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palavras-chave

resumo

Viarco, fabrica de lapis, internacionalizacao, tradicdo, inovacao, parcerias.

O presente relatério propfe-se a apresentar a Viarco — Fabrica Portuguesa
de Lapis, e relata criticamente, as atividades que nela desenvolvi no &mbito
do Estéagio Curricular afeto ao Mestrado em Linguas e Rela¢cdes Empresa-
riais. O relatério termina com a investigagdo do percurso da internacionali-
zagdo da empresa através de questionarios, com o objetivo de perceber os
conhecimentos que os parceiros e clientes tém sobre a marca.






keywords

abstract

Viarco, pencil factory, internationalization, tradition, innovation, partnerships.

This report intends to present Viarco — Portuguese Pencil Factory, and critically de-
scribe the activities that | developed in it within the scope of Curricular Internship,
with regard to the Master’s Degree in Languages and Business Relations. The report
ends with an investigation about the company’s internationalisation course through
guestionnaires, in order to understand the knowledge that partners and clients have
about the brand.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio tem como objetivo apresentar a descrigdo e reflexdo das ativida-
des desenvolvidas no estagio curricular na empresa Viarco - Indastria de Lapis, Lda. O tra-
balho teve a duracdo de 720 horas, correspondentes a cinco meses, com inicio a oito de
janeiro e conclusdo a vinte e quatro de Maio. Durante esta experiéncia foram levadas a cabo
varias tarefas nas areas da comunicagéo interna e externa da empresa, assim como aprendi-
zagens relativas a diferentes areas de operacdo, atividades que permitiram colocar em prética
os conhecimentos adquiridos nas disciplinas que compdem o Mestrado de Linguas e Rela-

¢cOes Empresariais.

A contextualizacdo do Setor de Producéo de Lapis na Europa e a descri¢do da historia
da Viarco integram a parte descritiva do relatério. Seguem-se alguns topicos como a descri-
cdo do processo de producao do lapis, os catalogos de artigos, participaces da Viarco em

eventos, distribuidores da marca, organograma da organizacdo e comunicacgéo interna.

Num seguindo momento, apresento as atividades realizadas durante o estagio, cada
uma delas acompanhada da sua descri¢do, travejamento tedrico e saberes e competéncias
adquiridas, para ter um conhecimento da importancia de cada tarefa executada. As atividades
consideradas mais relevantes foram as que exigiram mais dedicacao e tempo, e destacam-se
por darem um contributo maior na aprendizagem e no treinamento das competéncias linguis-

ticas, comunicacionais, culturais e de trabalho em contexto empresarial.

O projeto de investigacdo apoia-se no estudo dos métodos de internacionalizacdo da
empresa Viarco, através de um inquérito feito a trés entidades distintas, mas relacionadas
com a organizacéo, sua analise e apresentacdo de propostas de melhoria. Na concluséao faco

uma analise critica da minha experiéncia de estagio e o resultado do projeto de investigagéo.

A escolha da Viarco assentou em trés fatores essenciais: 0 mais relevante foi o prévio
conhecimento da existéncia da marca e das suas atividades, acompanhada com a imensa
motivacao para aumentar os saberes sobre a Unica e iconica fabrica portuguesa de producao
de lapis com mais de cem anos de vida; a crescente internacionalizacdo da marca pelos con-
tinentes nos Ultimos anos; e a cultura empresarial de apoio e participacdo em projetos de

cariz artistico, académico, que remetem a Viarco para a criagdo de artigos diferenciadores.



Quase a totalidade das atividades desenvolvidas no periodo de estagio exigiram co-
nhecimentos prévios, conhecimentos tedricos sobre variados assuntos para a obtencao de
bons resultados praticos: a disciplina “Inglés — Projeto de Aplicagdo” para aplicacéo da lin-
gua estrangeira em documentos empresariais, de publicidade e informativos; “Portugués —
Projeto de Aplicacdo”, com os mesmos propositos da primeira disciplina, serviu para aplicar
a linguagem comunicacional de forma mais adequada a cada situacao; “Relagoes Intercultu-
rais” para compreender as implicacGes das relagdes entre negocios com origem em diferentes
culturas, testemunhar o processo dessas interacOes, e 0 seu resultado; “Gestao de Marcas”
serviu para melhor interpretar e captar a cultura da empresa, uma tarefa de extrema impor-
tancia para uma boa integracdo na equipa de colaboradores e para a realizagdo de textos
publicitérios para os catalogos e artigos; e a disciplina “Multimédia para Relagdes Empresa-
riais” forneceu-me bases profundas para poder fazer a divulgacdo apropriada de aconteci-
mentos relacionados com a Viarco, e dos seus artigos, de modo a influenciar o pablico atra-
veés dos diversos meios de comunicagdo. Outras disciplinas que também ajudaram no estagio
e na realizacao da investigacdo foram “Comportamento e Lideranga nas Organizagdes”, para
compreensdo dos processos de gestdo da empresa, principalmente os relacionados com a
gestdo interna, a comunicacdo interna e as relacdes interpessoais entre lider e colaboradores,
e “Estratégia e Competitividade”, que me auxiliou na compreensao da aplicacdo dos méto-
dos e estratégias de internacionalizacédo, aquisicdo de novos clientes e distribuidores e publi-

cidade, adequada ao setor em que a empresa esta inserida.



2. CONTEXTUALIZACAO DA INDUSTRIA NA EUROPA

A Viarco € a Unica fabrica de lapis portuguesa, e possivelmente, a Gnica na Peninsula
Ibérica. Com mais de um século de histdria, muitos sanjoanenses consideram-na um simbolo

portugués, porque simbolo da cidade de S&o Jodo da Madeira ja 0 € ha muito tempo.

Tendo em consideracdo a singularidade da fabrica de l&pis Viarco no pais, torna-se
pertinente fazer uma contextualizacdo da indUstria a um nivel europeu, onde se destacam

duas grandes produtoras de lapis de origem alema: a Faber-Castell e a Staedtler.

A Faber-Castell ! data do século XVI1II e permaneceu até hoje como um negdcio de
familia. Foi fundada na cidade de Stein, onde Kaspar Faber deu inicio a producao de lapis,
em 1761. O seu filho, Anton, e o neto, Georg, conseguiram ampliar e manter a fabrica, ul-
trapassando tempos econdmicos desafiantes. No ano de 1849, a Faber-Castell abre uma filial
em Nova lorque, administrada pela geragéo seguinte. Mas o nome Faber-Castell tdo conhe-
cido hoje, s6 ganhou o segundo nome, através do casamento de uma das descendentes, Ba-
ronesa Ottilie, com o Conde Alexander zu Castell-Rudenhausen. Na geracédo seguinte, o ne-

gacio foi assumido pelo Conde Roland von Faber-Castell durante cinquenta anos.

Foi no século XIX que a A. W. Faber, nome inicial do neg6cio, comecgou a abrir
filiais internacionais, apostando nos maiores centros comerciais, inclusive, foi a primeira
fabrica desta indUstria a deter uma unidade fabril em Nova lorque. Poucos anos mais tarde,
em 1855 foi fundada uma outra em Paris, e na mesma altura, outra filial em Londres. Mais
tarde a Faber-Castell ainda estabeleceu relacdes comerciais com a Russia, Austria e Hungria.
Estes dados invocam o poder financeiro e a rapidez de atuacdo da empresa alema, num per-

curso que teve inicio muito antes da criacdo da fabrica de lapis portuguesa, a Viarco.

Segundo o website oficial da empresa, este negécio familiar detém, hoje, unidades
de producdo em nove paises, entre eles a Australia, o Peru e a China; unidades de venda em

vinte e dois paises e agentes de venda em cento e vinte paises.

1 As informacgdes descritas sobre a empresa Faber-Castell foram recolhidas no website oficial da empresa:

https://www.faber-castell.com/corporate/history/familiy



https://www.faber-castell.com/corporate/history/familiy

A empresa Staedtler? nasceu na cidade alema de Nuremberg, em 1834. Friedrich Sta-
edtler, segundo o sitio online da empresa, foi um dos pioneiros do fabrico do l&pis e foi o

fundador da marca.

Vérias historias sobre a origem do lapis estdo associadas a esta cidade. Documentos
historicos confirmam a ligacdo de Johann Sebastian Staedtler a um dos primeiros lapis de

cera (de cor), apesar de ndo existirem certezas sobre a sua verdadeira origem.

A marca continua a produzir na sua sede em Nuremberga perto de trés quartos dos
seus produtos. A cidade agora conta com trés unidades fabris da empresa, que é considerada
a maior fabricante de lapis e de alguns dos instrumentos do mesmo ramo de produtos. A
proposta de internacionalizacdo da marca partiu de Johann Sebastian Staedtler, através da
participacdo da Staedtler nas maiores exposi¢bes mundiais, como na primeira Exposi¢ao
Mundial de Nova lorque, que teve lugar no ano de 1853.

Menos de quinze anos depois, a marca ja era vendida em paises de todos os conti-
nentes, como Austria, Franca, Italia, América e Oriente, provando assim a feroz concorrén-
cia que estas medidas de negdcio poderiam significar para empresas do mesmo setor. Atu-
almente a Staedtler distribui-se por seis unidades de fabrico, trés delas na Unido Europeia e
vinte e uma filiais de venda espalhadas pelo mundo, e agentes em cento e cinquenta paises.
Mais de 80% dos produtos sdo para exportacéo, tornando esta marca uma grande competi-
dora da Faber-Castell na atualidade. Curiosamente, em termos geograficos estas duas em-
presas encontram-se a uma distancia de menos de trinta quilometros, por estarem sediadas
em cidades vizinhas. Esta condi¢do criou um estado curioso de competitividade, porque as
duas empresas se assumem como a primeira fabrica produtora de lapis, por falta de docu-

mentos comprobatorios. Ainda nos dias de hoje disputam esse lugar de reconhecimento.

Os dados recolhidos sobre estas duas empresas concorrentes da Viarco permitem

constatar que a antiguidade e expanséo internacional do negocio podem ser uma vantagem

2 Os dados recolhidos sobre a marca Staedtler foram encontrados no website oficial da empresa:

https://www.staedtler.pt/pt/



https://www.staedtler.pt/pt/

para aumentar a forca das marcas. Estes sdo dois exemplos na industria do l&pis, que de-
monstram a feroz concorréncia com que a empresa portuguesa se debate em contexto naci-
onal e internacional, situacdo que a obrigou a fugir ao instrumento de escrita mais conven-

cional, uma escolha estratégica da Viarco que serd abordada na sec¢do “Catalogos Viarco™.



3. CARACTERIZACAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

3.1 Introducao a Viarco

A Viarco Inddstria de Lapis, Lda., mais conhecida como Viarco, é uma empresa fa-
miliar de fabrico de lapis e outras ferramentas de desenho, sediada em Sao Jodo da Madeira.
E uma fabrica nacional, com uma histdria de mais de um século de vida. A missdo da em-
presa é produzir e oferecer artigos de escrita e desenho com alto padréo de qualidade, sempre
procurando desenvolver parcerias e colaboragdes com organizacGes de ensino e de cariz cul-

tural.

3.2 A histodria da Viarco Industria de Lapis, Lda

A origem da Viarco® remete para a Portugélia, uma empresa pioneira no desenvolvi-
mento e producdo de artigos de escrita no pais, iniciada em 1907 e construida em Vila do
Conde pelo Conselheiro Figueiredo Faria e Engenheiro Jules Cacheux. Depois de sofrer com

as consequéncias da Primeira Guerra Mundial

i
e da Grande Depressio, a Fabrica Portuguesa | NA VANGUARDA DA ‘!“jmﬁ“l EROM GOST0..
A FIRMA letha ﬂir/fy}/v E L
de Lapis, também conhecida como “Faria, Ca- TR i
cheux & Ca”, ¢ adquirida por Manoel Vieira I h
Aratjo, no ano 1931. O industrial tinha como - 'f?}u -~ _ 7:
O s et = e
objetivo amplificar o ramo de atividade do seu

, . . , - Figura 1 - Vieira Araujo e C? Lda. Imagem disponivel
negoclo, a Vieira AraUJO & C4 Lda. na pagina “Historia” do website da empresa.

E em 1936 que a empresa ganha o hoje tdo conhecido nome Viarco. Entretanto a
empresa sentiu necessidade em apostar na investigacao de processos e métodos de produgédo
para garantir a qualidade e diversificagdo dos produtos para o publico. Esse foi o objetivo
principal dos primeiros anos da Viarco, liderados por Antonio Vieira Aradjo, filho de Ma-

noel. Com o0s novos conhecimentos, foi decidido deslocar a Viarco para novas instalagoes

3 Informacdes sobre a histdria da Viarco — Fabrica Portuguesa de Lapis foram recolhidas no website oficial
da empresa: https://www.viarco.pt/historia/. E no episddio 8 do programa “Fabrico Nacional” do canal RTP1,
disponivel online: https://www.rtp.pt/play/p3511/e299353/fabrico-nacional



https://www.viarco.pt/historia/
https://www.rtp.pt/play/p3511/e299353/fabrico-nacional

na cidade de S&o Jodo da Madeira, em 1941, levando nessa transferéncia o equipamento e
os colaboradores que escolheram fazer parte dessa mudanga.

A partir desse ano, sdo evidentes varios desenvolvimentos tecnoldgicos, como a cri-
acdo e producao do lapis de cera, lapis técnicos para carpintaria, e a descoberta da aguarela

de grafite. E mais recentemente, o foco estd colocado na criatividade e no design de ferra-
mentas de desenho.
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Figura 2 - Cronologia Logotipos Viarco. Imagem disponibilizada Figura 3 - Logétipo atual da Viarco. Ima-

pela empresa. gem fornecida pela empresa.

A fébrica tornou-se autdnoma nos anos 70 e passou a ser denominada “Viarco — In-
dustria de Lapis, Lda.”. Mantém-se até hoje como a Unica fabrica de l&pis no pais e, devido

ao seu patrimdnio histérico, cria expectativa e curiosidade em muitos artistas de diversas
areas e por todo o mundo.



3.3 O Processo de Produgao do Lapis

Na Viarco, o processo de producdo de um lapis é muito semelhante aos métodos
usados no século passado. Hoje em dia ainda se usam vérias das maquinas originais do inicio
da empresa e muitas das tarefas continuam a ser manuais, mantendo deste modo 0s mesmos
detalhes caracteristicos da marca. Os métodos operacionais da Viarco permitem devolver ao
cliente uma componente tradicional embebida na contemporaneidade de cada objeto. O pro-
cesso de producdo do lapis pode ser considerado um ponto de interesse turistico para todas
as idades. Os jovens admiram-se com os métodos utilizados, com o ambiente puro e cru onde
o lapis, uma ferramenta tdo comum, € criado de raiz; e os mais graidos relembram e reco-

nhecem alguns processos de fabrico idénticos aos do tempo da sua juventude.

Para quem nao conhece o processo, a producdo € apresentada em trés secc¢des distin-

tas: a Mina, a Arredondagem e o Acabamento.



Na seccdo da Mina produz-se a mina do lapis. Existem dois tipos fundamentais de
mina: a mina de grafite e a mina de cor. O processo de criacdo da mina de grafite tem oito

passos principais:
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Figura 4 - Fluxograma do processo de producéo da mina



O processo da mina de cor € muito semelhante ao processo descrito acima:
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Figura 5 - Fluxograma do processo de producéo da mina de cor

Quando finalizadas e testadas, no caso de fazerem parte de um novo produto, as mi-
nas sdo levadas para a seccdo da Arredondagem, o local onde os lapis ganham forma:

1 . X
Fazem-se ranhuras a todo o comprimento das tabuas de |
‘ cedro americano, e s8o ai colocadas as minas. i
S
i
i
1
~ i
2 . . i
_ Sobrepoe-se uma tabua numa outra de forma a fazer a *l
1 chamada “sandwiche™
oy

¥
L

As tébuas s&o inseridas numa prensa durante 24 horas para
a cola branca secar
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Finalizadas estas tarefas, os lapis sdo encaminhados para a sec¢do de Acabamento,

que inclui o envernizamento do lapis:

1 Mas maguinas de envernizamento os 1apis recebem de
quatro a seis passagens de verniz, até ficarem com uma cor
totalmente uniforme.

r

‘ Os topos séo cortados para limpar os restos de vemniz.

Figura 7 - Fluxograma da Gltima parte do processo de producgéo

Em conformidade com o pedido do cliente, poderdo ser aplicados varios tipos de
acabamento: colocacdo de borracha, cabeca pintada, serigrafia, tampografia, impresséo a
quente, impressdo a 3600 e gravacdo a laser. Depois das tarefas finais estarem concluidas
(limpar e afiar o 1apis), os produtos estdo prontos a ser embalados e enviados para o cliente.

Este € o processo comum para lapis de grafite e lapis de cor. Para os restantes pro-
dutos, como muitos dos que compdem a linha ArtGraf da Viarco, as matérias-primas usadas
ndo diferem muito, como a agua, argila, grafite, pigmentos, caulino e tylose, produtos utili-

zados para a producdo das minas.
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3.4 AViarco Hoje

CATALOGO VIARCO

Hoje a empresa apresenta varias categorias de artigos que demonstram o seu desen-
volvimento diversificado: a marca registada ArtGraf, em que estdo incluidos produtos como
a Aguarela de Grafite, o Soft Stick e o bastdo de grafite XL; a categoria Design, com o
Dummy Pencil e o Turn It, artigos para profissionais, artigos com o cédigo ColorADD —
para daltonicos, artigos Vintage e lapis personalizaveis, para organizaces e instituicoes que
pretendem uma ferramenta que comunique a sua identidade. De seguida, vamos apresentar

as diferentes gamas criadas pela marca e 0s conceitos que estiveram na sua base.
Linha ArtGraf

Gama de produtos inovadores que consiste na recriagcao

do modo de utilizacdo da mina (o interior do lapis). O modo de

producdo distingue-se do usual, mas mantém as mesmas maté-
rias-primas usadas nas minas de grafite e de cor. Deste conceito, Figura 8 - Bastdo de Grafite XL.
Imagem disponivel na pagina
que veio mudar radicalmente a relagéo do artista com a ferra-  “ArtGraf" do website da empresa
menta, resultaram varios artigos, distintos entre eles, desde a ideia ao formato final., Devol-
vem uma liberdade de expressao artistica durante o contacto com o produto, que ndo é pos-
sivel obter com outras ferramentas de desenho ou pintura. Entre as caracteristicas mais co-
muns nesta gama destacam-se a solubilidade (podem ser utilizados com agua e misturados
com outros produtos), a alta pigmentacdo e a versatilidade de uso. A Aguarela de Grafite é
um exemplo de produto que surgiu de uma parceria com o pintor José Emidio, e é pensado

por e para artistas, tal como varios outro artigos que constam nos catalogos da empresa.

ArtGraf tornou-se uma marca registada da Viarco depois de se perceber ser esta a
melhor opcdo estratégica para solucionar necessidades particulares de um segmento de mer-
cado especifico, os artistas plasticos. Com isto, a marca Viarco conseguiu expandir-se no
mercado internacional e concorrer com empresas mais fortes na venda do lapis de escrita e

lapis de cor a um nivel mundial.
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Linha Design

Os produtos da linha Design da Viarco, assim como
alguns dos produtos que compdem a linha anteriormente
MORPHE (D ViarCO®

apresentada, sdo o resultado de parcerias com designers, /

artistas, estudantes e organizacoes artisticas aliadas ao es- Figura 9 - Conjunto Morphe - Una, Du-

pla e Nora. Imagem disponivel na pa-

pirito de experimentacdo e motivacdo para criar objetos vina “Desian” do Website da empresa.

unicos. A marca oferece um conjunto de artigos diferenci-
adores, criativos e divertidos, que criam expectativa e impacto em qualquer faixa etéaria ou
estatuto social. O Dummy Pencil (o pior lapis do mundo), os lapis Aromatizados e o conjunto

Morphe (Una, Dupla e Nora), sdo alguns dos produtos desta linha de Design.
RISKO - secretaria de desenho

A mesa RISKO é um produto pensado para a co-
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munidade artistica que funciona como uma memoria ana-
l6gica de vinte e cinco metros de capacidade. E constitu-

ida por compartimentos para o armazenamento do rolo de

papel e de todas as outras ferramentas de pintura e dese-
nho para permitir uma experiéncia confortavel, funcional, Figura 10 - RISKO Secretaria de Dese-
nho. Imagem disponivel na pagina
sem limites para a criatividade. "Risko™ do website da empresa.
Esta peca € o resultado de uma parceria com a empresa DigitalLab, que se foca na
arquitetura, no design e criatividade, através da fabricacdo digital, e serve para a cria¢do de

projetos que envolvem varios campos de arte e de tecnologia.

A RISKO* é mais um exemplo das parcerias criativas que a Viarco desenvolveu para
a concecgdo de ferramentas fora do comum. Deste modo, distingue-se da concorréncia, e

chama a atencdo dos seus segmentos de mercado pela inovacgéo e capacidade criativa.

4 Para obter mais informagdes sobre a colaboragéo e criagdo da RISKO, existe o site préprio do produto em:

https://www.viarco.pt/risko/pt-pt/
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Linha Publicidade

Os lapis de publicidade séo lapis personalizaveis, adequados para as organizacgdes ou
instituicGes que pretendem promover a sua marca entre os clientes, distribuidores, ou qual-

quer publico.

A empresa valoriza muito esta linha, porque o lapis pode ser um instrumento de co-
municacdo da imagem da marca muito eficiente, uma vez que é um instrumento Util para
quem oferece e para quem recebe. Esta gama fornece a possibilidade de escolher vérias ca-
racteristicas de lapis, desde a cor do verniz até ao tipo de gravacdo/impressao, para que 0

resultado final esteja de acordo com a visao do cliente e da organizagédo ou instituicéo.
Linha Vintage

A cultura da fabrica baseia-se muito na valorizacdo
da memoria da empresa, apesar de também existir o desejo
de inovacdo e experimentacdo de novos conceitos. Dentro

deste modo de pensamento, a empresa recriou Varios classi-

cos da marca com o objetivo de apresentar e oferecer ao pu-

blico artigos vintage que representam varias épocas que des-  Figura 11 - Colegéo Vintage. Imagem
disponivel na pagina "Vintage" do web-

pertam as memorias de uma faixa etaria portuguesa mais site da empresa.

avancada. A propria empresa transmite este mesmo ambi-

ente, dado que ndo modificou muitos aspetos da fabrica, que transmitem, assim, um senti-

mento de nostalgia. A colecdo Vintage, resultado de uma colaboragdo com a “Vida Portu-

guesa”, é um tributo as geracOes passadas e valoriza o design portugués da época. O conjunto

é constituido por reedices e artigos originais de caixas de lapis de grafite e caixas de lapis

de cor.
Office Escolar e Profissional

A linha escolar e profissional envolve produtos direcionados para as criangas e pro-
fissionais, com lapis de escrita e pintura, assim como produtos para utilizacdo em contexto
profissional, como os lapis carpinteiro, industriais e comerciais, que incluem lapis pastel

entre outros artigos, para uso em diferentes superficies — madeira, vidro, pedra, etc.
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PARCERIAS E COLABORACOES

A marca tem participado em varios eventos de cariz cultural e artistico na propria
cidade, através da parceria com a Oliva Creative Factory, o Centro de Arte de Sdo Jodo da
Madeira, e a Junta de Freguesia de S. Jodo da Madeira. Outras parcerias, ndo identificadas
anteriormente, envolveram a ESEIG - Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestéo, a
Partners, Maus Habitos e Montana Shop. Varios dos artigos apresentados nos catalogos
nascem de colaboragBes e parcerias com artistas, designers, estudantes e organizacdes. E
através desta metodologia que a Viarco consegue oferecer produtos com conceitos diferen-
ciadores, pensados e criados especificamente por e para artistas que comunicam muitas ve-

zes de forma inesperada, mas surpreendente.
ColorADD

Através do website® do projeto é possivel entender que a
ColorADD tem como objetivo diminuir os constrangimentos das
pessoas daltonicas na identificacdo correta das cores. O conceito

foi lancado por Miguel Neiva, e foi construido através de uma

linguagem simbolica que permite reconhecer as cores partindo  rigura 12 - Logétipo ColorADD.
., . " Imagem retirada do website ofi-

das cores primarias e da juncdo das mesmas. Com esta metodolo-

gia foi criado um codigo, composto por formas retangulares e triangulares, preenchidas para

cores mais escuras (preto) ou ndo preenchidas para cores mais claras (branco), que pode ser

utilizado num vasto conjunto de diferentes contextos pelas empresas e instituicdes e que tem

como vantagem a facilidade de memorizacédo e aplicacdo no dia-a-dia.

Como a Viarco trabalha com cores (lapis de cor, lapis de cera, pastel, e tailors no
caso da Viarco), e deve ter em atencdo as necessidades e particularidades dos seus clientes.
Depois de obter a licenca de uso do cédigo ColorADD, a Viarco adicionou a simbologia em
alguns dos seus produtos e embalagens para melhor servir os seus clientes, em particular,

este grupo especifico.

50 website do projeto ColorADD contém todas as informagdes sobre o cddigo e aplicacdes em diversas areas:
http://www.coloradd.net/index.asp
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Uma das parcerias mais importantes &€ com o Turismo Industrial de S&o Jodo da Ma-
deira®. Este projeto tem como objetivo dar a conhecer a indUstria da cidade, através da cola-
boracdo com algumas empresas sanjoanenses, entre as quais a Viarco. Esta localizado na
Torre da Oliva, um edificio que pertenceu a uma empresa antiga e histérica. O projeto Tu-
rismo Industrial organiza visitas e workshops, para escolas, instituicdes e até para o publico
em geral, com circuitos pré-definidos pelo patrimonio industrial (Cal¢ado, Chapelaria e L4&-
pis, Circuito de Ferro, Guias turisticos acompanham os grupos durante o circuito, fornecendo

todas as informacdes e curiosidades sobre os locais visitados.

