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O presente relatério pretende refletir a esséncia das atividades desenvolvidas
na empresa Recer, onde decorreu, ao longo de cinco meses, o Estagio
Curricular realizado no ambito da unidade curricular
Projeto/Dissertacao/Estagio, do Mestrado em Linguas e Relacbes
Empresariais (MLRE) ministrado na Universidade de Aveiro.

Ao iniciar um “compromisso” com uma empresa, mesmo que sob forma de um
mero estagio, é necessario compreender o setor no qual ela se insere e,
consequentemente, as atividades associadas ao mesmo, de forma a garantir
uma preparacdo adequada para a tarefa que irda ser desempenhada.

Assim, a primeira parte do relatério procura esbocar a historia da cerdmica e a
tradicdo a ela associada, sublinhando, ainda, alguns dados estatisticos
relevantes no setor cerdmico — de forma mais geral, na Europa, e de forma
mais especifica, em Portugal.

Na segunda e na terceira partes, propde-se uma visdo abrangente da
empresa, procedendo-se, assim, a uma sintese da histéria e a uma breve
descricdo da Recer. Nestas duas partes, refere-se o catalogo e respetivos
produtos da empresa, enumerando-se, também, os mercados com 0s quais a
empresa estabeleceu parcerias, 0 que indubitavelmente conduz a uma breve
reflexdo sobre as dimensdes culturais de dois paises: Portugal e Franca.

Na quarta e Ultima parte, enumera-se e descreve-se 0 conjunto das principais
atividades desenvolvidas durante o estagio curricular que comprova e sublinha
a dindmica presente na direcdo comercial, nomeadamente no backoffice do
mercado externo.
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ceramic, innovation, organizational culture, internacionalization, Hofstede’s
model, Recer.

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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Introducao

“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 relatdrio insere-se no ambito do dltimo ano do Mestrado em
Linguas e Relacdes Empresariais e reflete o Estagio Curricular realizado na
empresa Recer — Industria de Revestimentos Ceramicos, S.A., situada em Oliveira

do Bairro.

Tomando por referéncia aquilo que sé@o os objetivos da Unidade Curricular
de Projeto/Dissertacao/Estagio, e face a opcao escolhida — Estagio Curricular —
este relatério tem como propdsito expor o trabalho realizado, ao longo de cinco
meses — de fevereiro a julho de 2022 —, no backoffice comercial da empresa Recer.

Durante todo este periodo de aprendizagem ativa, a coordenacdo e
organizacao do estagio, no seio da Recer, estiveram sob a supervisao do Dr. Vitor
Sardo e, simultaneamente, sob a orientacao cientifica da Prof.2 Doutora Otilia Pires

Martins, da Universidade de Aveiro.

O relatério encontra-se dividido em quatro capitulos, devidamente
numerados e identificados, no sentido de permitir uma facil leitura e compreenséo

de todo o seu contetdo.

O primeiro capitulo, intitulado “Ceramica e Internacionalizagao” subdivide-se
em trés subcapitulos. No primeiro subcapitulo “Histéria, tradicdo e inovagao — o
universo da ceramica” proponho, de forma muito breve, alguns aspetos da historia
da ceramica, de forma a contextualizar o tipo de industria em que o estagio
decorreu. S&o, ainda, apresentados dados relativos a producdo e consumo
mundial, & balanca comercial a nivel de exportacfes e respetivos indicadores
socioeconémicos. Segue-se a descri¢cao de cultura e ambiente organizacional onde

se reflete sobre ambas as vertentes. Por fim, pareceu-me incontornavel abordar o

23



Beatriz Soraia Ferreira Martins

impacto da cultura na internacionalizagdo bem como os diferentes inerentes a todo

O processo.

7

O segundo capitulo, intitulado “Recer: Express Yourself, é inteiramente
dedicado uma apresentacdo da empresa onde decorreu o estagio, da qual se faz
uma breve descricdo e se esboca a sua histéria, desde a sua génese até a
atualidade, dedicando particular atencdo a apresentacdo do departamento
especifico onde o estagio decorreu, mas também os produtos e os respetivos

mercados.

No terceiro capitulo “Breve analise de alguns aspetos culturais entre Portugal
e Franca: a Recer e o mercado francés” sdo apresentados dados gerais do
mercado para o qual a Recer dirige o0 seu maior volume de exportacdes: o mercado
francés. Os aspetos abordados neste capitulo apelam a uma breve analise,

recorrendo as dimensdes do Modelo Cultural de Hofstede.

No quarto e ultimo capitulo, intitulado “Estagio Curricular — Etapas e
Atividades Desenvolvidas”, inteiramente dedicado as atividades desenvolvidas ao
longo do estagio, enuncia e descreve as diferentes etapas e as varias atividades
realizadas durante cinco meses de permanéncia na Recer. Neste capitulo, sao
também referidos alguns anexos que tém como funcéo auxiliar e complementar a
caracterizacdo das tarefas, ndo descurando também a explicacdo de alguns

conceitos, a nivel comercial, considerados relevantes.

Correspondendo ao exigido por este tipo de exercicio, o relatério termina
com um conjunto de consideracdes finais onde se procede a um balanco global do
estagio curricular, refletindo sobre os diferentes aspetos da empresa e sobre as
tarefas desenvolvidas, sobre a sua pertinéncia, a sua exequibilidade, bem como a
sua utilidade para um futuro profissional que se deseja sempre o mais rico e bem-

sucedido possivel.

Com base nos conhecimentos adquiridos previamente na licenciatura e
posteriormente no mestrado, e com a finalidade de sustentar a informacéo expressa
neste relatério, procedeu-se a uma pesquisa em livros e artigos cientificos bem
como em varios websites e paginas web. De notar que grande parte da informacéo

relativa & empresa foi obtida através de informacdes fidedignas, amavelmente

24



RECER: o papel dos aspetos culturais na sua internacionalizacdo — o mercado francés

disponibilizadas por funcionarios quer do departamento onde decorreu o estagio,
quer de outros funcionarios oriundos de outros departamentos desde que aferida a
sua pertinéncia para a aquisicdo de mais informacgcao, mais conhecimento e mais

experiéncia a reportar neste relatorio.
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Ceramicae
Internacionalizacao

“A ceramica € uma das manifestacdes do engenho humano que
mais tém prendido a atencdo do homem. Todo o mundo
civilizado tem por essa opulenta arte da forma e da cor o culto
que é devido as obras verdadeiramente significativas, capazes
de atingir alta beleza”

(José Queirds, Ceramica Portuguesa e Outros Estudos, 1907)
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1. Historia, tradicdo e inovagéo: o universo da

ceramica

As origens da ceramica permanecem maioritariamente indeterminadas,

porém, ha um conjunto de factos que é conhecido e que favoreceram esta criacao.

Proveniente do termo grego “keramike” cujo significado € “argila’, este
material € aplicado ao conjunto de atividades destinadas a producao de objetos a
partir do barro (Terracota do Algarve, 2021). A mutabilidade intrinseca na argila
facilitou desde sempre a sua utilizacdo e aplicagcdo nos mais variados objetos e
produtos, desde a utilizacdo na construcdo de casas ao armazenamento de
alimentos. O desenvolvimento de técnicas, avancos tecnologicos, decoracoes,
utilidades, foram aprofundados por varias civilizacdes, desde os povos neoliticos
onde ja se definiam trés técnicas: a modelacdo, a moldagem e o torneamento, de
forma rudimentar. Contudo, s6 passados 2000 anos é que o povo da Mesopotamia
expandiu e evoluiu a utilizacdo deste material. Um dos marcos do avanco
tecnolégico no trabalho da cerdmica foi o uso do torno. Com a expansédo da
ceramica, cada povo incutiu o seu cunho na criacdo de novos objetos. A ceramica
€ considerada uma das industrias mais antigas desde os primordios da civilizacao
(Fenollés, 2020).
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1.1 Ainddstria da ceramica na Europa

Apesar de ser uma das industrias mais antigas da Unido Europeia, o setor
ceramico € essencialmente representado por Pequenas e Médias Empresas
(PMEs) distinguidas pela sua qualidade. Dado o ritmo acelerado a que as novas
tecnologias surgem, séo igualmente criadas novas formas de ajustar e inovar o
setor, 0 que resulta num custo de fabrico relativamente baixo que,
consequentemente, resulta na diminuicdo dos precos de venda (Institute of
Entrepreneurship Development, 2019). A nivel mundial, a indUstria da ceramica é
composta por sete setores — pavimentos e revestimentos, tijolos e telhas, tubagem
de barro, artigos sanitarios, artigos de mesa e ornamentais, abrasivos e ceramicas
técnicas — cujos produtos sdo destinados aos mais diversos fins, desde a

construcéo a aeronautica (European Parliament Ceramics Forum, 2019).

Com mais de duzentos mil empregos criados na Europa, esta industria
constitui sensivelmente 25% da producéo global, traduzindo-se num volume de
negocios anual de 31 mil milhdes de euros (Institute of Entrepreneurship
Development, 2019). No que respeita a competitividade, tanto a nivel nacional
como internacional, o setor ceramico europeu e a respetiva producéo de ceramica
séo bastante competitivos entre si, o que facilmente se comprova pelo facto de 30%
da industria ser dedicada a exportacao dos produtos (Institute of Entrepreneurship,
2019).

Em 2020, os trés paises que obtiveram maior volume de negdcios, a nivel da
exportacdo, foram Itdlia, Espanha e Alemanha, obtendo um total de 12,42 biliées
de ddlares. No que concerne a importacdo, 0s paises com maior volume de
negaocios foram Alemanha, Franca, Reino Unido, Holanda e a Russia, resultando
num total de 7,27 bilidbes de dolares — figura 1 (Observatory of Economic
Complexity, 2021).
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EXPORTAGOES EM 2020

Italia 24.8%

Ezpannz 19.1%
Alemanha
Poldnia

Portugal

Halanda

IMPORTAGOES EM 2020

Alemannz 16.4%

Franga 11.9%
Reina Unido
Holanda

Russia

Paldnia

Figura 1- Volume de ExportagBes e Importacdes na Europa

(Fonte: Observatory of Economic Complexity, 2021)

Até 2050, espera-se que a industria da ceramica seja constituida
maioritariamente por PMEs, sendo que havera um potencial de crescimento de 26
bilibes de euros, com uma balanca comercial positiva de 5,1 bilides. Estima-se que,
dos oito setores da indastria, aqueles que apresentardo maiores valores de
producédo serdo os revestimentos e pavimentos, os tijolos e telhas, e os refratarios
— conforme se pode ver na figura 2 (Cerame-Unie: European Ceramic Industry
Association, 2021).
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colaboradores serdo o setor dos azulejos (revestimentos e pavimentos), o setor dos
artigos ceramicos de mesa e ornamentais, o setor dos tijolos e telhas, o setor de
refratarios e o setor dos artigos sanitarios — figura 3 (Cerame-Unie: European
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1.02 \

5.21
31.8
9
9.3
18.2
20.86
Pavimentos e Revestimentos @ Tijolos e Telhas @ Refratarios Abrasivas
@ Ceramicas Técnicas Artigos Sanitarios @ Artigos de Mesa e Ornamentais

@ Tubos de Argila

Figura 2 - Setores da indUstria ceramica por valores de produgéo

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

Prevé-se, ainda, que 0s cinco setores com maior percentagem de

Ceramic Industry Association, 2021).
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Figura 3 - Numero de colaboradores por setor cerdmico

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

Em Portugal, a ceramica existiu antes da chegada dos Romanos, contudo,
foi através de influéncias arabes que esta industria recebeu maior reconhecimento,
sendo rapidamente inserida na tradicdo portuguesa, pelo que podemos afirmar que
conta, hoje, com séculos de histdria e de producao (Terracota do Algarve, 2021). A
influéncia da presencga arabe na Peninsula Ibérica, com o inicio da utilizagdo de
azulejos (derivado de al zulej, “pedra escorregadia e brilhante”, em &arabe)
impulsionou o que, ainda hoje, em Portugal tem dimensdes de arte nacional,

caracteristica e peculiar do povo portugués.

Os azulejos eram, inicialmente, caracterizados pelos varios padrbes
geométricos e de cores neutras. No século XVII, apos as viagens de navegacao a
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 periodo Barroco. Um dos momentos impulsionadores da
massificacdo do azulejo acontece na época de Marqués de Pombal, apds o
terramoto de 1755 devido ao baixo custo do produto, a sua resisténcia, a sua
estética e a sua aplicabilidade. A partir de entédo, o revestimento ceramico passou
a ser uma tendéncia caracteristica da construcéo portuguesa (Conexao Lusofona,
2015).

O azulejo, fortemente associado a cultura e histéria portuguesa, apesar de
inicialmente ter o seu uso dedicado ao revestimento de igrejas e palacios, a partir
do século XIX comeca a ganhar mais notoriedade, demonstrando a necessidade
de serem criadas novas fabricas em grandes cidades, nomeadamente Lisboa,
Porto e Aveiro (Pinheiro, 2014). Passado um século, o azulejo comeca a ser
aplicado como solucédo decorativa, revelando o quao versatil a sua aplicacdo pode
ser (APICER, 2016).

