 

1.1.2 A indústria cerâmica em França 

 

Considerando que a Recer é uma empresa que produz produtos cerâmicos, 

pareceu-nos de grande pertinência explorar os valores do setor cerâmico no 

mercado francês para perceber o impacto deste mercado.  

Ainda que a indústria cerâmica não seja das mais procuradas pelo mercado 

francês contribuiu, em 2020, com apenas com 4,69B$. Contudo resultou em 2.34B$ 

do total de importações no que diz respeito a produtos cerâmicos (The Observatory 

Economic Complexity, 2020). 

 

1.1.3 Relações Portugal – França 

 

Face aos movimentos de emigração já conhecidos entre Portugal e França, 

e além das constantes transações comerciais entres os dois países, existe um 

conjunto de ligações históricas e culturais que criaram uma vasta comunidade (quer 

em França, quer em Portugal) que por sua vez promoveu um apoio mútuo e 

 
1 Os valores são apresentados em dólares fornecidos pelos dados do website. 
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estimulou negócios. A este facto histórico acresce a colaboração geopolítica, 

existindo assim três estruturas da política externa de Portugal que estão em 

consonância com as prioridades da França: Eixo-Atlântico (NATO), Europa (UE) e 

África (IdD, 2019). 

 

 

 

Em 2020, conforme se pode verificar na figura 13 a balança comercial dos 

bens portuguesa foi positiva, visto que França ficou em 2.º lugar a nível das 

exportações portuguesas, com um total de 13,5%, e em 3.º lugar no que concerne 

as importações, com 7.4% (AICEP, 2020). 

 

 

 

Figura 13 - Balança Comercial entre França e Portugal  

(Fonte: retirado de https://myaicep.portugalexporta.com/mercados-
internacionais/fr/franca?setorProduto=-1) 

https://myaicep.portugalexporta.com/mercados-internacionais/fr/franca?setorProduto=-1
https://myaicep.portugalexporta.com/mercados-internacionais/fr/franca?setorProduto=-1
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1.2 Dimensões do Modelo Cultural de Hofstede 

 

Dado que se pretende analisar o que diferencia as duas culturas e avaliar o 

impacto que essas diferenças representam em contexto empresarial, este modelo 

foi considerado o mais apropriado para a análise.  

 

 

De forma geral, é possível verificar, ao observar a figura 14, que os valores 

apresentados nas seis dimensões manifestam algumas semelhanças. Tal pode 

ficar a dever-se ao facto de ambos os países possuírem uma cultura europeia. 

Contudo, existem duas dimensões que apresentam um intervalo considerável entre 

os seus valores.  

 

a. Distância ao poder 

 

Tanto Portugal como França apresentam valores similares e relativamente 

altos nesta dimensão, o que reflete que a distância a nível hierárquico é aceitável 

em ambos os países. Em França, as diferenças hierárquicas são mais visíveis do 

Figura 14 - Dimensões do Modelo Cultural de Hofstede 

(Fonte: Hofstede Insights, 2022) 
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que em Portugal, na medida em que o poder não está centralizado no governo e 

nas empresas, mas também se verificam geograficamente – tenha-se por exemplo 

a rede rodoviária de França, onde se verifica que a maioria dos caminhos 

conduzem a Paris. Já em Portugal, onde também se verifica as distâncias 

hierárquicas, as posições mais influentes devem admitir os privilégios da sua 

posição e utilizar os mesmos de forma a evitar possíveis problemas inerentes a 

posições mais “baixas” na organização. 

 

b. Coletivismo vs Individualismo 

 

Nesta dimensão verifica-se uma diferença de 44 valores entre Portugal e 

França, pelo que se considera, assim uma, das dimensões que demonstram uma 

das maiores diferenças entre os países. França é vista como um país individualista, 

e dado o valor apresentado na distância ao poder, há uma grande necessidade de 

haver uma clara distinção entre trabalho e a vida pessoal de cada indivíduo, o que 

resulta em os colaboradores não acreditarem em mudança por meio de evolução, 

mas sim assumindo a forma de revolta, resultando em greves. Dado o 

individualismo presente na cultura francesa, os indivíduos pressionam-se a serem 

os melhores na sua profissão, esperando como efeito respeito por quem são e o 

trabalho que realizam. Por outro lado, Portugal assume-se como um país 

coletivista, contrariamente à maioria dos países europeus. Enquanto que em muitos 

países há uma separação nítida da vida pessoal e profissional de cada indivíduo, o 

povo português demonstra um compromisso próximo com qualquer grupo em que 

esteja inserido – seja a nível familiar ou relações alargadas – demonstrando um 

vasto nível de lealdade para com o outro. Tanto em contexto pessoal como 

profissional, esta lealdade espelha-se na medida em que ao criar relações, todos 

os envolvidos assumem responsabilidade pelos restantes membros do grupo.  