As empresas que fazem parte do projeto sdo: Cortadoria, Evereste, Fepsa, Heliotex-

til, Helsar, Oliva Creative Factory, Viarco, Bulhosas, Flexitex e Molaflex.

E as instituicOes que integram o projeto sdo: Academia de Design e Calcado, Centro
Tecnoldgico do Calcado, Museu da Chapelaria, Museu do Calcado, Ndcleo de Arte da Oliva

e Sanjotec.

O Turismo Industrial de Sdo Jodo da Madeira permite dar mais visibilidade as em-
presas sanjoanenses, a nivel de mercado e de pablico portugués e estrangeiro, dando ao
mesmo tempo dando oportunidade de aumentar a dindmica entre empresas, entre as empre-
sas e a cidade e entre as empresas e 0 publico visitante (pessoas da cidade, pessoas de fora
da cidade e turistas portugueses e estrangeiros). Este projeto é de cariz educacional, ade-
quado para todas as faixas etarias, porque esta adaptado aos varios géneros de grupos visi-

tantes e conta com a colaboracao das empresas inseridas no projeto.
O Turismo Industrial na Viarco

Os guias apresentam a fabrica e a marca em cinco secc¢Oes pré-determinadas: sala de
apresentacdo — onde os visitantes ficam a conhecer, através do discurso do guia e com a
ajuda de um video educacional, a origem da fabrica e tém uma introdugédo aos produtos.
Segue-se a secc¢do da mina, onde podem assistir a producao da mina, e a sec¢do da Arredon-
dagem e de Acabamento. E por fim, a loja fisica da empresa, um espago onde 0s visitantes

podem ver todos os produtos e adquirir, depois de uma demonstracdo de alguns produtos

& Website oficial do projeto Turismo Industrial de Sao Jodo da Madeira: http://turismoindustrial.cm-sjm.pt/
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feita pelo guia, acompanhada de explicagdo. No caso de o tempo programado para a visita

ainda n&o estar terminado, os visitantes podem experimentar os artigos.

A loja fisica que se encontra nas instalaces da Viarco € um local destinado ao mar-
keting, comunicacdo e venda ao publico de um espectro variado, desde uma tenra idade até
individuos ja reformados, com especial foco nos visitantes da fabrica e ndo no publico em
geral. E um dos métodos que a empresa pde em pratica para despertar a curiosidade dos
visitantes e para promover de um modo mais direto os artigos disponibilizados pela empresa
e para explicar o porqué de muitos dos produtos mais peculiares e a cultura empresarial da

marca.

Como estagiaria, tive a oportunidade de assistir a duas visitas, muito distintas: a pri-
meira foi guiada por um colaborador do Turismo Industrial, com um grupo de visitantes
portugueses reformados. Uma visita comum, que seguiu as normas combinadas entre o pro-
jeto e a fabrica e permitiu aumentar 0 meu conhecimento sobre a marca e os procedimentos

da producéo do lapis.

A segunda visita em que estive presente foi ori-
entada pelo gestor da Viarco, José Vieira, foi destinada
a visitantes estrangeiros, alunos de artes (DTK -
Kunstfagskolen i Barum) e turistas noruegueses que
participaram na visita através de uma parceria entre a

Talkie-Walkie e o Turismo Industrial de SIJM. Esta vi-

sita constituiu uma experiéncia peculiar e mais interes- '
Figura 13 - Visita a Viarco. Imagem recolhida
sante que o habitual, por ter sido realizada pelo gestor, da pagina de Facebook da Viarco.

que através dos seus conhecimentos proporcionou uma experiéncia distinta comparativa-
mente as visitas habituais. Para além desta singularidade, foi possivel verificar o entusiasmo
e a curiosidade que os estrangeiros demonstraram pelos processos artesanais, pelos proprios
objetos e até pelos pontos de vista singulares na forma de percecionar a arte. Esta visita ainda
incluiu o atelier que é normalmente frequentado por artistas “amigos da casa”, ou quando

decorrem Residéncias Artisticas na Viarco.
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PONTOS DE VENDA DE PRODUTOS VIARCO

A empresa opera com quatro tipos de pontos de venda: a loja fisica, que integra a
estrutura da fabrica; a loja online que permite fazer compras e encomendas de muitos pro-
dutos da marca num contexto online e, desta forma, fornecer a oportunidade de adquirir
produtos para clientes sem condigdes de se deslocar a fabrica pessoalmente, ou a outro ponto
de venda; e ainda a venda online para fora do pais, por clientes, ou possiveis clientes que
tenham conhecimento da marca ou procurem produtos disponibilizados pela Viarco. Se-
gundo a pagina “Locais de Venda” do site da empresa, os distribuidores dos produtos da
marca em Portugal, estdo localizados, em maior nimero, nos distritos de Aveiro, Braga,
Coimbra, Leiria, Lisboa, Porto, Viana do Castelo e Viseu. Da distribui¢do internacional,

falaremos mais profundamente de seguida.

DISTRIBUIDORES INTERNACIONAIS

Grande percentagem das relagdes com distribuidores internacionais séo fruto da par-
ticipacdo da empresa em feiras internacionais realizadas em paises como Franca, Italia, Ale-
manha e Suécia. Este método de angariacdo de novas relacdes e parcerias permite alcancar
uma pandplia mais alargada de paises e culturas, que culmina numa maior visibilidade da
marca portuguesa em todo mundo e, consequentemente, da cidade Séo Jodo da Madeira e da
sua particular forca industrial. Quando em viagem, os representantes da Viarco equipam-se
de artigos e simbolos da marca para apresentar, da melhor forma possivel, a cultura da em-
presa a quem nao esta familiarizado com ela. Nesses momentos de troca de conhecimentos,
através da comunicacao intercultural, o objetivo principal dos representantes baseia-se muito
na passagem da imagem da marca tal como a percecionam, facto que se sobrepde a simples
aquisicéo de clientes e distribuidores, nacionais ou internacionais. Algumas das relagdes re-
sultantes desta participacao ativa nas feiras podem ser encontradas na seguinte lista que apre-

senta os distribuidores internacionais’ da Viarco:

" Dados recolhidos da pagina “Distribuidores Internacionais” do website da Viarco:

https://www.viarco.pt/distribuidores-internacionais/
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Na Europa:

e Alemanha: AMI — Art Material International

e Bélgica: Art Material Trade S.A.

e Dinamarca: CREAS A/S

e Espanha: Artist Art Materials S.A.

e Inglaterra: C. ROBERSON & CO. LTD.

e Franca: CORECTOR DISTRIBUITION

e |télia: P.A.M. — Professional Artist Materials, SRL

Outros continentes:

e Australia: National Art Materials PTY, Ltd

e Coreia do Sul: 1300K

e Estados Unidos da América: GLOBAL ART MATERIALS, Inc.
e India: Platinum Painting - Essentials & Trading PTY, Ltd

e |srael - Pulp

e Singapura: Overjoyed

PARTICIPACOES EM EVENTOS E PROJETOS

Além das feiras internacionais, a Viarco marca presenca em varios eventos e expo-
sicdes de cariz industrial e artistico para aumentar a sua visibilidade, apresentar a diversidade
dos seus artigos e projetos e desenvolver colaboragdes futuras com organizagdes artisticas,
culturais e de ensino. Nesta lista estdo identificadas algumas das participaces®:

e Festival Internacional de Banda Desenhada na Amadora, onde a Viarco fez o lanca-
mento do Livro “Historias do Lapis Magico”;

e Experimenta Design ‘EXD09’;

e Zona Tortona da Milan Design Week;

e Destination Portugal, produtos selecionados para a venda no MoMA de Nova lorque;

8 Informacdes presentes no website da empresa: https://www.viarco.pt/cronologia/
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e Exposicdo Ordem de Compra — O Design e a Inddstria Portugueses na Economia
Atual, organizado pela Experimenta Design;

e Participacao na Paperworld em Frankfurt com espaco préprio;

e EXxposicdo ‘A Century Design Project” em Seul na Coreia do Sul;

e Participacdo na Creativeworld, em Frankfurt, todos os anos;

e Participacdo na Stockholm Forniture Fair, inserida na Stockholm Design Week, para
demonstracdo da mesa RISKO;

e Participacdo na campanha Poesia a Mesa.

CAMPANHA POESIA A MESA

Poesia a Mesa € uma campanha inici-  pyasgia 4 mesa

ada no ano de 2003 com o objetivo de moti-

var e despertar a curiosidade e 0 gosto para a
leitura de poesia na populacdo da cidade de
Sdo Jodo da Madeira. Esta iniciativa partiu da

5.Jodio da Madeira

Camara Municipal da cidade, em colabora- Figura 14 - Cartaz Poesia a Mesa 2018. Imagem reco-
lhida na pagina “Noticias” do website oficial do Tu-

cdo com instituicdes e associacdes do conce-  rismo Industrial de SIM.

Iho, para recordar a importancia da leitura como fonte de informacéo e aprendizagem. Desde

esse ano, a campanha tem vindo a homenagear varios poetas e a criar varios momentos liga-

dos & literatura, dentro da cidade, no més de Marco. E possivel encontrar tracos de poesia

um pouco por toda a cidade, principalmente nas associac¢fes inseridas no projeto, em bases

de chavenas e copos, sacos de pado, aventais e até lapis produzidos pela Viarco.

Em 2018, na decima sexta edi¢do da cam-
panha, além de exposi¢oes, performances, teatro e
declamac6es, também ocorreram momentos poé-
ticos nas empresas inseridas no programa. Para
cumprir os objetivos da Poesia a Mesa, 0s colabo-
radores das empresas inseridas no Turismo Indus-

trial foram convidados a participar num processo

que consistia na participagao em sessoes de poe- Figura 15 - Sessdo Poesia & Mesa na Viarco. Imagem

sia nas semanas que antecediam a apresentagio, ~¢c°lhidada pagina de Facebook da Viarco.
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dirigidas por Paulo Condessa, e apresentacdo dos poemas aos demais colegas de trabalho. A
Viarco recebeu, no dia 22 de Mar¢o o poeta Paulo Condessa que orientou a sesséo de decla-

macao de poesia na fabrica, em que participaram alguns dos colaboradores da empresa.

Estas sessbGes proporcionam momentos de interagdo importantes para um melhor
fluxo de comunicagédo na realidade empresarial, descentralizadas do contexto de trabalho,
permitindo construir e desenvolver relacdes entre colaboradores e destes com a préopria em-
presa. E dentro do processo, fornecem a possibilidade de descobrir ou redescobrir outras
competéncias, mais artisticas, através de exercicios que estimulam o “a vontade” e a criati-

vidade.

ORGANOGRAMA DA VIARCO

| GERENCIA I

GESTAO GESTAO
OPERACIONAL OPERACIONAL
RECURSOS
CONTABILIDADE ek ‘
RELAGOES TURISMO
PUBLICAS INDUSTRIAL
QUALIDADE  —|
[ ] I I ]
ADMINISTRACAD - . INOVAGAO E
FINANCEIRA RCGLSIICA PRODUGAQ DESIGN e COMERCIAL
EXPEDIGAO E || STOCK INTERNO " INOVAGAO DE INTERNO E
COBRANCAS L MANUTENGAO EMBALAGEM s e
—
EXPEDIENTE :
GERAL E AR AS MINA - LOJA ONLINE E FORMULACAO LOJA DA FABRICA
TESOURARIA
R —
)
ARM. PRODUTOS i .
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PLANEAMENTO ACABAMENTO
Ne——

— COMPRAS

Figura 16 - Organograma da empresa Viarco. Esquema renovado pelos gerentes e estagiaria durante o periodo de estagio.

A Viarco é constituida por 30 colaboradores, dos quais sete encontram-se na secre-
taria. Os processos da producdo, como ja foi referido no “Processo de Produgdo do Lapis”,

séo separados em trés secgdes principais, cada uma delas tendo entre 5 a 10 colaboradores.
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Para compreender a dificuldade de apresentar nimeros precisos, é necessario ter em consi-
deragdo que existe um alto nivel de rotatividade de operagdes na producdo. Quase todos 0s
trabalhadores tém a capacidade de exercer tarefas pertencentes a outros postos de trabalho,
normalmente tarefas manuais ou que incluem a utilizacdo de maquinas, isto para aumentar
as competéncias dos colaboradores e possibilitar uma maior flexibilidade em situagdes cri-
ticas como problemas nos processos de producéo ou falta de méo-de-obra.

O escritorio/secretaria € composto por sete trabalhadores, dois dos quais na area do
Design, e os restantes, na Tesouraria, na area Comercial, nos Recursos Humanos e na Ad-
ministracdo, Gestdo Operacional e Gestdo da sec¢do da Mina. Devido a pequena dimensao
da empresa, algumas das areas de trabalho estdo ao encargo de entidades exteriores, como a

Contabilidade, a Medicina do Trabalho e a Higiene e Seguranc¢a no Trabalho.

AMBIENTE COMUNICACIONAL NA VIARCO

A empresa esta repartida em duas areas operacionais, a producéo e a area adminis-
trativa e comercial. A comunicacao entre estas duas areas é constante e com grande foco na
organizacao dos processos de producdo e das encomendas em lista de producdo. O que sig-
nifica que existe um fluxo comunicacional entre os chefes de producdo com grande parte
dos colaboradores que se encontram no escritorio, isto devido as competéncias e atividades
realizadas por cada um. Por exemplo, se houver dificuldade de reproduzir num lapis perso-
nalizado o modelo pedido pelo cliente, o chefe de producéo, ou o colaborador afeto a essa
tarefa (de impress&o) ird comunicar com o chefe criativo para decidir o melhor método para
obter o resultado mais favoravel a satisfagdo do cliente.

Este modo de agir reflete a preocupacao e motivagéo para servir os clientes da melhor
forma, mas pode, por vezes, criar situagdes de falta de comunicagdo com os restantes cola-
boradores envolvidos no processo. Este tipo de situacdo ocorre devido ao elevado nimero
de pedidos de encomenda e devido as variadas tarefas afetas a certos cargos, o que dificulta

uma atencéo total e continua em todas as encomendas e seus processos de producao.

Dentro da secretaria, a comunicacéo € constante entre todos os colaboradores, o0 que

permite que todos se mantenham regularmente informados, sobre variadas situagdes, como
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a vinda de artistas, exposicOes, projetos, visitantes estrangeiros, entre outras situacdes dis-
tintas do dia-a-dia da empresa. A constante colaboracdo entre os funcionarios simplifica os
processos de trabalho dentro da secretaria, cria um ambiente de confianca e permite servir
melhor os clientes que se deslocam a fabrica, assim como os visitantes guiados pelo Turismo

Industrial.

A Viarco é quase diariamente visitada por guias do Turismo Industrial acompanha-
dos com turmas que podem variar entre alunos pré-escolares até seniores. Esta atividade ja
se encontra completamente sistematizada, com um percurso definido dentro da empresa,
bastando a apresentacdo do guia turistico no momento da sua chegada com os grupos de
visitantes. Como disse anteriormente, 0s visitantes tém a oportunidade de adquirir artigos da

Viarco no fim da visita, depois de uma explicacdo sobre 0s objetos mais curiosos da marca.

O sistema de atendimento é diferenciado para os visitantes, clientes e outras entida-
des. Os interessados em conhecer a fabrica sdo reencaminhados para o posto do Turismo
Industrial; os clientes sdo atendidos pela responsavel da loja da fabrica e/ou pela colabora-
dora afeta as vendas e encomendas; e em varias situa¢fes outros individuos podem ser rece-

bidos pelos gestores da Viarco.

Esta estratégia de comunicacéo foi desenvolvidas em conformidade com a cultura de
informalidade presente na Viarco. Um ambiente familiar que mobiliza os funcionarios a
aplicar métodos de comunicagdo que sdo visiveis aos individuos externos a fabrica. Mesmo
dentro destas circunstancias a marca ndo deixa de se revelar como uma unidade industrial

gue procura manter-se como uma marca nacional de qualidade.
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Estagio Curricular

Viarco - Fabrica Portuguesa de Lapis
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4. ESTAGIO

O plano combinado para a realizagdo do estagio na Viarco teve como foco atividades
nas areas de Recursos Humanos, comunicagao externa, através da utilizacdo da web, técnicas
multimédia e de redes sociais e de comunicacao com clientes internacionais (vd. Anexo 1).

Para discriminar as diferentes atividades:
Atividades:

e Elaboracdo de documentos publicitarios para exposicéo na feira CreativeWorld,;

e Identificacdo e analise de técnicas de gestdo de recursos humanos apropriados ao
contexto da empresa;

e Identificacdo e descricdo de funcOes existentes na empresa (complemento para o
Plano de Avaliacdo de Desempenho);

e Estruturacdo de um Plano de Avaliacdo de Desempenho;

e Testes do Plano de Avaliacdo de Desempenho e alteragdes do documento;

e Aplicagéo do Plano de Avaliagdo de Desempenho;

e Criacdo de contetdos para publicacdes nas redes sociais;

e Aprendizagem dos métodos de negociacdo com os distribuidores da marca para apli-
cacdo dos conhecimentos em linguas;

e Apoio nas transacdes realizadas com os distribuidores internacionais da marca;

No decorrer dos cinco meses de estagio existiram varias outras tarefas, que apesar de
menores em termos de tempo gasto na sua execuc¢do foram consideradas de maior prioridade,

sendo este 0 motivo pelo qual o plano de estagio ndo foi cumprido conforme o delineado.

Estas situacOes, contrariamente ao esperado, contribuiram para 0 meu enriqueci-
mento, devido a necessidade de aumentar a capacidade de aprendizagem por conta propria
e assim trabalhar de forma flexivel, por vezes autodidata, com liberdade para comunicar e
colaborar com os diferentes departamentos da empresa para complementar e concluir cada
tarefa com sucesso. Comecei com a criacdo de textos para os catalogos publicitarios e, no
decorrer das semanas, foram introduzidas as restantes tarefas (planeadas e ndo planeadas)
até se obter um trabalho de comunicacdo mais fluido que permitiu chegar ao estado anteri-
ormente descrito e assim eliminar certas limitagdes de comunicacdo e avangar com os traba-

lhos a realizar.
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A comunicagdo com os diferentes departamentos foi necessaria e crucial para com-
preender a empresa, a sua cultura e metodologia de trabalhos, e também para complementar
com maior éxito as tarefas realizadas. Neste ambiente de confianca e de colaboracéo, tive a
oportunidade de me relacionar com os diferentes departamentos da empresa e de desenvolver
tarefas diversificadas.
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4.1 Atividades Previstas no Plano de Estagio

CATALOGOS PUBLICITARIOS

A primeira atividade foi constituida pela elaboracdo de textos, em lingua portuguesa
e inglesa, para os catdlogos informativos a apresentar na feira “Creativeworld”, que teve
lugar em Frankfurt, entre os dias 27 e 30 de Janeiro (vd. Anexo 2). O trabalho foi realizado
em colaboracdo com os designers da Viarco e o gerente José Vieira. Esta primeira tarefa
exigiu um vasto estudo sobre o longo passado da empresa, sobre 0s produtos recentes e mais
antigos, e sobre a cultura organizacional e os processos de trabalho internos a empresa, com
0 objetivo de transmitir a visdo da Viarco com maior preciséo para o publico-alvo, os parti-

cipantes e visitantes da feira alema, em que a empresa ja participa ha alguns anos.

Os catalogos sdo uma forma de apresentar a marca e 0s produtos, com o objetivo de
informar e angariar novos clientes. Para obter os efeitos desejados, os textos incluiram in-
formacdes técnicas sobre os produtos, ideias e conceitos que remetem para a sua criagdo,
assim como algumas curiosidades. Os catadlogos foram divididos em trés partes — design,
publicidade e vintage - exigindo um discurso diferente em cada uma delas, de modo a captar
0 publico-alvo ora para uma vertente mais tradicional, ora voltada para a inovagdo. Durante
a composicdo dos textos o foco principal foi o distanciamento do habitual texto de persuasédo
dos clientes, caracterizado por expressdes comerciais em que o objetivo claro é a venda do
produto através do enaltecimento das suas qualidades e funcGes. Para isso, foi necessario
apelar a cultura da Viarco e aos principios que a orientam.

Optou-se, assim, por apresentar duas vertentes da marca, que, apesar de contradito-
rias, se complementam. O carater tradicional foi apresentado numa escrita com estilo mais
sentimentalista, remetendo a memoria e a tradicdo da empresa que serve de inspiracdo para
o0s caminhos percorridos pela organizacgao nos dias de hoje. E o lado inovador da Viarco, que
se destaca na pratica de politicas de criacdo de projetos, parcerias e colabora¢cdes com artis-
tas, estudantes e organizaces artisticas, dos quais resultam produtos inovadores, diferenci-

ados e direcionados para segmentos mais especificos.

Comecei por escrever 0s textos em lingua portuguesa, para conseguir uma mensagem
que transmitisse, da melhor forma a cultura da empresa. Isto, com o objetivo de conseguir

catalogos atualizados e com uma comunicacao ajustada aos clientes-alvo. Finalizada esta
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etapa, passei a traducdo dos textos para a lingua inglesa com o apoio dos conhecimentos
adquiridos na disciplina “Inglés — Projeto de Aplicagao”, lecionada no primeiro semestre do

curso.
Aplicacdo da lingua Inglesa

Os conhecimentos adquiridos nesta unidade curricular deram-me bases sélidas para
a execucdo desta atividade. Os exercicios praticos nas aulas sobre a utilizacdo correta da
lingua inglesa para uma comunicagdo mais direta e compreensiva, possibilitaram-me adaptar
as técnicas de escrita formal em contexto de negdcio para textos descritivos sobre produtos
e comunicar as diferentes visdes que a empresa apresenta em cada linha de produtos. Foi um
novo exercicio que desafiou as minhas capacidades para interrelacionar nogdes passadas
com a comunicagdo num novo espaco (psicoldgico e fisico) e publico-alvo da Viarco. Uma
atividade que funcionou como um projeto de estudo, com a consolidagdo e préatica dos co-
nhecimentos nas areas de comunicagédo e da lingua inglesa, em contexto empresarial e mar-
keting de ideias e produtos. Na pesquisa relacionada com este tema é de notar que existem
estudos que apoiam o uso de diferentes metodologias de aprendizagem de linguas ndo-ma-
ternas, particularmente através do desenvolvimento de projetos — Project-Based Learning,
PBL. No artigo de Zafar & Khan (2016) sobre os melhoramentos na escrita técnica da lingua,
através deste método, refere-se que a aprendizagem deve ser centrada no aluno para obter
resultados mais altos nas capacidades de comunica¢do. Usando a metodologia PBL, € pos-
sivel criar uma relacdo de participacdo e comunicacdo matua, que resulta na aprendizagem
colaborativa. No caso da atividade realizada no estagio, a elaboracdo dos textos publicitarios
em conjunto com o0s gerentes da empresa resultou em aquisicdo de novos conhecimentos e

de novas linguagens de comunicacdo que permitiram um desenvolvimento das duas partes.
Comunicacéo do Produto

Como referi antes, para conseguir veicular com sucesso 0s objetivos da empresa atra-
vés dos catalogos, foi necessario compreender os produtos, linhas e marcas de produtos,
assim como a cultura empresarial da Viarco. Numa perspetiva mais generalista, para a fase
inicial do estudo da marca foi experimentado o modelo de Marketing-Mix aplicado a em-
presa. Thabit & Raewf (2018) definem o marketing-mix como a combinacgéo de diferentes

variaveis de decisdes, estratégias e taticas de marketing usadas pela geréncia da empresa
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para a venda de produtos ou servicos. Este modelo muito conhecido e aplicado no marketing
é, assim definido por Londhe:

« (Marketing mix) is not a scientific theory, but merely a conceptual framework that
identifies the principal decision making managers make in configuring their offerings to suit

consumers’ needs.»
(Londhe, 2014, pag.336)

E portanto uma ferramenta de estudo da marca, e em parte, do mercado. Apesar das
varias falhas que muitos autores tém vindo a apontar neste modelo (entre eles: Goi, 2009),
foi importante, para este exercicio, fazer uma analise que abordasse os diferentes aspetos de
marketing usados na empresa, e deste modo compreender as informagdes mais complexas

inerentes as gamas de produtos e a cultura organizacional.
Os 8 P’s da Viarco:

Product — o lapis é uma ferramenta de escrita, desenho e pintura que ndo perdeu o
seu uso com os avancos tecnoldgicos. E um produto pratico, funcional e conveniente, facil
de transportar, que pode ser usado em muitas situa¢fes do dia-a-dia. A Viarco oferece lapis
de diferentes tamanhos e cores, lapis personalizaveis e para diferentes tipos de utilizagdes:
escolar, profissional, artistico, e até como elemento de marketing. O processo utilizado pela
empresa permite a venda de lapis com qualidade e com caracteristicas que podem ir ao en-
contro das necessidades dos consumidores. Além do l&pis, a marca ArtGraf apresenta uma
selecdo de produtos que tém por base a esséncia do lapis e permite devolver mais liberdade

criativa ao seu segmento-alvo, os artistas plasticos.

Price — os precos diferem consoante a linha de produtos, desde os produtos mais
comuns aos produtos direcionados para segmentos reduzidos do mercado. No geral, os pre-

cos apresentam-se entre o médio/alto, transparecendo o valor e a qualidade da marca.