Atualmente, este setor possui cinco subsetores, conforme presente na
tabela, que pormenoriza a categorizacdo atribuida consoante a notacao
comunitéria e a notagdo extracomunitaria — NACE e Harmonized Commodity

Description and Coding Systems — HS, respectivamente.
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CLASSIFICACAO
MUNDIAL

Tijolos e Telhas

Tubagem Ceramica

Pavimentos e
Revestimentos

Louga Sanitaria

Ceramica Utilitaria e
Decorativa

Refratarios

Ceramica Técnica

Beatriz Soraia Ferreira Martins

CLASSIFICAGCAO
NACIONAL

Ceramica Estrutural

Ceramica de
Pavimentos e
Revestimentos

Ceramica de Loucga
Sanitaria

Ceramica Utilitaria e

Decorativa

Ceramicas Especiais

NOTACAO

NACE: 2332
HS: [6901;
6906]

NACE: 2331
HS: [6907-
6908]

NACE: 2342
HS: 6910

NACE: 2341
HS: [6911-
6914]

NACE: [2320;

2343-2349]
HS: 6909

TIPO DE PRODUTOS

Telhas, tijolos,
abobadilhas, produtos de
grés para a construgéo e

pavimentos rusticos

Azulejos, ladrilhos,
mosaicos e placas
ceramicas
Loucga sanitaria em
porcelana, grés fino,
incluindo bacias, bidés,
lavatorios, lavatorios de
embutir, tanques, colunas,
bases de chuveiro e
outros
Louca de mesa, de
cozinha e de decoragao,
em porcelana, faianca,
grés e terracota
Isoladores elétricos,
produtos refratarios e
outros

Tabela 1- Classificacdo mundial e nacional dos setores e subsetores da ceramica
(Fonte: adaptado de APICER 2016)

Em 2014, o setor da ceramica representava 0,5% do PIB portugués,

refletindo-se em 1,2% do volume de negdcios da induastria transformadora

portuguesa. Destaca-se, ainda, que o subsetor da ceramica com maior niumero de

mao de obra registado até ao momento, em 2014, foi o subsetor da ceramica

utilitaria e decorativa com um total de 53% dos colaboradores desta indUstria. Ao

analisar-se o volume de negdcios por mercados e paises de destino, de acordo

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

exportacao de produtos, designadamente para paises da Europa (APICER, 2016).
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Utilitaria e Louga
Decorativa Sanitaria
245M€ 137M€
EUA: 19% Franca: 31% Espanha: 42% Argeélia: 28% Angola: 42%
Franca: 14% Angola: 6% Franca: 16% Libano: 17% Mocambique: 39%
Alemanha: 12% Reino Unido: 6% Alemanha: 7% Angola; 12% Israel: 14%
Espanha 12% Alemanha: 5% Reino Unido: 7% Espanha: 11% Suica: 3%
Reino Unido: 9% Espanha: 5% Italia: 4% Franca: 4% Espanha: 3%

Figura 4 - Volume de neg6cios de exportacdo da indUstria ceramica portuguesa em 2016
(Fonte: APICER, 2016)

Recentemente, em 2019, o comércio internacional, designadamente as
exportacdes atingiram os 707,7 milhdes de euros demonstrando o consideravel
crescimento a que a industria esta submetida (APICER, 2019). Embora antes a
competitividade sobre o setor fosse estabelecida através de precos baixos, agora
€ focada na qualidade do produto — o que conduz as empresas a obter a certificacédo
de produtos e processos, e a estabelecer como objetivo a responsabilidade social

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

1.2.1 Aregido de Aveiro

A regido de Aveiro tem um solo rico em argila pelo que a profissédo de oleiro
se encontra registada como uma das mais antigas na cidade. A industria da olaria
tera tido inicio, no centro de Aveiro, no século XVI, expandindo-se por toda a sua
regido, tornando-se até aos dias de hoje um “cluster’ de referéncia nacional e
internacional com uma dimensdo econdémico-financeira da regido. De forma a
enaltecer esta industria, a regido de Aveiro criou a rota da ceramica que consiste
num percurso que compreende as cidades de Aveiro, ilhavo e Ovar que permite
simultaneamente dar a conhecer uma grande parte da historia desta regido e
promover o turismo das respetivas cidades. Em Aveiro, o percurso passa por locais

como a Estacdo de Comboios de Aveiro, o Mural da Praca da Republica bem como
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o proprio Campus Universitario de Santiago da Universidade de Aveiro. Ovar,
“Cidade-Museu Vivo do Azulejo”, recorreu a materiais com maior resisténcia dada
a sua localizagéo e consequentemente proximidade maritima, houve também uma
influéncia por parte de imigrantes provenientes do Brasil no que respeita a escolha
do azulejo, promovendo uma certa ideia de luxo. Por fim, em ilhavo, encontra-se o
Museu da Vista Alegre, uma fabrica prestigiada com quase 200 anos onde é
apresentada a evolucdo da porcelana artistica e ficar a conhecer a sua historia
(Turismo Centro Portugal, 2022).

De acordo com o Portal da Ceramica (2012), em 2011, Aveiro detinha o
maior volume de negdcios por localizacao geogréfica. O crescimento econémico da
indUstria ceramica na regido de Aveiro abrange, essencialmente, quatro grandes
sectores de producdo: pavimentos e revestimentos; louca sanitaria; ceramica
utilitaria e decorativa; ceramica estrutural (Portal da Ceramica, 2012). E evidente a
expansdo de empresas nestes setores mencionados por toda a regido de Aveiro
(conforme a tabela 2).

Recer Vila Verde 1977
Revigrés Barré 1977
Aleluia Ceramicas Esgueira 1905
Sanindusa Mamodeiro 1991
Oli Aveiro 1954
Sanitana Anadia 1979
Vista Alegre ilhavo 1824
Porcel Oia 1987
Primagera Aradas 1972
Sotelha Bustos 1970
Construcer Avelas de Caminho 1987
Ceréamica Quintas Quintas 1913

Tabela 2 - Empresas de cerAmica na regido de Aveiro

(Fonte: criacéo propria)
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1.2.2 Projetos

1.2.2.1 “Ceramics — Portugal does it better”

A constante exigéncia manifestada pelos diversos mercados levou a
elaboracdo de uma marca de confianga, associada a uma expressao “Ceramics —
Portugal does it better” e a um simbolo, que representam toda a exceléncia inerente
ao setor da ceramica portuguesa. Implementado entre o periodo 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 Agdes Coletivas — SIAC (Pinto, 2017).

A marca que deu origem a um projeto, foi estruturado com base em dez
critérios — qualidade, ambiente, higiene e seguranca, energia, certificacdo do
produto, inovacédo, responsabilidade social, design e marca, patriménio vivo e
sustentabilidade — a marca impulsiona as empresas a tornarem-se mais exigentes
na sua procura pela exceléncia. O projeto pretendia reforcar a capacitacao
empresarial das PME pertencentes a industria da ceramica atraves da participacao
dos diferentes stakeholders, de forma a promover a implementacdo de acbes de
internacionalizacao (APICER, 2016).

1.2.2.2 INTERCER - Promocéo da Internacionalizacéo

da Ceramica Portuguesa

O projeto INTERCER foi iniciado em dezembro de 2020 pela APICER e
cofinanciado pelo FEDER no ambito do Programa COMPETE 2020 — Programa
Operacional Competitividade Internacionalizacdo no valor de 791.332,09 euros e
apoiado, ainda, pelo sistema de incentivos SIAC — Sistema de Apoio de Acbes
Coletivas (CONSTRUIR, 2021). Atendendo ao obijetivo principal do projeto — mudar
a percecdo que os mercados detém da industria da ceramica portuguesa — que
propde a melhoria da competitividade e consequentemente a definicdo do

posicionamento da marca “ceramica made in Portugal”. Até ao final do ano 2022
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esta prevista a aplicacdo de acdes diversas acdes nomeadamente (Associacao

Portuguesa de Cidades e Vilas de Ceramica, 2021):

Melhorar a comunicacdo e a imagem do setor ceramico nos mercados
internacionais através da utilizacdo de uma comunicacdo adequada ao

posicionamento desejado;

Reforcar a percecao 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 ceramica portuguesa;

Desenvolver uma identidade verbal e visual estruturada em conjunto com o

posicionamento pretendido;
Incrementar diferentes suportes de comunicagéao;

Fomentar as exportacdes do setor através da comunicacdo e mobilizacao

da marca em audiéncias pertinentes nos mercados-alvo.

1. Cultura organizacional e o seu impacto na

internacionalizacao

Dado o dinamismo e a complexidade associados a palavra “cultura” nao

existe apenas uma definicdo 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, pagina 40).

2.1 Cultura, identidade e ambiente organizacional

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

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

diferente para cada individuo, transmitido de geracado para geragao.” Apesar da
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ambiguidade associada ao termo cultura €, contudo, possivel identificar como se

forma a cultura organizacional.

Quando uma empresa é bem-sucedida, inevitavelmente a personalidade dos
seus fundadores € incorporada na cultura organizacional. Conforme expresso na
figura 5, o processo de criagdo de uma cultura organizacional inicia-se com a
filosofia dos fundadores da empresa do qual resulta uma forte influéncia nos
critérios de selecdo, e por consequéncia, nos critérios de contratacdo também. De
forma geral, os gestores de topo e as suas a¢Oes definem o clima vigente na
empresa, homeadamente 0s comportamentos que sao considerados aceitaveis e
0S que nao sédo. Por outro lado, os colaboradores estdo dependentes do nivel do
seu sucesso ha empresa como também da correspondéncia dos seus valores com
os valores da empresa, para poder definir a forma como séo integrados no ambiente
social da empresa sendo que dependem igualmente das preferéncias dos gestores
de topo no que concerne aos métodos de socializacdo. Comprova-se que a cultura
pode ser transmitida aos seus colaboradores de varias formas sendo que as mais
utilizadas séo as histérias, rituais e a linguagem. De modo a manter a cultura de
uma empresa, existem trés aspetos que devem ser considerados e que foram
mencionados sao eles: praticas de selecdo, as acdes praticadas pela gestao de

topo e os métodos de socializacédo (Robbins & Judge, 2013).
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FILOSOFIA DOS
FUNDADORES DA
EMPRESA

CRITERIOS DE
SELECAO

GESTAO DE TOPO SOCIALIZACAO

CULTURA
ORGANIZACIONAL

Figura 5 - Processo de formacé&o da cultura organizacional
(Fonte: adaptado de Robbins & Judge, 2013)

A cultura ocupa uma posicado imprescindivel nas empresas pois é atraves
dela que sdo 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 trés niveis que se encontram
ligados entre si: identidade associada as organizacdes (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 proprios, enquanto grupo, relativamente ao ambiente externo a que
estdo expostos, e a forma como se veem a si proprios enquanto pessoas diferentes
dos restantes colaboradores. No seio de uma empresa, 0S seus membros

expressam as suas ideias, por sua vez, a empresa é aperfeicoada e manifesta-se
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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 necessario que 0s seus
membros reconhecam que a empresa a que pertencem € portadora de
caracteristicas que a distingue e caracteriza em diferentes situacdes e através dos
mais diversos temas. Se por um lado a cultura compreende de forma mais vasta,
incluindo as crengas sobre um conjunto mais amplo de questdes que nédo sao
diretamente relevantes para a identidade organizacional; por outro lado, as ideias
gue os membros detém sobre o que definem como distinto e Unico na organizagao
séo a principal forma de definir a identidade de uma organizagéo (Alvesson, 2011).
Em 2008, Alvesson & Sveningsson, constataram através de um estudo de caso,
gue ao mesmo tempo que um gestor de topo tentava alterar o que era percecionado
como cultura, as estruturas de profundidade cultural operavam no sentido contrario
— com vista a criar pensamentos e a¢des que sejam posteriormente aprovadas e
empregues. Ao criar uma identidade organizacional esta profundidade cultural é
menos explorada permitindo enfatizar as experiéncias a que os colaboradores
estao sujeitos e refletindo de forma mais clara aquilo que a empresa representa
(Alvesson, 2011).

