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resumo O objetivo deste Relatério de Estagio é analisar a importancia das estratégias
de comunicacéo, traducdo e de marketing adotadas por empresas durante o
estabelecimento de relagdes e negdcios internacionais, tendo em conta o
impacto de diferentes contextos culturais. Aliando as competéncias adquiridas
ao longo do percurso em Linguas e Relagcdes Empresariais e durante o
Estagio com uma revisdo da literatura dos temas abordados, este Relatério
mostra algumas das diferengas culturais que poderdo influenciar a
comunicacdo empresarial, tendo como foco os mercados da Argélia, Marrocos
e Tunisia.
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The goal of this Internship report is to analyse the importance of
communication, translation and marketing strategies adopted by companies
during the formation of international relationships and business, considering the
impact of different cultural contexts. Combining the skills acquired during the
Master’s in Language and Business Relations and during the Internship with a
literature review of the topics covered, this report demonstrates some of the
cultural differences that may influence business communication, focusing on
the Algerian, Moroccan and Tunisian markets.
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1. Introducéo

A comunicacado eficaz com individuos de outros paises com capacidades
linguisticas e caracteristicas culturais diferentes assume uma relevancia particular
na vida diaria das empresas internacionais. «Apenas a lingua permite que
individuos e empresas comuniquem, pelo que é de importancia crucial examinar
os desenvolvimentos na lingua e na comunicacdo através dos quais ocorre a
globalizagéo» (Henderson & Louhiala-salminen, 2011). As empresas tém entéo de
planear as estratégias a adotar para que possam «ultrapassar barreiras
linguisticas e culturais a fim de estabelecer uma comunicacdo eficiente com
parceiros e clientes» (Bobanovic et al., 2016). A adocao de estratégias incorretas
podera fortificar barreiras que representardo um «sério impedimento do sucesso
do desempenho internacional» (Bobanovi¢ et al., 2016).

Os fatores que poderdo motivar empresas com negocios no exterior dos
seus paises ou empresas que pretendam entrar em novos mercados estrangeiros
a estudar e planear as suas abordagens linguisticas e culturais sdo o «desejo de
aumentar a eficdcia da comunicacdo empresarial internacional, de aumentar a
sua competitividade através da obtencdo de uma vantagem competitiva adicional,
e de participar na tendéncia crescente do multilinguismo» (cf. Bobanovi¢ et al.,
2016).

Desde o inicio do Mestrado em Linguas e Rela¢cdes Empresariais que o
meu objetivo era fazer um Estagio numa empresa internacional para que pudesse
aplicar as competéncias adquiridas ao longo do percurso académico.
Competéncias essas ao nivel das linguas estrangeiras estudadas e da sua
utilizacdo em contextos empresariais aliando-as a saberes adquiridos de outras
areas como a de negocios internacionais e marketing. Além disso, desejava
utilizar os conhecimentos interculturais adquiridos, tais como o estabelecimento
de relacdes eficazes com outras culturas.

A OLI - Sistemas Sanitarios, S.A. é uma empresa dedicada a producao de
produtos sanitarios, principalmente autoclismos e 0s seus componentes. A OLI
sempre foi uma empresa pela qual me interessei dado o seu prestigio nacional e

internacional. Sendo uma empresa com uma grande presenca em varios



mercados estrangeiros e que estabelece relacbes com diferentes paises e
culturas, sabia que um estagio na OLI podia ajudar-me a concretizar as
pretensdes descritas anteriormente.

O Estagio teve inicio a 1 de fevereiro até 3 de junho. Durante este tirocinio
tive a oportunidade de colaborar com o Departamento de Exportacdo, onde pude
aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado e da Licenciatura,
também em Linguas e Rela¢cdes Empresariais.

Tendo como base as minhas experiéncias durante o Estagio, o presente
Relatorio descreve as relacbes e a comunicacdo da empresa com mercados
estrangeiros, com especial foco na Argélia, Marrocos e Tunisia, utilizando o
francés e também a construcao de diferentes materiais de suporte de vendas e de
divulgacdo da OLI e dos seus produtos.

O primeiro capitulo apresenta uma descricdo geral da OLI - Sistemas
Sanitarios, S.A. e da sua area de atividade, a composicdo departamental da
empresa e 0s seus principais produtos.

O segundo capitulo apresenta uma analise teorica e critica dos temas
abordados durante a realizacdo das atividades ao longo do Estagio tais como a
importancia do marketing internacional e as suas especificidades, o papel e
impacto da traducdo no contexto empresarial internacional, a importancia da
escolha da estratégia linguistica adequada para cada contexto sociocultural a
adotar na apresentacdo de conteldos e durante a comunicacdo com a Argélia,
Marrocos e Tunisia.

O terceiro capitulo descreve 0s paises com 0s quais trabalhei durante este
meu tirocinio explicando as caracteristicas entre cada um deles.

O quarto capitulo consiste na apresentacéo das tarefas realizadas ao longo
dos cinco meses do Estagio e as areas com as quais colaborei.

O quinto capitulo descreve as observactes finais do Estagio, quais as

competéncias utilizadas e aprofundadas e uma analise geral desta experiéncia.
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2. Apresentacdo da OLI — Sistemas Sanitarios, S.A.
2.1. Historial

A OLI-Sistemas Sanitarios S.A. foi fundada a 1 de marco de 1954, com o
nome Oliveira & Irméo, S.A. Comecou como uma empresa familiar que, ao longo
dos anos, se envolveu em diferentes areas de negaocio (cf. OLI, 2021).

A partir de 1981, o foco da empresa passou a ser a producao de
autoclismos, através da criacdo da primeira unidade industrial para o efeito.
Desde entdo, a OLI tem criado novos produtos nesta area, apostando sempre na
inovacédo e no desenvolvimento sustentavel.

O crescimento ao longo dos anos permitiu a empresa integrar 0 grupo
italiano Silmar, ligado aos setores de aquecimento, fundicdo em aluminio,
metalizacdo em plasticos e redes de esgotos e aguas.

Um dos marcos mais importantes para a OLI aconteceu em 1994, com a
criacdo da inovadora dupla descarga, que tornou possivel reduzir o consumo de
agua dos autoclismos em cerca de 50%. Desta forma, as descargas de agua dos
autoclismos podiam ser feitas utilizando apenas metade da sua capacidade, ou na
sua totalidade.