Place — é possivel adquirir produtos da marca na loja fisica existente na fabrica, na
sede do Turismo Industrial de Sdo Jodo da Madeira, através da loja online da Viarco, em
varios retalhistas de Portugal, localizados sobretudo nos distritos de Aveiro, Braga, Coimbra,
Leiria, Lisboa, Porto, Viana do Castelo e Viseu, e varios distribuidores e retalhistas em pai-
ses como: Alemanha, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Inglaterra, Franca, Italia, Australia, Co-

reia do Sul, Estados Unidos da América, india, Israel e Singapura.
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Promotion — a Viarco atua através de canais online — website da marca, e redes soci-
ais — e transversalmente a nivel de marketing relacional, com os clientes, parceiros e através
de apresentacdes em feiras e eventos. Os métodos aplicados pela empresa permitem obter
relacGes de maior confianca por tomarem lugar em momentos de troca de ideias e conceitos;
uma apresentacdo mais fidedigna dos produtos e da identidade da marca; e ndo menos im-
portante, a capacidade de visibilidade a nivel nacional e internacional que se traduz na me-

morizacao por parte dos individuos que entram em contacto com a Viarco nesses contextos.

Physical evidence — destacam-se a linha ArtGraf da marca, devido a diferenciagdo
que apresenta em criar uma gama especifica de produtos direcionados para o publico artis-
tico, com produtos originais e pensados por e para artistas, resultados de colaboracdes e
parcerias, que retornam valor para o cliente; e a linha de lapis personalizaveis que oferece
uma quantidade alargada de opcdes, de forma a obter uma ferramenta singular de comuni-

cacdo diferenciada, que parte do cliente da Viarco para os seus proprios clientes.

People — a empresa conta com um namero aproximado de trinta colaboradores, dos
quais cinco deles comunicam diariamente, ou quase diariamente com clientes e parceiros,
de forma a oferecer boas experiéncias e manter a satisfacdo dos clientes que se encaixam em

varias categorias (empresas, consumidor final, visitantes e utilizadores da loja online).

Process — em contexto de modificagdo de produto e producdo de novos produtos
dentro da fabrica, cada etapa termina com a avaliacdo do estado do produto (exemplo: mina,
arredondagem, acabamento) para garantir um produto final adequado as necessidades do

cliente; estas avaliacGes aplicam-se também na criacdo de um lapis personalizado.

Esta analise permitiu reconhecer os pontos fortes da marca, mesmo gque numa Vvisdo
genérica, mas clarificou que existia a necessidade de compreender o lado externo da em-
presa, porque as empresas progridem através dos consumidores e devem manter o foco nes-
tes para a marca conseguir perdurar no tempo. Nesta linha de pensamento, optou-se por
completar a analise com um modelo proposto por Londhe (2014) no seu estudo intitulado
“Marketing Mix for Next Generation Marketing”, em que apela a necessidade da construcéo
de um novo modelo de Marketing-Mix, devido aos modelos anteriores (o original, 4 Ps, 4
Cs e 4Vs) apresentarem dificuldades em beneficiar os consumidores e 0s marketers ao

mesmo tempo. A proposta neste estudo baseia-se num modelo de quatro Valores, ainda ndo
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testada e validada no mercado, mas que indicou ser um modelo mais adequado a estudos

mais focados no valor do produto, da marca e do cliente.
Os 4 Valores de Londhe:

Valued customers — os consumidores da Viarco dividem-se em 5 segmentos-chave:
artistas plasticos, criancas entre os 6 e 10 anos de idade, jovens entre os 11 e 15 anos, pro-

fissionais e empresas.

Value to the customers — lapis com qualidade, com mina que ndo parte; a gama de
produtos ArtGraf que oferece ferramentas diferenciadas e pensadas para artistas; e lapis per-

sonalizados que podem agir como um instrumento de marketing.

Value to society — a participacdo da Viarco em diferentes projetos, dentro e fora da
sua regido, incrementando o acesso ao conhecimento e a experiéncia dos participantes e do

publico.

Value to the marketer — através da inovacdo dos produtos e da criagcdo de parcerias,
a empresa consegue uma posi¢do de destaque quando comparada com os concorrentes. Estas
estratégias resultam numa visibilidade maior sobre a marca, a nivel nacional e internacional,
através das feiras e eventos; mais confianca de quem esta direta ou indiretamente ligado a
empresa. Num plano mais geral, compreende-se que estas condi¢des formem parte da ima-

gem da marca.
Comunicacéo da Marca

E possivel reconhecer que a imagem e identidade da marca tém a sua importancia
acrescida, destacadas no quarto ponto dos 4 Valores de Londhe, pois tal como Wheeler
(2017) afirma no seu manual “Designing Brand Identity”, «<How a brand is perceived affects
its success». Portanto, € necessario ter a no¢ao do que envolve a marca para comunicar sobre
ela, tendo em consideracdo a ldentidade da Marca (Mindrut, Manolica, & Roman, 2015):
conhecer os valores tangiveis como a sua cultura, visdo, personalidade, ou personalidades
neste caso, posicionamento, relacionamentos entre outras dimensdes possiveis de observar,
como o logotipo, signos da marca, marketing, acGes, embalagens e até emocdes. Todos estes

elementos em conjunto permitem direcionar a empresa para a Imagem de Marca pretendida,
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apesar de que este conceito deriva, em grande parte, da percecdo dos consumidores. A em-
presa deve desenvolver os elementos possiveis de controlar, e perceber que toda a comuni-

cacdo, direta e indireta com o publico, fard muito provavelmente parte da Imagem da Marca.
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PLANO DE AVALIACAO DE DESEMPENHO

O plano de Avaliagdo de Desempenho foi uma atividade incluida no estagio por ne-
cessidade da empresa e para alcancar os seguintes objetivos: identificacdo das competéncias
a melhorar em cada funcgéo e posterior compensacdo dos colaboradores que se destacam a
nivel de desempenho, assim como a obtencdo de uma politica salarial justa. Este género de
atividade exige alto nivel de rigor para obter os melhores resultados possiveis, evitar injus-

ticas no local de trabalho e aumentar a motivacéo dos trabalhadores.

Para a estruturacdo de um plano de avaliacdo de desempenho é necessario descrever
e analisar varias componentes relativas as funcbes dos colaboradores, aos processos de fun-
cionamento da empresa, aos objetivos estratégicos e da propria avaliacdo de desempenho, a
consideracdo dos variados métodos de avaliacdo e de todos os processos que devem ser apli-
cados antes, durante e depois da sua aplicacdo. Segue-se a exposicdo de cada fase relativa
ao Plano de Avaliacdo de Desempenho:

Fase 1 — Analise dos processos de producdo da empresa - desde a compra das matérias-

primas até o envio da encomenda para o cliente - e de fungdes existentes na organizacao.

Fase 2 — Elaboracdo de um novo organograma da empresa, para melhor compreensdo do
nivel e importancia de cada funcdo. Foi necessario reestruturar 0 organograma por varias

vezes até obter um esquema exemplar que expressasse a realidade da empresa por completo.

Fase 3 — Criacdo de um novo mapa de polivaléncias para os colaboradores da producéo (vd.
Anexo 3). Esta tarefa implicou conhecer e analisar todos o0s processos de producdo da em-
presa, e identificar todas as tarefas atribuidas a cada colaborador por cada seccao - Mina/For-

nos, Arredondagem, Acabamento e Diversos.
Fase 4 — Identificacdo e descricao de funcgdes e tarefas de todos os colaboradores.

Fase 5 — Com base na fase 4, definicdo de competéncias-chave para fun¢bes com responsa-

bilidades maiores dentro da organizacao.

Fase 6 — Estruturacdo de uma matriz para avaliagdo baseada na gestao por objetivos: identi-
ficacdo das seccdes da empresa e dos pardmetros mais relevantes para a empresa; determi-
nacao das variaveis determinantes de cada parametro, para obtencéo de valores em percen-

tagem, relativos aos parametros e, posteriormente, identificacdo do valor de cada secgdo em

33



relagdo a cada pardmetro (vd. Anexo 4). A matriz resulta do somatdrio das percentagens, em
cada seccdo. Esta matriz ird ajudar a identificar a importancia e nivel de responsabilidade
que cada funcédo tem para o bom funcionamento da empresa e assim conseguir uma avaliagédo

de desempenho por objetivos, viavel e justa.

Esta atividade revelou-se particularmente atribulada e complexa, devido as varias
alteracdes que sofreu durante a sua execucao. Inicialmente, 0 modelo pensado e estabelecido
foi 0 modelo da Avaliacdo de Desempenho por Competéncias, tendo sido criado, depois da
fase quatro, o esquema de avaliacdo a usar nesta atividade. Mais tarde, foi decidido optar por
um modelo de avaliagdo baseada na gestéo por objetivos, que exigiu repensar todas as fases
executadas até ao momento. O processo de estruturacdo da nova matriz foi demorado, devido
a falta de conhecimentos que tinha sobre o modelo, assim como sobre a compreensdo da
importancia de cada parametro para a empresa, necessitando, por isso, do apoio dos gerentes

para a reformulacéo e concluséo de cada nova etapa.
Gestdo de Desempenho

O capitulo nimero 10 do “Manual de Gestdo de Pessoas e do Capital Humano”

(Cunha et al., 2015) indica:

“A gestao do desempenho procura garantir o sucesso estratégico sustentado da orga-
nizacdo, ndo soO através da melhoria dos comportamentos dos seus membros, mas também
da melhoria dos aspetos organizativos, tecnoldgicos e processuais — de forma a atingir ele-

vados niveis competitivos”.
(Cunha et al., 2015, pag.487)

Para ter sucesso na concretizacdo dos objetivos € necessario ter em atencéo a fiabili-
dade dos métodos utilizados nos processos de gestdo de desempenho. No caso da atividade
2, é importante, segundo Cascio (citado por Cunha et al., 2015), conhecer as condic¢Ges de
eficacia do sistema de avaliacdo escolhido: relevancia, sensibilidade, fiabilidade, aceitabili-

dade, praticabilidade e confianca.
Avaliacédo de Desempenho por Competéncias

Uma competéncia é considerada por McClelland (citado por Sequeira, 2011) como

uma capacidade que um individuo tem sobre o que é capaz de fazer, ndo necessariamente do
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que faz na realidade. E podem ser de dois tipos: competéncias transversais, que podem ser
transferidas, e as competéncias especificas, que estdo diretamente relacionadas com a area
de trabalho (Ceitil, 2007 citado por Sequeira, 2011). Esta metodologia de avaliacdo por com-
peténcias, muito conhecida entre os que trabalham com recursos humanos, € um possivel
meio para reconhecer o potencial dos colaboradores e melhorar as qualidades das relagdes
entre eles, assim como para melhorar o desempenho em equipa (Ceitil, 2007 citado por
Sequeira, 2011). Estes autores concordam ainda que, entre os beneficios do modelo, se en-

contra um maior nivel de produtividade e uma maior orientacdo para os resultados.
Avaliacao de Desempenho por Gestdo de Objetivos

Esta metodologia de avaliacdo parte do principio da utilizacdo dos objetivos defini-
dos a nivel estratégico, posteriormente repartidos por varias unidades da organizacao e ainda
por cada funcdo. O manual de gestéo, citado anteriormente, indica que cada objetivo deva
responder ao conjunto de adjetivos SMART: specific, measurable, achievable, realistic e
time-bound. Em suma os objetivos devem ser de carater especifico, possiveis de medir, con-
cretizaveis, realistas e com prazos definidos. Dentro do mesmo registo, é importante ter em

atencdo as vantagens e as desvantagens relativas a este modelo:

Vantagens Desvantagens, riscos e dificuldades

Para os avaliadores é mais comodo e Pode ser dificil traduzir alguns aspetos do
aceitavel apoiarem-se em medidas objeti- desempenho em objetivos.

vas para avaliar o desempenho do colabo-

rador.

O uso de medidas objetivas reduz asub-  As pessoas focalizam-se nos objetivos in-
jetividade, o que pode ser especialmente  dividuais e descuram a cooperagao e espi-
desejavel quando existem conflitos soci-  rito de equipa.

ais na organizacéo.

A gestdo por objetivos permite alinhar os O alcance dos objetivos pode ser afetado
objetivos individuais com os da organiza- por fatores alheios ao controlo do colabo-
cao. rador.

A clareza dos objetivos ajuda os colabo- = As medidas objetivas denotam fraco po-
radores a focalizarem-se no que é consi-  tencial desenvolvimentista — as pessoas sa-
derado essencial para o seu desempenho | bem o que alcancar mas ndo como o de-

na organizagao. vem fazer.
Tabela 1 - Quadro Vantagens, Desvantagens e Riscos da Gestao por Objetivos na avaliagao de Desempenho, retirado
e adaptado do manual de Cunha et al. (2015).
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O conhecimento das diferentes variaveis que caracterizam a Avaliacdo de Desempe-
nho por Objetivos é valioso, assim como a possibilidade de conseguir identificar possiveis

desafios e contratempos que possam surgir durante a aplicacdo deste modelo na organizacéo.

A complexidade da atividade 2 permitiu reconhecer que a criagcdo de um plano de
avaliacdo de desempenho envolve ainda mais variaveis e incertezas do que imaginava e co-
nhecia anteriormente, elevando assim as dificuldades na aplicacao deste processo comum na
area de Recursos Humanos. Néo so foi necessario analisar profundamente o modelo adotado,
como as relagdes humanas presentes no interior da organizacéo e as no¢oes e objetivos me-
nores idealizados pela empresa para conseguir realizar os objetivos estratégicos da marca.
Quando se usam estas metodologias, é necessario analisar intensamente cada fase do plano
para garantir bons resultados, assim como para os dar a conhecer de forma direta e acessivel

aos restantes colaboradores, apostando numa comunicacéo interna favoravel a colaboracao.
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4.2 Atividades nao Previstas no Plano de Estagio

TRADUCAO DAS PAGINAS DO WEBSITE DA VIARCO

O website da empresa foi langcado em 2001, em lingua portuguesa. Ao longo dos anos
o sitio web foi desenvolvido, e passando a ter mais separadores, mais conteudo diversificado,
ndo se limitando unicamente a apresentacdo da organizacao e dos seus produtos. O site con-
tem paginas de noticias, residéncias artisticas, internacionalizacdo da empresa, apresentacdo
fisica da empresa numa mini tour em 3D, a historia e sua cronologia, contactos, distribuido-
res, locais de venda e ainda a loja online que existe desde 2010 e permite fazer compras a
guem nao tem possibilidades de se dirigir a uma loja fisica.

Todas estas informacdes sdo ou podem vir a ser importantes para clientes, visitantes,
fornecedores, artistas, centros de arte e até futuros parceiros e colaboradores da marca. Era
portanto, necessario disponibilizar uma opcéo para utilizadores que ndo dominam a lingua
portuguesa e, assim, alargar o publico que visita o website e pretende recolher informacdes.
Iniciou-se, entdo, o processo de traducdo das paginas para a lingua inglesa. A lingua inglesa
é hoje uma das linguas mais usadas na comunicacdo entre individuos de diferentes origens
culturais, e em negociagfes entre empresas, e em feiras internacionais onde a Viarco parti-

cipa todos os anos (Creativeworld — Frankfurt, Maison & Object - Paris).

Nesta tarefa foi necessario recolher toda a informacdo existente em cada pagina e
iniciar o processo de traducdo para o inglés. A linguagem utilizada teve em consideracdo a
importancia de apresentar a informacdo de modo uniforme, acessivel e claro para conseguir
abranger um segmento de visitantes mais alargado. Este objetivo tornou-se desafiante em
algumas informagdes a traduzir, devido a complexidade dos textos, mas foi superado através
de uma pesquisa mais extensiva sobre expressdes da lingua inglesa e simplificacao das fra-
ses. A segunda fase envolveu adicionar cada bloco de informacdo traduzida, consoante a
pagina, através do WPML, um Plugin® Multilingue do servigo WordPress. Este plugin per-

mitiu adicionar facil e rapidamente todas as tradugdes: clicar na pagina a traduzir, copiar o

® O WPML (Limited, 2018) é um plugin que permite o WordPress apresentar diferentes idiomas. Segundo a
pagina de informacdes do plugin o seu objetivo é fornecer um servigo que facilite a criacdo das novas paginas

sem necessidade de conhecimentos de programacéo e ainda utilizar os sistemas de traducéo incluidos.
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texto em inglés, colar na caixa de texto correspondente e confirmar o fim da traducédo. Este
ultimo passo funciona como um sistema de seguranca, para impedir o langamento de infor-
macao antes da sua revisdo. Todo o processo contou com 0 apoio e supervisdo do chefe
criativo, de forma a obter a validacdo necessaria antes do lancamento definitivo da versao

inglesa do website.
Tecnologias Web e sua importancia para o mundo empresarial

Os conhecimentos adquiridos nas aulas de Multimédia para Rela¢des Empresariais
constituiram uma base solida para a realizacdo desta atividade. O conhecimento das tecno-
logias web no meio empresarial permitiu-me desenvolver tarefas sabendo o impacto que tém
para o negdcio. Atualmente, a internet oferece uma panoplia alargada de recursos que podem

ser utilizados por qualquer um, incluindo as organizagdes. Alex Primo (2007) explica:

“A partir de recursos da Web 2.0°, potencializa-se a livre criagdo e a organizac&o
distribuida de informacGes compartilhadas através de associacfes mentais. Nestes casos im-
porta menos a formacao especializada de membros individuais. A credibilidade e relevancia
dos materiais publicados € reconhecida a partir da constante dindmica de construcéo e atua-

lizacdo coletiva™.
(Primo, 2007, pag.4)

A partilha de informacdo, um dos conceitos-chave deste tema, € um dos objetivos
mais comuns das empresas que apostam nos servigos da internet para obterem um retorno
de valor para o negocio. Direta ou indiretamente, 0 uso consciente e atualizado destas ferra-
mentas, como a disponibilizacdo de uma loja online, a criacdo de website multi-linguas, a
comunicagdo com o publico, através das redes sociais, criam a possibilidade de obter bene-
ficios sociais derivados da comunicacéo digital, que ndo envolvem unicamente a empresa e

o cliente direto, mas toda uma rede de participantes, em constante partilha de conhecimentos.

10 Primo (2007) define o conceito de Web 2.0 como a segunda geragéo de servicos online que tem como prin-
cipais caracteristicas a capacidade de fortalecer novas formas de organizacdo da informagcéo, de publicacédo e

partilha, e ainda ampliando os espacos de interacdo dos participantes.
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A criacdo de uma versdo em inglés do website da Viarco €, segundo este ponto de
vista, um passo em frente para potenciar uma presenga mais ativa na web, apresentando-se
como uma marca cada vez mais consciente das inovagoes e mudancas tecnolégicas e sociais,

e do papel que a empresa pode ter junto das novas comunidades digitais.
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REDACAO DE NOTICIAS PARA O WEBSITE E FACEBOOK DA VIARCO

No decorrer do periodo de estagio solicitaram-me a elaboragdo de contetdos infor-
mativos para constar na pagina de noticias no website da empresa e na pagina de Facebook
(vd. Anexo 5). Os motivos de divulgacdo foram varios e distintos: a sessao de declamacao
de poesia nas instalagdes da Viarco, através da campanha “Poesia a Mesa”; as participagdes
da Viarco nas feiras Creativeworld, Maison & Object e Stockholm Furniture Fair; e expo-
sicdes de trabalhos artisticos na fabrica. O objetivo desta tarefa foi partilhar com os visitantes

do website e os utilizadores da rede social, as atividades desenvolvidas na empresa.

O modelo usual da estrutura da noticia ndo foi aplicado nesta atividade, optou-se por
prosseguir com a técnica anteriormente usada na empresa, com textos informativos, curtos
e acessiveis para oferecer conteido apelativo e direto aos utilizadores da internet. As novas
formas de navegar na rede online vieram modificar as metodologias de producdo de infor-
macdo (Corréa, 2009), pelo que € necessario dominar as formas de comunicagdo organiza-

cional na era digital, principalmente na envolvente da interagdo nas redes sociais*®.

Esta atividade exigiu um treino das minhas capacidades para resumir os contetidos,
bem como o aprofundamento dos conhecimentos sobre comunicagdo no contexto digital e a

utilizacdo da plataforma Wordpress para introducdo de conteudos.

11 Dambrés & Reis (2008) definem as redes sociais virtuais como comunidades desprendidas de uma area
geogréafica comum, onde participam individuos auténomos, funcionando como uma rede de troca social. Nestes
locais os utilizadores/consumidores beneficiam da liberdade de expressao e ainda receber o parecer dos restan-
tes.
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LEGENDAGEM DO EPISODIO “VIARCO” DO “FABRICO NACIONAL”

“Fabrico Nacional” ¢ um programa produzido e realizado pela RTP, e apresentado
por Catarina Portas, que procura descobrir e dar a conhecer ao publico portugués algumas
das empresas nacionais. A Viarco foi a empresa apresentada no oitavo episodio do programa,
transmitido em 20 de Julho de 2017. Nos dias que se seguiram & transmissdo, houve um
crescimento notavel de compras de produtos Viarco pelo processo online e de visitas a fa-
brica. Uma situacao muito semelhante aconteceu depois da retransmissao dos episddios “Fa-
brico Nacional”: o crescimento de compras online e o publico manifestou-se com orgulho e

apoio nas redes sociais, mais concretamente na pagina de Facebook da empresa.

Estas ocorréncias evidenciaram a forte visibilidade que a televisdo pode oferece e a
grande adesdo do publico a este tipo de contetido multimédia, conteido educativo e infor-
mativo. O episodio fornece informag6es importantes ao publico (o telespectador e o utiliza-
dor dos servicos da RTP online) sobre uma parte da cultura empresarial do pais e entregando
informac@es preciosas para a Viarco, sobre como alcancar os clientes de forma mais eficaz,
descobrir o que motiva o seu publico-alvo e quais séo as qualidades mais apreciadas da em-
presa. Mas esta situacdo foi em contexto nacional e um dos objetivos da empresa é continuar
a expansdo internacional. A Viarco decidiu entdo disponibilizar o episédio, com legendas
em lingua inglesa, para o publico internacional. A organizacdo também tirou partido das
vantagens que a Web 2.0 proporciona: uma plataforma de partilha de informacéo e colabo-
racao entre os utilizadores, em relagdes de troca, que podem rapidamente abranger uma es-

cala mundial.

Esta tarefa foi iniciada com a visualizacdo do episddio e simultaneamente a escrita
de todos os didlogos (em portugués). Posterior, fiz a traducdo de cada frase, sempre com
especial atencédo as expressoes utilizadas, ao modo individual de expressédo verbal e as regras
de legendagem. Depois da revisdo do texto, o contedo foi adicionado num programa de
legendagem de acesso livre e colocado em conformidade com os tempos do video por um

outro estagiario da empresa (vd. Anexo 6).
Regras de legendagem

Antes de avancar com a escrita das legendas, foi efetuada uma pesquisa de investi-

gacao sobre as técnicas e regras de legendagem, relativas a lingua de origem e a lingua in-
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glesa. Cada produtora tem as suas estratégias para producgéo de conteidos, mantendo as mes-
mas bases na legendagem. Por este facto, decidiu-se elaborar a atividade seguindo as regras
da “Titelbild Subtitling and Translation GmbH” (GmbH, 2005) do ano de 2005, disponibi-

lizadas online.
Estas regras incluem:

¢ Qualidade de traducdo, e respeito pelas particularidades idiomaticas e culturais;

e Vocabulario simples e acessivel,

e Reducdo do dialogo, quando necessario, sem perder coeréncia;

e Registo de lingua apropriado e correspondente ao registo falado;

e Na&o conter erros (gramaticais ou outros);

e Boa correlacdo entre o texto de partida e o texto de chegada, entre outras regras de

caracter mais técnico que se aplicam ao editor/revisor das legendas.

E importante considerar que, juntamente com as necessidades de coeréncia, podera
haver um conjunto de restricdes e limitacGes, por varios fatores (Alfaia, 2016). Por isso,
deve-se reconhecer que cada caso de traducdo pode ser diferente. No caso da Viarco, 0 obje-
tivo principal foi conseguir um video com legendagem para aumentar a visibilidade da em-
presa nas redes sociais, optando-se por um requisito que ja faz parte das regras comuns de
legendagem: vocabulario acessivel e coerente com o texto de partida e um bom nivel lin-
guistico. O conhecimento adquirido sobre a empresa, desde o inicio do estagio até ao mo-
mento da realizagéo desta tarefa, foi valioso para conduzir o processo de tradugdo com um

entendimento mais profundo dos dialogos, e evitar a perda de informacao indispensavel.

Agquando da finalizacdo da tarefa, tive o cuidado de confirmar se os dialogos tinham
sido feitos de forma correta, de modo a facilitar o trabalho a executar pelo editor das legen-
das. Exemplos: pontuagéo correta, frases gramaticalmente corretas e curtas, sempre que pos-

sivel, a traducdo de informagdes escritas presentes nas imagens, e marcacao dos tempos.
Visibilidade de uma Marca nas Redes Sociais

A atividade 5 insere-se, tal como a atividade 3, na componente de comunicagéo di-

gital da marca. O episodio 8 do programa “Fabrico Nacional” foi disponibilizado numa das
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plataformas de partilha de conteidos mais conhecida, 0 YouTube!?, com legendagem em
lingua inglesa, de modo a tomar partido das vantagens que a Web 2.0 pode oferecer. A visi-
bilidade alcancada ird devolver, ndo um retorno de investimento — ROl — mas um return on
insight (Corréa, 2009), que se traduz no retorno percetivo de todos os que participam com

opiniGes, avaliagdes e partilhas dentro desta rede de comunicacao digital.