O comportamento organizacional que engloba as acdes de individuos e
grupos num contexto organizacional passa por um processo de gestdo do
comportamento organizacional orientado para a aquisicdo, desenvolvimento e
aplicacdo dos conhecimentos e competéncias das pessoas. A abordagem
estratégica do comportamento organizacional assenta no principio de que o capital
humano é que constitui a esséncia das vantagens competitivas de uma empresa.
No entanto, para que o capital humano possa corresponder a uma vantagem
competitiva sustentavel, devem ser concretizadas trés condi¢des: o capital humano
deve ser valioso para implementar a estratégia numa organizacdo, deve ser raro
na induastria, e deve ser dificil de imitar. Ndo obstante, o capital humano apenas
pode contribuir para a paridade competitiva — possibilitando apenas que a empresa
seja tdo boa como as outras organizacdes, ndo melhor que outras (Hitt et al., 2017).
No seio de uma empresa, 0 comportamento e o valor das pessoas sao

determinados através de fatores individuais, interpessoais e organizacionais. Na

41



Beatriz Soraia Ferreira Martins

qualidade de individuo, atitudes pessoais, a capacidade de aprender e as
caracteristicas de personalidade sdo consideradas relevantes, pois estes
elementos representam e/ou estdo ligados a importantes capacidades das
pessoas. A nivel interpessoal, sdo valorizados fatores como a qualidade da
lideranca, a comunicacéo e conflito dentro e entre grupos na medida em que estes
elementos influenciam o grau em que as capacidades dos individuos se véao
manifestando e sé@o futuramente aplicadas dentro da empresa. Por fim, o nivel
organizacional compreende a estrutura e a cultura da organizagdo como fatores
cruciais pois esclarecem se as atitudes e competéncias dos individuos séo
efetivamente aproveitados para criar resultados positivos. Todos os fatores
previamente indicados conectam-se de forma a resultar na satisfagéo,
produtividade e sucesso organizacional — quanto mais satisfeito estiver um membro
da organizacgao, maior produtividade existira da sua parte o que podera resultar no

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

Os atuais desafios no mundo organizacional trazem também oportunidade
para 0s gestores aplicarem o comportamento organizacional. Estes desafios
estimulam a inovacao e a mudanca, na medida em que mantém a sua flexibilidade,
prezam por manter uma melhoria continua da qualidade e tém ao dispor dos seus
mercados produtos e/ou servigos dinamicos e inovadores. Neste sentido o maior
desafio serda estimular a criatividade e criar tolerancia as mudancas pela qual as
empresas passam, de modo a dar resposta também a globalizacdo. As empresas
ja ultrapassaram as fronteiras nacionais, 0 que proporcionou 0 aumento das
afetacdes ao estrangeiro e, por conseguinte, trabalhar com pessoas de diferentes
culturas. A globalizacdo implica coordenar colaboradores com atitudes,
necessidades e aspiracfes diferentes pelo que se torna necessario compreender
como a cultura, religido e geografia dos diferentes colaboradores os moldou. E
entdo imprescindivel estudar praticas de gestdo que possam adaptar o tipo de
gestdo as diferencas presentes na organizacdo, de forma que os valores e
principios dos diferentes paises e culturas possam ser refletidos numa empresa.
Subsequentemente deve haver uma gestao da diversidade da forca de trabalho

pois neste contexto, a diversidade debate sobre as diferencas entre pessoas dentro
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de determinados paises, contrariamente a globalizacdo que debate as diferencas,
de forma geral, entre pessoas de diferentes paises (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 trés varidveis: os contributos, processos e resultados e, ainda, trés

niveis de andlise — individual, grupo e organizacional — do mesmo (figura 6).

Nivel Individual
e Diversidade
* Personalidade
e Valores

Nivel de Grupos
e Estrutura de grupos
e Regras dos grupos
e Responsabilidades dos
grupos

Nivel Organizacional
e Estrutura

Nivel Individual
e Emocdes e humor
* Motivacao
e Percecdo
* Tomada de decisao

Nivel de Grupos
¢ Comunicagdo
e lideranga
e Poder e politica
e Conflito e negociacdo

Nivel Organizacional
e Gestdo dos recursos

Nivel Individual
Atitudes e stress
Desempenho nas tarefas
Comportamento do
cidadania
Comportamento de
desisténcia

Nivel de Grupos
Coesdo de grupo
Funcionamento do grupo

Nivel Organizacional
Produtividade

* Cultura numanos Sobrevivéncia
e Mudanca de praticas
Figura 6 - Modelo de Comportamento Organizacional
(Fonte: Robbins & Judge, 2013)
A variavel “contributos” presente no modelo de comportamento

organizacional retrata o que ira ocorrer mais tarde numa organizacao, sendo que
muitos dos aspetos descritos sdo determinados com antecedéncia no que concerne
a convivéncia laboral. O nivel individual € afetado pela personalidade e valores que
sdo moldados quer pelo ambiente em que o individuo se encontra inserido

socialmente como pela heranca genética do mesmo. Prévia e posteriormente a
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formacdo de um grupo as regras, responsabilidade e a estrutura do grupo sao
formados e atribuidos aos seus membros. Por fim, a estrutura e cultura
organizacional séo resultado da mudanca e desenvolvimento por parte da empresa,
gue consoante as exigéncias de mercado se vai adaptar e construir oS seus
costumes e normas. A variavel “processos” reproduz as agcbes em que tanto
individuos, como grupos e empresas, se envolvem e que conduzem a certos
resultados desejados. A nivel individual, a variavel “processos” inclui um nivel
engloba as emoc0fes/estados de espirito, a motivacdo, percecdo e tomada de
decisdes, por outro lado a nivel de grupos compreende a comunicacéo, lideranca,
poder e politica, e conflito e negociacdo. Ja a nivel organizacional realca-se a
gestao dos recursos humanos e as praticas de mudanca. Na variavel “resultados”
€ importante notar que o modelo demonstra que os resultados podem ter influéncia
nos contributos futuramente. Desta forma, esta é a variavel chave que permite
explicar e até prever, quais os elementos que sao afetadas por as outras duas
variaveis, sendo que os resultados das mesmas podem ser tanto positivos como

negativos.

2.2 Dimensodes do Modelo Cultural de Hofstede

A cultura tem um impacto significativo numa organizacdo. Em 1980, Geert
Hofstede desenvolveu a teoria das dimensfes culturais como estrutura na
comunicacéao organizacional. Esta teoria foi desenvolvida com base numa pesquisa
numa multinacional, a IBM, onde comparou a cultura organizacional de vérias
empresas subsidiarias, evidenciando caracteristicas particulares da cultura dos 40
paises avaliados. Ap6s o lancamento da primeira obra, em 2001, foram
apresentadas novas conclusées da andlise de funcionarios da IBM em mais de 70
paises (Hofstede, 2011). O Modelo Cultural de Hofstede é um modelo pioneiro na
pesquisa sobre a diversificacdo/diferencas culturais ja que o autor, Hofstede,
apresenta quatro principais obstaculos dos varios perfis consoante a cultura onde

os funcionarios/empresas estariam inseridos (Hofstede, 2011):
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e Dependéncia hierarquica de niveis superiores;
e Stress e conflitos laborais devido a auséncia de regras e previsibilidade;
e Desequilibrio entre os objetivos individuais e os coletivos (empresa);

e Discordancia 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 dimensoes,

resultando nas seguintes seis dimensoes:

Dimensao Extremos

Identidade Coletivismo Individualismo

Hierarquia Grande Distancia de Poder Pequena Distancia de

Poder
Género Feminilidade Masculinidade
Verdade Forte a Evitar Incertezas Fraco a Evitar Incertezas
Virtude Orientacao a Longo Prazo Orientacao a Curto Prazo
Necessidades Indulgéncia Restricao

Tabela 3 - Dimensdes culturais do Modelo de Hofstede
(Fonte: adaptado de Hofstede et al., 2002 e Hostede, 2011)

Conforme a Tabela 3, a dimenséo da Identidade reflete-se sobre o grau de
integracdo das sociedades em grupos de forma a perceber em que extremos se
encontram. Os paises inseridos no extremo “coletivismo” ddo importancia ao grupo,
abdicando das suas, proprias, necessidades onde o0s interesses do grupo sdo mais
importantes que 0s interesses pessoais. Por outro lado, no extremo
“individualismo”, estes paises, ddo mais importancia aos objetivos pessoais, dando
importancia a si mesmos e aos seus, mais, proximos. Em suma, esta dimenséo é

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

A dimenséo da Hierarquia, conhecida, também por Distancia de Poder, mede
a forma como uma sociedade aceita o poder e a diferenca nas organizacdes. Nos
paises onde se encontra uma “Grande Distancia de Poder” assumem e

reconhecem uma hierarquia, em que a cultura se encontra hierarquizada pelas
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distingdes de poder, respeito e autoridade. Ja nos paises de “Pequena Distancia
de Poder”, o poder € distribuido de forma uniforme onde propiciam a estruturas
organizagbes organizacionais descentralizadas. Esta dimens&o tem em conta

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

A dimensdo de “Género” esta relacionada com a divisdo de papéis
emocionais entre mulheres e homens em relagdo aos valores, as atitudes sexuais,
aos comportamentos e 0s papéis de género. Os paises no extremo da
“Feminilidade” valorizam o servico e a qualidade de vida com um papel social mais
flexivel orientado para o consenso na sua maioria. Do lado oposto os paises no
extremo da “Masculinidade”, a sociedade considera o poder importante com
caracteristicas como a ambicado, a realizacdo e a assertividade onde homens e
mulheres devem representar papéis separados. Esta dimensao revela a implicacao
dos dois termos na medida que recai nos valores da sociedade. No que numa
sociedade feminina a discussao da distribuicdo dos papéis de género é uma mais-

valia, na outra, masculina, é considerada tabu.

A dimensao da “Verdade” determina o grau de tolerancia que a sociedade
tolera face a situacOes inesperadas e incertas. Dentro desta dimenséao existem dois
extremos, “Forte a Evitar Incertezas” onde o pais € hostil a todas as situagdes face
a um futuro desconhecido e, para tal exigem regras rigidas, crencas e
comportamentos sociais. Do outro lado extremo, “Fraco a Evitar Incertezas” o pais
sente e empreende cenarios menos estruturados, valorizando a criatividade e
liberdade em assumir riscos em que a 0s principios sdo menos relevantes que a
pratica. Esta dimensdo assenta na questdo de como uma sociedade encara o

desconhecido.

A penultima dimensao, “Virtude” traga a forma como as culturas séo
direcionadas no decorrer do tempo e do espaco na tentativa de manter lacos entre
0 passado e os desafios do presente e do futuro. Os extremos desta dimensao
situam-se no extremo Orientagdo a Curto Prazo” onde estes paises invocam 0s
costume e tradicdes passadas para ultrapassar desafios futuros, tendo a mudanca

uma conotagao negativa para a sociedade. Por outro prisma, o extremo “Orientagao
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a Longo Prazo” os paises ndo mostram resisténcia a mudanga pois, esta é vista

como um acontecimento inevitavel ao qual terdo retribuicao positiva imediata.

Por fim, a dimensdo “Necessidades” analisa a forma como as diferentes
culturas identificam as necessidades do ser humano de satisfazer os seus desejos
e estimulos. Nesta dimensao reconhece o extremo da “Indulgéncia” onde os paises
estimulam a sociedade a usufruir da vida de forma a encarar o lazer e o prazer
como uma virtude e algo atingivel. O extremo oposto, “Restricado” é demonstrado
pelos paises em que as sociedades limitam e controlam os desejos, momentos de
lazer com normas sociais. Abreviadamente, estes extremos estdo relacionados
com a gratificacao versus o controlo de desejos humanos relacionados com 0 gozo
da vida (Hofstede, 2011).

Ao relacionar as dimensdes culturais com outros dados, a influéncia da
rigueza nacional — entenda-se o Produto Nacional Bruto (PIB) per capita, deve ser
tido em conta. Neste sentido, duas das seis dimensdes estao consideravelmente
associadas a esta riqueza, o que implica que quaisquer fendmenos relacionados
com a rigueza tendem a estar ligados a estas duas dimensdes: Individualismo e

Pequena Distancia de Poder (Hofstede, 2011).

2.3 O impacto da cultura na internacionalizacao

Mesmo antes da formacdo das sociedades tal como existem hoje, as
relacbes com os “outros” superaram as barreiras fisicas, geograficas e linguisticas
através dos bens, da informacdo, dos movimentos transnacionais de pessoas e
cultura resultando na transformac¢do do mundo. Esta transformacéo influenciada
pelos fatores atras mencionados, é conhecida como a “globalizagcao”. A
globalizacdo € 0 meio através do qual varias sociedades podem aproximar-se e
correlacionar as suas visdes sociais, econdmicas, politicas e culturais. Um dos
objetivos mais valorizados pela globalizacdo diz respeito ao nivel econdmico e
consiste na procura de novos mercados, passando assim pela experiéncia da
internacionalizacdo como estratégia de competitividade de uma empresa (Hassi
and Storti, 2012).
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De forma a compreender as diferencas culturais entre os paises € crucial,
para as empresas, atuarem além-fronteiras, sublinhando a cultura como influéncia
e estratégia na internacionalizacdo de uma empresa. De forma a internacionalizar
as empresas de diferentes paises e diferentes ambientes culturais, os autores

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

EVOLUCAO
EXPORTACAO
BUSCA
______ COMPETITIVIDADE
------------ TECNOLOGICA

NAEAeRS
CONSEQUENCIA

MERCADO DOMESTICO
(COMERCIO NACIONAL)

CONSEQUENCIA
EXPOSICAO
INTERNACIONAL

Figura 7 - Estratégias de Internacionalizacéo
(Fonte: adaptado de Arruda, Goulart & Brasil, 1996)

A primeira estratégia de internacionalizacdo, a evolucdo da exportacéo
pretende a expansdo de uma empresa em ambientes competitivos e a adaptacéo
organizacional para o desenvolvimento empresarial através de uma cultura de
inovacdo constante (produtos, servicos, tecnologias). Esta € uma ferramenta chave
para as empresas impulsionarem o0 seu nhegécio nos mercados

internacionais/externos. Esta evolucéo encontra-se subdividida em trés fases:
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e Envolvimento experimental, comportamento reativo e recetivo da

entrada de uma empresa num mercado externo;

e Envolvimento ativo, as exportacdes entre paises tornam-se

frequentes;

o Envolvimento comprometido, adaptacdo da estratégia de

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

A busca de competitividade tecnolégica em que pequenas empresas se
tornam os principais produtores e distribuidores de componentes tecnolégicos no

mercado externa de grandes empresas.