A OLI esta focada em aprimorar as suas metodologias e processos. Em
2007, introduziu o método Kaizen, um sistema que permite o desenvolvimento de
todos os membros de uma organizacao, sejam eles gestores ou trabalhadores (cf.
Kaizen Institute, 2021). Este método visa melhorar a produtividade através de
medidas de controlo de qualidade, de envolvimento de todos os membros de uma
empresa ou de eliminacdo de processos nao essenciais (Investopedia, 2021,
Kaizen). A implementagcdo deste sistema na OLI traduziu-se num aumento de
cerca de 30% da produtividade. O tempo de producao diminuiu 30% e o tempo de
resposta do mercado teve uma diminuicdo de 40% (cf. OLI, 2021). Este método
trouxe varios beneficios para a OLI, que, em 2012, conquistou o prémio Kaizen,
como reconhecimento da exceléncia na produtividade.

O crescimento da OLI ao longo dos anos tem sido notavel. A procura pelos
seus produtos tem vindo continuamente a aumentar. Desta forma, a empresa

abriu em 2012 a OLI RuUssia, uma filial com uma fabrica e um centro de
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distribuicdo, procurando assim responder as necessidades especificas da regido
e aumentando a eficacia de resposta. Em 2016, foi também inaugurado um novo
centro de distribuicdo em Estugarda (Alemanha).

Atualmente, a OLI produz autoclismos exteriores e interiores, assim como
todos o0s seus componentes e mecanismos, placas de comando, estruturas
interiores para bidé, urinol, lavatérios e sistemas de duche integrados no
pavimento. A empresa produz também, exclusivamente para o mercado nacional,
outros produtos, como radiadores, sistemas solares térmicos, caldeiras, bases de
duche, moveis, espelhos e torneiras.

A organizacdo empresarial em apreco tem produzido ao longo dos anos
solugdes inovadoras com o objetivo de melhorar a experiéncia na casa de banho
e aumentar a sua sustentabilidade: a torneira de boia «Azor Plus», que possui um
sistema retardador de entrada de dgua quando a descarga ¢ feita, permitindo uma
poupanca de agua até 9 litros por dia; o sistema «Easy Move», que permite
aumentar ou diminuir a altura do sanitario através de um controlo remoto,
tornando a casa de banho acessivel a todos; e o0 sistema «Hydroboost», que
armazena a energia gerada aquando da entrada de agua no autoclismo, sendo
esta depois utilizada para efetuar a descarga. Todos os produtos da empresa sao
testados em laboratérios automatizados de testes de vida. Os autoclismos, por
exemplo, sédo testados em mais de 200.000 ciclos para garantir a sua
durabilidade, fiabilidade e qualidade.

Em 2018, foi fundada a OLI Moldes, que permitiu aumentar a capacidade
de producéo e a qualidade dos moldes utilizados pela empresa.

A investigacdo e desenvolvimento sdo muito importantes para a OLI, que
estabeleceu parcerias com universidades (Universidade de Aveiro, Universidade
do Minho, Universidade de Coimbra) e com vérias entidades, como o PIEP (Pdlo
de Inovagdo em Engenharia de Polimeros), a ANQIP (Associacdo Nacional para a
Qualidade nas Instalacdes Prediais), entre outras.

As atencdes da OLI ndo se centram apenas na inovacdo dos seus
produtos, mas também do seu design. Desta forma, a empresa tem vindo a
estabelecer parcerias com arquitetos de renome internacional, como Alvaro Siza

Vieira, Eduardo Souto de Moura ou Romano Adolini que, em colaboracdo com a
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empresa, tém criado produtos Unicos tais como as placas de comando ilustradas

abaixo.

:.l \y‘~ . i i
\&
i N
Alessio Rinto Alvaro Eduardo Souto de Romano
: Siza Vieira Moura Adolini
\5
LESS is MORE TRU VPET SM15 INO-X

Figura 1 - Placas de comando criadas em colaboragdo com arquitetos.
Fonte: OLI — Apresentacéo Institucional PT 2021.

O comprometimento em criar produtos inovadores e sustentaveis, em
satisfazer as necessidades dos seus mercados, em desenvolver e em aplicar
metodologias estratégicas permitiu a OLI receber prémios e reconhecimentos em
varias areas, tais como design de produto, sustentabilidade de produto e
qualidade de servi¢os e processos.

Os servicos prestados pela empresa e a sua relagdo com colaboradores e
clientes sdao também muito importantes. Em 2012, foi criado o OLI Training
Center, onde sdo feitas formacdes tedricas e praticas a colaboradores da
empresa e outros profissionais. A gama de produtos OLI tem diferentes
aplicagbes e é importante que tanto colaboradores, como clientes ou técnicos de
instalagcdo reconhegcam essas diferencas. Por exemplo, a espessura e tipo de
parede de um edificio determinardo o tipo de autoclismo que deve ser instalado.
O tipo de sanitario influenciarda também o tipo de autoclismo que sera

implementado. Os diferentes autoclismos tém ainda variados meétodos de
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aplicacdo. E, portanto, necessario saber quais as solu¢bes adequadas para cada
projeto e como é feita a sua aplicacéao.

A OLI tem uma sala de exposicdo onde sao apresentados 0sS seus
produtos e feitos novos langcamentos. No entanto, a pandemia da COVID-19 veio
impedir que fossem efetuadas visitas presenciais a este espaco. Em resposta a
este constrangimento, a empresa criou o Showroom 360°, que pode ser visitado
virtualmente, a fim de visualizar os produtos da OLI.

Em 2019, a empresa atingiu os 65 anos de idade na qualidade de lider
ibérica de autoclismos, com uma producdo anual de cerca de 2 milhdes de
autoclismos e 2,8 milhdes de mecanismos. A fabrica cobre atualmente um espaco
de 82.000 m?.

A OLI tem como objetivo desenvolver solu¢gdes inovadoras que tornem a

casa de banho hidricamente eficiente, confortavel e segura para todos.

2.2. Organizacéo Interna e o Departamento de Exportacao

A OLI esta dividida internamente em diferentes departamentos, cada um
com fungdes especificas, mas que colaboram regularmente entre si, no sentido de

agilizar a resposta as necessidades e desejos dos clientes.