 

c. Evitar a incerteza 

 

Das seis dimensões apresentadas, “Evitar a incerteza” é a que apresenta os 

valores mais altos quando comparado Portugal e França. Países que apresentam 
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valores elevados nesta dimensão sentem uma necessidade emocional de existirem 

e/ou serem criadas normas, originando que as pessoas se rejam sobretudo por 

códigos de comportamento e crenças rígidas – contudo isto não implica que não 

existam exceções às regras. Em França, e dada a sua elevada pontuação na 

dimensão “Distância de Poder”, que reconhece aos indivíduos com posições de 

poder os seus privilégios, contribui para que os mesmos não se sintam tão 

compelidos a seguir todas as regras. Simultaneamente, indivíduos de posições com 

menos poder procuram conviver com os que detêm poder com o intuito de 

reivindicar exceções às regras. 

 

d. Feminilidade vs Masculinidade 

 

Considerando os valores relativamente baixos nesta dimensão, os países 

são (de forma geral) considerados femininos, embora existam pequenas diferenças 

em algumas situações destes países. Em Portugal, princípios como a igualdade e 

solidariedade são altamente valorizados, e preza-se por resolver conflitos através 

da negociação – contrariamente a França, tal como visto na dimensão “Coletivismo 

vs. Individualismo”. Uma vez que França é um país individualista, o foco está 

essencialmente no estatuto já Portugal centra-se no bem-estar dos indivíduos. 

França demonstra ainda uma característica distinta na presente dimensão, visto 

que é a classe alta é vista como feminina e em contrapartida a classe “baixa” é 

classificada como masculina. 

 

e. Orientação a Longo Prazo vs Orientação a Curto Prazo 

 

Assim como a dimensão “Individualismo vs. Coletivismo”, quando 

comparada os países de acordo com esta dimensão verifica-se uma discrepância 

nos valores dos dois países, sendo que França apresenta um valor alto (orientação 

a longo prazo) e Portugal um valor baixo (orientação a curto prazo). Desta forma, 

França reconhece-se como um país pragmático que facilmente consegue mostrar 

capacidade de adaptação consoante as condições, o que motiva a perseverança 

na obtenção de resultados. Países pragmáticos defendem, ainda, que a verdade 
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depende de três fatores principais: situação, tempo e contexto. Em contrapartida, e 

apresentando um valor consideravelmente baixo, Portugal que é um país que se 

preza por seguir as regras, identifica-se com o pensamento normativo. Países com 

baixos valores nesta dimensão reconhecem uma verdade absoluta, e possuem 

características como a valorização das suas tradições e focam-se na rápida 

obtenção de resultados. 

 

f. Indulgência vs Restrição 

 

Ao analisar a última dimensão, e dado que as dimensões deste modelo estão 

interligadas entre si, vão-se corroborando aspetos e características anteriormente 

evidenciadas. Portugal, um país que se rege por normas e as valoriza, apresenta 

um valor baixo nesta dimensão demonstrando ser uma cultura que se mostra mais 

restrita. Tal deve-se ao facto de uma vez que os indivíduos deste país se focam 

tanto nas regras estabelecidas, acabam por restringir as suas próprias ações e 

desvalorizar os seus tempos livres e momentos de lazer – pois consideram que 

usufruir desses momentos é algo errado e pela qual se sentem culpados. França, 

que embora apresente um valor próximo de algo que poderia ser considerado um 

valor intermédio, e de certa forma equilibrado, visto que se encontra abaixo dos 

50% é, ainda, considerado um valor baixo. Este valor reflete-se nos índices de 

felicidade dos indivíduos franceses, que são influenciados por terem uma vida 

stressante e que os induz a privarem-se de desfrutarem a vida.  

 

1.2.1 Conclusões 

 

Após uma análise detalhada de todas as dimensões, e com base naquilo 

que cada uma representa e das semelhanças encontradas entre quatro de seis 

dimensões, é seguro dizer que Portugal e França, enquanto países que 

comercializam os seus bens, apresentam um forte vínculo.  

Um estudo feito relativamente às diferenças culturais regionais dentro de 

países europeus defende e demonstra que dentro de um país as diferentes cidades 

representam valores diferentes no que diz respeito às dimensões culturais de 
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Hofstede, podendo os valores de uma cidade serem comparados ou equivalentes 

aos valores de um outro país europeu. Atendendo à divisão por NUTS feita na 

Europa, países geograficamente próximos como Portugal, Espanha e França, 

demonstram padrões diferentes mesmo sendo considerados países vizinhos – 

porém as maiores diferenças a nível cultura ainda se verificam entre as regiões de 

um país e não necessariamente entre países europeus (Kaasa et al., 2014). 

Embora apresentem algumas diferenças a nível cultural, conseguem ser 

dissimuladas dada a sua proximidade geográfica, o passado histórico e comum que 

os países partilham e, ainda, os valores similares presentes no Modelo Cultural de 

Hofstede, Ainda em relação às diferenças presentes na análise através do Modelo 

Cultural de Hofstede, as mesmas verificam-se nas dimensões “Individualismo vs. 