Em consequéncia da internacionalizacdo, surgem novos parceiros,
resultantes de uma maior extensédo da cooperacéo entre paises na producao de

bens/servigos de elevada qualidade.

7

Outra consequéncia apontada pela internacionalizacdo € o incentivo do
mercado domeéstico, entenda-se mercado nacional, que possibilita uma rede de
empresas locais com acesso a sistemas e processos de producdo monitorizadas

por uma empresa principal.

Por ultimo, a exposicao internacional que resulta do fluxo internacional e
interpessoal, permitindo a expansdo de conhecimentos e negdcios noutro pais
(Guerra, 2013).

O percurso da internacionalizacdo passa, inevitavelmente, por conhecer a
cultura em que a empresa pretende inserir-se, pois o contacto entre individuos fora
do mesmo contexto social torna-se imprescindivel. Face aos desenvolvimentos de
tecnologia, transporte e telecomunicacédo, a interacdo com outras culturas e, por
sua vez, outros mercados tornou-se mais facil para o investimento das empresas

nos mercados estrangeiros e nas atividades de importacdo e exportacéo global.

A exportacédo €, sem duvida, um elo de ligacéo entre a cultura de um pais na
internacionalizacdo das suas empresas. Contudo, é exigido um estudo de mercado
de forma a minimizar erros no momento de expansao. A expansao e entrada num

mercado externo pode ocorrer por duas vias: direta e indireta.
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Na exportacdo direta, as operacdes encontram-se dependentes da empresa
produtora sem intermediarios, mas com influéncia de um agente ou distribuidor da
empresa de destino. Além do contacto Business to Business, pode ainda existir o

contacto Business to Consumer sem intermediarios locais,

Quanto a exportacdo indireta, o processo de comercializacdo de uma
empresa tem o envolvimento de terceiros, intermediarios, tais como produtoras. Isto
€, 0s paises de destinos dos produtos exportados estdo encarregues pela
comercializacéo e producao dos produtos.

De acordo com a Tabela 4, é possivel verificar as vantagens e desvantagens
de ambas as vias de exportacdo. Todavia, ndo é possivel adequar o mesmo modelo
a todas empresas dado fatores como, produto, mercado, legislacdo dos paises. A
estratégia ao mercado deve ser adequada e a exportacdo de um determinado
produto/servico deve ter em conta o impacto da cultura do pais na

internacionalizacdo da empresa (Rocha, 2015).

DIRETA INDIRETA

e Melhores contactos

e Maior controlo

e Melhor esforgo de
vendas

e Investimento na
organizacgao das

e Compromisso limitado
VANTAGENS e Risco minimo
e Maior flexibilidade

e Potencial perda de
oportunidade

vendas
DESVANTAGENS e Falta de controlo .
e Compromisso com
e Falta de contacto com
mercado
0 mercado

estrangeiro/externo

Tabela 4 - Vantagens e Desvantagens da Exportagéo
(Fonte: adaptado de Rocha, 2015)
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1.
Recer: Express Yourself

“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)
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1. RECER: ainovagé&o ao servigo da comunicacgao

Fundada em 1977, localizada em Vila Verde — Oliveira do Bairro, a Recer é
um fabricante portugués que se dedica a producdo de ceramica e ao
desenvolvimento e fornecimento de tecnologias ceramicas, destacando-se entre 0s
seus competidores através da sua qualidade e design. Focada na qualidade, a
empresa utiliza o Sistema de Gestao Integrado que, por sua vez, € certificado pelas
normas NP EN ISO 9001 e NP EN ISO 14001, sendo que alguns dos produtos da
Recer possuem, ainda, certificacdo QB UPEC atribuida pelo CSTB. As certificacdes
obtidas permitem evidenciar a importancia dada a qualidade do produto, bem como
uma clara preocupacéao no que diz respeito a sustentabilidade ambiental. Com vista
a manter uma posicdo de destaque, a empresa mantém constante contacto com
Centros de Investigacdo e Desenvolvimento entre outros parceiros, nao
dispensando o esfor¢co e colaboracdo continua com uma equipa de designers e
criativos. A Recer é distinguida pelo sétimo ano consecutivo com o “Prémio Cinco
Estrelas 2022”, tendo obtido um indice de satisfacdo de 77.3%, demonstrando

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

Grupo Recer

Em 1990 fundou-se a Gresco, situada em Coimbra, que sucedeu a
PROGECER sendo que o capital da empresa € inteiramente detido pela Recer,
Investimentos, SGPS, S.A. A aquisicdo da empresa formalizou-se de forma a

colmatar a lacuna da sua presenca num segmento de mercado previamente
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descontinuado. Mais tarde, em 2016, € lancada uma nova oferta referente aos
produtos produzidos, explicando-se a criacdo desta nova oferta pelas atuais
exigéncias verificadas no mercado.

Em 1998, um conjunto de empresas direcionadas para o setor ceramico
integram a definicdo estratégica que orienta a participacdo destas empresas nos
mais diversos setores — a metalomecanica, a ceramica de estrutura, os sistemas
de cogeracédo, ceramica de acabamento, a automacéo e robotizacdo industrial, as
artes graficas e a comunicacgdo — constituindo a Recer Investimentos, SGPS, SA.

Ainda face aos esforcos e continuas exigéncias de mercado constitui-se, em
1999, a Modicer — Moda Ceramica, S.A., também em Oliveira do Bairro, que
embora so tenha iniciado a sua atividade em 2001, integra e assume 0 objetivo
principal do grupo Recer: garantir a satisfacao dos clientes.

Composto por trés empresas principais, o grupo Recer divide-se em diversas
areas que trabalham de forma articulada para assegurar a exceléncia a que sempre

se dedicou a demonstrar (figura 8).
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(Fonte: elaboracao prépria)
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Estruturado em seis departamentos principais, 0 grupo Recer empenha-se
em alcancar o nivel de exceléncia em cada um desses departamentos. Para tal,
privilegia-se a comunicacdo como base da harmonia e do bom funcionamento entre
departamentos. Com efeito, na Recer, a comunicacao e a troca de informagéo sao
constantes e dindmicas, através de correio eletrénico (email), linha de telefone
interna e, ainda, através da deslocacéo fisica dentro da empresa assegurando a
total compreensao de qualquer assunto e/ou problema.

Direcédo comercial e mercado externo

A direcdo comercial, onde decorreu o essencial das tarefas do estagio de
gue este Relatorio tenta dar conta, divide-se em mercado interno e externo. No
guadro do mercado externo, sobre o qual incidiu o estagio, encontram-se seis
pessoas onde foravem atribuidos os diferentes mercados com os quais a Recer
trabalha. O mercado externo € composto pelo backoffice comercial, departamento
responsavel pela gestdo de encomendas do mercado externo, e vendedores. Os
vendedores sdo responsaveis por definir a estratégia comercial dos diferentes
mercados, por meio de ajuste de precos, envio de merchandising e adequacao de
produtos (designadamente apropriar os formatos dos produtos ao respetivo
mercado). Por outro lado, o backoffice comercial esta responsavel por todos os
processos inerentes as encomendas, desde o registo a faturacdo da mesma, sendo

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

Produtos

A vasta gama de produtos Recer e Gresco, oferece uma explosao de cores,
padrdes, texturas, que apelam a originalidade do cliente, permitindo-lhe criar e
conjugar os diversos modelos disponiveis ao seu gosto, dando asas a sua
criatividade. Os dois catalogos alusivos a Recer e Gresco, presenteiam os clientes
com a variedade de revestimentos e pavimentos ceramicos que ambas as

empresas tém disponiveis. O catalogo Recer expde trés séries principais:
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e« Blend It — onde é concebido o equilibrio entre o porceléanico e o
revestimento, as paredes e o chdo de cada espaco ou divisao;

e Porcelanicos — adequados quer para o interior como para o exterior,
e caracterizadas pela sua versatilidade e resisténcia, os produtos
desta série podem ser utilizados tanto como revestimento, como
também pavimentos;

e SIB — Sigla para “Small Is Beautiful”’, € a série que constitui apenas
pequenos formatos que incentivam ao uso da criatividade e de

combinacdes Unicas.

Apesar da diversidade de padrdes e texturas, os produtos Recer dividem-se
em trés categorias — azulejos porcelanicos, azulejos em monoporosa de pasta
branca e pavimentos grés. Existem mais de 65 cole¢bes em 2500 referéncias, e 0s
produtos estdo disponiveis 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 colecdes de cada série, destacam-se a colecao
“Imperial”, distinguida pela sua superficie mate acetinada e por um grafismo que
reproduz um granulado fino muito subtil, que Ihe confere um movimento dnico,
definindo ondas suaves e profundas. Esta colecdo encontra-se disponivel em trés
cores — grey, dark grey e beige — e possui uma grande variedade de formatos desde
33x33cm a 120x60cm.

Por outro lado, o catalogo Gresco, divide-se em 6 séries: Cimentos, Tom
sobre Tom, Madeiras, Pedras/Marmores, Bricks/Cottos e Calcadas, sendo que os
produtos destas séries se classificam em duas categorias — porcelanicos e
revestimento de pasta branca. Com mais de 40 colecdes e apesar de os produtos
de revestimento de pasta branca apenas se encontrarem disponiveis em dois
tamanhos (30x60 e 25x40), os produtos porcelanicos possuem uma maior
variedade de tamanhos, dispondo também quatro tamanhos diferentes para
rodapés.

Embora cada uma das trés categorias pretenda satisfazer as diferentes
necessidades do cliente, o grupo Recer oferece também a possibilidade de

solugbes personalizadas e exclusivas, designadamente por meio de servigos
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concebidos a medida de projetos especificos, estando este servi¢co direcionado
para arquitetos e grandes obras (figura 9).

r, FAT - Future Axis Porto Business & Spa Hotel,
e Thinking Porto, Arquiteta Isabel Dores

Figura 9 — Projetos Especiais

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

Mercado

Especialista em revestimentos e pavimentos ceramicos, o grupo Recer
depressa verificou um crescimento e necessidade de expansédo do seu mercado.
Em 1988 deu-se inicio ao processo de internacionalizacdo da Recer e, embora 0s
mercados do grupo se concentrem, essencialmente, na Europa, a empresa esta
presente em sensivelmente 50 paises, distribuidos por cinco continentes (figura
10).
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Figura 10 - Distribuicdo dos mercados da Recer

(Fonte: elaboracéo propria)

Embora o grupo Recer exporte cerca de 60% da sua producao de ceramica,
em 2020, a distribuicdo das vendas de ceramica focava-se essencialmente em
Portugal e na Europa — de forma geral — destacando-se o mercado francés como o
maior comprador dos produtos do grupo Recer. Dada a sua presenca continua em
showrooms, exposicdes e feiras internacionais, o grupo Recer encontra-se um

pouco por todo o mundo.

Recer: Express Yourself

O inicio do ano 2022 foi marcado pela Recer com a apresentacdo de uma
nova identidade corporativa, onde é divulgado um novo log6tipo bem como uma
nova assinatura de comunicagéo. O novo logétipo, que manteve a original cor azul,
tornou-se mais luminoso e moderno, pretendendo ilustrar o crescimento

sustentavel da empresa. A nova assinatura “Express Yourself’ é definida para
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simbolizar a criatividade dada a cada cliente para idealizar e projetar o seu espaco
ao seu gosto (figura 11).

Reconhecendo a importancia da presenca online e o0s beneficios
associados a mesma, a Recer encontra-se ativa em trés redes sociais: Facebook,
Instagram e LinkedIn. Apesar de um visivel envolvimento no Facebook, onde o
publico tem ao seu dispor informacé&o sobre os diversos eventos e feiras em que a
Recer marcou presenca, bem como de publicacBes didrias que promovem o0s
produtos da empresa, a Recer da particular atencao a criacao de contetdos para o
Instagram e Linkedin, a fim de acompanhar as tendéncias atuais que lhe permitem

conquistar e manter a fidelidade de um publico cada vez maior.
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Figura 11- Nova identidade corporativa da Recer

(Fonte: Recer)
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A Recer e o mercado
francés: alguns aspetos
culturais

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

(Antoine de Rivarol)


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 a figura 12 que representa 0s principais mercados para 0s

guais a Recer exportou em 2020, é notoério que a Franca ocupa uma posicdo de

destaque comparativamente aos restantes paises. Este pais destaca-se ndo sé

pelos elevados valores da faturacdo, em resultado das inUmeras exportacfes

realizadas, mas também pela diversidade demonstrada aquando da escolha dos

produtos.
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Figura 12 - Mercados Externos da Recer

(Fonte: elaboracéo prépria)
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Considerou-se, assim, pertinente, fazer uma breve andlise, através das
dimens6es do Modelo Cultural de Hofstede, ao mercado francés, de modo a tentar
compreender as diferencas culturais entre Portugal e Franca e assim identificar de

gue forma ocorrem os negécios entre diferentes culturas.