12 O portal informativo “TechTerms” (2018) define a plataforma Youtube como um servigo de partilha de vi-
deos entre os seus utilizadores. Permite ainda a partilha de contetdo desta plataforma para outros locais online.
O préprio slogan “Broadcast Yourself” aponta que o ptiblico maioritario é qualquer pessoa que pretenda par-
tilhar contetdo proprio.
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COMUNICACAO COM OS CONTACTOS OBTIDOS NAS FEIRAS INTERNACIONAIS

A Viarco participa em feiras internacionais com a premissa de aumentar a sua inter-
nacionalizacdo. Neste processo, existem varias dimensdes a ter em atencéo: as especificida-
des da propria feira, a preparacao do conteudo a apresentar em conformidade com o tema da
feira, a forma de comunicacdo e de interagdo com 0s visitantes e outos participantes, e por
ultimo, as acOes realizadas depois de cada encontro. Este Gltimo passo é decisivo para a

obtencéo de bons resultados.

Para cumprir o objetivo, foram recolhidos todos os contactos, feitos durante as trés
feiras nas quais a empresa participou durante o periodo do meu estagio: Creativeworld, Mai-
son & Object e Stockholm Furniture Fair. De seguida, fez-se a analise das empresas/orga-
nizacBes mais apelativas para novas oportunidades de negocio, tarefa executada pela gerén-

cia da fabrica.

A segunda fase da atividade consistiu na elaboracdo de mensagens eletronicas para
enviar a todos os contactos recolhidos. Além de uma mensagem de agradecimento pela visita
durante a feira, no mesmo texto foram inseridas informagdes dos produtos (produtos especi-
ficos, de acordo com o que foi comunicado durante a interacdo na feira) para as entidades
que demonstraram interesse em distribuir ou simplesmente comprar produtos Viarco, entre
outros objetivos mais especificos, como convidar um responsavel de uma empresa/organi-
zacdo a visitar o local e dar a conhecer os processos produtivos e criativos de uma fabrica de
l&pis.

Devido ao grande nimero de contactos recolhidos, foi necessario agilizar o processo
através da criacdo de mensagens de ambito geral, como o mail de agradecimento, por exem-
plo. A listagem permitiu acelerar este processo, agrupando 0s contactos com interesses si-
milares, resultando na divisdo por: interesse na secretaria RISKO, pedidos de precos dos
produtos, e envio de encomendas com os produtos pedidos pela entidade. Assim redigiu-se

uma mensagem por cada segmento, em inglés, e portugués para clientes portugueses.

Nos casos em gque a mensagem era dirigida a uma pessoa especifica, tomou-se a pre-
caucao de verificar a nacionalidade e a cultura do individuo para analisar o nivel de forma-
lidade/informalidade a usar na saudagdo e na mensagem. Depois da revisdo do conteudo por

parte da geréncia, cada contacto recebeu uma mensagem da Viarco dirigida ao representante
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presente na feira ou & instituicdo/organizacdo, dependendo dos dados fornecidos nos cartdes-
de-visita.

Contacto com o MoMA e envio de Encomenda

Um dos resultados mais visiveis e imediatos da participacdo nas feiras durante esse
periodo foi a solicitacdo, por parte de um representante do Museum of Modern Arts®3, de
uma encomenda de quatro produtos distintos da Viarco para posterior avaliagdo, com o obje-
tivo de os artigos serem adicionados ao catalogo da loja do museu. O processo de selecéo
inclui oito critérios de avaliacdo para garantir que 0s novos produtos condizem com as suas

percecdes do bom design, realizado em duas fases (MoMA Store, 2018).
Procedeu-se a formulagéo da encomenda, constituida por:

e Os quatro produtos pedidos;

e Os catalogos de produtos;

e Documentos com informacdes técnicas dos produtos (vd. Anexo 9), especial atengédo
a composicao;

e Documentos informativos de apresentacdo dos produtos, com imagens, curiosidades
e explicacdes dos produtos (vd. Anexo 10);

e Uma carta para a contextualizagéo da encomenda (vd. Anexo 7).

Posteriormente ao envio da encomenda, foi encaminhado um mail (vd. Anexo 8) para

0 representante do departamento do museu com a indicagdo do envio do pedido.

A carta incluida na encomenda e o mail criado para a ocasido foram desenvolvidos
em consonancia com a geréncia da Viarco uma vez que o cantacto foi feito entre o gerente e
o representante do museu. Os documentos informativos foram igualmente elaborados para

este contexto especifico, com os dados requeridos pelo representante.
Participacao nas Feiras Internacionais

As feiras internacionais sdo consideradas por Wilkinson et al. (2006) (citado por

Rodrigues, 2010) um dos programas de promocéo das exportagdes que podem desenvolver

13 MoMA - The Museum of Modern Art, 0 museu de arte moderna localizado em Nova lorque, fundado no ano
de 1929.
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elevados niveis de desempenho nas exportacdes realizadas pelas empresas. Estas atividades
acabam por aumentar a capacidade exportadora das organizagfes em contexto de reunido
num espaco fisico preenchido por expositores e visitantes, numa troca de oferta de solugcdes

e procura de solucBes. Rodrigues (2010) cita Wilkinson et al. (2006):

“... as feiras internacionais e as missGes comerciais conduzem a niveis mais elevados
de desempenho das exportacdes das empresas, ja que permitem aos empresarios adquirirem
informacao mais rapidamente, sobre as condi¢des legais de entrada nos mercados externos,

bem como 0 acesso a varios processos de exportagdo”.
(Rodrigues, 2010, p.1)

A participacdo da Viarco nas feiras internacionais é, por varias razdes, necessaria e
importante, porque cada presenca pode resultar em vendas, maior nimero de contactos e
mais valiosos consoante 0s objetivos futuros da empresa, testar e promover novos produtos,
criar parcerias, aumentar a visibilidade da marca, fortalecer o contacto com clientes e trans-

mitir diretamente a identidade cultural da empresa.
As Dimensdes Culturais de Geert Hofstede

Como base para a investigagdo do nivel de formalidade associado as culturas presen-
tes entre as institui¢bes e organizacdes contactadas durantes as feiras recorreu-se ao estudo
de por Geert Hofstede na sua formulagio das Dimensdes Culturais®®. O website “Hofstede
Insights” (Insights, 2018) tem disponibilizado aos utilizadores, entre varios servigos de re-
solucdo de desafios relativos a interacdes interculturais, um método rapido e facil de com-
paracdo de paises em diferentes dimensdes. A dimensdo confrontada foi a “Distancia de
Poder — Power Distance” entre Portugal e os varios paises de origem dos representantes que
comunicaram com a Viarco durante as feiras. As mensagens foram reexaminadas e modifi-
cadas em conformidade com a melhor abordagem para cada cultura depois da recolha dos

dados estatisticos no site anteriormente referido.

A tarefa de comunicar com a loja do MoMA envolveu a utilizagdo de conhecimentos

prévios sobre a constituicdo da carta, recordando um dos dominios estudados na disciplina

14 A teoria das Dimensfes Culturais de Geert Hofstede é o resultado de um extenso estudo empirico sobre
diferencas culturais entre os anos 1967 e 1973.
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“Portugués — Projeto de Aplicagdo”, e ainda o dominio da comunicagdo formal e informal
abordados no contexto académico. A tarefa de redacdo de mensagens eletronicas de sauda-
¢do e agradecimento constituiu outro meio de revisao de matéria aprendida, aliado ao exer-

cicio de comunicacdo direta e uniforme, completado com a passagem da cultura empresarial.

Esta atividade provou que conhecer e saber teorias culturais, como as Dimensdes
Culturais de Hofstede, pode ajudar a organizar o trabalho de forma mais prética e fornecer

dados mais concretos sobre como agir perante diferentes culturas e contextos sociais.
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FICHAS TECNICAS DOS PRODUTOS VIARCO

A atividade baseou-se na reconstrucdo das fichas técnicas de todos os produtos da
marca. A empresa ja detinha documentos desta natureza sobre alguns dos produtos mais
solicitados pelos clientes, mas optou pela reestruturacao do ficheiro modelo para, de seguida,

formular a ficha técnica de cada produto (vd. Anexo 11 e 12).

Iniciei esta tarefa com o estudo dos elementos a adicionar as fichas, tendo em atencéo
as caracteristicas dos produtos diferenciados. Numa segunda fase listei os produtos, de
acordo com a linha de produtos; procurei as informacdes relativas a cada produto, como
peso, composic¢do, medidas, entre outros; preenchi as fichas; certifiquei-me da veracidade
das informacdes por parte dos superiores; e, por fim, fiz a traducdo dos documentos para a

lingua inglesa.

O preenchimento das fichas técnicas dos produtos da Viarco ira devolver aos cola-
boradores informacao estruturada e organizada, assim como um meio mais eficaz de aceder
as caracteristicas dos produtos, em caso de necessidade dos colaboradores, e ainda a apre-
sentacdo de dados mais precisos para clientes que solicitem mais informagdes para confirmar

a compra.
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4.3 Outras Atividades Realizadas

Durante 0 meu estagio, realizei outras tarefas secundarias, que se apoiaram muito na
criacdo de fichas em Excel e Word: avisos internos e externos, relacionados com a Sesséo
da Poesia a Mesa, por exemplo; parte da preparacao e organizacao de pequenas tarefas rela-
cionadas com as SessOes da Poesia a Mesa, entrega de folhas de informacéo e comunicacéo
das sess0Oes aos colaboradores; uma tabela para preenchimento e organizacao de reclamacdes
recebidas pela empresa; uma ficha para preenchimento de compras efetuadas pelos visitantes
na feira de Frankfurt, Creativeworld; alteracdo das designacdes de produtos e posterior tra-
ducdo para a lingua inglesa na tabela descritiva dos produtos da marca; e a redefinicdo do

Manual de Acolhimento anterior (vd. Anexo 13).

Apesar de o tempo despendido em muitas destas tarefas ter sido curto, devido a sua
natureza, todas contribuiram para agilizar os processos da empresa, em diferentes areas de
trabalho. Casos como o Manual de Acolhimento e a tabela de organizacéo de reclamacdes
ndo foram usados ou aprovados nesse periodo, mas constituem um apoio para os colabora-

dores no trabalho que se seguira num futuro préximo.
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Processo de Internacionalizagao

Viarco — Fabrica Portuguesa de Lapis
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5. INVESTIGACAO — INTERNACIONALIZACAO DA VIARCO

5.1 Génese

A empresa portuguesa de lapis, Viarco, tem como objetivo a longo prazo continuar
com a expansdo da marca a nivel internacional. A estratégia foca-se na participacdo em feiras
internacionais direcionadas a empresas que procuram descobrir novas oportunidades de ne-
gocio.

As atividades de negocio no exterior do pais ndo sdo algo novo para a empresa, mas,
no comeco, a maior dificuldade baseava-se na utilizacdo da marca nos produtos vendidos,
porque muitos dos clientes exteriores apostavam na linha de publicidade (l&pis personaliza-
dos) para a propria marca, perdendo assim a Viarco a oportunidade de mostrar o seu nome.
Mais tarde, com a cria¢do da linha ArtGraf, marca propria da empresa, € que foi possivel
assistir a uma maior visibilidade da Viarco fora de Portugal, através da oferta de produtos
diferenciados, conceitos e fungfes que 0s concorrentes ndo apresentavam nas suas ofertas.
Esta nova gama de produtos funcionou como uma rampa de langamento de uma empresa
com mais de um século de existéncia numa era onde é fulcral haver movimentos constantes
de inovacdo, e estratégias de desenvolvimento muito direcionadas para os consumidores,
onde as novas tecnologias tém grande impacto no sucesso de um negécio. E, no entanto,
necessario continuar a elaborar estratégias e definir objetivos para aproveitar o potencial de

uma marca e das oportunidades de negdcio além-fronteiras.

o1



5.2 Apresentacao

No &mbito das atividades desenvolvidas durante o estagio e para conhecer de forma
mais profunda o crescimento da marca Viarco procedi a uma investigagdo sobre 0os métodos
de internacionalizacdo da empresa de lapis. O objetivo principal era descobrir e reconhecer
se estes métodos foram os mais favoraveis para o crescimento da marca e quais 0s pontos
positivos e negativos da estratégia utilizada. A investigacdo foca-se em trés dimensdes: nos
processos utilizados pela empresa para a internacionalizacdo; no encontro de novos ou dife-
rentes processos que aumentem a rapidez do desenvolvimento da marca nesse campo; e na

qualidade dos relacionamentos interculturais.

Questdes de investigacdo: Como é que a empresa Viarco iniciou 0 seu percurso de
internacionalizacdo? Mantém a mesma estratégia de internacionaliza¢do? Quais sdo os efei-
tos positivos e negativos dessa estratégia para a marca e para a fabrica? Quais as medidas a
adotar para evitar resultados negativos e melhorar a sua performance no crescimento inter-

nacional da marca?

Esta seccdo do relatdrio ira comecar por apresentar o estado da arte nos campos de
internacionalizagdo de empresas, globalizagdo, feiras internacionais, e interculturalidade.
Depois apresento a metodologia adotada para obter resposta as questdes, o questionario efe-
tuado e as entidades que foram inquiridas. Termino com a apresentacédo e a analise dos re-

sultados e com as conclusdes relativas a investigacao.
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5.3 Travejamento tedrico

Para manter a competitividade, as empresas e organizacfes precisam de possuir e
manter uma vantagem competitiva. O mesmo se aplica as empresas internacionalizadas. As
constantes mudancas do mercado exigem que estas facam uma incessante busca de oportu-
nidades para sustentar as vantagens competitivas, que nao se prendem somente com a pro-
cura, e consequentemente, com a oferta de melhores produtos ou servigos, o que significa
que as empresas precisam de olhar para o seu passado para reconhecer novas formas de
atuacdo em prol das suas vantagens competitivas (Muzychenko, 2008 e Riviere & Suder,

2016) e, assim, manter o destaque da marca quando comparada com 0s concorrentes.

E sabido que as empresas apostam nos mercados externos para descobrir e usufruir
de oportunidades ndo presentes no mercado nacional, e assim conseguir varias vantagens
para o negdcio e para os clientes. Cassano et al. (2013) descrevem o conceito de internacio-
nalizagdo como “o processo tomado para disponibilizar e comercializar seus produtos ou ser-
vicos para mercados além das fronteiras nacionais . Esta estratégia de desenvolvimento da
marca nao se prende somente com o aumento dos lucros e da visibilidade da marca. A literatura
indica que a diversificacdo de internacionalizacdo de uma empresa pode estimular a sua ca-
pacidade de capturar e transpor ideias, assim como a exploracdo da inovacdo (Riviere &
Suder, 2016).

A internacionalizacdo pode, entdo, ter impacto na inovagdo de uma empresa. Varios
autores explicam que existem diferentes estratégias de inovacdo, mas independentemente da
tipologia, de acordo com Sanches & Machado (2013), as empresas adotam estratégias de ino-
vagdo com o intuito de aumentar a performance da marca ou diminuir falhas de desempenho que
podem manifestar-se devido as mudangas do ambiente (citando Song, Di Benedetto, & Zhao,
1999). Estas afirmagdes apresentam a cumplicidade que existe entre as estratégias de inovagao
e de internacionalizacdo, uma relacdo que devera ser analisada, no caso da Viarco, numa das

Gltimas fases deste capitulo.

Riviere & Suder (2016) propdem que a internacionalizag¢do pode ser um dos princi-
pais fatores com potencial para aumentar a capacidade de renovagdo da empresa, e assim, a
sua sobrevivéncia. No caso da Viarco, esta proposta verifica-se, pois foi com esta estratégia

que a empresa conseguiu reafirmar a marca e evitar algumas das barreiras e limitagoes por
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que o pais estava a passar ha alguns anos. Tal como afirmam Cassano et al. (2013), as em-
presas precisam de se internacionalizar para ndo ficarem comprometidas com o0s negécios
que detém no mercado nacional, face a presenca e acdo da concorréncia global, e dessa forma
garantir a longevidade da marca, com foco na estratégia e nos objetivos delineados para esse

proposito.

Outra forte motivacao que leva a internacionalizacdo das empresas € a atratividade
de certos mercados externos que apresentam um ambiente mais favoravel. O que constutui
um potencial de novos negdcios, aliado a oportunidade de aumentar a visibilidade e a forga
da marca. Portanto, Cassano et al. (2013), citando Ghemawat (2008), indicam que nem sem-
pre 0s motivos estdo relacionados diretamente com as oportunidades do exterior, mas tam-

bém com o estado do mercado nacional.

E, no entanto, importante que a renovacio estratégica seja continua para as marcas
sobreviverem as mudancas. Mas antes da renovacao, tanto 0s recursos e as capacidades ja
existentes dentro da empresa sdo considerados aspetos fulcrais na formulacao da estratégia,
devido a identidade cultural que transmitem (Sanches & Machado, 2013). Estas mudancas
funcionam como um ciclo de aprendizagem, depois do planeamento da estratégia. Segundo
Cassano et al. (2013), o contacto com os mercados externos, devido as suas diferentes ca-
racteristicas oferecem a oportunidade de desenvolver e obter novos recursos, assim como
um maior conhecimento e informacdes sobre 0s assuntos inerentes ao negdcio. Até este pa-
ragrafo referi varias vantagens das estratégias discutidas, tanto para as dimensdes mais visi-
veis no exterior das empresas como para as dimensdes menos percetiveis. Mas, possivel-
mente, mais importante ainda € entender 0s pontos negativos que poderao surgir, do género
de limitacOes, apontadas por varios autores, que a empresa pode ndo entender atempada-
mente. E, portanto, muito importante conceber uma estratégia clara, que ira facilitar o pro-
cesso (Riviere & Suder, 2016). Um outro ponto de extrema importancia, bem possivel de
verificar no caso da Viarco, € o facto de uma empresa chegar aos seus limites cognitivos a
nivel de recursos, que acabam por determinar 0 que a empresa pode e 0 que nao pode fazer
(Riviere & Suder, 2016 citando Meyer, Mudambi, & Narula, 2011). Isto acontece quando

alcanca uma complexidade operacional maior que a esperada.

Varios estudos sugerem que, maioritariamente, as empresas desenvolvem gradual-

mente a sua expansdo no mercado exterior e, a0 mesmo tempo, asseguram a protecdo dos
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ativos contra os riscos que podem estar envolvidos durante o processo. Cassano et al. (2013)
acrescentam que, avaliando as formas de expanséo internacional das empresas, € dificil en-
caixar cada exemplo num Unico modelo definido, porque as empresas sentem necessidade
de manter o equilibrio entre as suas competéncias e as oportunidades que surgem. E, com

esses dois pesos, criam a propria estratégia para internacionalizacao.

No planeamento e processo de internacionaliza¢do da marca, para aléem da procura e
proveito dos melhores negocios, € necessario que a empresa tenha em atencédo as culturas
com as quais se ira relacionar e comunicar, para ter sucesso, prolongar a estadia nesses mer-

cados e expandir-se mais ainda a partir de desses mesmos mercados.
Interculturalidade entre empresas

A importancia da internacionalizacao das empresas e consequente globalizag¢éo tém
desencadeado a realizacao de estudos e investigacdes em varias areas. As culturas e as rela-
c¢Oes interculturais revelaram-se dominios complexos de estudo, que levaram a criacdo de
varias teorias e modelos tedéricos sobre as implicacdes e necessidades com as quais um indi-
viduo se pode deparar dentro do contexto. Hoje, as empresas e os seus colaboradores encon-
tram-se num ambiente onde existe a influéncia de muitas culturas, trocas constantes, inércias
e necessidades diferenciadas, que se tornam mais complexas devido as diferencas culturais,
exigindo competéncias culturais desenvolvidas. Muzychenko (2008) indica que a cultura
pode ser entendida como um sistema de valores, crencas e atitudes compartilhadas pelos
membros de uma sociedade. E, no entanto, um sistema muito mais complexo do que apa-
renta, ndo se baseando apenas no que é visivel, mas apresentando diferentes camadas, como
a metéafora do iceberg. Varios conceitos surgiram entretanto: competéncias culturais, inteli-

géncia cultural e global mindset.

Muzychenko (2008) entende que os individuos dedicados a internacionalizagdo das
empresas e organizagdes precisam de desenvolver as suas competéncias interculturais para
identificar corretamente as oportunidades de negdcio no exterior. Isto implica trés fases di-
ferentes, mas inter-relacionadas: o apuramento das capacidades culturais; o conhecimento
extensivo da cultura-alvo e a identificacdo acertada de oportunidades internacionais de su-
cesso, através das competéncias culturais existentes nas empresas. Este estudo verifica a

importancia do conhecimento e das capacidades comunicacionais em contexto intercultural,
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mas, mais importante, oferece uma perspetiva relacionada com a aplicagao direta das com-
peténcias durante e depois da procura de novos negdcios, no patamar da internacionalizacao
de uma empresa, atraves da consciencializacdo das escolhas de negocio mais favoraveis,
evitando-se oportunidades com grande potencial aparente, que mais tarde se tornam ambi-

guas.

Apesar de o estudo de Geert Hofstede tratar de diferentes aspetos culturais e permitir
a comparacdo entre muitos paises, foi necessario procurar um modelo que abordasse outro
género de questdes importantes para compreender melhor as barreiras que podem existir na
criacdo de um negoécio além-fronteiras. Posto isto, sobre as diferengas entre paises,
Ghemawat (2001) apresenta um estudo sobre as quatro dimensdes de distanciamento que
podem representar barreiras nos negocios internacionais. Neste estudo, o autor afirma “The
more two countries differ across these dimensions, the riskier the target foreign market”, e
0 contrério representa maior potencial no negécio, ou seja, um mercado mais atrativo. O
autor apresenta esta teoria porque identifica as falhas das ferramentas analiticas usadas no
processo de escolha de um mercado externo, que impedem a percec¢do do custo real deste

género de estratégia.

E compreensivel reconhecer o sucesso das tecnologias da informac&o na rapidez e
flexibilidade que permitem a comunicacao a longo-curso, estabelecendo assim uma comu-
nicagdo global facilitada. Mas, neste estudo, 0 mesmo autor afirma que a distancia ainda
importa, acrescentando que as empresas devem continuar a analisar as decisdes relativas ao

tema.

A tabela seguinte apresenta os diferentes aspetos distanciadores, com exemplos rela-
cionados com 0s paises e com as industrias/produtos, para um melhor compreenséo do que

envolve cada uma das dimensoes.
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As 4 Dimensoes da Distancia

A distancia
entre dois
paises au-
menta
com...

A distancia
afeta mais
as indus-
trias ou
produtos...

Distancia

Cultural
Diferentes lin-
guas, etnicida-
des, religides, e
normas sociais

Falta de redes
sociais e étnica
conectiva

Com alto conte-
Udo Linguistico
(TV)

Relacionado
com a identi-
dade nacional
(alimentos)

Distancia Ad-
ministrativa e
Politica

Abstinéncia de
associagfes mo-
netarias ou poli-
ticas

Hostilidades po-
liticas

Fracas institui-
coes legais e fi-
nanceiras

Que um governo
estrangeiro veja
algo como um
recurso, Como
criador de repu-
tacdo para a na-
cao, ou vital
para a segurancga
nacional

Distancia
Geogréfica
Falta de fronteiras

comuns, acesso
maritimo e de liga-
¢oes de comunica-
¢ao e transporte
adequadas

Distanciamento fi-
sico

Climas diferentes

Com baixa relacéo
valor/peso (ci-
mento)

Que sdo frageis ou
pereciveis (vidro,
fruta)

Nos quais as co-
municagdes sdo Vi-
tais (servicos fi-
nanceiros)

Tabela 2 - Adapta¢do do quadro expositivo das dimensdes de distancia de Ghemawat (2001)

Distancia
Econdmica

Perfis de con-
sumo diferentes

Custos e quali-
dades diferentes
de recursos na-
turais, financei-
ros e humanos

Informagdes e
conhecimentos
diferentes

Para 0s quais
existem varia-
¢des no rendi-
mento (carros)

Nos quais as di-
ferencas nos va-
lores de trabalho
e outros tém im-
portancia
(roupa)

Distancia Cultural. Muitas das suas implicac6es ja foram apresentadas no inicio desta

seccdo. Este estudo acrescenta que esta distancia pode ainda afetar as preferéncias de produ-

tos por parte dos consumidores, assim como as relagdes entre dois paises com a mesma lin-

gua. Segundo o autor, sera trés vezes maior do que no contexto inverso.

Distancia Administrativa ou Politica. Este campo implica as rela¢des passadas, his-

toricas e politicas entre dois paises. As unides politicas podem aumentar exponencialmente

as relacdes comerciais, ou a moeda em comum. A Unido Europeia € disso um grande exem-

plo.

Distancia Geografica. Mesmo com 0s avancos tecnoldgicos, a geografia pode ser

uma barreira ao relacionamento comercial entre paises. Segundo o autor, geralmente quanto
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maior a distancia entre dois paises mais complexo serd conduzir o negocio. Neste campo,
ainda se deve ter em atencao outros atributos, como 0s acessos a vias navegaveis e o tamanho

fisico do pais.

Distancia Econdmica. Uma das variaveis mais importantes é capacidade econémica
do pais e dos seus consumidores. Estes irdo determinar os niveis e tipos de parcerias por que
0 pais ira optar. As empresas procuram criar negdcio com paises que tém economias seme-
Ihantes, para reproduzirem os seus modelos de negdcio e assim manter e explorar a sua van-

tagem competitiva.