ADMINISTRAGAO
SISTEMA DE
RECURSOS
GESTAQ
HUMANOS INTEGRADO

| I —

DESIGN E
\~ COMPRAS DESENVOLVIMENTO QUALIDADE E
DO PRODUTO LOGISTICA PLANEAMENTO MELHORIA
INDUSTRIAL INDUSTRIAL

MELHORIA

INJEGAD CONTINUA

QUALIDADE

MANUTENGAQ INDUSTRIAL
INDUSTRIAL

ADMINISTRATIVO| il COMERCIAL
E FINANCEIRO NACIONAL

OPERAGOES

GESTAO DA
INOVAGAO

TECNICO g EXPORTACAO

LOGISTICA
cusTos I COMERCIAL

MARKETING E
COMUNICAGAQ

Figura 2 - Organigrama OLI.
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O Departamento de Exportacdo, com o qual colaborei ao longo do Estagio
Curricular que realizei na OLI, € composto por 18 pessoas, divididas de acordo
com os mercados pelos quais sdo responsaveis. Existe também uma distincdo
entre os comerciais e a equipa de backoffice. Os comerciais estabelecem novos
contactos para conquistar novos clientes ou projetos, viajam regularmente para
intensificarem relacdbes com clientes, concorrem a projetos, identificam
oportunidades de negdcio e solucionam problemas. A equipa de backoffice é
responsavel por apoiar 0s comerciais, registar as encomendas e o envio de
mercadoria para o0s clientes, assim como por compilar os documentos

necessarios para cada encomenda.

2.3. Produtos OLI

A OLI apresenta varios tipos de produtos para os mercados de exportagao,
tais como o0s autoclismos interiores mencionados, autoclismos exteriores,
mecanismos para autoclismos com fungbes distintas, placas de comando,
modulos sanitarios, estruturas para bidé, urinol, sanitas e lavatorio ou sistemas de
duche integrados no pavimento. Todos estes produtos visam solucionar
problemas e melhorar a experiéncia dos utilizadores na casa de banho.

Por exemplo, o OLIpure € um sistema de limpeza que permite que o
autoclismo verta uma dosagem controlada de liquido de limpeza a cada descarga.
O autoclismo tem um reservatério apropriado para o liquido, que pode ser
reabastecido através da placa de comando ou no autoclismo exterior. Desta
forma, ndo é necesséario utilizar os blocos de limpeza tradicionais colocados nas
orlas da sanita, permitindo que figuem mais limpas. Este sistema é especialmente
benéfico para hotéis ou hospitais, uma vez que torna a manutencdo das casas de

banho muito mais rapida.
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4

Figura 3 - Abastecimento do liquido de limpeza. Em cima: através da placa do autoclismo
interior; Em baixo: no autoclismo exterior.
Fonte: Adaptado do Catalogo de Exportagédo OLI 2021-2022.

O sistema Happy Air é outro exemplo de inovacdo. O produto possui um
extrator de odores ligado a sanita e também a opcdo de extrair a humidade da
casa de banho.

A torneira de boia Nano Plus foi especialmente concebida para ser
aplicada em mercados com aguas mais duras e com mais sedimentos, impedindo
0 seu entupimento ou outro tipo de dano que cause qualquer funcionamento
defeituoso.

Para cada autoclismo existem também diversas placas de comando das
quais o cliente podera escolher. A escolha nédo é so feita pelo seu design ou cores
mas também pelo tipo de acionamento, podendo ser mecéanico, pneumatico ou
eletrénico. Dependendo da placa, a descarga é efetuada com o pressionar de um
botdo, ao aproximar a mao ao sensor ou pode ainda ser efetuada
automaticamente, uma caracteristica importante neste momento devido a
pandemia da COVID-19 e os cuidados sanitarios associados.

O sistema Easy Move permite que criangas ou pessoas com mobilidade
reduzida regulem o sanitario de acordo com as suas necessidades, fazendo-o

subir ou descer.

16



Figura 4 - Sistema Easy Move.
Fonte: Retirado do Catéalogo de Exportacao OLI 2021-2022.

As diferencas nos autoclismos exteriores também ndo se restringem
apenas a sua aparéncia. Estes autoclismos podem ser colados a sanita
(monobloco) ou suspensos na parede. Quando suspensos, a sua posi¢cao podera
ser média ou alta.

Os moédulos sanitarios sdo uma solugéo elegante e moderna que permitem
renovar o espaco de banho e substituir o autoclismo exterior existente, ndo sendo

necessario destruir a parede e aproveitando a canalizacao instalada previamente.

2.4. Volume de Negécios

O mercado externo é crucial para a OLI. A faturacdo da empresa em 2020
foi cerca de 70 milhdes de euros, com a exportacdo a representar 76% desse
montante. A OLI esta presente em 80 paises, embora 88,4% da sua producao

para o estrangeiro tenha como destino 0 mercado europeu.
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DESTINOS EXPORTAGAO OLI

88,40%
4,90% 4,20%
2,30% 0,20%
[ | [ | —
EUROPA ASIA AFRICA AMERICA OCEANIA

Figura 5 - Destino das exportagfes da OLI.
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3. Estratégias de comunicacao e de marketing
3.1. Marketing Internacional

A importancia do marketing para o sucesso das empresas é sobejamente
reconhecida e tem sido explorada em grande detalhe ao longo dos anos. O
marketing é «a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e a
sociedade em geral» (American Marketing Association, 2017). A crescente
internacionalizacdo das empresas convocou novos desafios para as
organizacdes, que procuram entrar em novos mercados, com um foco especial no
marketing. Foi a partir desta conjuntura que surgiu o marketing internacional, que
podera ser definido «pelos principios, métodos e técnicas do marketing em geral,
em termos de mercados estrangeiros» (Tien, 2020). A maior diferenca entre o
marketing doméstico e o marketing internacional €, obviamente, que o segundo &
utilizado em diferentes paises e diferentes mercados. No entanto, esta € uma
definicdo que se podera revelar insuficiente quando o tema é aprofundado. O
marketing internacional lida com «fatores internos e circunstancias ambientais
externas que rodeiam os mercados estrangeiros a fim de atingir os objetivos
empresariais» (ipek, 2021). De acordo com Tien, 2020, o marketing internacional
tem as seguintes funcodes:

e «Pesquisar mercados de consumoy;

e «Criar a capacidade de adaptacdo e a capacidade de responder
rapidamente as condi¢cbes do ambiente empresarial»;

e «Desenvolver planos de negdécio e monitorizar o desempenho;

¢ «Quantificar as dificuldades que surgem na gestao empresarial»;

e «Propor medidas eficazes para recolher informacé&o»;

«Realizar atividades empresariais em cada mercado».