1.1 Caracterizacado do mercado francés

Em 2020, a Franca foi a sétima economia mundial e a segunda a nivel da
Unido Europeia, representa um dos paises com maior poder de compra, sendo
ainda um dos paises mais modernos do mundo. A sua extensao, que constitui cerca
de um quinto da superficie da Unido Europeia, permitiu-lhe ganhar vantagem no
gue diz respeito a sua zona maritima. O pais destaca-se por ser lider mundial
enquanto destino turistico, fato que visivelmente se repercute na economia
francesa, que além de diversificada é também altamente desenvolvida — tabela 5
(AICEP, 2022).

DADOS DEMOGRAFICOS DADOS MACROECONOMICOS
; PIB a precos de mercado (mil
Area (km?) 640,427 milhdes de USD) 2971%
Populacao 67,364.357 (2018) PIB per Capita (USD) 45 407$
Populacao

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

Ativa
Competitividade 29°/ 64 Taxa de Inflagao (%) 2.1%

Tabela 5 - Dados gerais de Franca
(Fonte: adaptado de AICEP, 2022 e IdD, 2019)

1.1.1 Balanca Comercial

De acordo com The Observatory of Economic Complexity, no quarto
trimestre de 2021, a Franca realizou mais importacées do que exportacdes, o que

resultou numa balanca comercial negativa de 34,5 bilhGes de euros.
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A Franca tem como principais paises de exportacdo paises da Europa
(Alemanha, Itélia, Bélgica e Espanha) destacando-se apenas os EUA como pais
ndo pertencente a Europa. A nivel das importacbes, a tendéncia da Europa
mantém-se visto que 0s cinco principais paises do qual a Franca importa sao
novamente a Alemanha, Itdlia, Espanha e Bélgica, acrescendo apenas os Paises
Baixos (The Observatory of Economic Complexity, 2020).

Atendendo aos produtos mais exportados por Franca destacam-se 0s
medicamentos embalados (27,9B$), avibes, helicépteros e/ou veiculos espaciais
(25,2B$%), carros (18,9B$), pecas de veiculos (12,4B$) e turbinas de gas (11,5B$).
J& os produtos mais importados foram carros (25,5B$), medicamentos embalados
(18,5B8$), petroleo refinado (14,7B$), pecas de veiculos (12,7B$) e petroleo bruto
(10,5B%) (The Observatory of Economic Complexity, 2020).*

1.1.2 Ainddstria ceramica em Franca

Considerando que a Recer € uma empresa que produz produtos ceramicos,
pareceu-nos de grande pertinéncia explorar os valores do setor ceramico no

mercado francés para perceber o impacto deste mercado.

Ainda que a industria ceramica ndo seja das mais procuradas pelo mercado
francés contribuiu, em 2020, com apenas com 4,69B$. Contudo resultou em 2.34B$
do total de importacdes no que diz respeito a produtos ceramicos (The Observatory

Economic Complexity, 2020).

1.1.3 Relag¢des Portugal — Franca

Face aos movimentos de emigracao ja conhecidos entre Portugal e Franca,
e além das constantes transacdes comerciais entres 0s dois paises, existe um
conjunto de liga¢des histdricas e culturais que criaram uma vasta comunidade (quer

em Franca, quer em Portugal) que por sua vez promoveu um apoio mutuo e

1 Os valores sdo apresentados em ddlares fornecidos pelos dados do website.
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estimulou negdcios. A este facto histérico acresce a colaboragcdo geopolitica,
existindo assim trés estruturas da politica externa de Portugal que estdo em
consonancia com as prioridades da Franga: Eixo-Atlantico (NATO), Europa (UE) e
Africa (IdD, 2019).

10mM

8 mM _““=hﬂ‘_ﬂ=_ﬁ‘ff,fffffffgf’
Hrrﬁﬂrrﬂd"HderﬂﬂJr,ﬁd;

&mM

4 mM

2mM

o

2017 2018 2019 2020 2021

Figura 13 - Balan¢ca Comercial entre Franca e Portugal

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

Em 2020, conforme se pode verificar na figura 13 a balanca comercial dos
bens portuguesa foi positiva, visto que Franca ficou em 2.° lugar a nivel das
exportacdes portuguesas, com um total de 13,5%, e em 3.° lugar no que concerne
as importacdes, com 7.4% (AICEP, 2020).
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1.2 Dimensdes do Modelo Cultural de Hofstede

Dado que se pretende analisar o que diferencia as duas culturas e avaliar o
impacto que essas diferencas representam em contexto empresarial, este modelo

foi considerado o mais apropriado para a analise.

99
86
71
68 43 63
43 48
27 I i 28 i’

Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Figura 14 - Dimensdes do Modelo Cultural de Hofstede
(Fonte: Hofstede Insights, 2022)

De forma geral, é possivel verificar, ao observar a figura 14, que os valores
apresentados nas seis dimensdes manifestam algumas semelhancas. Tal pode
ficar a dever-se ao facto de ambos 0s paises possuirem uma cultura europeia.
Contudo, existem duas dimensdes que apresentam um intervalo consideravel entre

0s seus valores.
a. Distancia ao poder
Tanto Portugal como Franga apresentam valores similares e relativamente

altos nesta dimensao, o que reflete que a distancia a nivel hierarquico é aceitavel
em ambos os paises. Em Francga, as diferencgas hierarquicas sdo mais visiveis do
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gue em Portugal, na medida em que o poder ndo esta centralizado no governo e
nas empresas, mas também se verificam geograficamente — tenha-se por exemplo
a rede rodovidria de Franga, onde se verifica que a maioria dos caminhos
conduzem a Paris. J& em Portugal, onde também se verifica as distancias
hierarquicas, as posi¢cdes mais influentes devem admitir os privilégios da sua
posicao e utilizar os mesmos de forma a evitar possiveis problemas inerentes a

posi¢cdes mais “baixas” na organizacao.

b. Coletivismo vs Individualismo

Nesta dimensao verifica-se uma diferenca de 44 valores entre Portugal e
Franca, pelo que se considera, assim uma, das dimensdes que demonstram uma
das maiores diferencas entre os paises. Franca é vista como um pais individualista,
e dado o valor apresentado na distancia ao poder, hd uma grande necessidade de
haver uma clara distin¢cao entre trabalho e a vida pessoal de cada individuo, o que
resulta em os colaboradores ndo acreditarem em mudanca por meio de evolucéo,
mas sim assumindo a forma de revolta, resultando em greves. Dado o
individualismo presente na cultura francesa, os individuos pressionam-se a serem
os melhores na sua profissédo, esperando como efeito respeito por quem sdo e o
trabalho que realizam. Por outro lado, Portugal assume-se como um pais
coletivista, contrariamente a maioria dos paises europeus. Enquanto que em muitos
paises ha uma separacdao nitida da vida pessoal e profissional de cada individuo, o
povo portugués demonstra um compromisso proximo com qualquer grupo em que
esteja inserido — seja a nivel familiar ou relacbes alargadas — demonstrando um
vasto nivel de lealdade para com o outro. Tanto em contexto pessoal como
profissional, esta lealdade espelha-se na medida em que ao criar relacdes, todos

os envolvidos assumem responsabilidade pelos restantes membros do grupo.

c. Evitar aincerteza

Das seis dimensdes apresentadas, “Evitar a incerteza” € a que apresenta os

valores mais altos quando comparado Portugal e Franca. Paises que apresentam
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valores elevados nesta dimenséo sentem uma necessidade emocional de existirem
e/ou serem criadas normas, originando que as pessoas se rejam sobretudo por
codigos de comportamento e crengas rigidas — contudo isto ndo implica que nédo
existam excecdes as regras. Em Franca, e dada a sua elevada pontuacdo na
dimenséo “Distancia de Poder”, que reconhece aos individuos com posi¢coes de
poder os seus privilégios, contribui para que 0s mesmos nao se sintam tao
compelidos a seguir todas as regras. Simultaneamente, individuos de posi¢cées com
menos poder procuram conviver com 0s que detém poder com o intuito de

reivindicar excecdes as regras.

d. Feminilidade vs Masculinidade

Considerando os valores relativamente baixos nesta dimenséo, os paises
séo (de forma geral) considerados femininos, embora existam pequenas diferencas
em algumas situacdes destes paises. Em Portugal, principios como a igualdade e
solidariedade sao altamente valorizados, e preza-se por resolver conflitos através
da negociacgéo — contrariamente a Francga, tal como visto na dimenséao “Coletivismo
vs. Individualismo”. Uma vez que Frangca é um pais individualista, o foco esta
essencialmente no estatuto ja Portugal centra-se no bem-estar dos individuos.
Franca demonstra ainda uma caracteristica distinta na presente dimenséao, visto
que é a classe alta é vista como feminina e em contrapartida a classe “baixa” é

classificada como masculina.

e. Orientacdo a Longo Prazo vs Orientacdo a Curto Prazo

Assim como a dimensao “Individualismo vs. Coletivismo”, quando
comparada os paises de acordo com esta dimenséao verifica-se uma discrepancia
nos valores dos dois paises, sendo que Franca apresenta um valor alto (orientacao
a longo prazo) e Portugal um valor baixo (orientacéo a curto prazo). Desta forma,
Franca reconhece-se como um pais pragmatico que facilmente consegue mostrar
capacidade de adaptacédo consoante as condi¢cdes, 0 que motiva a perseveranca

na obtencdo de resultados. Paises pragmaticos defendem, ainda, que a verdade

69



Beatriz Soraia Ferreira Martins

depende de trés fatores principais: situacao, tempo e contexto. Em contrapartida, e
apresentando um valor consideravelmente baixo, Portugal que é um pais que se
preza por seguir as regras, identifica-se com o pensamento normativo. Paises com
baixos valores nesta dimensao reconhecem uma verdade absoluta, e possuem
caracteristicas como a valorizacdo das suas tradicdes e focam-se na rapida

obtencao de resultados.

f. Indulgéncia vs Restrigao

Ao analisar a tltima dimenséo, e dado que as dimensdes deste modelo estao
interligadas entre si, vao-se corroborando aspetos e caracteristicas anteriormente
evidenciadas. Portugal, um pais que se rege por normas e as valoriza, apresenta
um valor baixo nesta dimensédo demonstrando ser uma cultura que se mostra mais
restrita. Tal deve-se ao facto de uma vez que os individuos deste pais se focam
tanto nas regras estabelecidas, acabam por restringir as suas proprias acoes e
desvalorizar os seus tempos livres e momentos de lazer — pois consideram que
usufruir desses momentos € algo errado e pela qual se sentem culpados. Franca,
gue embora apresente um valor proximo de algo que poderia ser considerado um
valor intermédio, e de certa forma equilibrado, visto que se encontra abaixo dos
50% e, ainda, considerado um valor baixo. Este valor reflete-se nos indices de
felicidade dos individuos franceses, que sédo influenciados por terem uma vida

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

1.2.1 Conclusoes

Apés uma analise detalhada de todas as dimensfes, e com base naquilo
gue cada uma representa e das semelhancas encontradas entre quatro de seis
dimensbes, € seguro dizer que Portugal e Franca, enguanto paises que
comercializam os seus bens, apresentam um forte vinculo.

Um estudo feito relativamente as diferencas culturais regionais dentro de
paises europeus defende e demonstra que dentro de um pais as diferentes cidades

representam valores diferentes no que diz respeito as dimensdes culturais de
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Hofstede, podendo os valores de uma cidade serem comparados ou equivalentes
aos valores de um outro pais europeu. Atendendo a divisdo por NUTS feita na
Europa, paises geograficamente proximos como Portugal, Espanha e Franca,
demonstram padrdes diferentes mesmo sendo considerados paises vizinhos —
porém as maiores diferengas a nivel cultura ainda se verificam entre as regides de
um pais e ndo necessariamente entre paises europeus (Kaasa et al., 2014).
Embora apresentem algumas diferencas a nivel cultural, conseguem ser
dissimuladas dada a sua proximidade geografica, o passado historico e comum que
0s paises partilham e, ainda, os valores similares presentes no Modelo Cultural de
Hofstede, Ainda em relacao as diferencas presentes na analise através do Modelo
Cultural de Hofstede, as mesmas verificam-se nas dimensdes “Individualismo vs.
Coletivismo” e “Orientagdo a Longo vs. Curto Prazo”, que sdo as dimensdes que,

durante os processos de exportacéo, podem causar maiores impasses.
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1. Etapas e atividades desenvolvidas

A unidade curricular Dissertacdo/Projeto/Estagio, inerente ao presente
Mestrado, possibilitou a escolha da opc¢éao Estagio Curricular. Embora a licenciatura
tivesse ao dispor dos alunos uma unidade curricular semelhante a presente no
ultimo ano do Mestrado, e todas as opc¢Bes — Dissertacao/Projeto/Estagio
estivessem disponiveis, devido ao Covid-19, a aluna ndo teve a oportunidade de
realizar um Estagio Curricular, pelo que se tornou numa escolha ébvia assim que a
mesma ingressou no Mestrado. A escolha do Estagio Curricular foi apoiada néo so
pela prévia intencéo e vontade de colocar em pratica os conhecimentos obtidos,
como também pelo vasto leque de opcdes a nivel de conhecimentos e
competéncias adquiridas através do Mestrado em Linguas e Relagdes
Empresariais que resultaria numa maior op¢do na escolha de empresas para

estagiar.