Cassano et al. (2013) abordam o conceito de AEN, que significa um mercado com
parecencas em relacdo ao mercado de origem, caracteristicas semelhantes que podem abor-
dar as quatro dimensdes da distancia indicadas por Ghemawat. O primeiro da mais énfase
aos aspetos culturais e a sua relevancia durante a criacdo da estratégia de expansdo interna-

cional, mas sem esquecer a importancia das outras dimensdes e da analise das mesmas.
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5.4 Metodologia

A metodologia adotada para esta investigacéo foi a utilizacdo de dois questionarios
diferentes. O primeiro em modo de entrevista para obter as respostas mais fieis a realidade
da empresa e para compreender mais profundamente a cultura da Viarco no campo da inter-
nacionalizacdo; o segundo, mais simplificado e geral, adaptado aos restantes participantes.
Decidi usar um método de triangulagdo de informacdes e, para isto, recorri a trés entidades
diferentes: gestores da Viarco; um parceiro da empresa, representado por um gestor do Tu-
rismo Industrial de S&o Jodo da Madeira e um cliente da marca Viarco, externo ao mercado

nacional, representado por um gestor da empresa dinamarquesa, Creas.

O objetivo deste método foi a recolha de informacgdes numa perspetiva interna sobre
a empresa, atraves de entrevistas aos gerentes da Viarco, e a recolha de uma perspetiva ex-
terna por entidades que mantém relacdes regulares com a empresa, para reconhecer qual a
percecdo que as entidades indiretamente ligadas a marca criaram sobre ela, especificamente
na area da internacionalizacdo: métodos de crescimento do negdcio, processo de crescimento

internacional, perspetivas futuras e participacdo em feiras internacionais.

QUESTIONARIO E ENTIDADES INQUIRIDAS

O primeiro questionério esta dividido em quatro partes distintas (vd. Anexo 14). A
sua estrutura foi baseada em dois inquéritos pré-existentes: um questionario online, disponi-
bilizado pelo projeto i-PME para empresas interessadas em participar com os seus dados; e
um inquérito realizado por um aluno de engenharia da Universidade do Minho sobre Estra-
tégias Internacionais. Foi em modo de entrevista que as respostas foram recolhidas com o
objetivo de recolher o maximo de informacéo. O segundo questionario foi realizado sob a
premissa de apresentar questdes mais gerais para garantir a acessibilidade e espontaneidade
dos restantes participantes nas suas respostas, mudanca aconselhada pelos gerentes da enti-
dade de acolhimento (vd. Anexo 15). Por uma questdo de transparéncia, foram criadas duas
tabelas expositivas para informar quais as questdes utilizadas das fontes indicadas, as ques-

tbes adaptadas ao contexto da Viarco e as questdes originais.
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Questionario/entrevista realizada aos gerentes da Viarco

Questdes recolhidas do inquérito online do projeto i-PME Questdes adaptadas
11 2.2

1.2 2.3

1.3 24

14 2.6

1.8

Questdes recolhidas do estudo sobre estratégias internacionais de Mariana Questdes adaptadas
Lima

15 1.6

21 1.7

25 1.9

Questdes Originais
Todas as questbes que compdem a Parte 3 do inquérito
Todas as questdes que compdem a Parte 4 do inquérito

Tabela 3 — Questionario/entrevista realizada aos gerentes da Viarco

Nota: os algarismos séo referentes as questdes que compdem o novo inquérito apresentado nesta investigacao.

Questionario realizado ao cliente e ao parceiro da Viarco

Questdes recolhidas do inquérito online do projeto i-PME Questdes adaptadas
1.2
1.3
2.2
Questoes recolhidas do estudo sobre estratégias internacionais de Mariana Questdes adaptadas
Lima
1.2
14
Questbdes Originais
Questdo 1.1, 2.1, 2.3
Todas as questdes que compdem a Parte 3 do inquérito
Todas as questdes que compdem a Parte 4 do inquérito

Tabela 4 - Questionario realizado ao cliente e ao parceiro da Viarco

Nota: os algarismos sdo referentes as questdes que compdem o novo inquérito apresentado nesta investigagéo.

60



Os inquiridos pertencentes aos quadros da Viarco foram os gerentes Ana Costa e José
Vieira. O individuo que representou um parceiro da empresa foi Alexandra Alves, colabo-
radora do Turismo Industrial de Sdo Jodo da Madeira. E o representante de um cliente da

Viarco foi Jens Thomsen, gerente da empresa dinamarquesa, Creas.
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5.5 Analise dos Resultados

Resultados do questiondrio interno a empresa

A primeira parte do inquérito realizado aos gerentes da Viarco dirigeu-se a caracte-
rizacdo da empresa: o setor de atividade aplica-se & Fabricacao de Lapis, Canetas e Similares;
empresa com 28 colaboradores no total (nimero de trabalhadores existentes no més de Junho
do ano 2018), sendo que quatro deles estdo diretamente envolvidos no processo de interna-
cionalizacdo do negdcio e os restantes sdo considerados como indiretamente envolvidos no
processo; 0 volume de negocios relativos ao mercado nacional, no ano 2017, foi de

425.923,07€ e, no mesmo ano, relativamente ao mercado internacional, foi de 356.540,31€.

Sobre as linhas de produtos: o Office/escolar teve um decréscimo acentuado nos ul-
timos anos devido a perda de um cliente; a Publicidade mantém-se como a gama mais forte
para o0 negocio; o Profissional sofreu igualmente um decréscimo por razdes de diminuicao
de forca de vendas e fecho de varias empresas dos setores alvo; e a linha ArtGraf revelou
um forte avanco para a exportacdo, com a inclusdo da marca Viarco. Mas nédo foi com esta
gama mais recente que a empresa iniciou a exportacdo do negocio. E esta a explicacio dada

por um dos gerentes:

«Desde sempre houve exportacdo, mas poucas vezes houve exportacdo com a marca
Viarco, usualmente mais lapis personalizados, para hotéis, agéncias de publicidade, ou seja,

objetos com a marca Viarco incluido, foram poucos».
Ana Costa, 2018

Foi com o lancamento do ArtGraf, em 2006, que surgiram mais oportunidades de
internacionalizacdo e, poucos anos depois, em 2011, a dimens&o da exportacdo rondava 0s
10/15% da producédo. Hoje equivale a 50% ou mais. Este crescimento iniciou-se dentro da
unido europeia e, mais tarde, alargou-se para fora deste continente, em parte por causa da
participacdo em feiras internacionais. Atualmente, a Viarco tem relacfes permanentes com
distribuidores que apostam muito na linha ArtGraf e Publicidade; e relages pontuais com

outras empresas externas ao mercado nacional, através de trabalhos na linha da Publicidade.

A segunda parte do inquérito centra-se nos processos de internacionalizacdo, permi-
tindo compreender que os principais motivos que conduziram & expansao internacional fo-

ram a expansao do negdcio e a entrada da Troika no pais, conduzindo assim a sobrevivéncia
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do negdcio, em 2011. Acrescentam que esta escolha estratégica foi fulcral para manter a
marca. A questdo 2.2 permitiu conhecer as percentagens de negdcio em cada pais onde a
marca atuou no ano 2017. O maior nimero (entre 41 e 45%) pertence a Portugal. A Alema-
nha, a Dinamarca e Outros (Parceiros, loja fisica e loja online) apresentam cada um a se-
gunda maior percentagem (entre 6 e 10%) e os restantes paises mantém-se abaixo dos 5%
cada um. Esta tabela descreve as informacGes apresentadas anteriormente. O volume de ne-
gocios esta dividido em duas metades, uma representada pelo mercado nacional e a outra

pelo mercado internacional.

Os modelos adotados para o processo de internacionalizacdo séo: a exportacao direta
e a exportacao via agentes distribuidores, sendo o segundo o0 mais utilizado. De acordo com
os inquiridos, este processo tem como vantagem facilitar a estrutura comercial de backoffice,
mas pode revelar desvantagens se o agente distribuidor ndo vender os produtos da marca e
assim causar prejuizo. E, portanto, necessario sensibilizar esses agentes e assegurar que com-
preendem bem os produtos, para transferir esse conhecimento aos clientes (a linha ArtGraf

€ um desses casos).

As principais dificuldades sentidas pela Viarco no processo de internacionalizagao
foram de cariz fiscal e de logistica, insuficiéncia de informacéao sobre o mercado e oportuni-
dades de negdcio, definicdo estratégica de cariz organizacional, falta de experiéncia e inten-
sidade da concorréncia. No total das opcOes apresentadas, grande parte revelou-se um obs-
taculo ao processo de internacionalizagdo da empresa. Mas, numa diferente perspetiva, ig-
norando numa primeira fase as limitacGes de um possivel novo negdcio, os gerentes descre-
vem o que consideram como “oportunidade de negdcio”, recusando preencher a tabela rela-
tiva a questdo 2.5 — sobre os fatores de importancia para a selecdo do pais de destino — e
acrescentando sobre o principal fator:

«O interesse do outro, o interesse dos possiveis clientes internacionais, as opgdes na
tabela tém importancia, mas somente posterior ao contacto realizado com esses novos clien-

tes. Nés, na Viarco, ndo escolhemos nada, deixamos que eles nos escolhessem a nos».
José Vieira, 2018

Sobre as informagdes necessarias para apoio no processo de internacionalizagdo, a

Viarco reconhece todas as informagdes como importantes, mas identifica o produto como a
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principal razdo para a expansao internacional resultar, porque deve ser diferenciador e acres-
centar algo ao mercado para justificar essa expansdo e criar um negécio a longo-prazo, uma
condicdo que ndo € garantida quando a conquista é realizada atraves de publicidade inten-
siva. A Viarco centra-se muito no produto e considera o cuidado que é necessario ter em
relacdo a imagem, apresentacao e discurso de defesa do produto. Mas reconhece a importan-
cia de veicular todas as informacdes Uteis, apresentando como exemplo os lugares/posi¢des
nas feiras internacionais onde a empresa marca presenca. Ai, deve conseguir visibilidade
num lugar de destaque que encaixe no plano de or¢camentos e que permita alcancar os obje-
tivos da participacdo. Apesar deste reconhecimento, o lado relacional da empresa tem mais
destaque nas suas acOes. Os gestores afirmam que a estratégia da empresa implica a comu-
nicacdo direta com possiveis clientes e parceiros, ndo recorrendo a outros meios de comuni-
cacdo como a publicidade paga, podendo assim apostar mais no produto. Sublinha José Vi-

eira;

«Todas as opcdes sdo importantes, mas o grau de importancia de cada uma pode
depender: do tipo de negdcio e das expectativas que as pessoas envolvidas depositam no
negdcio. Por exemplo, uma empresa pode estar direcionada para o lucro, ou para o estabele-

cimento da marca».
José Vieira, 2018

A resposta a questdo 2.7 também foge das convencdes: a Viarco nao distingue dife-
rencas entre o mercado da Unido Europeia e as restantes zonas geograficas em gue ja atua.
Considera a sua linguagem como uma linguagem universal. No fundo, a sua forma de co-
municar com o exterior implica os valores da marca, e as suas a¢des na inovagao, na criacao,
nos processos e nos resultados. Considera que esses sdo valores compreensiveis para todas
as culturas, principalmente para quem contacta a Viarco depois de interagir com o produto.

Mas reconhecem que existem diferengas entre parceiros, a nivel econémico, por exemplo.

A terceira parte do inquérito aborda a presencga da Viarco em feiras internacionais,
nomeadamente na Alemanha, Suécia, Itdlia e Franca, feiras em que as tematicas se aproxi-
mam dos objetivos da marca. Como exemplo mais recente, a participacao na feira de Paris
“Maison & Object” teve como missao a validagao de um novo produto, a secretaria RISKO,
com a rececdo de feedback, através do protétipo. José Vieira ndo considera as feiras como

uma acdo singular:
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«Porque (as feiras) ndo funcionam sozinhas: dando exemplo da feira de Frankfurt,
que é uma das maiores feiras com produtos relacionados ao nosso setor, a Viarco marca
presenca para aprender, num local onde também estdo presentes 0s nossos clientes e distri-
buidores. Mas para aprender precisamos de criar dinamicas de procura (...) entao apelamos
as pessoas, falando, tal como as residéncias artisticas que fazemos na fabrica. Criando assim
uma linguagem universal, que funciona em vérias situacdes e para qualquer pessoa, mas
sabemos que isso ndo é suficiente (...) E por isso que tentamos criar este tipo de relagdes,
s80 as pessoas que nos interessam, sdo o veiculo principal para a transmissdao de uma men-

sSagem».
José Vieira, 2018

Outro processo importante que os gerentes equiparam ao das feiras sdo as Missoes
Inversas. Revertem o processo e procuram atrair clientes, potenciais clientes e artistas a Vi-
arco para dar a conhecer o que a marca envolve e descobrir novas ideias/conceitos inovado-
res. A Viarco sente o dever de apresentar novas ideias todos 0s anos, porque sao procurados
por participantes e visitantes com o desejo de descobrir novos conceitos. Os resultados po-
sitivos da participagdo nas feiras traduzem-se no crescimento de pedidos de encomenda e
novas oportunidades de negdcio. E os resultados, mais negativos referem-se a falta de capa-
cidade interna para responder a todos os pedidos feitos nas feiras, perdendo-se assim grande
parte do potencial oferecido pelas feiras. Percebe-se aqui o0 desnivelamento que existe entre
a crescente visibilidade/forgca da marca e as dificuldades de aumento de produgédo da em-

presa, devido a varios tipos de limitacdes internas.

A Viarco considera que a participacdo nas feiras tem maior impacto publicitario so-
bre a marca que outros métodos, devido a forma de apresentar a marca e seus produtos e ao
esforco de oferecer novidades todos os anos. Mas 0s inquiridos acrescentam que, no caso da
Viarco, esse impacto se revelou mais cedo do que era esperado neste tipo de agoes, devido
aos métodos de gestdo e a cultura da empresa, feitos atraves do marketing relacional, “co-
municar com as pessoas”. Os objetivos comuns sdo criar novos negocios, fazer encomendas
e venda direta. No entanto, a Viarco procura conhecer e estabelecer relagdes de confianca,
projetando a marca na mente dos consumidores e clientes, apostando no valor do produto,

nas suas agdes e no reconhecimento do publico.
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O ultimo segmento do inquérito aborda o futuro do negdcio da Viarco, a nivel inter-
nacional, com participagéo no projeto Portugal 2020. Dos objetivos tragados destacam-se: o
alcance de 55% de exportacdo até o ano 2019; aumentar o0 negocio no mercado alemdo e no
mercado italiano, que tem apresentado oportunidades de negdcio; expanséo nos Estados Uni-
dos da América, Reino Unido, Franca, Grécia e Dinamarca, através de distribuidores locais.
Mas € necessario mudar a estratégia atual. A empresa deve focar-se em estudar certos mer-
cados para beneficiar do seu potencial. Segundo o0s gerentes, “a atuagdo da empresa esta

subaproveitada, com muito potencial ¢ muito por onde atuar”.

Sobre as gamas de produtos que a empresa disponibiliza, acreditam que devem con-
tinuar a apostar tanto nos produtos inovadores como nos mais tradicionais, porque a prefe-
réncia pelo tipo depende de cada cliente, e por vezes varios produtos sdo escolhidos em
consequéncia de um unico. De outro ponto de vista, existem produtos como o “Tailor” que
combina as duas caracteristicas. Inspirado no giz de alfaiate e modificado para uma versdo
mais inovadora, esta pensado para artistas. A Viarco ira continuar a apostar nas diferentes
linhas de produtos devido as maltiplas personalidades da sua cultura, e a0 mesmo tempo vai
criar uma dispersdo do risco de atividade: quantas mais areas estiverem ativas, menos de-

penderdo de um unico mercado ou cliente.

Sobre a comunicacdo visual dos produtos, a empresa ndo considerou necessario
adaptar a apresentacdo dos produtos para publicos internacionais. Um facto ocorrido no pas-
sado, de mudanca de visual, fez reconhecer que a marca deve utilizar as suas diferentes per-
sonalidades graficas, para ndo ficar reduzida a um Unico padrdo que possa impedir 0 seu
desenvolvimento. Mas a modificacdo da comunicacdo visual € visto como uma possibili-
dade, um préximo passo a dar, mas a longo-prazo. Ainda que a linha ArtGraf, criada em

2006, tenha vindo a crescer, mantém sempre os produtos standard para responder a procura.

As modificaces que tém surgido sdo por necessidade dos proprios clientes, e a Vi-
arco considera ter errado ao ter cedido a um destes pedidos (por parte de um cliente do mer-
cado interno) e pretende corrigir o erro para garantir uma apresentacao que reflita a identi-
dade da marca. Este foi um caso que aconteceu por falta de experiéncia no processo de in-
ternacionalizacdo da empresa. Apesar desta experiéncia a Viarco disponibiliza-se a introdu-

zir modificacgdes na apresentacdo do produto, no caso de necessidade.
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Sobre a comunicagdo direta com o publico portugués e o publico internacional, 0s
gerentes afirmam que a comunicagdo é tendencialmente a mesma, com a mesma estratégia.
Nas feiras, por exemplo, o objetivo é chamar a aten¢do dos visitantes para a banca da em-
presa até obter um numero elevado de pessoas interessadas em seguir a demonstracdo dos
artigos. Procuram comunicar informalmente, com a atencdo focada na procura de novas
ideias, para ndo desperdicarem oportunidades. Nao reconhecem diferencas significativas en-
tre o publico externo e o interno, considerando que os produtos captam a atencao dos publi-
cos do mesmo modo. Mas ndo menosprezam a importancia da sensibilidade e da inteligéncia
cultural, assegurando que sdo conhecimentos que ndo podem ser ignorados. Outro objetivo
da empresa relacionado com a comunicacdo intercultural é o de aperfeicoar a comunicagdo
com outros, numa perspetiva a longo-prazo. Reconhecendo que a estratégia atual da empresa
pode nao ter éxito no futuro, consideram que podem ser necessarias constantes adaptacdes e
melhoramentos, ndo s6 na comunicacao direta como na apresentacdo do produto, da marca.

Nesse sentido, oferecem novidades (nas feiras) para manter o publico habitual interessado.
Resultados dos questionarios externos a empresa

Este segundo questionario, dirigido a uma colaboradora do Turismo Industrial de S&o
Jodo da Madeira (parceiro da Viarco) e a um representante da geréncia da distribuidora di-
namarquesa Creas (cliente da Viarco) esta igualmente dividido em quatro sec¢des, com ques-
tbes mais abrangentes que permitem recolher a percecdo que os inquiridos tém sobre a
marca. As entidades foram propositadamente escolhidas devido ao nivel de conhecimento
da empresa, em consequéncia das visitas a fabrica, primeiro caso, e das relacdes com a em-
presa, na qualidade de cliente, no segundo caso. A analise das respostas dos dois inquiridos
sera feita simultaneamente para confirmar e comparar o nivel de conhecimento que tem a

entidade nacional e a entidade estrangeira.

Quanto as caracteristicas da empresa, as duas partes compreendem a dimensdo da
Viarco como uma empresa pequena — menos de cinquenta colaboradores e mais de dez co-
laboradores — tendo elegido a resposta correta da questdo numero 1.1. O mesmo néo se ve-
rifica na segunda resposta da primeira secgéo, que aborda o volume de faturagéo da empresa
no ano de 2017: o colaborador da empresa Creas elegeu incorretamente a opgao “Entre 1 e

2 milhdes de euros” enquanto a colaboradora do Turismo Industrial escolheu acertadamente
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a primeira opgéo, que equivale a menos de um milhdo de euros na faturacédo total no ano de
2017.

A terceira pergunta sobre se conseguem numerar as linhas de produtos da marca Vi-

arco, os inquiridos responderam assim:

CREAS: «Viarco is offering art products with focus on graphite. The main business
are pencils. Besides that Viarco developed and established the brand "ArtGraf", which is
basically water-soluble graphite for artists».

TI: «Linha de Material escolar; Linha ArtGraf; Linha Vintage (reedi¢des antigas)».

A resposta do colaborador dinamarqués indica que, devido a relacdo que mantém
com a empresa, centra bastante o seu conhecimento na Linha ArtGraf e reconhece que o
principal negdcio da Viarco funciona em torno da producéo de lapis. As linhas de produtos
Office/Escolar, ArtGraf e Vintage séo as mais destacadas pela colaboradora do Turismo In-
dustrial, possivelmente devido a novidade da nova linha Vintage, a forca internacional que
a marca ArtGraf alcangcou e a presenca constante de criangas nas visitas guiadas pelo Tu-

rismo Industrial a Viarco.

Na perspetiva do colaborador da empresa Creas, a crescente expansédo da Viarco para
mercados externos deveu-se a variedade de produtos oferecidos pela marca, ndo correspon-
dendo a realidade percebida pelos gerentes da Viarco, como anteriormente referimos. Reco-
nhecem a linha ArtGraf como a principal alavanca do desenvolvimento da empresa. A cola-
boradora do Turismo Industrial aponta esta mesma linha e acrescenta a linha Vintage, recen-

temente lancada.

Quanto ao processo de internacionalizagdo da marca, o cliente dinamarqués acredita
que a vantagem competitiva da Viarco se apoia numa Estratégia de Producéo, tal como a
colaboradora do Turismo Industrial, mas esta ainda acrescenta a “notoriedade e mediatismo
da empresa”. De acordo com 0s gerentes da fabrica, a estratégia-base é a diferencia¢do, com
grande foco no valor dos artigos oferecidos e nas relagbes com os individuos que, direta ou

indiretamente, participam no universo Viarco.

A segunda pergunta da sec¢do numero 2 pretende perceber o nivel de conhecimento
que os inquiridos tém sobre os mercados em que a empresa atua presentemente. Quatro das

opcodes apresentadas na tabela sdo mercados onde a Viarco ainda nao esta presente — Brasil,
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China, Suécia e Canada — escolhidos para confundir os inquiridos. Os restantes paises fazem
todos parte dos planos atuais da empresa. Espanha, Franga, Alemanha, Reino Unido e Japéo
foram os paises selecionados pelos dois colaboradores. O colaborador dinamarqués ainda
apontou os Estados Unidos da América e a Dinamarca, este Ultimo exatamente porque o
proprio tem relagdes com a empresa. A colaboradora do Turismo Industrial apontou ainda a
Austrélia, para além dos primeiros cinco paises referidos. Esta questdo permitiu entender
que existe um conhecimento pobre sobre o alcance internacional que a Viarco ja detém no
seu portfolio de relagdes. Os inquiridos selecionaram somente entre 6 e 7 paises dos 14 apre-

sentados, excluindo as opgdes falsas.

A terceira questdo da segunda sec¢éo € constituida por uma copia da tabela anterior
com o objetivo de solicitar a escolha de trés mercados/paises que os inquiridos consideram
com maior valor para o crescimento do negdécio internacional da Viarco. A resposta do cli-
ente dinamarqués aponta para a Alemanha, os Estados Unidos da América e a Dinamarca.
A colaboradora do Turismo Industrial selecionou a Espanha, o Brasil e a Franca. Compa-
rando estas respostas com os dados recolhidos na entrevista aos gerentes da Viarco, ha uma
coincidéncia com os planos da empresa em apostar com maior forga no mercado aleméo,
norte-americano, francés e dinamarqués, nao fazendo parte dos planos mais recentes o mer-

cado brasileiro, nem o espanhol.

A seccdo trés do inquérito destaca a participacdo da Viarco em feiras internacionais,
devido a crescente importancia que estas a¢des tém vindo a demonstrar na validacdo de no-
VOS conceitos e na comunicacdo direta com visitantes, participantes, clientes, possiveis cli-
entes e concorrentes, num contexto intercultural. A primeira pergunta questiona a percecao
sobre os esforcos da Viarco na inovacgdo do produto, apresentacdo e design, para perceber se
os inquiridos reconhecem o investimento feito em cada novo projeto da Viarco. As respostas

foram estas:

CREAS: «l think Viarco was very creative in many ways during the last couple of
years. They came with some very interesting packaging ideas, production methods and de-
signs. Viarco is, due to its size, able to do things, which the big players in the pencil business

cannot do».

TI: «Sim, pelo design das embalagens e cuidado em apresentar produtos de qualidade

e diferenciadores».
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Tanto o cliente como o parceiro da Viarco respondem afirmativamente & pergunta
namero 3.1, sublinhando a qualidade dos produtos, a diferenciacdo, a criatividade demons-
trada nos ultimos anos, as embalagens, o design e até os métodos de producédo. O cliente
dinamarqués acrescenta ainda as competéncias da empresa nesta area, sabendo da sua di-

mensao reduzida em comparagdo com as grandes empresas do setor.

Além de uma procura constante de desenvolvimento do produto e de design, assim
como das embalagens, é necessario referir e estudar o impacto que as a¢des da Viarco cau-
sam na percecao da marca por parte dos clientes. A questdo 3.2 solicita a escolha dos méto-
dos utilizados pela marca para comunicar e dar maior visibilidade a empresa. Das cinco
opcdes apresentadas, a colaboradora do Turismo Industrial apontou: Participacdo em Feiras
Internacionais, Residéncias Artisticas na Viarco e Relacdes de Parcerias idénticas ao Tu-
rismo Industrial de S&o Jodo da Madeira. O colaborador da empresa Creas selecionou a Re-
alizacdo de MissBes no Estrangeiro como a mais impactante. Apesar de a empresa realizar
todas estas acdes de acordo com as oportunidades que surgem, a realizacdo de Missdes In-

versas serd 0 método que futuramente receberd maior atencao.

A quarta sec¢do do inquérito, constituida por uma Unica pergunta faz alusao ao futuro
da marca, pretendendo descobrir qual a linha de produtos que podera devolver mais oportu-
nidades a nivel internacional. A gama Design foi a selecionada pelo cliente da Viarco, uma
resposta inesperada devido a forga que a linha ArtGraf apresenta no mercado estrangeiro. A
gama escolhida pela colaboradora do Turismo Industrial foi a prevista, Linha ArtGraf. E, no
entanto, necessario salientar que a empresa continuara a apostar em todas as suas linhas de

produtos, tendo em atencdo as preferéncias dos clientes e dos diferentes puablicos-alvo.