Coletivismo” e “Orientação a Longo vs. Curto Prazo”, que são as dimensões que, 

durante os processos de exportação, podem causar maiores impasses. 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
  



 

 

 

IV. 

Estágio Curricular: etapas e 
atividades desenvolvidas 

 
“Tell me and I forget. Teach me and I remember. Involve 

me and I learn”.  

(Benjamin Franklin) 
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1. Etapas e atividades desenvolvidas 

 

A unidade curricular Dissertação/Projeto/Estágio, inerente ao presente 

Mestrado, possibilitou a escolha da opção Estágio Curricular. Embora a licenciatura 

tivesse ao dispor dos alunos uma unidade curricular semelhante à presente no 

último ano do Mestrado, e todas as opções – Dissertação/Projeto/Estágio 

estivessem disponíveis, devido ao Covid-19, a aluna não teve a oportunidade de 

realizar um Estágio Curricular, pelo que se tornou numa escolha óbvia assim que a 

mesma ingressou no Mestrado. A escolha do Estágio Curricular foi apoiada não só 

pela prévia intenção e vontade de colocar em prática os conhecimentos obtidos, 

como também pelo vasto leque de opções a nível de conhecimentos e 

competências adquiridas através do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais que resultaria numa maior opção na escolha de empresas para 

estagiar. 

O estágio curricular cumpriu, com rigor, o sentido de integração de um novo 

membro na equipa, e consequentemente, na empresa. Durante a primeira e 

segunda semana, dedicadas sobretudo à integração e introdução aos diversos 

aspetos e tarefas, a estagiária teve além de um acolhimento caloroso, uma 

apresentação completa a/de todos os departamentos que constituem a Recer, da 

qual se destaca a apresentação aos diversos colaboradores/colegas. Com vista a 

complementar o acolhimento, e porque se trata do primeiro contacto da estagiária 

com a indústria da cerâmica e tudo que a mesma envolve, a empresa garantiu-lhe 

uma visita guiada pela produção onde foi lhe descrito e explicado todo o processo 

a que a cerâmica é submetida até ao produto final. Foi-lhe, ainda, oferecida a 

oportunidade de usufruir de curtas formações em dois departamentos da Direção 
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de Marketing e um departamento da Direção Administrativa que se empenham no 

sucesso da empresa, nomeadamente o departamento da Comunicação e Imagem, 

Design & Desenvolvimento Criativo e Controlo de Gestão.  

Sendo que o estágio curricular se centrou no departamento comercial, 

focado no mercado externo, durante a primeira semana e dado que a estagiária 

deveria cumprir tarefas tendo por base a utilização do software RC XSoft R15, 

houve a necessidade de inicialmente apenas observar e compreender como certas 

tarefas eram executadas. Após uma cuidada introdução ao software foi-lhe dada a 

liberdade de desenvolver certas tarefas de forma autónoma: para tal a página 

principal do sistema foi personalizada (pela estagiária) de forma a corresponder às 

suas necessidades (anexo 1). Durante os cinco meses de estágio, existiu sempre 

um esforço – por parte do supervisor da empresa e das respetivas colegas – no 

sentido de a estagiária se sentir incluída na equipa e, por conseguinte, nas 

atividades desenvolvidas. Considerando que a empresa está presente em diversos 

mercados e que cada um desses mercados se encontra atribuído aos diferentes 

colaboradores do departamento, tornou-se relevante observar a forma como cada 

um lidava com o mercado e respetivos clientes, pois tal originava formas diferentes 

de funcionamento. 
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Tabela 6 - Distribuição dos Mercados Externos por colaborador 

(Fonte: elaboração própria) 

 

A tabela 6 ilustra a forma como os mercados se encontram divididos pelos 

seis colaboradores (cinco assistentes de backoffice comercial e o respetivo 

responsável do backoffice comercial) a divisão de estes mercados foi 

fundamentada maioritariamente pelas línguas faladas por cada colaborador. Na 

tabela encontram-se, ainda, assinalados com asteriscos (*) os mercados em que 

os colaboradores atuam e que são comuns quer para a Recer como para a Gresco. 

 Responsável 

do 

BackOffice 

Comercial 

Assistente 

de 

BackOffice 

Comercial 1 

Assistente 

de 

BackOffice 

Comercial 2 

Assistente 

de 

BackOffice 

Comercial 3 

Assistente de 

BackOffice 

Comercial  

4 

Assistente 

de 

BackOffice 

Comercial 5 

R
E

C
E

R
 

Canadá* 
 

Dinamarca 

 

Estónia 

 

EUA* 

 

Finlândia 

 

Lituânia 

 

Grécia 

 

Hungria 

 

Noruega 

 

Polónia 

 

República 

Checa 

 

Suécia 

 

 

Espanha* 
 

 

PALOPs* 
 

 

Senegal* 

Alemanha* 

 

Áustria* 

 

Bélgica* 

 

Holanda* 

 

Suíça* 

França* 
 

 

Marrocos* 

 

 

Tunísia* 

França* 
 

 