O estagio curricular cumpriu, com rigor, o sentido de integracdo de um novo
membro na equipa, e consequentemente, na empresa. Durante a primeira e
segunda semana, dedicadas sobretudo a integracdo e introducdo aos diversos
aspetos e tarefas, a estagiaria teve além de um acolhimento caloroso, uma
apresentacdo completa a/de todos os departamentos que constituem a Recer, da
gual se destaca a apresentacdo aos diversos colaboradores/colegas. Com vista a
complementar o acolhimento, e porque se trata do primeiro contacto da estagiaria
com a industria da ceramica e tudo que a mesma envolve, a empresa garantiu-lhe
uma visita guiada pela producéo onde foi lhe descrito e explicado todo o processo
a que a ceramica é submetida até ao produto final. Foi-lhe, ainda, oferecida a

oportunidade de usufruir de curtas formacdes em dois departamentos da Diregéo
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de Marketing e um departamento da Direcao Administrativa que se empenham no
sucesso da empresa, nomeadamente o departamento da Comunicagéo e Imagem,

Design & Desenvolvimento Criativo e Controlo de Gestéo.

Sendo que o estagio curricular se centrou no departamento comercial,
focado no mercado externo, durante a primeira semana e dado que a estagiaria
deveria cumprir tarefas tendo por base a utilizacdo do software RC XSoft R15,
houve a necessidade de inicialmente apenas observar e compreender como certas
tarefas eram executadas. Apds uma cuidada introducdo ao software foi-lhe dada a
liberdade de desenvolver certas tarefas de forma autonoma: para tal a pagina
principal do sistema foi personalizada (pela estagiaria) de forma a corresponder as
suas necessidades (anexo 1). Durante os cinco meses de estagio, existiu sempre
um esforco — por parte do supervisor da empresa e das respetivas colegas — no
sentido de a estagiaria se sentir incluida na equipa e, por conseguinte, nas
atividades desenvolvidas. Considerando que a empresa esta presente em diversos
mercados e que cada um desses mercados se encontra atribuido 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.

76



RECER: o papel dos aspetos culturais na sua internacionalizagdo — o mercado francés

Canada*

Dinamarca
Estonia
EUA*
Finlandia
Lituénia
Grécia
Hungria
Noruega
Polonia

Republica
Checa

Suécia

Espanha*

PALOPs*

Senegal®

Alemanha®
Austria*
Bélgica®

*

Holanda

Suica*

Franca*®

Marrocos®

Tunisia*

Franca*®

llhas francesas®

Luxemburgo*

Holanda

Reino Unido®

*

Espanha

(Fonte: elaboracéo prépria)

Tabela 6 - Distribuicdo dos Mercados Externos por colaborador

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

seis colaboradores (cinco assistentes de backoffice comercial e o respetivo

responsavel

do backoffice comercial) a divisdo de estes mercados foi

fundamentada maioritariamente pelas linguas faladas por cada colaborador. Na

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

os colaboradores atuam e que sdo comuns quer para a Recer como para a Gresco.
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Sao faladas quatro linguas estrangeiras — alemao, espanhol, francés e inglés
— pelos colaboradores que trabalham diretamente com o mercado externo,
distribuindo-se da seguinte forma:

Responsavel do Backoffice Comercial: inglés e francés:
Assistente de Backoffice Comercial 1: espanhol e francés;
Assistente de Backoffice Comercial 2: aleméao, francés e inglés;
Assistente de Backoffice Comercial 3: francés e inglés;
Assistente de Backoffice Comercial 4: francés e inglés;

Assistente de Backoffice Comercial 5: espanhol e inglés.

Face ao conjunto de tarefas elaboradas, serdo apenas destacadas aquelas
gue exigiram maior dedicacdo, por parte do tempo estagiaria, quer a nivel de
esforco, quer a nivel de tempo:

Tarefas que requerem o uso do software RC XSoft R15:

A) Registo de encomendas e encomendas de merchandising;

B) Elaboracéo de cargas de encomendas;

C) Pedido e recolha de comprovativos de exportacao;

D) Verificacdo de stock de produtos e criacédo de listagem onde consta 0 mesmo;

E) Criacdo de Proformas.

Sem uso do software RC XSoft R15:
F) Verificacao e organizacéo de processos;
G) Ordenacao e elaboracao do arquivo;

H) Requisicdo de servicos — 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 acdo 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
guantidade que deseja do mesmo. Apds o cliente expor o seu pedido, € necessario
introduzi-lo no software, para tal € necessario 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 niumero associado
ao cliente; determinar de que forma foi efetuada a requisicédo — por email ou através
de uma nota de encomenda efetuada pelo sistema do cliente onde, por norma, é
associado um numero; incluir o(s) produto(s) solicitado(s) bem como a quantidade,
torna-se relevante confirmar ainda o preco definido para o produto pois certos
produtos tém listagens de precos definidas ou descontos atribuidos do qual se deve
ter em atencdo. Alguns clientes podem solicitar ainda a inclusédo do lote com a
guantidade necessaria, contudo o preenchimento deste espago nao é obrigatorio

(anexo 2).

Apesar de ndo serem pedidas e registadas com tanta frequéncia, pode ser
criada uma “EME - Nota de Encomenda Merchandising”. As EME’s sé&o
inteiramente reservadas para encomendas referentes a merchansiding (catalogos,
pastas de produtos, etc). A excecdo das ECE’s, este tipo de encomenda requer
sempre de validacdo por parte de um vendedor (o vendedor encarregue do
mercado para o0 qual o produto ira ser exportado) ou pelo diretor comercial, a
validacao devera ser anexada na opg¢ao “Arquivo Documental” que esta disponivel
ao criar a EME (anexo 3). Numa ECE podera também ser exigida uma validacéo
por parte de um vendedor e/ou de o diretor comercial, sendo efetuado o mesmo
procedimento realizado nas EME’s, apds a rece¢ao do email com a validacéo o

mesmo devera ser anexado na opg¢ao “Arquivo Documental”.

Criada a encomenda, o préximo passo € confirmar a mesma, através do
atalho “Confirmar Encomenda”, neste passo apenas € acrescentada uma descrigao
complementar ja predefinida e disponivel em diversas linguas, pelo que deve ser
selecionada a lingua utilizada pelo cliente aguando do pedido de encomenda. Nesta
fase, caso néo tenha sido previamente indicada a data de confirmacédo, e apés
haver a confirmacdo que a quantidade requerida do produto se encontra cativa,

pode — embora ndo seja obrigatdério — se incluir uma previsdo de data de
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confirmagéo. De forma geral o texto contido na descricdo complementar inclui a
frase “Mercadoria disponivel”, o total de paletes e o peso (em kg) que a carga tem,
informacao relativa ao transporte e por fim a frase “Carregamento apos as suas

instru¢des” (anexo 4).

B) Preparacéo e emisséo de ordens de carga

S6 depois de o cliente confirmar que pretende que a carga seja carregada é
gue o departamento comercial podera emitir a carga, para tal através do atalho
“‘Planeamento Cargas” deve-se filtrar qual o cliente em causa. Selecionado o
cliente, sera disponibilizada a lista com as encomendas por carregar e devera entéo
selecionar-se a(s) encomenda(s) pretendida(s) e adicionar a(s) mesmag(s). Quando
selecionada, devera preencher-se os campos série — 0 mais utilizado é “OCE —
Ordens de Carga de Exportagao”, a data/hora prevista da carga (na qual deve
recorrer-se a tecla F1 onde é dada uma previsao gerada pelo software), deve ainda,
selecionar-se o tipo de carga (sendo a mais frequente a carga por grupagem). Por
ultimo, sdo ainda acrescentadas observacdes, que sao bastante semelhantes a
descricdo complementar da confirmacdo de encomenda: menciona-se o tipo de

envio (“incoterms?”), sendo que os mais utilizados estéo presentes na figura 15.

2 Termos Comerciais Internacionais — Conjunto de 11 regras que define qual das partes é
responsavel pelas diferentes tarefas durante as transagdes nacionais.
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INCOTERM VENDEDOR CLIENTE

CPT transpprte pago até
("carriage paid to")

Ex Works a safda da fabrica

custo, seguro e carga
("carriage and insurance paid

CIF o)

franco a bordo
FOB ("free on board")

Figura 15 - Incoterms mais utilizados na Recer

(Fonte: elaboracao prépria)

Quando o transporte € 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 — a saida da fabrica, 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 dltimo, se o transporte tiver de se realizar por via
maritima (por exemplo quando se trata de exportar produtos para os EUA) o
transporte por FOB — (“free on board”), inicialmente é assumido pelo vendedor, isto
€, sdo assumidos inteiramente 0s 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 estdo no navio.

Indica-se, ainda, o numero de paletes e o0 peso da encomenda (anexo 5).
Quando o incoterm utilizado na carga é “CPT” ha, ainda, a necessidade de contratar
transporte, devendo esta informacédo ser incluida através da selecdo da opcgéo

“Contratar transporte”.
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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 ira ser indicada através de uma nota “juntar a OCE numero 0000”.

C) Pedido e recolha de comprovativos de exportacao

Esta tarefa entrou recentemente em vigor na direcdo comercial, pelo que,
dado o volume de trabalho que por vezes se verificava entre os colegas, foi uma
tarefa quase exclusivamente desenvolvida pela estagiaria. O atalho
“Comprovativos de Exportagdo” divide-se em trés categorias, contudo apenas
utilizei duas com maior frequéncia: “Pedido de Comprovativo” e “Comprovativo
Exportagdo”. Na primeira categoria, o préprio titulo define a tarefa elaborada, é
nesta categoria que séo filtrados os clientes por pais, feito isto é gerada uma lista
com as faturas ja criadas e associadas a encomendas feitas. Selecionada a fatura,
deve ser enviado um email padréo (anexo 6), escrito na lingua associada ao pais
selecionada, onde o cliente € informado, e lhe € explicado o porqué de Ihe estar a

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

Quando o incoterm em causa é “Ex Works — a saida da fabrica” é obrigatorio
anexar juntamente com a declaracdo assinada, o CMR relativo aos produtos
exportados que deve estar devidamente assinado em como os produtos foram

recebidos.

Enviada a declaracdo, e de forma a garantir uma boa gestdo e
acompanhamento da rececdo dos comprovativos de exportacédo, foi criado um
documento excel cujos campos criados séo atualizados aquando da rececédo dos
comprovativo. Recebidos os comprovativos de exportacdo, € entdo utilizada a
segunda categoria “Comprovativo de Exportacao”. Deve-se assim, filtrar as faturas,
desta vez consoante o cliente e ndo o pais, tendo também em atencéo 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 opgao
“CE” ou “CMR Assinado”, novamente confirme o tipo de incoterm utilizado. O

processo finaliza-se quando sdo anexados os documentos enviados pelo cliente a
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respetiva fatura. Por vezes, o cliente ndo envia todos 0os documentos necessarios,
pelo que é necessario 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 criagcao de listagens

Ocasionalmente, os clientes podem enviar um email a solicitar uma listagem
do stock disponivel de um produto/colecao/série, recorre-se assim ao atalho
“Consulta de Stocks”. Neste atalho esta disponivel a consulta de stock, sendo que
através do mesmo h& a possibilidade de exportar os dados contidos diretamente
para um documento excel, facilitando a leitura e compreenséao ao cliente. O atalho
permite aos colaborados filtrarem o tipo de produto/colecéo/série desejado bem
como outras especificacdes inerentes ao produto. Um filtro bastante util neste
processo de criacdo de listagem € a possibilidade de compreender as quantidades
ja cativas dos produtos, pois permite mostrar de forma mais concreta a quantidade

gue esta verdadeiramente disponivel (anexo 8).

E) Criacéo de “proformas”

A criacdo de uma proforma segue 0s mesmos passos que devem ser
executados ao elaborar o registo de uma fatura. As proformas, que nem sempre
procedem do registo de uma encomenda, sdo solicitadas essencialmente por
mercados complexos, em outras palavras mercados que estéo limitados por duas

situacBes em particular:

e Estdo sujeitos a pagamento antecipado — devendo entdo disponibilizar os
dados bancérios pertencentes a 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;

e Exigéncia de um documento prévio para licenciar a importagédo que o cliente

estd a tentar viabilizar — este documento, entenda-se a proforma, deve seguir
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para a alfandega do mercado, carecendo da validacéo da alfandega para dar

inicio ao processo de exportacao do vendedor do(s) produto(s).