Feita a analise dos questionarios é possivel compreender o conhecimento geral que
o cliente e o parceiro da Viarco detém, sendo notdrio o conhecimento mais especifico (em
termos de nimeros e linhas de produtos) da colaboradora do Turismo Industrial, e um co-

nhecimento mais aprofundado sobre os mercados por parte do gerente da empresa Creas.
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5.6 Discussao dos Resultados

E notéavel o desenvolvimento recente da marca Viarco, tendo em conta a sua reduzida
dimenséo e o seu passado. Rodrigues (2010) cita o estudo de Wagner (2001) para explicar
que a dimensdo de uma empresa importa para a sua capacidade exportadora. Segundo ele,
as grandes empresas conseguem produzir melhores resultados em mercados externos,
quando comparadas com empresas menores, notando como uma das suas vantagens a menor
preocupacéo associada aos riscos. Mas os esforgos da Viarco para a sua expansao internaci-

onal confirma uma das premissas do estudo de Tondolo, Bitencourt, & Tondolo:

«Percebe-se também um movimento de empresas nacionais visando a entrada em
mercados internacionais. Uma das principais motivagdes desse movimento por parte das

empresas é a busca de um padrdo competitivo mais elevado.»
(Tondolo, Bitencourt, & Tondolo, 2008)

As varias linhas de produtos permitem ndo s6 aumentar as oportunidades de negocio
— atendendo aos diferentes publicos-alvo e clientes — como proporcionam uma certa segu-
ranca do negocio, como foi referido pelos gerentes da empresa. Apesar deste facto e devido
as recentes mudancas em certos setores-alvo, € possivel reconhecer a descida das vendas de
certas gamas, como os lapis Profissionais e a subida de vendas nos materiais direcionados a
artistas, como a linha ArtGraf. A gama de Publicidade da marca mantém-se sélida, devido a
sua funcdo principal — servir de instrumento publicitario capaz de transmitir a identidade da
marca cliente. A par dos produtos ArtGraf, estes sdo os produtos que recebem maior atencao
por parte das empresas estrangeiras. Foi, na verdade, por causa das mudancas mais recentes
nas linhas de produtos que a Viarco alcangou novos mercados, além do mercado nacional.
Isto aponta para a necessidade de criar produtos diferenciados, apostar em novos conceitos
e atender as necessidades e desejos dos publicos-alvo. A expansdo para novos mercados
surgiu da urgéncia de sobrevivéncia do negocio, numa época em que a realidade econémica
do pais sofreu um forte abalo, obrigando a direcionar o foco para oportunidades que permi-
tissem crescer e desenvolver num setor fortemente controlado por empresas alemas. Deste
modo, a Viarco apostou no seu lado empreendedor. Tondolo et al. (2008) consideram que 0
empreendedorismo internacional é como um processo de busca de novas oportunidades no

mercado externo, sem perder a perspetiva da vantagem competitiva.
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Hoje é possivel verificar os frutos desta decisdo, através dos numeros facultados pela
empresa: o volume de faturagdo esta dividido, em partes quase iguais, entre 0 mercado na-
cional e o estrangeiro, tendo vindo a aumentar no mercado externo. Portugal continua a re-
presentar a maior fatia do negocio, um facto que poderd mudar com a crescente expansao da
marca. A maior parte da exportacdo é realizada por via de distribuidores locais, um processo
considerado mais facilitador do neg6cio. Mas sdo reconhecidos 0s perigos resultantes da ma
utilizacdo e explicacdo do produto e da modificacdo da sua apresentacdo, havendo, assim,

necessidade de transferir conhecimento sobre os produtos para os clientes.

No processo de procura de novas oportunidades, o principal fator de deciséo, se-
gundo a cultura empresarial da Viarco, € o interesse demonstrado por possiveis clientes. Os
restantes fatores de avaliacdo de mercados ndo perdem importancia, mas serdo analisados
posteriormente. Todas as limitagfes e informagdes devem ser reconhecidas. Por exemplo,
Cassano et al. (2013) indicam o ambiente politico-legal do mercado-alvo como um dos ce-
narios que devem ser adequadamente estudados para o caso de se demonstrar distinto do
ambiente em que a empresa de origem esté inserida, confirmando, na verdade, a importancia
das quatro Dimensdes da Distancia apresentadas por Ghemawat (2001), no estudo apresen-
tado no inicio desta investigacdo. Contudo, o produto € o foco principal da empresa, tendo

sido esta a estratégia que possibilitou o desenvolvimento internacional da marca.

A cultura da empresa tem naturalmente muito impacto nas estratégias e nas agdes
conduzidas interna e externamente: 0 empenho na comunicacao direta com todos os diferen-
tes publicos da marca cria uma funcdo de marketing relacional que cumpre os seus objetivos,
sem necessidade de apostar em outros meios publicitarios. A participacao nas feiras interna-
cionais permitiu desenvolver um tipo de comunicacdo caracteristico e ainda vem fornecendo
novas ideias, feedback de produtos recentes e de prototipos, juntamente com 0s possiveis
resultados destas atividades — vendas, visibilidade da marca, novos negdcios e parcerias.
Resultados positivos até mesmo no impacto publicitario devolvido a marca, onde “as pessoas
sdo o veiculo principal para a transmissdo de uma mensagem”, causado pelo dinamismo que
ocorre nestas atividades de troca de conhecimentos entre pessoas de areas e setores similares.
As feiras internacionais recebem muita atencao por construirem um meio singular para apre-
sentacdo da empresa e seus produtos a varios publicos-alvo, num curto periodo de tempo

(Rodrigues, 2010, citando Viegas, 2000). O mesmo autor recorda:
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«Dai a pertinéncia em concentrar os esforgos no layout do stand, apostar em profis-
sionalismo e em conformidade com os padrdes de qualidade internacionalmente exigiveis,
ndo esquecendo que corresponder as expectativas do publico-alvo e articular-se de forma

coerente com as decisdes e objetivos relativos a todos os componentes do marketing mix.»
(Lendrevie, 1993 citado por Rodrigues, 2010, p.12)

Para além de todo este processo, as caracteristicas culturais da empresa trabalham
para comunicar os valores em que acreditam para serem compreendidos por muitas outras

culturas, ndo distinguindo os diferentes mercados.

A continua expansao internacional faz parte dos planos da marca, atravées do alcance
de numeros concretos assim como de mercados-alvo. Para isso, serd necessario explorar o
potencial que a fabrica pode oferecer, bem como recorrer a uma mudanca estratégica, ndo
descurando nenhuma das linhas de produtos e, aproveitando o maior potencial que as gamas
mais fortes tém vindo a demonstrar. O desenvolvimento das capacidades internas da Viarco
é um plano essencial para responder ao maximo de pedidos feitos nas feiras e reconhecido
pelos gerentes da empresa. De facto, Tondolo et al. (2008) indicam que as empresas neces-
sitam de certos tipos de recursos e capacidades para responder aos planos empreendedores e
estratégicos. E usam ainda os estudos de Brush, Greene e Hart (2001) para explicar que as

empresas devem ter uma base de recursos para conseguir explorar as suas capacidades.

A mudanca da comunicacéo visual do produto podera ser necessaria, mas nao € vista
como o foco principal, porque existe uma valorizagdo interna das diferentes personalidades
graficas que ajudaram a construir a marca, optando por ndo descartar nenhuma delas. Inde-
pendentemente dos bons e visiveis resultados da estratégia e cultura empresarial, a Viarco
conserva a mente aberta para as mudancas relativas a sua internacionalizacéo, que se tornem
necessarias ao longo do seu percurso, como por exemplo, a alteracdo da estrategia de comu-

nicacdo nas feiras internacionais no caso de o método atual perder a sua forca.

O parceiro e o cliente da Viarco demonstram possuir um conhecimento geral sobre a
empresa e a sua estratégia de internacionalizacdo. Este facto € em parte causado pelo trabalho
desenvolvido pelo Turismo Industrial de Sdo Jodo da Madeira e pela realizagdo de “Missdes
Inversas”, que recentemente estimularam a visita do cliente dinamarqués a fébrica, para co-

nhecer os processos de producdo e metodologias de trabalho da empresa. Estas poderdo ser
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as razoes pelas quais os dois inquiridos identificaram corretamente a Viarco como uma pe-
guena empresa. Quanto ao volume de faturacdo do ano anterior (2017), o parceiro (Turismo
Industrial) tem uma perspetiva mais realista do que o cliente, podendo este conhecimento
existir devido a proximidade local e a partilha da mesma realidade econémica. A linha de
produtos que mais se destaca nas mentes dos inquiridos é o ArtGraf, devido & visibilidade e
notoriedade que devolveu a marca, nacional e internacionalmente. Foi esta marca que im-
pulsionou a expansdo, mas a opinido do cliente Creas ndo pode ser ignorada por admitir a
forca da marca Viarco através de todas as suas linhas de produtos, que funcionam bem por

constituirem um conjunto diversificado.

Durante a investigacdo, ficou claro que a Viarco procura incessantemente apostar
numa estratégia de diferenciacdo, através do produto, das ideias e conceitos, até nos proces-
sos usados para esse fim, uma estratégia que permite um posicionamento destacado entre 0s
grande concorrentes do setor. Consequentemente, esta estratégia implica um maior nivel de
inovacédo dentro da empresa, causado pelos planos organizacionais mais voltados para o de-
senvolvimento de novos produtos. Tondolo et al. (2008) usa o estudo de Hitt et al. (2001)
para explicar os varios dominios do empreendedorismo que, além de incluir a Inovacao,
inclui também as Redes Externas, Recursos e aprendizagem organizacional e a Internacio-
nalizacdo, em que a Viarcotem apostado. Sao, no entanto, notorias as escolhas realizadas nos
inquéritos externos a empresa, como a selecdo da “Estratégia de Produgdo” como a vantagem
competitiva percebida pelo cliente dinamarqués e pelo parceiro. Varias razdes podem expli-
car estas escolhas, como sejam, o foco na qualidade do produto e os processos de produgéo

utilizados.

Outra matéria que merece destaque € o fraco conhecimento sobre o nimero de paises
em que a marca esta presente. Por outro lado, os inquiridos demonstram entender quais 0s
melhores mercados para o desenvolvimento internacional da marca, tendo selecionado os
mercados que se encontram atualmente nos planos da empresa. Quando questionados sobre
os esforcos relativos a inovacgéo do produto e sua apresentacdo e design, o cliente e o parceiro
da Viarco respondem afirmativamente, adicionando adjetivos otimistas e recordam ainda a
pequena dimensdo da empresa em comparagdo com outras do setor e a distinta capacidade

de produzir produtos inovadores, confirmando a vantagem competitiva da marca.
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A participacdo em feiras internacionais ndo é a Unica forma de encontrar oportuni-
dades para expansdo do negocio. Mesmo conhecendo as vantagens que esta atividade pro-
porciona a médio e longo prazo, varios sao 0os métodos para aumentar visibilidade da marca.
Curiosamente, o método considerado mais importante para o cliente estrangeiro ¢ a “Reali-
zacdo da Missodes no Estrangeiro”, causado possivelmente pelo seu posicionamento relati-
vamente & Viarco. Assim como a colaboradora do Turismo Industrial selecionou, para além
de outras opgoes, a “Realizacao de Parcerias idénticas ao Turismo Industrial de Sao Jodo da
Madeira”. A Viarco, contudo, ird centrar-se nas “Missdes Inversas”, devido a capacidade de
fluidez de ideias e transmissdo da cultura da marca dentro das suas instalacGes, porque €
possivel afirmar que um dos processos habituais e culturais da empresa € a utilizacdo de
clientes e consumidores na procura de novas ideias e na validacdo de novos produtos, uma
opcao gue permite obter solugdes com maior rapidez. Estas atividades acabam por funcionar
como parcerias onde existe troca de conhecimento entre as duas entidades, provocando pos-
sivelmente uma vantagem competitiva (Sanches & Machado, 2013). O mesmo autor acres-
centa que os individuos externos tornam-se um elemento construtivo da estratégia inovadora
da marca, a0 mesmo tempo que a empresa se preocupa com as necessidades do consumidor,

obtendo assim, um produto final com valor incorporado.
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5.7 Conclusdes da Investigacao

A investigacdo sobre a internacionalizacdo da Viarco permitiu rever e aprender co-
nhecimentos sobre a cultura e o passado da empresa. Esta aprendizagem foi possivel devido
a disponibilidade prestada pelos gerentes, na prestacdo de informacéo sobre a atualidade da
empresa, sobre 0s altos e baixos por que passou a marca nos anos mais recentes, e transmi-
tindo os valores da Viarco. Este percurso permitiu, acima de tudo, conhecer de um modo

mais aprofundado os processos de internacionalizacdo da empresa.

No decorrer das analises feitas, foi notdrio que a nivel internacional a empresa de-
monstra estar a par das mudancas ambientais e com planos concretos que visam aumentar o
negocio. Tal como foi referido pelos gerentes, é necessario adotar alteragcdes internas para
conseguir usufruir de todas as oportunidades que tém surgindo, nomeadamente aumentar as

capacidades de producdo da fabrica.

A Viarco apresenta boas praticas comunicacionais, como a aposta no marketing re-
lacional, a preocupacéo na procura de novas ideias para produtos entre 0s parceiros e artistas.
A crescente internacionalizacdo da marca apresenta-se favoravel, mas é, no entanto, neces-
sario moldar os processos internos da empresa para usufruir totalmente das oportunidades

colhidas em cada atividade.

Os resultados da investigacdo culminam numa pequena apresentacdo do conheci-
mento que 0s parceiros tém sobre a marca, 0 que pode ajudar a reformular a comunicacao
dos objetivos da marca e a melhorar a transmissdo da sua visdo. Uma outra possibilidade
seria enriquecer este estudo através da conducao dos inquéritos a um conjunto mais alargado
de clientes e parceiros da Viarco, assim como conseguir analises mais aprofundados a varios

niveis:

e A compreensdo dos produtos, suas funcoes e conceitos;

e A percecdo da realidade da Viarco por uma entidade nacional versus uma entidade
estrangeira,;

e A percecdo do nivel de internacionalizacdo da Viarco, por uma entidade nacional

versus uma entidade estrangeira;
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia de estagio curricular na Viarco permitiu-me recolher um conjunto alar-
gado de novos conhecimentos relacionados com o mundo profissional, nomeadamente: no
desenvolvimento das capacidades de comunicacao em contexto de trabalho, com os colabo-
radores da empresa e com 0s seus Visitantes e clientes; na aprendizagem da cultura e valores
da marca para a poder transmitir aos publicos-alvo; assim como os conceitos e as funcdes
dos produtos, através dos meios de comunicacao utilizados nesses processos, principalmente
durante o didlogo com visitantes da fabrica; e a compreensdo dos objetivos estratégicos da
marca, em simultaneo com a assimilacdo dos processos de producdo e algumas mudancas
internas que decorreram no periodo do estagio. Em suma, foi a aprendizagem crescente que

me permitiu abordar vérias areas de trabalho da Viarco.

Para exemplo, a criacdo dos textos para os catalogos publicitarios requereu a recolha
e consolidagdo de muitas informacgdes sobre a empresa: desde o seu passado até aos seus
procedimentos para a criagdo de novos produtos. A compreensédo da identidade cultural da
Viarco foi igualmente necessaria para comunicar eficazmente a identidade da empresa para
0 publico exterior, assim como a cria¢do das diferentes personalidades exigidas nos trés ca-
talogos, momento em que foi colocada em prética a criatividade para obter a mensagem
desejada. Durante as varias etapas, os frutos do apoio dos colaboradores foram evidentes e
tiveram impacto positivo no resultado final da atividade, que ultrapassou o estado de texto
“informativo” para ganhar um cariz emocional, com carater singular. Uma tarefa que permi-
tiu, a0 mesmo tempo, complementar o conhecimento sobre os fluxos de comunicagéao entre
os setores da empresa. A maior dificuldade sentida durante a primeira atividade foi ndo usar
a escrita tipica comercial, devido a grande influéncia a que qualquer individuo utilizador de
canais de informacdo e comunicacdo esta sujeito, em intera¢des constantes com anuncios e
divulgacdes apresentados nos mais diversos formatos. A colabora¢do da Viarco neste as-

sunto foi crucial, para assimilar uma cultura de escrita menos comercial e mais humana.

A atividade de tradugdo de paginas web desafiou as capacidades de comunicagdo em
dois setores: a adequacéo do inglés a um publico generalista; e a correta expressividade para

a transmissao fiel da mensagem, originalmente expressa na lingua portuguesa.
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Simultaneamente, neste processo, surgiu a oportunidade de explorar a amplitude e
intensidade da presenca da empresa de lapis no mundo digital, como complemento dos co-
nhecimentos adquiridos previamente. Este exercicio contribuiu para o aumento do conheci-
mento sobre um ramo da traducdo que foi particularmente interessante para mim, porque
melhorou as minhas capacidades linguisticas e de comunicacao relativa a lingua estrangeira
utilizada, num contexto que implicou o cumprimento de um conjunto de regras especificas.
Os maiores desafios prenderam-se com a necessidade de obter um texto final fidedigno. As-
sim, a coeréncia entre texto de partida e texto de chegada, aliada ao uso de um vocabulario
acessivel, obrigou-me a rever as melhores expressdes, de vocabulario e técnicas para cada

frase traduzida.

Em retrospetiva, as unidades curriculares que se revelaram de elevada importancia
para esta experiéncia foram: Inglés — Projeto de Aplicacdo; Portugués — Projeto de Aplica-
cao; Estratégia e Competitividade; Comportamento e Lideranca nas Organizacgdes; Relagdes
Interculturais; e Multimédia para Relagfes Empresariais. Estas unidades permitiram-me
construir uma base de conhecimentos aplicaveis a criacdo de documentos administrativos,
materiais de apresentacdo e publicitarios, compreensao do funcionamento das organizacGes
segundo os planos estratégicos, sensibilidade e inteligéncia emocional para os comporta-
mentos em contexto empresarial, e competéncias para o uso de aplicacdes digitais, assim

como para a comunicacdo aplicada a este contexto.

Neste percurso de dois anos de mestrado, finalizado com o estagio curricular, procu-
rei constantemente aprender a importancia de cada experiéncia para conseguir transmitir 0s
conhecimentos adquiridos no meu futuro profissional e pessoal, e deste modo continuar a
desenvolver estas capacidades e a crescer ainda mais. A nivel profissional, estas experiéncias
permitir-me-&o trabalhar de forma mais eficiente neste inicio de vida profissional, sabendo
que é necessario compreender a cultura da organizacao, assim como as relagées interpessoais
gue se revelaram um ponto de extrema importancia neste contexto, uma vez que ensinam a
interagir com diferentes personalidades, e a melhorar o trabalho. Destaco ainda a liberdade
que tive de desenvolver as minhas capacidades, de participar nas atividades ladicas realiza-
das na empresa e de criar um sistema de entreajuda entre os colaboradores, chegando a sen-

tir-me parte da estrutura da empresa e assim usufruir de uma boa experiéncia de trabalho.
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A finalizar, fago um balanco claramente positivo deste estagio, guardando na memo-
ria todas as experiéncias e aprendizagens insubstituiveis que adquiri durante o percurso. E
gostaria, po fim, de manifestar o meu apreco pela Viarco e acrescentar que me sinto honrada

pela oportunidade que me proporcionaram de realizar o estagio curricular.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Plano de Estégio Curricular

1. Atividades a realizar durante o Estagio:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

Planeamento de aspetos variados a nivel de comunicacéo interna: identificacéo e
analise de técnicas baseadas nos fundamentos da gestao de recursos humanos que
permitirdo reestabelecer uma melhor comunicacao entre os colaboradores, assim
como mais motivacdo e empenho; dinamizacdo de um novo sistema no placard de
avisos com noticias e informacd@es relativas aos desenvolvimentos internos, a fim
de manter os colaboradores informados e esclarecidos; elaboracdo de um sistema
de prémios de desempenho e de outros mecanismos de compensacao. A empresa
pretende manter estes sistemas, no caso de se revelarem viaveis e de cumprirem 0s
objetivos relativos as mudangas na comunicacao interna.

A segunda atividade relativa a comunicacdo interna incide na estruturagdo de um
plano de avaliacdo de desempenho para identificar os problemas que impedem a
melhoria da motivagédo dos colaboradores e causam falhas de comunicacgéo. Esta
atividade sera desenvolvida com base num plano elaborado pela empresa e num
plano a elaborar pela Estagiaria para que a estrutura final seja adequada as investi-
gacdes mais recentes relativas a area de avaliagdo de desempenho.

Implementacdo de testes ao plano realizado no ponto 1.2, para reconhecer a sua Vvi-
abilidade em contextos reais e expecificos dentro da empresa. Posteriormente, o
plano sera aperfeicoado em funcgéo dos resultados dos testes.

Aplicagéo de conhecimentos em publicidade e marketing no planeamento e desen-
volvimento de documentos publicitarios para exposicdo na feira CreativeWorld, re-
alizada em Frankfurt, Alemanha, onde a empresa estara presente no ano 2018. Ti-
pos de documentos a elaborar: panfletos informativos, flyers e diapositivos de apre-
sentacao.

Aplicagéo de conhecimentos em publicidade e marketing nas redes sociais em que
a empresa ja esta presente, para promover o contacto com o publico. Publicacdes
relativas aos desenvolvimentos estruturais realizados na empresa durante os anos
2017 e 2018, novos produtos, participacGes em feiras e exposi¢des, novas parcerias
€ NoVOs projetos.

No &mbito da comunicacao externaesta atividade consiste na aprendizagem dos mé-
todos de negociacdo com os distribuidores da marca presentes nos Estados Unidos
da America (Kansas City), Australia (Bayswater), Inglaterra (London), Franga
(Saint Sulpice Du Verdon), e na Bélgica (Etterbeek). O objetivo desta aprendiza-
gem € prestar apoio nestas trasagdes num momento mais avangado do estagio curri-
cular e aplicar os conhecimentos na lingua inglesa e lingua francesa.
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2. Cronograma das atividades indicadas, ao longo dos 5 meses do Estégio:

Datas e duracdo da Atividade

Atividade

(Primeira semana)

2 janeiro — 5 janeiro

Anélise dos fluxos de comunicacao internos e
externos da empresa e do modo de funciona-
mento da mesma. O objetivo € construir conhe-
cimento sobre a empresa para desenvolver as

atividades seguintes com mais eficéacia.

(3 semanas)

8 janeiro — 26 janeiro

Ponto 1.4 — elaboracdo de documentos publici-

tarios para exposicdo na feira CreativeWorld

(6 semanas)

29 janeiro — 9 margo

Ponto 1.1 — identificacdo e andlise de técnicas
de gestdo de recursos humanos apropriados ao

contexto da empresa

(5 semanas)

12 margo — 13 abril

Ponto 1.2 - estruturacdo de um plano de avalia-

¢ao de desempenho

(4 semanas)

16 abril — 11 maio

Ponto 1.3 — testes do plano de avaliacéo de de-

sempenho e altera¢des do documento

(2 semanas)
14 maio — 31 maio

(atividade que também podera ser
realizada ao longo do estagio em
conformidade com as necessidades
da empresa)

Ponto 1.5 — Criagdo de contetidos para publica-

coes nas redes sociais
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Anexo 2: Catalogo de produtos da linha ArtGraf

S
ARTGRAF

ORIGINAL DRAWING MATERIALS

© VIARCO PORTUGUESE PENCIL FACTORY
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ARTGRAF

TAILOR SHAPE WATER-SOLUBLE

Inspired by the traditional tailor's chalk, ArtGraf Tailor Shape is a
rich pigment block designed for drawing and painting.

Extremely soft and water soluble, this set allows you
to create a wide range of colours with both opaque
and translucent proprieties.

ArtGraf Tailor Shape it's an excellent tool for drawing and painting.

Available in:
Cork Set 6 Earth Colors
Cork Set 3 Primary Colors

Cork Set 3 Monochromatic
Individual Pieces COLOM =

VIARCQ® s romas:

s WWOAARCOPT

ARTGRAF XL

HANDMADE WATER-SOLUBLE GRAPHITE XL_STICK

Extra-large hand made water soluble graphite stick, developed by Viarco
for large artistic interventions.
Draw and than use water to create shadows or to raise the details.

ArtGraf XL defies the artist to create new forms of art expression and establish
new frontiers for creativity.

Refil Box

Ten sticks presented in a functional wooden box
that expresses all the character and originality of ArtCraf XL.

VAN UL
VNPT

Spedial Gift Box

ARTGRAT
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Anexo 3: Mapa de Polivaléncias — Producéao

SECCAD

OPERAGAD

TIPO OP.

OPERADORES

MINA E FORNOS

PESAR PROD. QUIMICOS

MOINHO

DESENSACAR

MISTURADOR DE CILINDROS

HOMOGENEIZAR COMPOSICAD

CARTUCHOS

FIAR

ENDIREITAR MINA NA TABUA

CORTAR MASSA

SECAR/SELECIONAR

COZER

CARREGAR/DESCARREGAR FORNOS

BANHO

TAILORS

AFINACEO MAQ. PARA OPERACAO

SECCAD

OPERACAD

TIPO OP.

'OPERADORES

ARREDONDAG EM

AFINACAO/MUDANCA MAQ.

ESCOLHER

IMASSA

MADEIRA

ABRIR MADEIRA

RANHURAR MADEIRA

LIMPAR MADEIRA

COLAR/PRENSAR

MANUAL

AUTOMA

ARREDONDAR

MANUAL

AUTOMA

SERRAR LAPIS

TORNEAR CABECAS LAPIS

PINTAR CABECAS LAPIS

IMPRESSAQ A QUENTE

AFIAR LAPIS

MANUAL

AUTOMA

SECCAQ

OPERACAD

TIPO OP.