Ilhas francesas* 
 

Luxemburgo* 

Holanda 

 

 

Reino Unido* 

G
R

E
S

C
O

 

* * * * * 
* 

Espanha 
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São faladas quatro línguas estrangeiras – alemão, espanhol, francês e inglês 

– pelos colaboradores que trabalham diretamente com o mercado externo, 

distribuindo-se da seguinte forma: 

 

Responsável do Backoffice Comercial: inglês e francês: 

Assistente de Backoffice Comercial 1: espanhol e francês; 

Assistente de Backoffice Comercial 2: alemão, francês e inglês; 

Assistente de Backoffice Comercial 3: francês e inglês; 

Assistente de Backoffice Comercial 4: francês e inglês; 

Assistente de Backoffice Comercial 5: espanhol e inglês. 

 

Face ao conjunto de tarefas elaboradas, serão apenas destacadas aquelas 

que exigiram maior dedicação, por parte do tempo estagiária, quer a nível de 

esforço, quer a nível de tempo: 

 

Tarefas que requerem o uso do software RC XSoft R15:  

A) Registo de encomendas e encomendas de merchandising; 

B) Elaboração de cargas de encomendas; 

C) Pedido e recolha de comprovativos de exportação; 

D) Verificação de stock de produtos e criação de listagem onde consta o mesmo; 

E) Criação de Proformas. 

 

Sem uso do software RC XSoft R15:  

F) Verificação e organização de processos; 

G) Ordenação e elaboração do arquivo; 

H) Requisição de serviços – pedido de amostras. 

 

A) Registo de encomendas 

 

O primeiro contacto com o software XSoft R15 foi feito através de uma tarefa 

considerada base no departamento comercial, em especial no backoffice, o registo 

de uma encomenda. A ação que inicia o processo de registo de encomenda é 
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usualmente o contacto do cliente com o colaborador da Recer, via email ou 

telefone, onde o cliente descreve o seu pedido indicando o produto e a respetiva 

quantidade que deseja do mesmo. Após o cliente expor o seu pedido, é necessário 

introduzi-lo no software, para tal é necessário preencher alguns dos campos do 

atalho “Encomenda”: introduzir a série a que a encomenda diz respeito, sendo que 

a mais utilizada é a “ECE – Nota de Encomenda”; introduzir o número associado 

ao cliente; determinar de que forma foi efetuada a requisição – por email ou através 

de uma nota de encomenda efetuada pelo sistema do cliente onde, por norma, é 

associado um número; incluir o(s) produto(s) solicitado(s) bem como a quantidade, 

torna-se relevante confirmar ainda o preço definido para o produto pois certos 

produtos têm listagens de preços definidas ou descontos atribuídos do qual se deve 

ter em atenção. Alguns clientes podem solicitar ainda a inclusão do lote com a 

quantidade necessária, contudo o preenchimento deste espaço não é obrigatório 

(anexo 2).  

Apesar de não serem pedidas e registadas com tanta frequência, pode ser 

criada uma “EME – Nota de Encomenda Merchandising”. As EME’s são 

inteiramente reservadas para encomendas referentes a merchansiding (catálogos, 

pastas de produtos, etc). À exceção das ECE’s, este tipo de encomenda requer 

sempre de validação por parte de um vendedor (o vendedor encarregue do 

mercado para o qual o produto irá ser exportado) ou pelo diretor comercial, a 

validação deverá ser anexada na opção “Arquivo Documental” que está disponível 

ao criar a EME (anexo 3). Numa ECE poderá também ser exigida uma validação 

por parte de um vendedor e/ou de o diretor comercial, sendo efetuado o mesmo 

procedimento realizado nas EME’s, após a receção do email com a validação o 

mesmo deverá ser anexado na opção “Arquivo Documental”. 

Criada a encomenda, o próximo passo é confirmar a mesma, através do 

atalho “Confirmar Encomenda”, neste passo apenas é acrescentada uma descrição 

complementar já predefinida e disponível em diversas línguas, pelo que deve ser 

selecionada a língua utilizada pelo cliente aquando do pedido de encomenda. Nesta 

fase, caso não tenha sido previamente indicada a data de confirmação, e após 

haver a confirmação que a quantidade requerida do produto se encontra cativa, 

pode – embora não seja obrigatório – se incluir uma previsão de data de 
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confirmação. De forma geral o texto contido na descrição complementar inclui a 

frase “Mercadoria disponível”, o total de paletes e o peso (em kg) que a carga tem, 

informação relativa ao transporte e por fim a frase “Carregamento após as suas 

instruções” (anexo 4). 