Ainda que a estagiaria ndo tenha criado faturas, teve oportunidade de auxiliar
alguns colegas na criagcdo de proformas, tendo assim compreendido o0s
mecanismos desse processo, podendo, pois, referir que na criagdo de uma

proforma devem ser preenchidos os seguintes campos:

Série — “FPF: Factura Proforma”;
e Data (de criacdo) e data de validade (entenda-se término da proforma);
e Terceiro — cliente para o qual a proforma sera encaminhada;

e Condicdes de pagamento — devendo indicar a condicdo estabelecida

para o cliente em causa;

e Produtos —indicando o(s) respetivo(s) produto(s) bem como a quantidade

pedida e o preco correspondente ao mesmo;
e Dados bancarios;

e Mensagens pré-definidas — incluidas nas descricdes complementares, e

com recurso a tecla F1 que expdem informacdes importantes.

Criada a proforma, a mesma requer sempre a aprovagcdo e revisao
superior/por parte de um outro departamento, o departamento Financeiro. Apenas
guando a proforma tiver obtido aprovacao podera ser enviada para o cliente (anexo
9).

Embora, inicialmente, as proformas dispusessem de uma validade de 90
dias, recentemente assistiu-se a uma alteracdo no processo que preconiza que a

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

Concluidos os processos, procede-se a ordenacgdo e arquivo do mesmo. Os
processos devem ser compostos conforme se encontra presente na figura 16, caso

contrario ndo se encontram concluidos e/ou completos.

Pedido de
Encomenda e/ou
Encomenda Pedido de Fatura /
(cliente) Merchandising Guia de Remessa Nota de Crédito

! | | !

! | l

Registo da Ordem de Carga Pré-Fatura
Encomenda

Figura 16 - Composicao de um processo

(Fonte: elaboracdo prépria)

De notar que, nem todos os processos contém pedidos de merchandising —
pois nem sempre 0S mesmos sdo exigidos pelo cliente — pelo que o ponto 3 do
diagrama néo € obrigatorio ser incluido para o processo ser considerado finalizado.
JA 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 portugués, “convengao relativa a contrato de
transporte internacional de mercadorias por rodovia”) caso contrario o processo nao

se encontra completo e, em sequéncia disso, ndo podera ser terminado.

O arquivo, que tem a sua propria divisao, € organizado por anos, em pastas
divididas por intervalos de 32/33 nimeros (0-33; 34-66; 67-99). Apesar de nao ter
um grande grau de dificuldade, a execuc¢ao desta tarefa, morosa, ocupou algum do
tempo da estagiaria durante 0s cinco meses que permaneceu na empresa. Na
verdade, o volume consideravel de processos que necessitavam ser arquivados,
foi sendo realizado, essencialmente em dias de menor quantidade de trabalho a

atribuir a estagiaria, permitindo, simultaneamente, que a estagiaria adquirisse
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experiéncia laboral e possibilitando uma maior organizagdo aos restantes

colaboradores.

G) Rececdo e encaminhamento de pedidos de amostra e catalogos

Conforme mencionado na figura 16, e embora seja opcional, por vezes, a
pedido do cliente, é necessario solicitar ao departamento dos painéis, amostras de
certos produtos e/ou merchandising. Para tal, é necessario preencher o documento
excel “Requisicao de Servicos de Apoio Técnico — Showroom Clientes”, sendo que
a requisicdo de servicos mais utilizada no departamento comercial é a que diz
respeito a seccdo do merchandising. Consoante o exemplo de requisicdo de
servicos presente no anexo 10, na area 1 todos os campos destinados a
identificacdo do cliente devem ser preenchidos, a exce¢gao do campo “zona” pois
nao é obrigatorio. Na area subsequente relativa ao material requisitado, devem ser
preenchidos apenas os campos considerados pertinente relativamente ao pedido
de amostras, devendo sempre ser incluida a quantidade, o tipo de produto e, ainda,
o campo “falar com responsavel”’. Na area “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 € recorrente o tamanho ser
inserido no mesmo campo onde 0 nome do produto esta presente. Por fim, o Gltimo
campo a ser preenchido é relativo a “Fundamentagdo do Pedido”, neste campo
deve ser utilizado um outro documento excel “Excel Expresso” no qual todos os
campos a serem preenchidos sao referentes a dados relativos ao cliente (morada,
contactos, localizacéo, etc). Neste documento €, ainda, fornecido um namero de
envio presente no primeiro campo que podera assumir a forma “RC22000000” ou
“GR22000000”, dependendo se o pedido de amostras é relativo a Recer ou a
Gresco, respetivamente. Apds preenchidos os campos no documento “Excel
Expresso”, o numero de envio obtido devera ser colocado no campo relativo a

‘Fundamentacao de pedido” no documento referente a Se¢ao de Merchandising.
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(Eleanor Roosevelt)
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Concluido o estagio curricular, e presente relatério de estagio, realizado na
Recer — uma empresa inserida no setor da ceramica e que dedicada a producéo de
pavimentos e revestimentos ceramicos — é seguro afirmar que a primeira
experiéncia profissional da estagiaria — e autora do presente relatorio — é
considerada, pela mesma, uma experiéncia deveras enriquecedora e, de certa
forma, inesquecivel. Durante os cinco meses de estagio foi desenvolvendo uma
percecao auténtica daquilo que € o mercado de trabalho, possibilitando também
evidenciar a clara importancia das linguas e da cultura empresarial no contexto

profissional.

A insercao da estagiaria numa empresa de ceramica, representou, desde o
inicio, uma mais-valia ja que lhe permitiu a descoberta de uma industria com a qual
nao estava, de todo, familiarizada. Contudo, o choque inicial foi facilmente atenuado
com a ajuda da prépria empresa que sempre se mostrou disponivel para esclarecer
guaisquer duvidas e providenciou as formacdes necessarias para garantir uma
introducdo adequada e completa ao mundo da ceramica. Simultaneamente,
assistiu-se a um esforco por parte da equipa do departamento em que esteve
inserida, que de tudo fez para garantir que todas as questdes e dificuldades fossem
ultrapassadas com a maior eficiéncia e prontiddo possivel. Ndo sera excessivo
afirmar que os cinco meses de estagio a incentivaram a tornar-se mais proativa e
interessada, permitindo-lhe colmatar, paulatinamente, a total auséncia de
conhecimento de tudo que envolve a ceramica. Com efeito, a estagiaria aprendeu
a questionar com mais frequéncia certos aspetos, procurando sempre ir mais além
no seu processo de aprendizagem par saber sempre mais e assim ultrapassar os
obstaculos com os quais se foi deparando. O facto de a empresa ter uma dimenséao

consideravel e manter uma posicdo competitiva comparativamente as restantes
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empresas, contribuiu para o seu enriquecimento em temas inerentes aos aspetos
comerciais de uma empresa nomeadamente o funcionamento e todas as questdes

inerentes a exportagao.

O estégio curricular enquanto experiéncia profissional e pessoal tornou-se
inesquecivel em virtude do quao surpreendentemente “caloroso” foi o acolhimento
e a insercdo da estagiaria, por parte da empresa — entenda-se “empresa”, nao como
uma instituicdo neutra e impessoal, mas, pelo contrario, no sentido da congregacao
de esforcos de todas as pessoas que a constituem. O sucesso de uma empresa
reside ndo s6 nos seus produtos e qualidade associada aos mesmos, mas deve-se
em grande parte, também, ao empenho e esfor¢co dos diversos colaboradores que
a representam. Torna-se, portanto, seguro, afirmar que o sucesso da Recer se
deve, em grande parte, a qualidade humana que a enforma e define. E importante
frisar que, por ter sido realizado numa empresa da dimensao e qualidade — técnica
e humana — da Recer, 0 estagio curricular se transformou, para a autora deste
Relatorio, numa importante fonte de conhecimentos nas mais diversas tematicas
empresariais, mas contribuiu, também, substancialmente para os seus soft skills. O
empenho, dedicacdo e sentido de pertenca é notavel em todos os colaboradores
da Recer o que torna possivel a aquisi¢ao de soft skills como o trabalho em equipa

e ao mesmo tempo fomenta a motivacéo dos colaboradores.

O estagio enquanto atividade singular, e muito almejada pela estagiaria,
excedeu as suas expectativas e superou grande parte das suas insegurancas e
inquietacdes. Em presenca de uma pandemia, além dos medos associados aos
riscos de salude sdo gerados receios varios, muitos baseados na falta de contacto
humano que poderéo ter uma grande influéncia no ambiente e no préprio trabalho
desenvolvido. No entanto, e conforme referido, a calorosa rececao e integracao que
a equipa lhe reservou, dissipou, por completo, todas as duvidas, incertezas e até

temores que a estagiaria inicialmente sentia.

No decurso dos cinco anos em que a Universidade de Aveiro se tornou parte
do dia-a-dia da aluna, varios objetivos e expectativas foram definidos. O objetivo
mais relevante incidia sobre a realizacdo de um estagio curricular de forma a aluna

poder finalmente pdr em pratica os conhecimentos e aptidées adquiridos. Embora
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0 expectavel fosse a aluna ter a possibilidade de realizar um estagio curricular no
terceiro ano, correspondente a Licenciatura, face a pandemia de Covid-19, o
mesmo apenas aconteceu no segundo ano do Mestrado em Linguas e Relacbes
Empresariais, o que acabou por se transformar numa grande vitéria e num desafio
ainda maior, pois haveria um grau de exigéncia superior ao inicialmente pretendido.
Atendendo a variedade de propostas que o MLRE oferece aos alunos, e avaliando
em particular a situacdo da aluna, € elementar ressaltar algumas das unidades
curriculares que se tornaram marcantes para o bom desenrolar do estagio
curricular. Ainda que todas as unidades curriculares contribuam, de varias formas,
para alcancar 0 sucesso num estagio curricular, enfatizam-se as unidades
curriculares “Inglés — Projeto de Aplicagao”, “Relagdes Interculturais” e “Relagdes
Politico-Culturais” que permitiram a aluna compreender com maior facilidade
guestdes relativas a cultura organizacional e a questdes linguisticas aquando do
contacto com clientes ou elaboracédo de tarefas que requerem a utilizacdo de uma

outra lingua que nao o portugués.

Ao refletir sobre o objetivo principal tracado e sobre todos os outros objetivos
pessoais estipulados pela aluna em relacéo ao estagio e ao relatorio que resulta do
mesmo, estes foram na sua maioria alcancados e incontestavelmente excedidos
transformando-se numa conquista pessoal da aluna. A transicdo da Universidade
para o mundo profissional, do tedrico para a pratica, apesar de ardua é também

uma experiéncia bastante gratificante.

A titulo pessoal e analisando os objetivos individuais idealizados pela aluna
no que respeita ao estagio curricular e presente Relatério, o0s mesmos foram
satisfeitos. A estagiaria conclui, assim, uma etapa decisiva do seu percurso
académico que lhe vai permitir aceder a uma nova etapa, o inicio da sua vida
profissional, com um sentimento de orgulho e, de certa forma, de saudade também.
Por todos os desafios superados, todas as conquistas alcancadas e por todo o
esforco e dedicacdo que depositou nas atividades que levou a cabo ao longo destes
cinco anos, reconhece que passou por experiéncias que contribuiram para um
inesperado crescimento quer a nivel pessoal, quer profissional. O estagio curricular,

de que aqui deu conta, proporcionou-lhe, de forma incontestavel, uma experiéncia
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intensa e genuina, que deixou uma marca extraordinariamente significativa a nivel

pessoal, pelas pessoas que fizeram parte desta etapa e desta experiéncia.