OPERADORES

YERNE E ACABAMENTO

ENVERNIZAMENTO

CORTAR TOPOS

FAZER COPINHOS

RECTRATILIZAR

TAMPOGRAFIA

IMPRESSAD A QUENTE

OFF-SET

SERIFRAFIA

MAQ, COLOCAR BORRACHAS

LIMPEZA LAPIS

EMBALAGEM

MANUAL

AUTOMA

ENCOMENDAS
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'OPERADORES

SECCAD OPERACAD TIPO OP.

RECOLHER RESIDUOS

MANUTENGAO EDIFICIO %

MANUTENCAD EQUIP. E ELETRICA|

FAZER E REPARAR MOLDES

EN I

REPARACAD PECAS

BN N

MANUTENCAQ CALDEIRA

DIVERSOS

ARRUMAR ARMAZEM

PLANEAMENTO PRODUCAO X

SUPERVISAO PRODUTOS

LIMPEZA DAS INSTALACOES § 5 5 5 X s 5

CONTROLO STOCKS X

X - PRINCIPAL

S - SECUNDARIO

T - TRAINEE




Anexo 4: Quadro Avaliacdo de Desempenho

PRO LoGis COMER | MARKE | RELACOES |NVESTI. &| ADMINIS
Dugio TICA CIAL TING PUBLICAS | DESENV. | TRATIVO

RECURS.
FINANC. ' HUMAN.

DISTRIBUICAD/ENTREGAS

STOCK/ARMAZ. MATE -PRIM

ARMAZ. PROD. ACABADOS

QUALIDADE PRODUTO

CUMPRIMENTO PRAZOS

COMPRAS

VENDAS

GESTAQ CLIENTES

COMUNIC. INTERMNACIONAL

E IS I S S O I B

NOVOS PRODUTOS

GESTAQ PROCESSOS
PRODUTIVOS

Ed

RECLAMACOES

ACIDENTES DE TRABALHO

DESENVOLY. COMPETENCIAS

RECRUTAMENTO

R

EBITDA

PERCENTAGEM (100%) %

CALCULOS REFERENTES AS VARIAVEIS

CALCULOS BASEADOS NUM PERIODO DETERMINADO DE TEMPO EX.: DADOS REFERENTES A 4 MESES,

DISTRIBUICAO/ENTREGAS = _ N®TOTAL DE LINHAS DE ENCOMENDAS ENTREGUES
N2TOTAL DE LINHAS ENCOMENDADAS

CLP=

LTOCK/ARMAZ. MATERIAS PRIMAS= | _ VALOR EM EUROS DO STOCK DE MATERIAS PRIMAS
" VALOR EM EUROS DAS MATERIAS PRIMAS USADAS

NUM DETERMINADO PERIODO

ARMAZE. PRODUT. ACABADOS= _ VALOR EM EUROS DO STOCK DE PRODUTOS ACABADOS
" VALOR EM EUROS FATURACAQ PRODUTOS VENDIDOS

NUM DETERMINADO PERIQDO

QUALIDADE PRODUTO=_ TOTAL DE PRODUTOS DEFETIVOS
" TOTAL DE PRODUTOS VENDIDOS

CUMPRIMENTO DE PRAZOS=| Ne TOTAL DE LINHAS ENTREGUES NA DATA INICIAL
ALP= N2 TOTAL DE LINHAS ENCOMENDADAS
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COMPRAS=| _ CUSTO TOTAL DE COMPRAS
~ CUSTO TOTAL DE PRODUTOS PRODUZIDOS

VENDAS= = FATURACAO TOTAL DE VENDAS

OU SIMPLESMENTE: LUCRO TOTAL DE VENDAS

GESTAQ CLIENTES=  yoLUME DE FATURACAQ DE CLIENTES NOVOS
- TOTAL DE FATURACAO

. VOLUME DE FATURAGCAD DE CLIENTES ANTIGOS
TOTAL DE FATURACAQ

COMUNICACAO INTERNACIONAL= _ VOLUME DE FATURACAQ INTERNACIONAL
TOTAL VOLUME DE FATURACAO

NOVOS PRODUTOS= _ WOLUME DE FATURACAO DO NOVO PRODUTO
— TOTALVOLUME DE FATURACAQ

GESTAO PROCESSOS PRODUTIVOS=| _ _ CUSTO REAL DE PRODUCAO
CUSTO ESPECTAVEL DE PRODUCAO

RECLAMACOES = N2 DE RECLAMAGOES

ACIDENTES DE TRABALHO | = N® DE ACIDENTES DE TRABALHO

PARA CALCULAR QUAL A PERCENTAGEM DE CUSTOS QUE 05 ACIDENTES PROVOCAM A EMPRESA

DESENVOLV. COMPETENCIAS= _ (CUSTO ESPECTAVEL DE PRODUCAO — CUSTO REAL DE PRODUGAO)
- CUSTO DE FORMAGAO

RECRUTAMENTQ = DATA DE PEDIDO DE NOVO COLABORADOR — DATA INICIACAO DE TRABALHO

EBITDA = (VENDAS - CUSTO MATERIA-PRIMA)+(OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS - DESPESAS FIXAS)

DESPESAS FIXAS: SALARIOS, CONTAS...
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Anexo 5: Redacdo e traducéo de noticias para o website da Viarco

CREATIVEWORLD 2018

Mais uma edigao da Creative World chegou ao fim e uma vez mais regressamos a casa convictos de que a Viarco tem um

projeto claramente diferenciador que acrescenta valor ao mercado.

Mao sao apenas produtos que se destacam pela originalidade conceito ou fungao. para além destes. sao ferramentas e
objetos gue representam uma identidade propria. que representam a cultura criativa e de partilha gue a empresa promove e
que transportam dentro de si uma nova forma de estar e fazer negocio distribuindo valor justo por todos os intervenientes

ao longo.

Obngado a todos que nos visitaram, obrigado por fazerem parte da nossa equipa

I CREATIVE WORLD l

000000

TAGS: Creative World. Digitalab. Messe Frankfurt. Raw Bible. Turismo Industrial

CREATIVEWORLD 2018

Ancther edition of CreativeWorld has come to an end and once again we return home convinced that Viarco clearly has a

differentiating project that adds value to the market.

They aren't just products that stand out for concept or function's originality. they are also tools and objects that represent an
identity of their own, representing the creative culture and the sharing that the company promotes and carries within a new

way of being and do business, by distributing fair value by all the stakeholders.

Thank you to everyone who visited us, thank you for being part of our team!

I CREATIVE WORLD I

00000

TAGS: Creative World. Digitalab. Messe Frankfurt. Raw Bible. Turismo Industrial
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STOCKHOLM FURNITURE FAIR

RISKO na Stockholm Design Week

A aposta na produgao da secretaria RISKO levou a Viarco a design Stockholm Furniture & Light Fair numa viagem a industria

do mobiliario com vista a validar o conceito entre os profissionais do setor.
Do lapis ao mobiliario pode parecer um salto muito grande, mas o que & certo e que o lapis nao existe sem suporte, e numa

empresa em que se pensa e respira desenho ele faz todo o sentido. e a ver pelas reagoes dos muitos visitantes nao somos

0s UNicos a pensar assim.

0002000

TAGS: Associative Design. Digitalab. Stockholm Design Week

STOCKHOLM FURNITURE FAIR

RISKO at Stockholm Design Week

The focus on the RISKO desk production led Viarco to the Stockholm Furniture & Light Fair design on a trip to the furniture

industry in order to validate the concept among the professionals from that field.
From the pencil to fumiture it may seem a huge leap. but it is truth that the pencil does not exist without support. and in a

company that “thinks and breathes drawing” it makes all the sense. also locking at the reactions of the many visitors we are

not the only ones to think so.

000000

TAGS: Associative Design. Digitalab. Stockholm Design Week
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Anexo 6: Excerto Legendas episddio Viarco no programa “Fabrico Nacional”

SUBTITLES EN
Catarina Portas:

The way of making the pencil in the 50°s it’s the same that Viarco does nowadays?

José Miguel Vieira Aradjo
General Manager
José Vieira:
Deep down, yes.
If we think about what is the pencil industry, at a global level.

There are half a dozen clients, the technology doesn’t evolve in a violent or in a completely

disruptive way.
And we have here in Viarco two types of processes working at the same time.

One of them is automated, it is capable of producing significant quantities, 100, 150 thou-
sand pencils per day if it was working all the time.

And we have processes that are completely manual.

In this processes, yes, we almost could go back, not to the 50’s but to 1907.
This is not a problem for us, is an advantage.

We have learned to look at things and change the perspective.

That is to say, after all, what was bad, was good.
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“Fabrico Nacional”
Viarco

Sao Jodo da Madeira, since 1936

(..)

Catarina Portas:

Which part of Viarco’s production is exported?

Mario:
A large part of the exported products are from the ArtGraf line.

As we have been participating every year in international fairs we always take new things

that nobody else does, to have the evaluation and feedback of possible clients.
But we also provide lots of pencils to other countries.

The customized pencils.

We have the convenience to be able to do what the client wants.

If he wants a specific colour or something else, we do it.

Catarina Portas:

Does the pencil still make sense in a world that is so computerized?

José Emidio:

If we think about it, the pencil is a part of our lives since very early, isn’t it right?
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Therefore it has an extraordinary presence in our lives. | am not only talking about the ar-
tistic perspective, | am talking about the everyday life, of us all.

Carpenters, children, everybody uses the pencil and will continue to use it.

José Vieira:

We have a really specific project since the beginning, we would like to set here a pencil

museum, and we need to free up some spaces.

We have objects and tools that are probably unique.
And they all fit in a specific type of place.

I wish this could happen.

I do not take that as the ultimate goal, no.

The ultimate goal is for us to be capable to restore the factory and to assure that it will be

prepared to keep on working after us.

I mean, we are not working for this day, we are working and preparing to the next 100

years.
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Anexo 7: Ficheiros enviados ao MoMA - Carta

THE MUSEUM OF MODERN ART
11 WEST 53rd STREET
NEW YORK, NY 10019

USA

I 2018
Dear N

Hope this letter finds you well.

Several months passed since we met at the “Maison & Object” in Paris but thereafter

we have been involved in so many projects that (un)fortunately we are just stopping now.

As agreed we are sending the Viarco drawing tools that caught your attention at the

time, namely the. | (e

results of many different collaborations between the ancient pencil factory, artists and the

large creative community that moves around us.

We also enclose all the requested commercial information about each sample, and

some catalogues of different Viarco products for your evaluation.

If you have any questions or would like to discuss this or other matters in more detail

do not hesitate to contact me directly.

In the meantime, we hope that you enjoy to “play with our toys”, which we expect

to allow us to work with MoMA in a near future.
Thank you in advance for your attention.

Kind regards,
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Anexo 8: Ficheiros enviados ao MoMA — Mail

Dear N

Probably you don’t remember me, [ am José Vieira, from Viarco — Portuguese Pencil

Factory, we meet at the “Maison & Object” in Paris in 2017.

Using your sample shipping instruction form we have sent to you some of Viarco

products for your evaluation which you should receive them in a couple of days.

We would like to thank you in advance for your attention, and if you have any addi-

tional questions please feel free to contact me through this email or my mobile number +351

Kind Regards,
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Anexo 9: Ficheiros enviados ao MoMA — Ficha Técnica exemplo

Com indicacéo de todos os componentes pedidos

TECHNICAL SHEET @ VIARCO*

REFERENCE DESIGNATION
- ARTGRAF 3 TAILOR UNITS - PRIMARY COLOUR SET

OFFICE/SCHOOL COLORADD CODE X
PROFESSIONAL

ADVERTISING

ARTGRAF X

DESIGN

VINTAGE

‘PRODUCT AND PACKAGING ;

PRODUCT WEIGHT (GR) 75 (APPROX) PRODUCT FORMAT RECTANGULAR

THICKNESS (MM) 74 GRAPHITE GRADE N.A.

WIDTH (CM) 45X52 SCENT ODOURLESS

PACKAGING CORK 3 TAILORS TEXTURE RIGID (WRAPPED W/ PAPER)
BOX HEIGHT (CM) 1.4 COMPOSITION KAOLIN/TYLOSE/TALC/PIGMENTS
BOX WIDTH (CM) 7X213 GOVERNING LAW NPEN71-3

BOX DEPTH (CM) 8 WATER SOLUBLE YES

BOX WEIGHT (GR) 103 COUNTRY OF ORIGIN PORTUGAL

MATERIAL CORK
_
BLUE

RED

S
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Anexo 10: Ficheiros enviados ao MoMA - Ficha de Apresentacédo dos Produtos

VIARCO' PORTUGLIESE PEN FACTORY SNCE 1997

ARTGRAF

TAILORSHAPE WATER-SOLUBLE

Avaitable i
PRIMARY COLORS

Cork Set & Eanth Colory
Cork So1 ) Prisnary Colors
Cork Set ) Monochvumatic

Individun Pieces :,' x -.t ) ColorADD — C— —

ARTGRAF XL

HANDMADE WATER-SOLUBLE GRAPHITE X STICK

ped by Viarco

\h;!i;”:l‘\.-'

jle graphste Sick. dow!

Extra-large hand rr

for Large arfstic n

Oraw and ther
AGral XL, deies and establish
now fronters foe

Ten steks presented in a Functional wooden box
hat expresses all the character and ongnaliy of AtGral KL
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VIARCO' PORTUGLIESE PENCIL FACTORY smce 1wy D“’B"-"“VM

TURN T

SPINNING TOP PENCIL

TURN IT results from a projectual expenence that aens 1o rethak the wooden
proy

2Chon 0N A% sgrficance,

1 objer

nd ¢ =

obyject, tactle, rigofous, poetic, valuabile
“ wang 10 be a prvieged welucle for sach
partcutar way of thanking and dewves OpIng A progct

paperworld I
TRENDS 2013- 14
FORMAL W :

MORPHE, DRAWING TOOLS

WHAT IF THE TOOL MAKES MORE DIFFICULT TO DO THE TASK?

tvas born fram a study about matesalization of concepts and
wtve approaches 1o drawing. Una; Dupla and Nora are the result of a project
proposed by ESAD design students

asticity

igh.a Spnng
NE that we

N v pencits, which Begin to draw n parallel t
S Wy and draws the pentits. And, at the &
T choreographens

00l the movement 1s gensrate
he same ime. A mare
1 Lghter spot 1hat goes around the arcumierence st the same ¢

producing two
W& ceniral

@CE= o E—m
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Anexo 11: Exemplo de Ficha Técnica de um produto - versdo Portuguesa

FICHA TECNICA f@
e

T DESIGNAGAO
CX 48 LAPIS (8X6) SOFT CARBON 999

OFFICE/ESCOLAR
PROFISSIONAL

PUBLICIDADE

ARTGRAF X
DESIGN

VINTAGE

PRODUTO E EMBALAGEM

COMPRIMENTO LAPIS (CM) 18 FORMATO LAPIS REDONDO

DIAMETRO LAPIS (MM) 7 GRADUAGAO NA.

DIAMETRO MINA (MM) 5 ODOR INODORO

EMBALAGEM CX CARTAO 8 X 6 TEXTURA RIGIDA

ALTURA CAIXA (CM) 4 COMPOSICAO NEGRO FUMO/TYLOSE
LARGURA CAIXA (CM) 10,5 X 19 MATERIAL MADEIRA CEDRO
PROFUNDIDADE CAIXA (CM) 3,5 LEGISLACAO APLICAVEL NPEN71-3

PESO CAIXA (GR) 380 AGUARELAVEL SIM

MATERIAL CARTAO

OBSERVACOES
CONJUNTOS DE 6 LAPIS REF2:
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Anexo 12: Exemplo de Ficha Técnica de um produto - versédo Inglesa

TECHNICAL SHEET

REF EAN DESIGNATION
BOX 48 (8X6) SOFT CARBON PENCILS 999

PROFESSIONAL

ADVERTISING

ARTGRAF X
DESIGN

VINTAGE

PRODUCT AND PACKAGING

PENCIL LENGTH (CM) 18 PENCIL FORMAT ROUND

PENCIL DIAMETER (MM) 7 GRAPHITE GRADE N.A.

LEAD DIAMETER (MM) 5 SCENT ODOURLESS
PACKAGING BOX 8 X 6 TEXTURE RIGID

BOX HEIGHT (CM) 4 COMPOSITION CARBON BLACK/TYLOSE
BOX WIDTH (CM) 10,5X 19 MATERIAL CEDAR WOOD

BOX DEPTH (CM) 3,5 GOVERNING LAW NPEN71-3

BOX WEIGHT (GR) 380 WATER SOLUBLE YES

MATERIAL CARDBOARD

NOTES

SETS OF 6 PENCILS REF:
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Anexo 13: Excerto do Manual de Acolhimento

MANUAL DO COLABORADOR

VIARCO®

FABRICA PO S4 D€

2018

MISSAD

A nossa missdo & produzir e proporcionar artigos de escrita com
padries de elevada qualidade que fomentem os valores de identida-
de nacional.

Simuitaneamente aprofundando parcerias com as mais variadas
instifu de ensino e de canz cultural que permitam o desenvolvi-
mento de relagdes e mecanismos que valorizem a comunidade onde
a empresa esta inserida e os seus intervenientes.

BEM—VINDD

A partir de hoje € um nevo membro da equipa da Viarco e de
forma a facilitar a sua integracdo iremos transmitir através deste
manual algumas informacdes e esclarecimentos importantes
sobre as suas responsabilidades, direitos laborais e as normas

gerais da empresa.

As pessoas constituem o principal ativo da Viarco, contamos
com os colaboradores que participam sistematicamente na defesa
dos interesses da empresa apostando em relacienamentos
interpessoais abertos e sinceros.

Desejamos que a sua carmeira entre nos seja longa e cheia dos
maiores sucessos profissionals, podendo desde ja contar com o
nosso incondicional apoio.

Seja bem-vindo e bom frabalhol

PRINCIPIOS E VALORES

LIBERDADE CRIATIVA
Apoia-ze a liberdade de pensar
Ut te, procurar solugds
para melhorar a qualidade do RESPONSABILIDADE
trabalho e dos processes, e novas
Com a vem a

ideias sio sempre bem-vindas, " ) .
. e todas as fungdes exigem uma atengdo
comunique as suas. ) o
cuidada sobre os objetivos da mesma e
de cada tarefa a executar.
Ser responsavel & imprescindivel.

INICIATIVA E ESPIRITD DE EQUIPA

Participar, comunicar & colaborar séo

agbes essenciais para realizar um .
2

bom trabalho e ter boas relagbes de FAZER BEM & 12 VEL

trabalho. No ambiente da empresa o Esta & uma das metas base de gualguer

trabalho em equipa € UM reECUrSC  yarefa realizada na Viarco. O esforgo por

importante, devido & nossa cultura. fazer bem & primeira vez é compensaténio
para o colaborador, para os colegas de
trabalho e para a fabrica

4 QUALIDADE UMA FILOSOFIA DE VIDA

Para manter a satisfagdo dos clientes
& necessario oferecer arigos e
. " y CONHECER O3 PROCESSO0S DA EMPRESA
servicos de qualidade, & sempre que

possivel aumentar esta virtude, que  Conhecer os processos da empresa
pode ser inclusivamente wuma permite gue o colaborador tenha maior

téncia do A em

ndo rotineiras, e
compreender as fungGes e perspetivas de
cada colaborador.
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AMBIENTE

Existem recipientes devidamente identificados em toda a empresa
para a separacdo adequada por tipo de residuo.
De forma a familiarizar-se apresentamos o seguinte quadro:

de sumo/leite, papel plastificado/metalizado, papel
higiénico, papel autocolante, papel vegetal, papel

€3

. quimice, fotografias, envelopes almofadados, fita-cola,
DOMESTICO Ih has e fita de embal

Papel (arquivo, computador, embrulho, fotocdpias)

= cademos, livros, jomais, revistas, brochuras, posters,
envelopes, caixas e embalagens de cartdo,

PAPEL

Rebarba de blisters, embalagens de plastico, sacos de
plastico, garrafes, papel celofane..

PLASTICO

& trapos cor com dleo, grafite,

D e ]
‘ tintas, diluentes, solventes...

DESPERDICIOS

Y

‘ Acetona, diluente, restos de tintas e vemizes.
-y

»

SOLVENTES

“ Argila, sebo + estearina, parafina, bocados de grafite e
‘; cor, plasticos contaminados, grafite, restos de mina

b dos, restos de icd
tébuas com mina, mina, lixas. ..

, serrim contaminado,
ATERRD

Cascas de fruta, restos de alimentos, papel sujo, pacotes

SAUDE, HIGIENE E SEGURANCA ND TRABALHD

“Os acidentes podem-se evitar se usar o bom senso a cumprir as
regras. Lembre-se que ser prudente é ser inteligente e por isso. ..
mais vale prevemnir que remediar”

E expressamente proibido fumar na Produgo;

A arrumacao do seu local de trabalho reflete a sua personalidade;
Todos os colaboradores devem manter o seu vestuario limpo e
manter uma higiene cuidada;

Todos os equipamentos de Proteco Individual (batas, luvas,
mascaras de protecdo.__) necessarios ao desempenho de cada
tarefa s3o fomecidos pela empresa. Este material & de uso
obrigatério e ndo deve ser utilizado fora do local de trabalho;

Em cada seccdo existe uma caixa de Primeiros Socorros, com os

medicamentos basicos, para os primeiros cuidados.

Existe um servico de Medicina do Trabalho & sua disposiciao que

funciona sempre que solicitado na seccédo de Recursos Humanos.

“Nunca se esquega de que o perigo ndo avisa...
acontece.”
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Anexo 14: Questionario apresentado aos gerentes da Viarco

Inquérito — Estratégia de Internacionalizacdo da Viarco — Fabrica Portuguesa de Lapis

O presente guestionario vem na sequéncia da investigacao empresarial que constitui

a segunda parte do relatorio de estagio. O tema a analisar foca-se na Estratégia e no Processo

de Internacionalizacdo da empresa Viarco. Com estas questdes procura-se encontrar a res-

posta a varios fatores:

Estratégias utilizadas pela Viarco para penetrar nos mercados internacionais;
Riscos apontados/associados na internacionalizacdo da empresa;

Quais 0s paises em que a empresa se encontra presente e o porqué da escolha des-
ses mercados;

Analisar a rapidez e regides de expansdo da empresa;

Quais as atividades e servi¢os que a Viarco internacionaliza;

Qual a diferenca entre o mercado da UE e restantes zonas geograficas. A nivel cul-
tural, econdmico, social e comunicacional;

Os resultados (positivos/negativos) da participacdo da empresa em feiras internaci-
onais;

Perspetivas futuras relativas a internacionalizacdo da empresa.

Parte 1 - Caracterizacio da empresa

1.1 - Setor de Atividade: CAE, Codigo de Atividade Econdémico 32991 — Fabricacdo da

Lapis, Canetas e Similares. No caso da Viarco é a fabricacdo de lapis, de escrita e desenho.

Nos ultimos anos temos vindo a alargar a gama de produtos.

1.2 - Tipo de Sociedade: Sociedade por Quotas.

1.3 - Numero atual de colaboradores na empresa: 28 colaboradores.

1.4 - Numero de colaboradores direta e indiretamente envolvidos no processo de in-

ternacionalizagdo: Diretamente: % (comercial, design, gerentes); Indiretamente: todos,

porque todos fazem parte das producdes para o exterior.
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1.5 - Onde e quando a empresa iniciou a sua atividade no exterior? (Ano e Pais) Desde
sempre houve exportagdo, mas poucas vezes houve exportagdo com a marca Viarco, usual-
mente mais lapis personalizados, para hotéis, agéncias de publicidade, ou seja, objetos com
a marca Viarco incluido, foram poucos. Lancamento em 2006, mais afincadamente, com a
marca ArtGraf, foi quando as portas se abriram para a internacionalizagdo, com maior
forga. Em 2011 a fatia de exportacdo rondava entre os 10-15%. Neste momento, esta por
volta dos 50%, ou pouco mais. No inicio foi mais dentro da unido europeia, depois come-
cou a alargar a nivel territorial e fora da EU com a participacdo na feira de Frankfurt, na
Creativeworld. Onde passou a ser costume levar as novas ideias e projetos para serem vali-

dados pelos clientes. Ou seja, na base é dificil acertar na época exata do onde e quando.