As empresas internacionais terdo de enfrentar «mudancas demogréficas,
dindmicas economicas, tecnoldgicas e politicas» (Rana et al., 2021) nos

mercados onde atuam ou pretendem atuar. As funcbes descritas acima seréo
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ainda inevitavelmente influenciadas pelas varias necessidades e desejos dos
distintos contextos socioculturais. A cultura «é ainda um dos fatores mais criticos
a considerar pelos marketers quando introduzem um novo produto ou servigo em
mercados estrangeiros.» (Moon & Park, 2011). Geert Hofstede — conhecido
impulsionador de extensos estudos sobre a influéncia dos valores culturais no
mundo dos negdcios — definiu cultura como «a programacao coletiva da mente
que distingue os membros de um grupo ou categoria de pessoas dos outros»
(Hofstede Insights, [s.d.]). As diferencgas entre culturas poderdo assim facilitar ou
dificultar os negocios de uma empresa no estrangeiro, dependendo da distancia
cultural existente e da preparacdo e adaptacdo por parte das organizacdes. A
distancia cultural € «a medida em que as normas e os valores culturais de uma
nacéo diferem dos de outra nacdo» (Moon & Park, 2011) e quanto maior esta for,
maiores serdo os desafios das empresas. E crucial que as empresas percebam o
ambiente cultural dos seus mercados para ajustar o0 seu marketing «as
preferéncias dos consumidores, comportamento de compra e padrbes de
produto» (Tian & Borges, 2011).

As diferencgas culturais poderéo influenciar os quatro fatores principais (4
Ps) do marketing de um produto ou servigo, também conhecidos como marketing
mix (cf. Twin, 2021).

PRODUTO

Produto ou servigo oferecido
pela empresa. Devera servir as
necessidades do mercado

PREGO

Preco que os consumidores
estao dispostos a pagar

MARKETING
MIX

LOCAL (PLACE) PROMOGAO

Local onde a empresa devera Inclui a publicidade, relagbes
vender o produto/servi¢o e publicas e estratégia
como o distribuir no mercado promocional

Figura 6 - Marketing Mix.
Fonte: Investopedia — The 4 Ps (Twin, 2021).
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Ao definir uma estratégia de marketing de acordo com os 4 Ps, uma
empresa podera ter de efetuar alteracdes num deles, ou mesmo em todos,
guando integrados em diferentes contextos culturais. Por exemplo, o preco, além
das diferencas mais evidentes como conversdes monetarias, as diferentes cargas
fiscais ou a sua alteracdo devido ao nivel de rendimentos de pais para pais,
poderd ser influenciado por outros elementos culturais. Isto porque «algumas
culturas relacionam precos elevados com alta qualidade e esperam que 0 preco
seja negociavel» (Moon & Park, 2011).

As culturas dos diferentes paises e mercados podem ser classificadas
utilizando o modelo das seis dimensdes de Hofstede. Estas dimensdes culturais
«representam as preferéncias independentes para um estado de coisas em
relacdo a outro que distinguem paises (em vez de individuos) uns dos outros»

(Hofstede Insights, [s.d.]). Este modelo consiste nas seguintes dimensoes:

MODELO DE HOFSTEDE - 6 DIMENSOES

«Grau em que o0s membros menos
poderosos de uma sociedade aceitam e
Distancia de Poder esperam que o poder seja distribuido de
forma desigual. Como uma sociedade lida
com as desigualdades entre as pessoas»

Individualismo - «preferéncia por um quadro
social desarticulado em que se espera que
os individuos tomem conta apenas de si
préprios e das suas familias imediatas»

Individualismo/Coletivismo
Coletivismo - «preferéncia por um quadro
social unido, no qual os individuos podem
esperar que os seus familiares ou membros

de um determinado grupo cuidem deles em
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troca de uma lealdade inquestionavel.»

Masculinidade/Feminilidade

Masculinidade - «preferéncia da sociedade
pelo éxito, heroismo, assertividade e
recompensas materiais para 0 sucesso. A

sociedade em geral € mais competitiva.»

Feminilidade - «preferéncia pela cooperacéo,
modéstia, cuidado com os fracos e qualidade
de vida. A sociedade em geral € mais

orientada para o consenso.»

Evitamento da Incerteza

«Grau em que 0s membros de uma
sociedade se sentem desconfortaveis com a
incerteza e ambiguidade. Como uma
sociedade lida com o facto de o futuro nunca

poder ser conhecido»

Orientacédo de longo prazo

Pontuacao baixa - «sociedades que preferem
manter tradicdes e normas honradas e veem

a mudanca social com desconfianga.»

Pontuacdo alta - «adotam uma abordagem
mais pragmatica: encorajam a poupancga e 0s
esforcos na educacdo moderna como forma

de preparacéo para o futuro.»

Indulgéncia/Restricéo

Indulgéncia - «permite a gratificacdo
relativamente livre dos impulsos humanos
basicos e naturais relacionados com 0 gozo

da vida e a diversao»

Restricdo - «suprime a gratificacdo das
necessidades e a regula por meio de normas

sociais rigorosas.»

Figura 7 - 6 dimensdes do modelo de Hofstede.
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Fonte: Adaptado de (cf. Hofstede Insights, [s.d.]).

A influéncia que a cultura tem nos padrées e comportamentos de compra
devera ser analisada minuciosamente pelas empresas internacionais (cf. Moon &
Park, 2011). Os problemas do marketing intercultural «surgem frequentemente
quando os participantes de uma cultura séo incapazes de compreender as
diferencas culturalmente determinadas nas praticas de comunicacao, tradicées e
pensamentos noutro contexto cultural» (Tian & Borges, 2011). O modelo das seis
dimensdes de Hofstede surge entdo como uma ferramenta importante para a
andlise das diferencas culturais, que servirdo de base a obtencdo de uma maior
consciéncia cultural.