 

B) Preparação e emissão de ordens de carga 

 

Só depois de o cliente confirmar que pretende que a carga seja carregada é 

que o departamento comercial poderá emitir a carga, para tal através do atalho 

“Planeamento Cargas” deve-se filtrar qual o cliente em causa. Selecionado o 

cliente, será disponibilizada a lista com as encomendas por carregar e deverá então 

selecionar-se a(s) encomenda(s) pretendida(s) e adicionar a(s) mesma(s). Quando 

selecionada, deverá preencher-se os campos série – o mais utilizado é “OCE – 

Ordens de Carga de Exportação”, a data/hora prevista da carga (na qual deve 

recorrer-se à tecla F1 onde é dada uma previsão gerada pelo software), deve ainda, 

selecionar-se o tipo de carga (sendo a mais frequente a carga por grupagem). Por 

último, são ainda acrescentadas observações, que são bastante semelhantes à 

descrição complementar da confirmação de encomenda: menciona-se o tipo de 

envio (“incoterms2”), sendo que os mais utilizados estão presentes na figura 15.  

 
2 Termos Comerciais Internacionais – Conjunto de 11 regras que define qual das partes é 

responsável pelas diferentes tarefas durante as transações nacionais. 
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Quando o transporte é CPT – (“carriage paid to”), o vendedor assume a 

responsabilidade de enviar os bens até ao local acordado, contudo o seguro da 

mercadoria é assumido pelo cliente.  

No caso de ser Ex Works – à saída da fábrica, o cliente assume a maior 

parte dos custos e riscos, contrariamente a quando é CIF – (“carriage and insurance 

paid to”), pois o vendedor assume total responsabilidade sobre o transporte e 

seguro da mercadoria. Por último, se o transporte tiver de se realizar por via 

marítima (por exemplo quando se trata de exportar produtos para os EUA) o 

transporte por FOB – (“free on board”), inicialmente é assumido pelo vendedor, isto 

é, são assumidos inteiramente os custos até que os produtos estejam a bordo do 

navio. A contar deste momento, o cliente passar a assumir a responsabilidade total 

pelos produtos que estão no navio. 

Indica-se, ainda, o número de paletes e o peso da encomenda (anexo 5). 

Quando o incoterm utilizado na carga é “CPT” há, ainda, a necessidade de contratar 

transporte, devendo esta informação ser incluída através da seleção da opção 

“Contratar transporte”. 

Figura 15 - Incoterms mais utilizados na Recer 

(Fonte: elaboração própria) 
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Por vezes, quando o cliente elabora mais que uma encomenda, a pedido do 

mesmo, pode incluir-se uma nota em que o armazém e o departamento dos 

transportes toma conhecimento que a presente OCE deve seguir com a uma outra 

que irá ser indicada através de uma nota “juntar à OCE número 0000”. 

 

C) Pedido e recolha de comprovativos de exportação 

 

Esta tarefa entrou recentemente em vigor na direção comercial, pelo que, 

dado o volume de trabalho que por vezes se verificava entre os colegas, foi uma 

tarefa quase exclusivamente desenvolvida pela estagiária. O atalho 

“Comprovativos de Exportação” divide-se em três categorias, contudo apenas 

utilizei duas com maior frequência: “Pedido de Comprovativo” e “Comprovativo 

Exportação”. Na primeira categoria, o próprio título define a tarefa elaborada, é 

nesta categoria que são filtrados os clientes por país, feito isto é gerada uma lista 

com as faturas já criadas e associadas a encomendas feitas. Selecionada a fatura, 

deve ser enviado um email padrão (anexo 6), escrito na língua associada ao país 

selecionada, onde o cliente é informado, e lhe é explicado o porquê de lhe estar a 

ser pedido para assinar a declaração (anexo 7) que é enviada em anexo no email.  

Quando o incoterm em causa é “Ex Works – à saída da fábrica” é obrigatório 

anexar juntamente com a declaração assinada, o CMR relativo aos produtos 

exportados que deve estar devidamente assinado em como os produtos foram 

recebidos.  

Enviada a declaração, e de forma a garantir uma boa gestão e 

acompanhamento da receção dos comprovativos de exportação, foi criado um 

documento excel cujos campos criados são atualizados aquando da receção dos 

comprovativo. Recebidos os comprovativos de exportação, é então utilizada a 

segunda categoria “Comprovativo de Exportação”. Deve-se assim, filtrar as faturas, 

desta vez consoante o cliente e não o país, tendo também em atenção a data das 

faturas, sendo gerada uma lista com as faturas existentes. Seleciona-se a fatura 

consoante o comprovativo recebido, no campo “Tipo” deve ser utilizada a opção 

“CE” ou “CMR Assinado”, novamente confirme o tipo de incoterm utilizado. O 

processo finaliza-se quando são anexados os documentos enviados pelo cliente à 
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respetiva fatura. Por vezes, o cliente não envia todos os documentos necessários, 

pelo que é necessário enviar, o CMR digitalizado ao cliente de forma a obter a sua 

assinatura, agilizando com maior facilidade o processo ao cliente.  