1.6 - Qual o volume de negdcios da empresa relativamente ao ano de 2017 em merca-
dos nacionais? 425.923,07€

1.7 - Qual o volume de negdcios da empresa relativamente ao ano de 2017 em merca-

dos internacionais? 356.540,31€

1.8 - Linhas de produtos e servigos: Cinco linhas diferentes, no geral. Office/escolar (de
caiu bastante, antes 32% era marca propria da Sonae, que por questfes estratégicas da
marca decidiram ir buscar os produtos a outro lado), Publicidade — em termos de fatia de
produtos é a mais forte, ArtGraf — que foi a grande forca para comecar a exportar com a
marca Viarco, Profissional — também decaiu bastante, sem forca de vendas e fecho de va-
rias empresas dos setores, Design e Vintage — reedi¢do de embalagens antigas, as mais re-
centes, reproducao fiel as originais. Outros novos produtos complementares: a mala, o0 es-

tojo e a mesa RISKO

1.9 - Que tipo de trabalhos a empresa tem no exterior? Trabalhos permanentes (esta-
belecimento no exterior) ou trabalhos temporarios (execucdo do projeto no exterior
seguida de retirada do mercado internacional)? Das duas formas: trabalhos permanen-
tes com os distribuidores, principalmente ArtGraf e publicidade (Dinamarca), e situacfes

pontuais, de publicidade por exemplo.
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Parte 2 - Processo de Internacionalizacao

2.1 - Quais os principais motivos que conduziram a internacionalizacdo da empresa:

(Assinalar as opc¢des mais adequadas)

Mercado Nacional Estagnado
Competitividade nacional elevada
Expansdo de negdcios X

Outro X

Se respondeu “Outro”, indique qual: e devido a entrada da Troika, por sobrevivéncia do
negocio em 2011, que funcionou com a ajuda e confianca de alguns clientes, e 3 ou 4 for-
necedores, que adiantavam dinheiro e matéria-prima, respetivamente, para a empresa con-

seguir continuar a produzir e responder as encomendas.
2.2 - Mercados onde atua (em percentagem do volume de negdcios total):

| Percentagem

0-19% 20-39% 40-59% 60-79% 80-100%
Portugal X
Espanha
Franga
Bélgica
Italia

Pais

Alemanha
Reino Unido
EUA
Australia
Canada
lapdo
Coreia do Sul
india

Israel
Singapura
Dinamarca

2 2| || | K|
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2.3 - Modelo Adotado no Processo de Internacionalizacéo: (assinalar as opg¢des mais

adequadas)
Exportagdo Direta X
Exportacdo via Agentes Distribuidores X

Projetos limitados no tempo

Investimento Direto Comercial

Investimento Direto Industrial

Através de “Joint Ventures”

Subsidiaria (estabelecimento no exterior com poder juridico que permite a execucdo
das atividades no mercado externo)

Qutro

Se respondeu “Outro”, indique qual:

Vantagens e desvantagens do processo adotado:
Vantagens: com os distribuidores, facilita a nivel estrutural comercial de backoffice,

Desvantagens: se o distribuidor ndo trabalhar em condicgdes (para vender os produtos)
pode hipotecar a marca, e trazer prejuizo. Necessidade de sensibilizar os distribuidores e
explicar bem os produtos para esse conhecimento ser bem passado aos clientes, como

exemplo os produtos da linha ArtGraf.

2.4 - Principais dificuldades sentidas no processo de internacionalizacéo:

Dificuldades

Informacdo insuficiente sobre mercados-alvo e oportunidades de negocio X
Qualidade dos servicos de apoio em Portugal

Definir uma estratégia de internacionalizacdo e o plano de negdcios
Dificuldade no processo de financiamento

Organizacdo interna e falta d experiéncia em processos de internacionalizacdo
Conformidade de produtos e padrdes locais (cultura e habitos de consumo)
Problemas de instalacéo

Dificuldades no contacto com o mercado (venda e relacdes comerciais)
Regime fiscal X
Barreiras administrativas

o XK X

Adaptacdo de processos e tecnologia X
Problemas logisticos e alfandegarios X
Intensidade da concorréncia X
Reparticdo de lucros

Outro

Se respondeu “Outra”, indique qual:
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2.5 - Dos fatores apresentados na tabela seguinte, indique a importéancia que estes
apresentam na selecdo do pais de destino. Sendo: 1 — nada importante e 5 — extrema-

mente importante.

Fator 1 2 3 4 5
Aproximacdo cultural
Legislacdo
Lingua
Conhecimento empobrecido do pais de destino
Baixa competicido do mercado do pais de destino
Distancia geografica
Outro

Se respondeu “Outro”, indique qual: 0 interesse do outro, o interesse dos possiveis cli-
entes internacionais, as op¢Oes na tabela ttm importancia, mas somente posterior ao con-
tacto realizado com esses novos clientes. N@s, a Viarco, ndo escolhemos nada, deixamos

que eles nos escolhessem a nos.

2.6 - Informacao que considera necessaria para apoio no processo de internacionali-

zacgao:

Conjuntura politica, econdmica, técnica e social

Plano e Orcamentos

Organismos e agéncias oficiais de apoio ao investimento e a internacionalizacdo
Regime fiscal (impostos e beneficios ao investimento)

Sistema juridico (codigo comercial e das sociedades, facilitadores locais)
Sistema bancario (principais bancos, taxas de juros e acesso ao crédito)

Moeda e taxas de cambio

Licenciamento

Outro

R S S - i

Se respondeu “Outro”, indique qual: na verdade, toda a informacao é importante. Mas
para um projeto de internacionalizagéo resultar, tem que partir do produto. Um produto di-
ferenciador, que acrescente algo para o mercado, para justificar que “alguém” o compre € 0
leve para outro pais, que o importe e/ou distribua. Para nds, nao ¢ possivel pensar “agora
vamos conquistar aquele mercado”, so se eles estiverem interessados, se 0 nosso produto
fizer sentido 14, nesse mercado. Pode-se, de outro modo, conquistar mercados por vias de
gastar dinheiro intensivamente, em publicidade, e alguma coisa se ha-de vender, mas fica-

mos sem saber se vamos ficar por la muito tempo ou ndo, provavelmente ndo. Portanto, o
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interesse parte do produto, a oportunidade. Outro ponto importante é deter uma marca re-

gistada, para néo correr o risco de outros ficaram com algo da empresa.

Plano de desenvolvimento regional

Dimensdo do mercado regional

Mercado trabalho (custo e disponibilidade mdo-de-obra qualificada)
Hotelaria (custo e disponibilidade)

Cultura e etnias

Recursos naturais

Acesso a fornecedores locais

Acesso a transportes

Outro

XX (X K| X K| XK X X

Se respondeu “Outro”, indique qual: tudo interfere com o negdcio, mas se o produto for
bom, podera ser vendido em qualquer lado, apesar de que se deva ter cuidados com a ima-
gem, apresentacéo, criagdo de um discurso articulado para defender o produto, entre outros.
Dominar todas as informagdes permite “jogar” com as diferengas, como por exemplo em
relacdo aos impostos e taxas alfandegarias de cada pais. Um exemplo sdo os lugares, as
posicdes nas feiras internacionais em que participamos: conseguimos um lugar de destaque,
favorecedor, que se encaixe dentro das possibilidades projetadas pela empresa, num mo-
mento a direcdo da feira decide reorganizar o plano da feira e nds temos que escolher o
posicionamento conforme o plano de or¢camento, conforme os objetivos da participacao.
Ambito Setorial

Empresas instaladas

Regities de instalacdo/atuacio

IDE Setorial (Investimento Direto Estrangeiro)

Projetos de desenvolvimento de empresas do setor

Concorréncia e precos

Mao-de-obra qualificada
Outro

A e e A A

Se respondeu “Outro”, indique qual: As bases de dados, conseguidas para fornecer in-
formagdes as empresas interessada, podem ser bem construidas e Gteis, mas nés nunca fi-
zemos um negdcio que nado fosse cara a cara, negocio no sentido de estabelecimento de
uma relacdo comercial duradoura, uma projecao futura para a empresa. O que significa que
fazemos negocios entre pessoas, antes de ser entre instituicdes, e uma pessoa € na mesma
uma pessoa, mesmo que represente uma grande instituicdo. Porque esta é a tatica da em-

presa, maior foco e maiores despesas para criar um bom produto na vez de gastar dinheiro
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em publicidade/comunicagédo. Todas as opg¢des sdo importantes, mas o grau de importancia
de cada uma pode depender: do tipo de negdcio e das espectativas que as pessoas envolvi-
das depositam no negocio. Por exemplo, uma empresa pode estar direcionada para o lucro,

ou para o estabelecimento da marca.

2.7 - Quais as diferencas entre 0 mercado da UE e restantes zonas geogréficas? A ni-

vel:

e Cultural:
e Econdmico:
e Social:

e Comunicacional:

Para a Viarco nao ha diferencas nenhumas, porque o que nos falamos é uma linguagem uni-
versal. Os valores da marca, os valores que defendemos, a atuagdo que queremos implemen-
tar na organizacao séo coisas que todos 0s nossos clientes compreendem: divertimento, no
processo, no resultado, estamos aqui para desenvolver coisas. Sdo valores que qualquer pes-
soa de qualquer cultura consegue compreender, da mesma maneira. Indo para a rua fazer
este tipo de pergunta, ndo iria resultar, mas os individuos que vém comunicar connosco,
entendem. Porque esses, vém ter com o produto, ndo com a organizacao, e por isso € que
consideramos isso universal. Naturalmente que alguns tém mais possibilidades e outros, me-

nos, e existem diferencas entre 0s parceiros.

Parte 3 — Presenca em feiras internacionais

3.1 - Quais as feiras internacionais em que a Viarco marcou presenca? Creativeworld
— Frankfurt, Alemanha, Stockholm Furniture Fair — Estocolmo, Suécia, Milan Design
Week — Miléo, Italia, Maison & Object — Paris, Franca. A participacdo na feira Maison &
Obiject foi um dos objetivos da candidatura no projeto Portugal 2020, com um objetivo
muito especifico: validar o novo produto, a mesa RISKO, através dos clientes e receber fe-
edback, para validar o produto final com a apresentacdo do protétipo. Estas foram as de
participacao direta. Nos estados unidos, foi a NAMTA, o distribuidor apresentou la no pais
e a Viarco foi apoiar na apresentacéo dos seus produtos. E através de missdes inversas —

tentar trazer ca a Viarco os clientes, ou potenciais clientes, e artistas, fazer portanto uma
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apresentacdo ao contrario, sempre com o objetivo de fazer conhecer o que envolve a marca
Viarco e procurar descobrir novos conceitos e ideias para inovar. Como exemplo dessas
comunicacdes, nasceram produtos das Residéncias Artisticas. E as pessoas procuram a Vi-
arco, nas feiras, para descobrir 0s novos produtos, porgue é importante estarmos atentos as
necessidades deles, e até os concorrentes também tém curiosidade em ver, de boa-fé. As
feiras em que nés participamos séo so parte de um conjunto, porque ndo funcionam sozi-
nhas: dando exemplo da feira de Frankfurt, que € uma das maiores feiras com produtos re-
lacionados ao nosso setor, a Viarco marca presenca para aprender, num local onde também
estdo presentes 0s nossos clientes e distribuidores. Mas para aprender precisamos de criar
dindmicas de procura, entdo: ou gastamos muito dinheiro em publicidade e n&o nos livra-
mos mais dessa tatica, ou entdo apelamos as pessoas, falando, tal como as residéncias artis-
ticas que fazemos na fabrica. Criando assim uma linguagem universal, que funciona em
varias situacOes e para qualquer pessoa, mas sabemos que isso nao é suficiente, porque a
nossa concorréncia esta no mercado com grande forca, e sdo muito bons no que fazem. E
por isso que tentamos criar este tipo de relagcdes, sdo as pessoas que nos interessam, sdo o
veiculo principal para a transmissdo de uma mensagem. E nas relacdes, os proprios produ-
tos relacionam-se com as pessoas, assim cria-se um veiculo de comunicacéo. Exige mais
trabalho, mais atencdo para as novas oportunidades e projetos. Todas estas relagdes criam

“pbarulho” e chegam a mais pessoas, esse ¢ o efeito.

3.2 - (Resultados Gerais) Quais os resultados (positivos/negativos) da participagdo da
empresa em feiras internacionais? Positivo: muitos pedidos de encomenda e novas opor-
tunidades de negdcio. Negativo +/-: Um resultado mais ou menos negativo é a falta de ca-
pacidade interna que a Viarco tem em responder a todos os pedidos que surgem depois das
feiras, se calhar s6 10%, existe um potencial enorme que é subaproveitado. Depois também
se prende com as restantes mudangas na organizagéo interna, com o apoio do projeto em

gue a empresa esta inserida, Portugal 2020.

3.3 - (Marketing) As feiras ttm mais impacto na publicidade da empresa e dos artigos
produzidos pela empresa quando comparado com outros métodos de marketing/pu-
blicidade? Segundo os livros, sé depois do terceiro ano de participacdo na feira é que co-
mecam a ter lucro, mas para a Viarco essa ndo é a realidade. O nosso modelo de gestéo e

cultura é tdo préprio que ndo vem nos livros. Se estamos a crescer € porque estamos a fazer
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algo de positivo. Portanto, sim, ha mais impacto no caso da Viarco. Porque o que nos va-
mos fazer as feiras € comunicar com as pessoas, 0 importante séo literalmente as pessoas.
NOs vemos muitas pessoas que vao para as feiras para conseguir negocios, fazer encomen-
das, para alguns as feiras sao pontos de venda direto, muitas vezes o sucesso comercial
pode ser decidido nessas feiras. O que a Viarco tenta fazer nas feiras é diferente disso, va-
mos para conhecer, relacionar, estabelecer relagdes de confianga com as pessoas, para criar
uma marca na cabeca das pessoas, porque no negdcio sera uma consequéncia do valor do

produto e da acdo da empresa, e do reconhecimento por parte do pablico.

3.3.1 - Se a resposta € positiva, quais considera serem as razdes desse impacto? A cul-
tura propria da empresa, a forma de se apresentar e apresentar os produtos, o esforco de

oferecer sempre algo diferenciado nas participac@es nas feiras.

3.4 - (Publico) As feiras tém mais impacto na aquisi¢ao de novos clientes e/ou distri-
buidores (internacionais) quando comparado com outros métodos de aquisi¢cdo? A
Viarco ndo tem nenhum agente comercial a trabalhar “na rua”, a fazer esse tipo de marke-
ting; h& clientes que acabam por conhecer através do contacto pessoal durante as feiras,
através da consolidacdo de relagdes, e depois existe posteriormente outros contactos que se

encaram de forma mais proxima com o cliente, algo mais pessoal, presencial.

3.4.1 - Se a resposta é positiva, quais considera serem as razdes desse impacto? Devido
ao tipo de marketing mais direto, mais pessoal, relacional.

Parte 4 — Perspetivas futuras

4.1 - Perspetivas futuras relativas a internacionalizagdo da empresa? Com o Portugal
2020 comprometemo-nos através de percentagens, até 2019 devemos atingir 55% de ex-
portacdo, ou seja mais de metade para o exterior. Crescer mais no mercado aleméo, e um
mercado que tem vindo a surpreender € o mercado italiano. Conseguir expandir mais para
os Estados Unidos da América, Reino Unido, Franca, Grécia, e Dinamarca, através de dis-

tribuidores locais.
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4.2 - (Estratégia) E necessario modificar/melhorar a estratégia? Se sim, de qual
modo? Sim, ainda existe muito trabalho a fazer. Importante estudar alguns mercados, en-
tender a realidade de alguns paises, para conseguir aproveitar melhor o seu potencial. Por-

que a atuacdo da empresa esta subaproveitada, com muito potencial e muito por onde atuar.

4.3 - A Viarco ir4 apostar noutros mercados ou alargar a presenca naqueles em que

ja esta presente? Sim, como exemplo a Franca e a Alemanha.

4.4 - (Produtos) A Viarco apresenta gamas de lapis mais tradicionais e gamas de arti-
gos com forte relacdo com o design, que representam a inovagdo da marca. Para o pu-
blico internacional, deve-se arriscar mais nos artigos de design ou nos mais tradicio-
nais, tendo em consideracéo a cultura empresarial da Viarco? Na verdade, deve apos-
tar nos dois. Porque estd tudo “na moda”, e isso depende muito de cliente para cliente.
Muitos produtos acabam por ir por arrasto. E os tailors s&o um exemplo de um produto que
junta as duas caracteristicas indicadas, porque sdo inspirados no giz de alfaiate, modificado
para uma versao mais inovadora, direcionada a artistas, um produto que veio simultanea-
mente da necessidade do modificar o formato do produto. Aqui pode-se verificar as dife-
rentes personalidades da empresa, e todas sdo importantes, principalmente quando falamos
da dispersdo do risco da atividade. Ou seja, como industria, 0 que tentamos fazer, para
além de desenvolver as areas nas quais ja estamos inseridos, de maneira a que seja 0 mais
rentaveis possivel e que tenham a capacidade de se manter em momentos de crise. Quantos
mais existirem, menos dependemos de um Unico cliente, mercado, ou segmento de mer-

cado.

4.5 - Para o publico internacional foi necessario trabalhar mais a comunicacéo visual
do artigo? (imagens representativas, rotulos de lapis, embalagens...) Ndo, a cultura e
design, aquilo que fazemos interno e externo nao € diferenciado. Se calhar a nivel de inter-
nacionalizacdo... os estrangeiros aparentam ter maior sensibilidade para a realidade da Vi-
arco do que a maior parte dos portugueses. Por exemplo, na aquisicdo da empresa foi ne-
cessario demonstrar as debilidades e dificuldades, nesse caso 0s estrangeiros entenderam,
tiveram a sensibilidade para entender que a empresa precisava de matérias-primas para
continuar a trabalhar e satisfazer as encomendas deles, e contrariamente, com a mesma ex-
plicacdo aos portugueses, esses falavam logo em descontos. Os estrangeiros gostam muito

de saber 0 que esta por detras do produto, as maquinas da producdo, porque na fabrica
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acaba por haver muita producéo artesanal. N&o houve adaptacdo a um mercado especifico.
Mas no passado, a Viarco cometeu alguns erros, por falta de experiéncia, mesmo em rela-
¢do a davidas sobre a propria identidade. O que interessa para a empresa é a existéncia de
varias personalidades graficas, que ndo fique reduzida e um estilo grafico que impeca o de-
senvolvimento. Queremos usar os diferentes logo6tipos da Viarco, em diferentes contextos,
sem que isso seja passivel de descaracterizar a comunicagdo. Para manter alguma liberdade

para poder mexer com a comunicacdo da empresa.

4.6 - E atualmente, € necessario fazer modificacfes na comunicacao visual? Este passo
pode ser o proximo a dar, mais a longo-prazo, que podera ser melhor realizado depois e um
melhor conhecimento do mercado. Como exemplo, a linha ArtGraf ja foi criada em 2006, e
mesmo tendo produtos inovadores, deve-se manter os produtos standard, para responder as
necessidades dos clientes. A Viarco tem um distribuidor nos estados unidos que utiliza ou-
tras embalagens, e a Viarco acaba por fornecer os seus produtos de forma diferente, a esse
cliente, embalagens que foram desenvolvidas internamente pela Viarco, para ndo haver um
distanciamento muito grande da origem do produto. As modificacbes muitas das vezes sur-
gem da necessidade dos proprios clientes, sdo eles que solicitam. O caso em que mudamos
a embalagem de alguns produtos vendidos por um cliente externo, a pedido do cliente, foi
um erro, porque ndo tinhamos alternativas, o nosso distribuidor transformou o produto, no
sentido em que comprou um produto em lata e vendeu-a em blister (embalagens de plastico
suspensas), o distribuidor, no fundo tomou a iniciativa de apresentar algo diferente do que
a Viarco pensou para o produto, para a sua apresentacao, uma situacao que a Viarco pre-
tende corrigir. Estas coisas acontecem porque o processo de internacionalizacao ainda é
muito novo para a empresa. Ou seja, se for necessario adaptar algo que faca sentido, conso-

ante a necessidade, cultural ou outra, a Viarco ira modificar.

4.7 - (Comunicacdo Intercultural) Quais os métodos de comunica¢do mais visiveis
adotados com publico de outras culturas? Na forma de comunicacao, tipo de aborda-
gem, modo de apresentar a empresa (e sua cultura) e os artigos? Existe diferenca
substancial quando comparado com a comunicagdo com publico portugués? A comu-
nicagdo, usualmente é igual para todos, a estratégia, durante as feiras é chamar a atencao de
uma pessoa, aos poucos as pessoas vao-se aglomerando na banca da Viarco. Aliar sempre
o tradicional a inovagdo, como o exemplo dos tailors, o word-of-mouth, ideia puxa ideia,

situacOes informais para chegar as ideias, o importante € assimilar aquilo que € dito, para
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n&o perder oportunidades. A Viarco participa mais em eventos nacionais do que propria-
mente feiras nacionais, exemplo: Experimenta Design, mais através da participacéo indi-
reta, através das parcerias. N&o se denota muita diferenca, os produtos e as marcas agarram
do mesmo modo os publicos, possivelmente devido a forma de interacdo com o0s outros. A
nossa forma de comunicar é sempre a mesma, sem formalismos, sempre com foco nas pes-
soas. Mas no entanto o cenério muda no caso de estarmos a falar com um japonés ou um
americano, temos que apelar a boa educacao e ao bom senso para saber como comunicar,
como o exemplo da rececéo de um cartdo-de-visita de um japonés. Protocolo e boa educa-

cdo faz sempre jeito.

4.8 - Alterar/melhorar o tipo de comunicacdo com colaboradores de outras culturas
e/ou paises é um objetivo? Se sim, melhoramentos/alteracées em que niveis? Sim. Por
que a estratégia usada agora pode ndo funcionar no futuro, por isso € sempre necessario ir
adaptando e melhorando. A nivel do produto, a sua apresentacao, apresentacdo da marca,
levando sempre coisas novas para apresentar aos visitantes, que ja vdo com o intuito de en-
contrar novidades, e assim agarrar o publico, porque os participantes e visitantes habituais
das feiras ja esperam exatamente isso, devido ao passado das participacdes da empresa nas

feiras.

Fim do Inquérito.

118



Anexo 15: Questionario apresentado ao cliente e ao parceiro da Viarco

Inquérito — Estratégia de Internacionalizacéo da Viarco — Fabrica Portuguesa de Lapis

O presente guestionario vem na sequéncia da investigacao empresarial que constitui
a segunda parte do relatorio de estagio. O tema a analisar foca-se na Estratégia e no Processo

de Internacionaliza¢éo da empresa Viarco.

Parte 1 - Caracterizacio da empresa

1.1 — Qual é a dimensdo da empresa Viarco? (Assinale a op¢ao que considerar mais

correta)
Dimensdo Viarco Creas Tl
Micro empresa: > 10 colaboradores
Pequena empresa: > 50 colaboradores X X X

Meédia empresa: > 250 colaboradores
Grande empresa: = ou < colaboradores

1.2 — Segundo o seu conhecimento, ou percec¢do, qual acredita ser o volume de fatura-

¢do da Viarco no ano 201772

Volume de Faturagdo Viarco Creas Tl
Menos de 1 milhdo de euros X X
Entre 1 e 2 milhoes de euros X

Entre 5 e 10 milhdes de euros
Entre 10 e 20 milhdes de euros

1.3- Sabe indicar, do modo geral, quais séo as linhas de produtos que a Viarco ofe-

rece?

CREAS: “Viarco is offering art products with focus on graphite. The main business are
pencils. Besides that Viarco developed and established the brand "ArtGraf", which is basi-

cally water-soluble graphite for artists”.

TI: Linha de Material escolar; Linha ArtGraf; Linha Vintage (reedi¢des antigas).
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1.4 — Quial foi, ou acredita ser a gama de produtos que estimulou as oportunidades de

negocio da Viarco no estrangeiro?

CREAS: “I think the pencil range gave the best opportunity to grow abroad. In the recent

years, the pencil as a writing instrument got a lot of attention.”

TI: Linha ArtGraf e Linha Vintage.

Parte 2 - Processo de Internacionalizacao

2.1 — Das opcdes apresentadas, qual acredita ser a estratégia competitiva da Viarco?

Tipo de Estratégia Viarco Creas Tl
Estratégia por Preco
Estratégia por Diferenciacdo X
Estratégia por Valor
Estratégia por Producédo X X
Outra estratégia X

Se respondeu “Outro”, indique qual: (pela colaboradora do Turismo Industrial) Notorie-

dade e mediatismo da empresa.
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2.2 — Assinale os paises onde a Viarco atua, segundo 0s seus conhecimentos:

Paises Viarco Creas TI
Espanha X X X
Brasil

Franga
Suica
Beélgica
Italia

Alemanha

>
>

Reino Unido
EUA
Australia
Canada
Japao
Coreia do Sul
india

Israel
Singapura
Dinamarca
China
Suécia

ol AR S - - A -4
>
>

|3 x| X K

2.3 — Assinale 3 paises que considera mais importantes para o crescimento do negdcio
da Viarco:

Paises Viarco Creas TI
Espanha X
Brasil

>

Franga X X
Suica
Bélgica
Italia

Alemanha
Reino Unido
EUA
Australia
Canada
lapdo

Coreia do Sul
india

Israel
Singapura
Dinamarca X X
China
Suécia

x| x| =
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Parte 3 — No Contexto das Feiras Internacionais

3.1 — Considera que a Viarco tem vindo a realizar esfor¢os para inovar no produto,

na sua apresentacao e design? Indique um exemplo.

CREAS: “I think Viarco was very creative in many ways during the last couple of years.
They came with some very interesting packaging ideas, production methods and designs.
Viarco is, due to its size, able to do things, which the big players in the pencil business

cannot do”.

TI: “Sim, pelo design das embalagens e cuidado em apresentar produtos de qualidade e di-

ferenciadores”.

3.2 — Das opgdes apresentadas na proxima tabela, indique quais as agdes que criam
impacto na visibilidade da marca Viarco de um modo internacional:

Acgoes Viarco Creas Tl
Participacdes em Feiras Internacionais X
Realizacao de Misstes no Estrangeiro X
Residéncias Artisticas na Viarco X
Realizacao de Missdes Inversas (acolhimento na Viarco) X
Realizacdo de Parcerias idénticas ao Turismo Industrial de SIM X

Parte 4 — Perspetivas futuras

4.1 — Segundo a sua perspetiva sobre o futuro, qual ou quais das gamas de lapis apre-

sentadas considera que tenham maior forca de negdcio a nivel internacional?

Linhas de Produtos Viarco Creas T
Design X X
Vintage X
Publicidade X
Office Escolar X
Profissional X
ArtGraf X X

Obrigado pelas suas respostas.
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