Através do modelo de Hofstede, se tivermos em conta os trés paises
trabalhados ao longo do Estagio, comparando-os com Portugal, obtemos os

resultados esquematizados da figura abaixo:

Algeria* = | Morocco x | Portugal x | Tunisia®* =

99
80
IE)
70 70 70
63 . 68
46
40 40
35 35
27 31 5 28 2.
il 1l Ll il
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

* estimated

Figura 8 - Dimens@es de Hofstede: Argélia, Marrocos, Portugal e Tunisia.
Fonte: Hofstede Insights — Country Comparison.

Tal como nos mostra a figura, as caracteristicas culturais englobadas pelas
seis dimensdes nos quatro paises séo, ha sua maioria, semelhantes, com a maior

diferencga a recair sobre a dimenséo «Evitagdo da Incerteza». A Tunisia ndo tem
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resultados disponiveis para as dimensdes da «Orientacdo a Longo Prazo» e
«Indulgéncia». Se pegarmos no exemplo da dimensdo da «Evitacdo da
Incerteza», os dados dizem-nos que a sociedade portuguesa se caracteriza por
resistir a incerteza e & mudanca. Existe uma necessidade de seguranca quanto
ao futuro, as regras e leis sdo importantes e devem ser cumpridas e podera haver
resisténcia a inovacdo. Embora com pontuacfes abaixo de Portugal, as
sociedades da Argélia, Marrocos e Tunisia também sado caracterizadas da mesma
forma. Tendo isto em conta, as empresas poderdo ter de adaptar as suas
estratégias de marketing ou de negociacdo. Se o produto ou servico que
pretendem oferecer nestes mercados for muito inovador, as empresas sabem que
0 processo de sua adoc¢do nestas culturas podera ser mais moroso. Para que 0s
consumidores aceitem o produto, podera ser necessario efetuar esforcos
adicionais no sentido de comunicar as vantagens do produto ou servico e como
estas irdo eles satisfazer as necessidades do mercado.

Se compararmos os valores da dimensao «Individualismo/Coletivismo»,
percebemos que o0s quatro paises também sao muito semelhantes, ou seja, sdo
caracterizados como sendo culturas coletivistas. Uma cultura coletivista tem
«preferéncia por um quadro social unido, no qual os individuos podem esperar
gue os seus familiares ou membros de um determinado grupo cuidem deles em
troca de uma lealdade inquestionavel». (Hofstede Insights, [s.d.]). Estas
caracteristicas influenciam as relagdes sociais, ndo so6 intraculturais, mas também
durante a comunicacdo com outras culturas. Numa sociedade coletivista, as
pessoas valorizam a lealdade e os lacos que estabelecem entre si. Estas culturas
poderdo ser caracterizadas como sendo centradas nas relagdes interpessoais e
dardo maior relevancia ao estabelecimento de bons contactos com as pessoas
certas, estdo menos recetivos a negociar com estranhos, pelo que é necessario
gue haja tempo para desenvolver as rela¢des pessoais (cf. Tian & Borges, 2011).

Rela¢des mais aprofundadas e de longo termo com os mercados poderéo
aumentar a lealdade dos clientes trazendo maiores ganhos para as empresas. Os
meios digitais e a globalizacdo em si vieram facilitar a entrada e a comunicacao
das empresas com paises cada vez mais distantes, mas tal podera revelar-se

insuficiente. Os canais digitais (e.g. websites, redes sociais ou redes sociais)
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poderdo ser «utilizados na comunicagdo em massa ou pessoal» (H&nninen &
Karjaluoto, 2017). Estes meios por si sO, contudo, ndo se classificam como
comunicacdo de marketing eficaz (cf. Hanninen & Karjaluoto, 2017),
especialmente em paises com culturas mais orientadas para relaces
interpessoais mais fortes. Nestes casos, 0 marketing e a comunicacao digitais,
guando aliados, servem de apoio a «comunicagao personalizada, como o trabalho
dos vendedores, aumentardo o0s resultados das relagdes» (H&nninen &
Karjaluoto, 2017). As empresas ndo podem dissociar 0s seus negocios e
marketing internacionais da forte interculturalidade hodierna a escala global, uma
vez que «todas as relacbes comerciais internacionais dependem das
comunicacbes e das negociacdes entre pessoas de culturas diferentes»
(Chandler & Graham, 2010).

3.2. Atraducao no contexto empresarial internacional

A crescente entrada das empresas em novos paises colocou-as em
contacto com novas linguas. «Os neg6cios sdo um campo onde ha uma enorme
procura de traducao» (Chiper, 2002) e esse contacto provocou inevitavelmente
um aumento da importancia da tradugdo no contexto empresarial internacional. O
objetivo da traducéo é «conseguir um texto na lingua-alvo que seja equivalente -
ou seja, de “valor igual” - a versao original na lingua de origem» (Unless et al.,
2014). No entanto, a traducédo nao pode ser vista como a simples passagem de
texto de uma para outra lingua. O tradutor «ajuda pessoas de diferentes grupos
culturais e linguisticos a partilhar conhecimentos e ideias tendo em consideracao
as condicdes culturais, politicas e sociais de um pais para traduzir eficazmente a
mensagem de negocios» (Panou, 2012). Adicionalmente, «uma tradugédo de
qualidade € aquela que é adequada ao seu objetivo e transmitida de uma forma
adequada a cultura-alvo» (Unless et al.,, 2014). Desta forma, as capacidades
linguisticas, por si s6, ndo serdo suficientes para efetuar uma boa traducéo (cf.
Chiper, 2002). Caso seja incorreta ou enviesada, a traducdo podera mesmo
constituir um entrave para o sucesso internacional das empresas (cf. Blenkinsopp

& Pajouh, 2010). Uma boa traducdo tem de ser consentadnea com o seu publico-
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alvo, pelo que os tradutores tém de ter conhecer bem os contornos culturais
desse publico. De acordo com lIssa Kawar (2012), a «inteligéncia cultural»

abrange quatro elementos:

INTELIGENCIA CULTURAL

Inteligéncia Linguistica Utilizacao linguistica eficaz

. _ Utilizacdo do espaco e percecoes
Inteligéncia espacial
dos membros de uma cultura

o Compreensdo da propria cultura e
Inteligéncia Intrapessoal _ .
capacidade de adaptacao

o Reconhecimento de outras pessoas
Inteligéncia Interpessoal _
culturalmente diferentes

Figura 9 - Inteligéncia Cultural.
Fonte: Adaptado de Issa Kawar, 2012.