 

D) Consulta de stock de produtos e criação de listagens 

 

Ocasionalmente, os clientes podem enviar um email a solicitar uma listagem 

do stock disponível de um produto/coleção/série, recorre-se assim ao atalho 

“Consulta de Stocks”. Neste atalho está disponível a consulta de stock, sendo que 

através do mesmo há a possibilidade de exportar os dados contidos diretamente 

para um documento excel, facilitando a leitura e compreensão ao cliente. O atalho 

permite aos colaborados filtrarem o tipo de produto/coleção/série desejado bem 

como outras especificações inerentes ao produto. Um filtro bastante útil neste 

processo de criação de listagem é a possibilidade de compreender as quantidades 

já cativas dos produtos, pois permite mostrar de forma mais concreta a quantidade 

que está verdadeiramente disponível (anexo 8). 

 

E) Criação de “proformas” 

 

A criação de uma proforma segue os mesmos passos que devem ser 

executados ao elaborar o registo de uma fatura. As proformas, que nem sempre 

procedem do registo de uma encomenda, são solicitadas essencialmente por 

mercados complexos, em outras palavras mercados que estão limitados por duas 

situações em particular: 

 

• Estão sujeitos a pagamento antecipado – devendo então disponibilizar os 

dados bancários pertencentes à empresa de forma a ter um documento que 

informa o cliente preliminarmente do valor que deve ser pago face ao pedido 

de produto(s) efeituado; 

• Exigência de um documento prévio para licenciar a importação que o cliente 

está a tentar viabilizar – este documento, entenda-se a proforma, deve seguir 
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para a alfândega do mercado, carecendo da validação da alfândega para dar 

início ao processo de exportação do vendedor do(s) produto(s). 

 

Ainda que a estagiária não tenha criado faturas, teve oportunidade de auxiliar 

alguns colegas na criação de proformas, tendo assim compreendido os 

mecanismos desse processo, podendo, pois, referir que na criação de uma 

proforma devem ser preenchidos os seguintes campos: 

 

• Série – “FPF: Factura Proforma”; 

• Data (de criação) e data de validade (entenda-se término da proforma); 

• Terceiro – cliente para o qual a proforma será encaminhada; 

• Condições de pagamento – devendo indicar a condição estabelecida 

para o cliente em causa; 

• Produtos – indicando o(s) respetivo(s) produto(s) bem como a quantidade 

pedida e o preço correspondente ao mesmo; 

• Dados bancários; 

• Mensagens pré-definidas – incluídas nas descrições complementares, e 

com recurso à tecla F1 que expõem informações importantes. 

 

Criada a proforma, a mesma requer sempre a aprovação e revisão 

superior/por parte de um outro departamento, o departamento Financeiro. Apenas 

quando a proforma tiver obtido aprovação poderá ser enviada para o cliente (anexo 

9). 

Embora, inicialmente, as proformas dispusessem de uma validade de 90 

dias, recentemente assistiu-se a uma alteração no processo que preconiza que a 

validade atual de uma proforma emitida seja apenas de oito dias.  
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F) Ordenação e elaboração do arquivo 

 

Concluídos os processos, procede-se à ordenação e arquivo do mesmo. Os 

processos devem ser compostos conforme se encontra presente na figura 16, caso 

contrário não se encontram concluídos e/ou completos.  

 

De notar que, nem todos os processos contêm pedidos de merchandising – 

pois nem sempre os mesmos são exigidos pelo cliente – pelo que o ponto 3 do 

diagrama não é obrigatório ser incluído para o processo ser considerado finalizado. 

Já no ponto 5, a guia de remessa deve ser sempre acompanhada pelo 

correspondente CMR (“Convention relative au contrat de transport international de 

marchandises par route” ou, em português, “convenção relativa a contrato de 

transporte internacional de mercadorias por rodovia”) caso contrário o processo não 

se encontra completo e, em sequência disso, não poderá ser terminado. 

O arquivo, que tem a sua própria divisão, é organizado por anos, em pastas 

divididas por intervalos de 32/33 números (0-33; 34-66; 67-99). Apesar de não ter 

um grande grau de dificuldade, a execução desta tarefa, morosa, ocupou algum do 

tempo da estagiária durante os cinco meses que permaneceu na empresa. Na 

verdade, o volume considerável de processos que necessitavam ser arquivados, 

foi sendo realizado, essencialmente em dias de menor quantidade de trabalho a 

atribuir à estagiária, permitindo, simultaneamente, que a estagiária adquirisse 

Figura 16 - Composição de um processo 

(Fonte: elaboração própria) 
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experiência laboral e possibilitando uma maior organização aos restantes 

colaboradores. 