Facilmente se conclui, em vista de todas as questdes previamente expostas
e analisadas, que o balanco da sua permanéncia e das atividades desenvolvidas
na Recer, € inegavelmente positivo, resultando numa sensacao de evolucdo nas
mais diversas competéncias da estagiaria. De tudo isso o presente relatdrio tentou
dar conta, cumprindo, assim, o0 seu principal objetivo, que consiste em esclarecer e
expor uma experiéncia proficua, enriquecida pelos conhecimentos técnicos e
praticos que vieram completar os conhecimentos tedricos previamente adquiridos
ao longo de um percurso académico levado a cabo no seio da Universidade de
Aveiro. De todo este percurso, a estagiaria leva, para a sua vida futura, uma
bagagem onde cabem os conhecimentos cientificos, mas também as memodrias
luminosas de uma vivéncia humana — com colegas e professores —, agora também

com o contributo decisivo dos diversos colaboradores da Recer.
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Anexo 2 - Registo de Encomenda (ECE)

W L& |[B =

ENCOMENDA

Série * ECE - NOTA DE ENCOMENDA Q ‘_

Encomenda Q Data* 20-06-2022 @&

CLIENTE ~
Terceiro * Q h
SubConta

Nome

Morada

Cédigo Postal

Pais
Contribuinte EORI

Contacto

Terceiro Estatistico Q
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ENCOMENDA o X
WD & L) =
— -
~
ENCOMENDA ORIGEM
Série * ECE - NOTA DE ENCOMENDA Q 1D Série Doc. Origemn Q
Encomenda Q Datar 2006-2022 B Doc. Origem Q
Local Desc. Trarsiténo Q
—-—
REQUISICAO A
Progeto Q
Ongem da Encomenda Q
Tipo de Requisdo Q
Requgso Oata 20062020000 @ ‘_
PRODUTOS
Produto Descriglo Arm Vol CxM. Qud. Un. Valor Unit Bénys Desc. 2 (%) | Desc. 3 (%) Desc. 4 (%) Valor Lig Obs.
s n
PESOS E MEDIDAS 2 TOTAIS »
Tara 0.00 Total lliquido ]
Pezo Liquido 000 Total Descontos 0
Peso Bt 0 h S -
Volumes 0 To"l NA o
Paletes Q
Total Doc )
Metros 3 0.00
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Anexo 3 - Registo de encomenda (EME)

R L c e ? Q
NOTA ENCOMENDA MERCHANDISING2022-03-31 EM22E000098
Recer - lndictr SA
S Apowtada 10
3771955 Obweba do Barro | Purtugal
Ti 4351 234 730 500 Fi 4351 234 730 501

recerdeocorpt | www.scer ot

Socedade Aacrima - Capial Soce! 0250000 Luses
Fany o dhe v o Raaris
e Urscar 0070MT2

SGS > SGS
T ewsomcen CONDIGOES DE PAG. AGENTE COVERCIM. ENCOMENDA

COUNTRY OF ORIGIN  PAYMENT TERMS COMMERCIAL AGENT ORDER CUSTOMER
PORTUGAL Bank Trans! at 60 days m inv E032 par amail G870

: ANTIGO DESONACAQ e PRECO VALOR [T
TEm G000 ot QuANTITY PRICE  CISCOUNT  AMOUNT AVALASILTY
PMN1530NENDDT 1530 Nuw Nosutrals Woite 1% M2 285 9.36 0.co
PMN1SIONEN201 15630 New Neurals Ughl Grey 1* M2 285 9.36 0.00
PMNTSIONENTD 15x30 Now Nwtrals Conl 1% M2 288 9.36 0.co
PMN1SIONENGDT 150 New Neurals Light Bue ** Mz 285 9.36 0.00
PGNOTSONAT101 7530 Nutww Boge 1+ M2 200 10.40 0.co
PGNOTIONAT201 7.5630 Natve Groy 1* M2 200 1040 0.00
PGNOTIONAT211 7530 Natww Dark Goay 1* M2 200 10.40 0.co

Merchand sn sval ndls.

“

Tetal n order: 1 europal wih appro. 250 kg
Loasding afler your natructons
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Anexo 4 - Confirmacao de Encomenda

Confirmar encomenda EC22ED02409 x
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- -
PRODAUTOS Noto: FI1.2 para coprav valar nai recfonines [inkag I:DN"EHACSO ENCOMENDA
Praduta Lot Dresscri B Arm Q. Ur Cativagho Data Ertrega | Dats ConfirmagBo
PGN202080HEOT M20:20 Bohéme 14 D 2500 M2 |G 3|01 2500 — — o
TRAMSPORTE Transparte A 2500 | UN R I ( I IE — e
iramgpost fo Casiriion Spain PURCHA SE DRDER T4 ECIDENN
Dados do Cliente
- - - —— A
[T —————— e e— s
| [ am e i (=] e ]
= sy - — ]
_m“:n:-h - Il..'_ 12 s . ELF
w7 h T T [IE]
A R e
iy vy
. o B e
] “oacmy s PRy
F
e e e -
- F ] (T ) (L] E &
DESCRICOES COMPLEMENTARES MBI LCI= LTy ]
) | ] T N PALLETE
33000 ax oo
Merchandisz svsilsble S .
Totak 1 Buropal, with approw. 330 Kg h g o)
Loadimg after your instructic ¢
A 1 AT
B VEIEOHAAT POX PPIpIETS Setfeaas =t (100 AT - Ditm 3omres rA e e e Pag 11

Aof| Impeansbo anacista

v Confirmar
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Anexo 5 - Ordens de Carga

Confirmar encomanda EC22EDDI 409 n

- -
PRODUITOS Mofo: F12 para copar valor nay reclontes [inbar CON"RIIIF-CiO EMCOMENDA
Pradubs Late DedcrigBa A, v} Ur Cativacks Dats Ertregs | Dats ConfirmagBs
PGN2020B0HET M0 Bohérme 19 A 00 M2 |6 31A0 | 2500 R —c _ —2 o
TRANSPORTE Trarsporte A 2500 UM I I I .
irardpedt to Carhellon Spais FURCHE SE DRDER WA ECITES0
© ©
- - e e T o e
[ ———— e — e
£ ATk Barw Trarer e mme B ne (] el B
- p=—y - e e e e e
e er—— [ T T AT
T T ™ ET T wa
e
L]
"o oo v oo 1
g e ot PR
|
i
e - —— -
v - e =
-— ML e R WIS
DESCRIGOES COMPLEMEMTARES LD U] D LB & FELTTE
0w T o . pasETy
2200 am rm
Merchandise availabile — —
Todak 1 Furopal with appeoo. 330 Kg h g ST Apesil
Loading after your instructions 1
; s Ak 447k T
B roommas par pragraea cerifixd = C1EEAT - B docsrmeis wi sene e B g 11
o Impreiiio snocualy v Confirmar
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Anexo 6 - Email Padrao: Comprovativo de Exportacao

Insert
= Paste o - - AaABliciz'- E= H >
Calibri 11 ANz ss v AB
BIUUSSXXA-$-A-l==={=-5 - Ffind Replace
Clipboard Font @ Paragraph (€] Editing Proofing

De: noreply@recer.pt

Enviar
e
BCC:
Assunto:  Declaration certifying the reception of goods on intra-community transmission
Anexos: [l Declaration.pdf o ?
Dear Sirs

The European Union adopted new measures to the VAT (Value-Added-Tax) regulations, as you may know these measures went into effect
onthe 1st of January 2020.

As of this date in all intra-community commercial transactions, the buyer must send the seller proof of reception of goods, when the
buyer is responsible for transport of the merchandise.

Therefore, we ask you to send us the declaration that we have attached signed and stamped by you. We will need also copy of the CMR
from this delivery stamped and signed by you.
We thank you in advance for your collaboration.

Best Regards,
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Anexo 7 - Declaracédo do Comprovativo de Exportacao

DADOS CLIENTE

RECER -IND.REVESTIMENTOS CERAMICOS, S.A.
Apartado 20

QOlrveira do Baimo

3771853 OLIVEIRA DO BAIRRO

PORTUGAL

VAT PT 500707472

| hereby certify the good reception of the goods covered by the invoices below and provided by

RECER -IND.REVESTIMENTOS CERAMICOS, S.A
VAT PT 500707472

DOCUMENT DATE AMOUT COUNTRY DISCHARGE LOCATION RECEPTION DATE
VN22E/2007 07-06-2022 79898 Suéca _
DADOS CLIENTE
PRODUCT CODE FORMAT DESCRIPTION QUANTITY UNITY
MMMZ2540INF001 2540 2540 Infinity Mosaic White 12 7200 M2
Stamp and signature
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Anexo 8 - Consulta de Stock

CONSULTASTOCKS

B © © &3 %

Quantidade Valorizados | Stocks Prazo Médio | imparidade Data Ultima Rotagéo Entradas | Configuragio
Entrega Stocks Venda  de Stocks Produgdo

Extratos Cubos Indicadores de Desempenho (KPI) Configuragdes
Armazém =
Produto = | Quantidade | Quantidade Cativa | Quantidade Disponivel
T Qe - - -

» (3 Armazém: AD3 - Armazem 03 2.925.56 0.00 2.925.56
| PPA3333PE111 - 23x33 Imperial AS Beige 1° | 286888 286828
PPA33331PET13 - 33x33 Imperial AS Beige 3* | 5668 | | 56.68 |

(&) Armazém: A1 - Armazem 11 1.050.56 0.00 1.050.56
| PMR206OIPE101 - 30460R Imperial Beige 12 R... | £0.99 £0.99 |
PMR3060IPE201 - 30+60R Imperial Grey 12 REV | 7490 _ 7490
PMR060IPE211 - 20x60R Imperial Dark Gray... | 2247 | 2247 |
PMR300IPK101 - 30x60R Imperial lkon Beige...| 1498 | 1498 |
PMR3060IPK201 - 20x60R Imperial lkon Grey... 25.58_ | 2568 |

| PMRI060IPK211 - 30x60R Imperial lkon Dark... 2354 2354
PMRI0D0IPE10T - 30x90R Imperial Beige 1° 14360 14560

| PMR30901PET11 - 30x90R imperial Long Beig.. 12080 12080
PMR3090IPE20T - 30+30R Imperial Grey 12 | 14550 145.60 |

| PMR3090IPE211 - 20490R Imperial Dark Grey.. 144.00 14400
PMR3090IPEZ21 - 30+90R Imperial Long Grey... | 9760 [ 97.60 |
PMR30S0IPE221 - 30008 Imperial Lang Dark... | 17440 | 17440 |

(@) Armazém: A12 - Armazém na MODICER 4,389.84 0.00 4,389.84
MMN30GOIPE101 - 30460 Imperial Beige 1*R... | 67800 678.00

| MMN30601PE103 - 20x60 Imperial Beige 3¢ R... 4068 4058
MMN3060IPE203 - 30460 Imperial Grey 3° REV | 7810 | 7910
MMN3060IPE213 - 30460 Imperial Dark Grey... | 7458 | 7458 |

| MMN30B0IPK101 - 30650 Imperial Ikon Beige... 181796 1,817.96
MMN3060IPK103 - 3060 Imperial lkon Beige... 45.12. | 4512 |

| MMN3060IPK201 - 30x50 Imperial lkon Grey 13 1,616.80 1,616.80
MMN3060IPK213 - 3060 Imperial lkon Dark.. | 3760 3760
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Anexo 9 - Fatura Proforma

ReCeR

Sede Apartado 10

BFTHR53 Cifves i o3 Baiorn | Forugal
Towdf] 304 T30 500 | Rz =ik T84 730 501
recer@recerpt | wws e er gt

DOCUMEMT

FACTURA PROFORMA

Sepomady Sredbrdeng - Ca pital Seosl & 50000 Eerin
Aeg Cam. de Olivedus do Beino
M Ui e S000M T

@ ©

DATE

2022-03-24 PF FPZZF/280

Dados do cliente

ORIGINAL

HUMBER

Lo

LR

» ses ™ ses
CURNTE W CONTRIBUINTE
CUSTORER Tl
LIS0007 00000000
Pals ORIGEM CONDIGOES DE FASG. AGERTE COMERTIAL ERCOMEMDA
COUNTRY OF CRGIN  PATMENT TORMS COMMERE AL AGENT QROGA
PORTUGAL Alvansad Bank Trans!
AMTIGD LOTE UEEGHAL SO (118 FUANTIDADE PHECO GESCOMTO WA
ITEM EHEDE GO00E ukIT CRIANTITY PRICE DHECURT LY
AMOSTRA Crramic Samplos uN 1.00 5.00 100
THE EXPORTER OF THE PRODLICTS COVERED BY THIS DOCUMENT
DECLARES THAT, OTHERWISE CLEARLY INDI-ATELD,
THESE PRODUCTS ARE OF FORTUGUESE DRIGIM.
SAMPLES WITHOUT CONPMERTIAL WALLIE,
WALUE FOR CUSTOME PURPOSES OHLY |BE)
()]
Tha Exposter of the products covensd by this documant,
[ Cusloms Authorizalion n® PTITIE),
declanes thal, sacepl wtanm ohemwiae caary indicaled,
Ihiesin products e of Podugoess preatsnniial ongn
AL O ILHGLADO GEBCONTO MOEDA
DOO0E AMOURT [EECOURT CURRENCY
5.00 5.00 Duolar-E LA
PLSO BRUTT PLED LEHADD W PALETES
GROSS WEIGHT MET WEKGHT ME. PALLETS
{Kp g o Exw

CAMS0 ERCHARGE RATE: 11158950
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Anexo 10 - Requisicao de Servicos

RECER  ™wodicer GIIESOOO REQUISICAD DE SERVIGOS
SECCAD DE MERCHANDISING
IR MREK 02 varssa: 1

| RECER I:l GRESCO D Diata: 0 Requerente:

| Cliants: W Cllants: Morada- Zona:
[Waenal Requisiaae.
S Tgs  (Inckr medida dac placacs ade
[ Exmpessort® ] |Fecas |
— ] [Pastaz I
[ Expostor3 ] P Mio |
[ JPainel de Procus ] |Catiioge ]
[ IPainel de imagem 1 | Cntros 1
- b by 2 e 38 e s i R e e g P com resonsavet
A T e e 2 et | e 6 e
Material Composta. Designagao
| itd | A Remover A Colocar Formiato
L
*
I x
| | L
x
| x
| | x
| x
x
| X
| x
] x
| | L
| x
[ x
| X
x
x
|| ®
x
X
|| x
| x
K
F: 30 do pedida: Historioo de Vendas:
AND WAL
2019
2020
iy |
Observapies:  Assinatura do requisitants (pode ser substiuida pelo e-mail snwiado):
|4 preencher pelo departamento de marketing Ivestiments
estimada®" 0
TP S ———
1 2 3 4 8 & - Assinatura
Fw =5
Diats de Entrega _rr
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