Uma vez que a «estratégia de traducdo adotada ndo se baseia
principalmente no texto original, mas depende de todo o contexto cultural em que
0s textos comerciais sao incorporados» (Panou, 2012), a «inteligéncia cultural» e
o conhecimento dos contextos culturais permitirdo aos tradutores adequar 0s
conteudos traduzidos aumentando assim a sua clareza e eficacia.

Aléem das diferengcas culturais e linguisticas, os textos de negocios
requerem também conhecimentos aprofundados dos temas a traduzir (cf. Panou,
2012). Muitos dos textos contém termos técnicos, por vezes muito especificos,
exigindo que o tradutor tenha ndo s6 boas capacidades linguisticas e culturais,
mas também conhecimento dos temas a traduzir, bem como boas capacidades de

investigacdo (cf. Chiper, 2002). Reunindo todas estas competéncias, o tradutor
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podera ser totalmente fiel aos textos originais com o objetivo de «otimizar o texto
para que este sirva 0s seus propositos com maior eficacia» (Chiper, 2002). A
disponibilidade de conteddos numa lingua familiar ao mercado com o qual uma
empresa negoceia é muito relevante para que esta conquiste uma vantagem
competitiva sobre a sua concorréncia. Por exemplo, as empresas poderao traduzir
0S seus conteudos para uma lingua considerada universal, como € o inglés, mas,
dependendo do pais, tal por si s6 podera ndo ser suficiente. Atualmente, através
da Internet, os clientes tém acesso a uma enorme quantidade de solugcbes a uma
escala global que respondem as suas necessidades, o que aumenta a
competitividade internacional entre empresas. Desta forma, um cliente que
procure um produto que solucione uma dada necessidade ir4 favorecer aquele
que lhe transmite a informacdo que procura mais rapidamente e com mais
clareza. «As empresas incapazes de trabalhar na lingua do cliente terdo, por
conseguinte, um desempenho inferior ao dos seus concorrentes mais capazes do
ponto de vista linguistico nos mercados de exportagcdo» (Feely & Harzing, 2003).
Neste sentido, as empresas deverao ter os seus contetdos traduzidos e divulga-
los de acordo com o0s seus mercados-alvo. Os tradutores que ndo consigam
reunir as competéncias acima descritas poderdo criar traducdes deficientes que
trazem consigo problemas como «foco restrito no Iéxico dos textos em vez do seu
significado, falta de clareza, fidelidade demasiado zelosa ao texto original e
desatencdo as subjetividades envolvidas» (Unless et al., 2014).

3.3. Alinguana apresentacado de conteudos

Albuquerque et al., entre muitos outros, sublinham que «0s negocios
internacionais ndao sobrevivem sem terem conhecimento das linguas e culturas
dos seus mercados» (Albuquerque et al., 2015). Desta forma, é importante para
uma empresa internacional examinar as caracteristicas do seu mercado alvo no
sentido de perceber quais as estratégias que tera de implementar para que a
comunicacao seja a mais eficaz, aumentando assim a probabilidade de sucesso.

Com efeito, «conhecer a lingua dos parceiros, clientes e fornecedores

estrangeiros é essencial para melhorar o desempenho internacional global de

uma empresa» (Bobanovi¢ et al., 2016). Ao ter acesso a conteudos na sua propria
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lingua, o potencial cliente ird sentir uma maior proximidade com a empresa,
aumentando assim a probabilidade de estabelecimento de relacdes negociais.

De acordo com o English Proficiency Index, «o maior ranking mundial de
paises e regibes por competéncias de inglés» (English First, 2020, About EF)
levado a cabo pelo English First,! de um total de cem paises, a Argélia aparece
no 81.° lugar, sendo caracterizado como um pais com um nivel de proficiéncia em
inglés muito baixo. Ligeiramente acima desta pontuacdo, aparece Marrocos no
74.° lugar e a Tunisia no 54.°, ainda na categoria de paises com um nivel baixo de
competéncia de lingua inglesa (cf. English First, 2020).

No caso dos trés paises magrebinos, € importante perceber que o dominio
apenas do inglés, hoje em dia considerada uma lingua universal, podera ndo ser
o suficiente para divulgar informagdes de uma empresa e comunicar eficazmente
com certos mercados, como nomeadamente 0s magrebinos, que sao
manifestamente francofonos. De acordo com a Organizacdo Internacional da
Francofonia, o francés é a quinta lingua do mundo e a quarta lingua da internet
com 300 milhdes de falantes em todo o mundo (cf. Organisation Internationale de

la Francophonie, [s.d.]).

Fonte: The French Language Worldwide Overview, 2018.

1 A English First € uma organizagdo internacional de educagdo que oferece cursos e
programas de formacdo de linguas aliadas a intercambios culturais e viagens
educacionais (English First, [s.d.]).
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Qualguer empresa, como a OLI, devera fazer uma andlise da estratégia de
comunicacgao a adotar. O facto de o francés ter um numero elevado de falantes ao
nivel global ndo significa necessariamente que uma empresa internacional deva
ter os seus conteuddos nessa lingua. Nao fard, de facto, muito sentido
disponibilizar contetdos nas redes sociais ou websites em linguas nao faladas
nos mercados-alvo. Contudo, no caso da OLI, a criagdo de conteidos em francés
reveste-se de extrema importancia ja que a empresa tem uma forte presenca em
mercados que falam esta lingua: Franca, Mali, Costa do Marfim, Senegal, Argélia,
Marrocos e Tunisia, e seis deles sdo muito importantes para diminuir a
dependéncia europeia. Além disso, 59% dos falantes diarios de francés
encontram-se no continente africano (cf. Organisation Internationale de la
Francophonie, [s.d.]) onde a OLI tem vindo a fortalecer a sua presenca e onde
pretende expandir os seus negdécios.

Em suma: a fim de melhorar a internacionalizacdo dos seus negdcios, uma
empresa deverd encontrar estratégias que |he permitam ultrapassar barreiras

culturais e linguisticas (cf. Bobanovi¢ et al., 2016).