 

G) Receção e encaminhamento de pedidos de amostra e catálogos 

 

Conforme mencionado na figura 16, e embora seja opcional, por vezes, a 

pedido do cliente, é necessário solicitar ao departamento dos painéis, amostras de 

certos produtos e/ou merchandising. Para tal, é necessário preencher o documento 

excel “Requisição de Serviços de Apoio Técnico – Showroom Clientes”, sendo que 

a requisição de serviços mais utilizada no departamento comercial é a que diz 

respeito à secção do merchandising. Consoante o exemplo de requisição de 

serviços presente no anexo 10, na área 1 todos os campos destinados à 

identificação do cliente devem ser preenchidos, à exceção do campo “zona” pois 

não é obrigatório. Na área subsequente relativa ao material requisitado, devem ser 

preenchidos apenas os campos considerados pertinente relativamente ao pedido 

de amostras, devendo sempre ser incluída a quantidade, o tipo de produto e, ainda, 

o campo “falar com responsável”. Na área “Material Composto” os campos “Qtd” e 

“A Colocar” devem designar o produto e tamanha – embora o tamanho também 

possua um campo para esse mesmo efeito, contudo é recorrente o tamanho ser 

inserido no mesmo campo onde o nome do produto está presente. Por fim, o último 

campo a ser preenchido é relativo à “Fundamentação do Pedido”, neste campo 

deve ser utilizado um outro documento excel “Excel Expresso” no qual todos os 

campos a serem preenchidos são referentes a dados relativos ao cliente (morada, 

contactos, localização, etc). Neste documento é, ainda, fornecido um número de 

envio presente no primeiro campo que poderá assumir a forma “RC22000000” ou 

“GR22000000”, dependendo se o pedido de amostras é relativo à Recer ou à 

Gresco, respetivamente. Após preenchidos os campos no documento “Excel 

Expresso”, o número de envio obtido deverá ser colocado no campo relativo à 

“Fundamentação de pedido” no documento referente à Seção de Merchandising. 

 

 

 



 

 

 
  

Considerações Finais 

“The final forming of a person’s character lies in their own hands.” 

(Anne Frank) 

 

 

“The future belongs to those who believe in the beauty of their dreams.”  
(Eleanor Roosevelt) 
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Concluído o estágio curricular, e presente relatório de estágio, realizado na 

Recer – uma empresa inserida no setor da cerâmica e que dedicada à produção de 

pavimentos e revestimentos cerâmicos – é seguro afirmar que a primeira 

experiência profissional da estagiária – e autora do presente relatório – é 

considerada, pela mesma, uma experiência deveras enriquecedora e, de certa 

forma, inesquecível. Durante os cinco meses de estágio foi desenvolvendo uma 

perceção autêntica daquilo que é o mercado de trabalho, possibilitando também 

evidenciar a clara importância das línguas e da cultura empresarial no contexto 

profissional.  

A inserção da estagiária numa empresa de cerâmica, representou, desde o 

início, uma mais-valia já que lhe permitiu a descoberta de uma indústria com a qual 

não estava, de todo, familiarizada. Contudo, o choque inicial foi facilmente atenuado 

com a ajuda da própria empresa que sempre se mostrou disponível para esclarecer 

quaisquer dúvidas e providenciou as formações necessárias para garantir uma 

introdução adequada e completa ao mundo da cerâmica. Simultaneamente, 

assistiu-se a um esforço por parte da equipa do departamento em que esteve 

inserida, que de tudo fez para garantir que todas as questões e dificuldades fossem 

ultrapassadas com a maior eficiência e prontidão possível. Não será excessivo 

afirmar que os cinco meses de estágio a incentivaram a tornar-se mais proativa e 

interessada, permitindo-lhe colmatar, paulatinamente, a total ausência de 

conhecimento de tudo que envolve a cerâmica. Com efeito, a estagiária aprendeu 

a questionar com mais frequência certos aspetos, procurando sempre ir mais além 

no seu processo de aprendizagem par saber sempre mais e assim ultrapassar os 

obstáculos com os quais se foi deparando. O facto de a empresa ter uma dimensão 

considerável e manter uma posição competitiva comparativamente às restantes 



 

 
 

Beatriz Soraia Ferreira Martins 

90 
 

empresas, contribuiu para o seu enriquecimento em temas inerentes aos aspetos 

comerciais de uma empresa nomeadamente o funcionamento e todas as questões 

inerentes à exportação.  

O estágio curricular enquanto experiência profissional e pessoal tornou-se 

inesquecível em virtude do quão surpreendentemente “caloroso” foi o acolhimento 

e a inserção da estagiária, por parte da empresa – entenda-se “empresa”, não como 

uma instituição neutra e impessoal, mas, pelo contrário, no sentido da congregação 

de esforços de todas as pessoas que a constituem. O sucesso de uma empresa 

reside não só nos seus produtos e qualidade associada aos mesmos, mas deve-se 

em grande parte, também, ao empenho e esforço dos diversos colaboradores que 

a representam. Torna-se, portanto, seguro, afirmar que o sucesso da Recer se 

deve, em grande parte, à qualidade humana que a enforma e define. É importante 

frisar que, por ter sido realizado numa empresa da dimensão e qualidade – técnica 

e humana – da Recer, o estágio curricular se transformou, para a autora deste 

Relatório, numa importante fonte de conhecimentos nas mais diversas temáticas 

empresariais, mas contribuiu, também, substancialmente para os seus soft skills. O 

empenho, dedicação e sentido de pertença é notável em todos os colaboradores 

da Recer o que torna possível a aquisição de soft skills como o trabalho em equipa 

e ao mesmo tempo fomenta a motivação dos colaboradores.  