3.4. A comunicacado com Argélia, Marrocos e Tunisia

A comunicacdo empresarial com estes mercados exigiu um dominio
proficiente do francés. Os trés paises partiiham caracteristicas linguisticas
similares: tém como linguas oficiais o arabe (entre outras) e utilizam o francés nos
negécios, sendo esta uma lingua reconhecida como a lingua de trabalho/negdcios
(cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021) AICEP - Portugal Exporta, 2021a; cf. AICEP
- Portugal Exporta, 2021b). Desta forma, a lingua utilizada nos contactos
efetuados via e-mail, chamada telefénica ou videoconferéncia foi o francés. Ao
longo do meu percurso académico, foi possivel perceber a importancia da escolha
da lingua mais adequada num dado contexto para que a comunicacao seja feita
com a maior eficacia possivel. Esta estratégia podera passar por utilizar a lingua
materna daqueles com quem falamos ou por utilizar uma lingua que seja

dominada por ambas as partes e que permita uma comunicacgao clara.
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A auséncia de conhecimentos linguisticos de inglés por parte dos agentes
empresariais nestes mercados foi uma licdo que aprendi ao longo do Estagio. Tal
como Henderson & Louhiala-salminen e outros defendem, a lingua inglesa é
atualmente considerada como a lingua de negdcios a nivel global e muitas vezes
adotada como lingua franca por varias empresas multinacionais (cf. Henderson &
Louhiala-salminen, 2011; Albuquerque et al., 2015; Brannen et al., 2014). De
facto, ter a capacidade de comunicar com os mercados de acordo com as suas
exigéncias linguisticas pode ser uma mais-valia muito importante para as relacdes
empresariais no plano internacional. E, portanto, crucial que as empresas
conhecam as culturas e tenham capacidade de comunicar em varias linguas
estrangeiras, no sentido de melhorar a sua comunicacéo e a sua performance nos
mercados internacionais (cf. Bobanovi¢ et al., 2016). A familiaridade linguistica
pode determinar 0 sucesso das empresas uma vez que as «pessoas podem
naturalmente preferir negociar com outros que falam linguas semelhantes, porque
muitas vezes tém outras coisas em comum» (Lohmann, 2011). Contudo, deter
conhecimentos de vocabulario de uma certa area de negdécio numa lingua
estrangeira ndo € o suficiente para garantir que a comunicagao sera precisa. As
duas partes envolvidas devem ser capazes de transmitir, receber e descodificar
informacdes para que possam negociar com sucesso (cf. Selmier & Oh, 2012). As
caracteristicas culturais de cada mercado podem alterar a forma como o
estabelecimento de relagbes deve ser efetuada. Por exemplo, aspetos como
«informar, exigir ou prometer, e os diversos estilos de conversa, por exemplo, a
escolha de vez para falar ou a entoagcdo, merecem uma atencado especial, uma
vez que estas formas de barreiras linguisticas passam muitas vezes
despercebidas» (Tenzer et al, 2017). Estes aspetos poderdao ser
consideravelmente diferentes de cultura para cultura. A incapacidade de os
reconhecer e, portanto, agir adequadamente pode levar a «assimetrias de
informacgédo, maior desconfianca, lutas de poder, conflitos disfuncionais e uma
guebra completa de comunicagéao» (Aichhorn & Puck, 2017).

A criacdo de relagbes e lacos extraprofissionais com clientes assume
também uma grande relevancia nos negécios internacionais. Henderson &

Louhiala-salminen defendem que ter competéncias técnicas no dominio linguistico
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e da area profissional de um individuo € insuficiente para construir uma base de
confianca e lacos de amizade com clientes (cf. Henderson & Louhiala-salminen,
2011). A criacao destes lacos podera influenciar positivamente negociacdes e
parcerias. De acordo com as dimensdes de Hofstede acima descritas, uma
sociedade pode ter uma maior ou menor propensdo para criar relacdes pessoais
fortes. Os lagos pessoais mais fortes em sociedades mais orientadas para
relacionamentos interpessoais poderdo aumentar a lealdade de parceiros e
clientes. Por exemplo, antes de iniciar uma videoconferéncia com um cliente, e
enquanto esperavamos que todas as partes se conectassem, foi necessario
conversar de assuntos ndo diretamente relacionados com o objetivo da reunido.
Durante essas conversas foi possivel constatar a importancia negocial da
tolerancia individual e das experiéncias, das semelhancas sociais, das formas de
socializacdo, das conversas amigaveis, das conversas pessoais, da narracao de
histérias, do humor e dos rituais de ceriménia (cf. Henderson & Louhiala-
salminen, 2011). Estes aspetos sao cruciais na construcdo de lagos mais
proximos com clientes. Desta forma, a utilizagdo de linguas estrangeiras para
comunicar com mercados internacionais ndo se resume apenas ao dominio
adequado de conceitos técnicos afetos a linguagem negocial. E importante saber
utilizar essas linguas, de forma a aproximar pessoal e socialmente as duas partes
que comunicam entre si (cf. Charles, 2007). E crucial atentar igualmente nas
relacbes interpessoais, ou seja, nos aspetos extraprofissionais, no sentido de

tornar a comunicacdo empresarial e negocial muito mais eficaz.
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4. A exportacdo da OLI para os paises da Unido do Magrebe Arabe

Tal como referido, os trés paises trabalhados ao longo do estagio foram a
Argélia, Marrocos e a Tunisia. Ao olhar para os negocios e as relacdes
internacionais destes trés paises, € importante ter em conta que pertencem a

Unido do Magrebe Arabe, o que influencia as suas realidades.

4.1. A Unido do Magrebe

A Uni&o do Magrebe Arabe é uma regido no noroeste de Africa com quase 6
milhdes de km2 e cerca de 100 milhdes de pessoas. Os seus membros sdo a
Argélia, Marrocos, Mauritania, Libia e Tunisia, paises que partilham grande parte
da sua historia, cultura e linguas. A Unido do Magrebe Arabe, criada a 17 de
fevereiro de 1989 através do Tratado de Marraquexe, foi formada originalmente
para desenvolver o comércio e cooperacao econdmica destes paises, mormente
nas negociacdes com a Unido Europeia (UE), quando esta declarou o mercado
anico europeu (cf. Institute For Security Studies, [s.d.]).