O estágio enquanto atividade singular, e muito almejada pela estagiária, 

excedeu as suas expectativas e superou grande parte das suas inseguranças e 

inquietações. Em presença de uma pandemia, além dos medos associados aos 

riscos de saúde são gerados receios vários, muitos baseados na falta de contacto 

humano que poderão ter uma grande influência no ambiente e no próprio trabalho 

desenvolvido. No entanto, e conforme referido, a calorosa receção e integração que 

a equipa lhe reservou, dissipou, por completo, todas as dúvidas, incertezas e até 

temores que a estagiária inicialmente sentia. 

No decurso dos cinco anos em que a Universidade de Aveiro se tornou parte 

do dia-a-dia da aluna, vários objetivos e expectativas foram definidos. O objetivo 

mais relevante incidia sobre a realização de um estágio curricular de forma a aluna 

poder finalmente pôr em prática os conhecimentos e aptidões adquiridos. Embora 
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o expectável fosse a aluna ter a possibilidade de realizar um estágio curricular no 

terceiro ano, correspondente à Licenciatura, face à pandemia de Covid-19, o 

mesmo apenas aconteceu no segundo ano do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais, o que acabou por se transformar numa grande vitória e num desafio 

ainda maior, pois haveria um grau de exigência superior ao inicialmente pretendido. 

Atendendo à variedade de propostas que o MLRE oferece aos alunos, e avaliando 

em particular a situação da aluna, é elementar ressaltar algumas das unidades 

curriculares que se tornaram marcantes para o bom desenrolar do estágio 

curricular. Ainda que todas as unidades curriculares contribuam, de várias formas, 

para alcançar o sucesso num estágio curricular, enfatizam-se as unidades 

curriculares “Inglês – Projeto de Aplicação”, “Relações Interculturais” e “Relações 

Político-Culturais” que permitiram à aluna compreender com maior facilidade 

questões relativas à cultura organizacional e a questões linguísticas aquando do 

contacto com clientes ou elaboração de tarefas que requerem a utilização de uma 

outra língua que não o português. 

Ao refletir sobre o objetivo principal traçado e sobre todos os outros objetivos 

pessoais estipulados pela aluna em relação ao estágio e ao relatório que resulta do 

mesmo, estes foram na sua maioria alcançados e incontestavelmente excedidos 

transformando-se numa conquista pessoal da aluna. A transição da Universidade 

para o mundo profissional, do teórico para a prática, apesar de árdua é também 

uma experiência bastante gratificante.  

A título pessoal e analisando os objetivos individuais idealizados pela aluna 

no que respeita ao estágio curricular e presente Relatório, os mesmos foram 

satisfeitos. A estagiária conclui, assim, uma etapa decisiva do seu percurso 

académico que lhe vai permitir aceder a uma nova etapa, o início da sua vida 

profissional, com um sentimento de orgulho e, de certa forma, de saudade também. 

Por todos os desafios superados, todas as conquistas alcançadas e por todo o 

esforço e dedicação que depositou nas atividades que levou a cabo ao longo destes 

cinco anos, reconhece que passou por experiências que contribuíram para um 

inesperado crescimento quer a nível pessoal, quer profissional. O estágio curricular, 

de que aqui deu conta, proporcionou-lhe, de forma incontestável, uma experiência 
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intensa e genuína, que deixou uma marca extraordinariamente significativa a nível 

pessoal, pelas pessoas que fizeram parte desta etapa e desta experiência.  

Facilmente se conclui, em vista de todas as questões previamente expostas 

e analisadas, que o balanço da sua permanência e das atividades desenvolvidas 

na Recer, é inegavelmente positivo, resultando numa sensação de evolução nas 

mais diversas competências da estagiária. De tudo isso o presente relatório tentou 

dar conta, cumprindo, assim, o seu principal objetivo, que consiste em esclarecer e 

expor uma experiência profícua, enriquecida pelos conhecimentos técnicos e 

práticos que vieram completar os conhecimentos teóricos previamente adquiridos 

ao longo de um percurso académico levado a cabo no seio da Universidade de 

Aveiro. De todo este percurso, a estagiária leva, para a sua vida futura, uma 

bagagem onde cabem os conhecimentos científicos, mas também as memórias 

luminosas de uma vivência humana – com colegas e professores –, agora também 

com o contributo decisivo dos diversos colaboradores da Recer.  
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Anexo 1– Página principal do Software xSoftR15 
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Anexo 2 - Registo de Encomenda (ECE)   
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Anexo 3 - Registo de encomenda (EME)  
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Anexo 4 - Confirmação de Encomenda 
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Anexo 5 - Ordens de Carga 
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Anexo 6 - Email Padrão: Comprovativo de Exportação 
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Anexo 7 - Declaração do Comprovativo de Exportação 
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Anexo 8 - Consulta de Stock 
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Anexo 9 - Fatura Proforma 
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Anexo 10 - Requisição de Serviços 

 
 