Os objetivos da Unido do Magrebe incluem:

o fortalecimento de todos os lagcos entre os Estados Membros
(assegurando a estabilidade regional e melhorando a coordenacao
politica);

e a introducdo gradual da livre circulagdo de produtos, servicos e outros
fatores de producéao;

e a criacdo de uma defesa comum e um protocolo de nédo-interferéncia nos
assuntos internos dos parceiros;

e a adocdo de uma estratégia economica focada no desenvolvimento da
agricultura, industria, comércio, abastecimento de comida e elaboracéo de
projetos e programas de cooperacao econémica conjuntos;

e a permissao para que outros paises Arabes e Africanos se juntem a Uni&o

posteriormente;

e apromocao do crescimento e bem-estar social (cf. Hadili et al., 2016).
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Os paises da Unido do Magrebe sédo ex-colonias de paises europeus que,
apos as suas independéncias, tomaram rumos diferentes. A Argélia e a Tunisia
tinham o mesmo objetivo de serem paises autossuficientes. No entanto, o
dominio de empresas estatais e a ado¢do de medidas demasiado burocréaticas
acabaram por ser um entrave para atingir esse objetivo (cf. Ghiles, 2020). Por
outro lado, Marrocos decidiu que o setor privado deveria ser 0 motor do pais e
inseriu-se no comércio mundial. Ainda assim, e a semelhanca dos outros dois
paises, as empresas privadas dependem muito das suas relagcbes com o Estado,
sendo esta uma realidade particularmente vincada na Argélia (cf. Ghiles, 2020).

Os acordos estabelecidos entre a Unido do Magrebe e a UE tém uma
relevancia preponderante para fomentar o comércio entre os paises das duas
regides. Por exemplo, a Argélia, Marrocos e a Tunisia fazem parte do Acordo
Euro-Mediterranico, um acordo que visa promover uma area Euro-Mediterranica
de comércio livre, através da remocéao de barreiras ao comércio e ao investimento
entre a UE e os paises do Magrebe (cf. Kireyev et al., 2019). A maior parte do
comércio da regido do Magrebe é feito com os europeus, 0 que podera ser
explicado, para além dos acordos estabelecidos entre as duas partes, pela
proximidade geogréfica, pelas condi¢des histéricas (lagos linguisticos e coloniais),
pela forte presenca norte-africana nos paises da Europa, pela natureza dos
produtos comercializados e pelos esfor¢cos feitos por cada pais magrebino no
sentido de liberalizar o comércio com os europeus (cf. Dadush & Myachenkova,
2018).

Embora os paises da UE sejam os maiores parceiros econémicos da Unido do
Magrebe, os paises magrebinos tém diversificado cada vez mais as suas relagdes
com paises de outras regides, principalmente com a Turquia e com a China (cf.
Ghiles, 2020). Os magrebinos consideraram que a UE ndo tem dado a devida
importancia a relacdo entre as duas partes, defendendo que os europeus apenas
0S veem como parceiros meramente comerciais (cf. Ghiles, 2020). A China tem
vindo assim a ganhar uma posi¢cédo de destaque no comércio com o Magrebe. Em
2016, 12% (16 mil milhdes de dolares) das importagbes da regido do Magrebe

tinham origem neste pais asiatico. Na década anterior, as importacdes oriundas
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da China pesavam apenas 5% do total (5 mil milhées de dolares) (cf. Kireyev et
al., 2019).

4.2. Comércio intrarregional da Unido do Magrebe

No sentido de perceber a importancia das relacbes dos paises magrebinos
com o exterior, principalmente com a UE, é também relevante fazer uma andlise
das relacgoes intrarregionais da Unido do Magrebe. Embora a Unido do Magrebe
tenha sido criada para fortalecer os lacos entre os seus membros a varios niveis,
como o comercial, politico, social (cf. Institute for Security Studies, [s.d.]), a
realidade n&o tem correspondido aos objetivos estabelecidos aquando da sua
criagcdo. O comércio intrarregional dos paises da Unido tem ficado aquém das
expectativas, sendo esta regido considerada como a menos integrada do mundo
(cf. Chabbouh & Asmi, 2018). Comparativamente com outras areas regionais, 0s
paises magrebinos apresentam relagcdes comerciais pobres (cf. Chabbouh &
Asmi, 2018). Apenas cerca de 2 a 3% do comércio exterior de cada pais é feito
com o0s seus vizinhos, 0 que impede o desenvolvimento econémico nédo s6 de
cada nacdo mas também de toda a regido magrebina (cf. Ghiles, 2020). As
razdes para esta realidade envolvem a ado¢cdo de medidas de investimento e
comércio restritivas, infraestruturas regionais insuficientes e decisées geopoliticas
ndo muito favoraveis (cf. Chabbouh & Asmi, 2018). A principal razdo apontada
para o fracasso do comércio interno na Unido do Magrebe é a adocéo de politicas
de comércio que dificultam os negocios entre os seus membros. Os paises
magrebinos deparam-se, por exemplo, com taxas comerciais mais baixas quando
negoceiam com a Europa do que quando negoceiam entre si. (cf. Kireyev et al.,
2019). Por exemplo, a taxa média nos paises da Unido do Magrebe foi de 14%
em 2016, comparada com a taxa de 5% da UE, 4% dos Estados Unidos da
Ameérica e 10% da China (cf. Kireyev et al., 2019).

Entre os trés paises, anteriormente mencionados, com 0s quais mais trabalhei
ao longo do Estagio, a penetracdo de mercado de empresas estrangeiras é
substancialmente maior em Marrocos e na Tunisia. Além disso, a qualidade dos
seus produtos e a diversificacdo das suas exportacdes tem aumentado nos

altimos anos, aumentando o interesse internacional em negociar com os dois
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paises. (cf. Kireyev et al., 2019). A Argélia, pelo contrario, é o pais com a
economia mais protegida dos negodcios internacionais da Unido magrebina (cf.
Kireyev et al., 2019). De acordo com o estudo «Doing Business 2020»?, a Argélia
€ 0 pais que mais dificuldades apresenta no comércio internacional quando
comparada com Marrocos e a Tunisia (cf. World Bank Group - Algeria, 2019). Por
exemplo, de acordo com os parametros medidos pelo estudo (horas despendidas;
custos em inspecdes e aprovacoes alfandegarias; e preparacdo dos documentos
necesséarios), a Argélia destaca-se negativamente. Est4d atualmente menos
inserida em cadeias de valor mundiais do que estava ha 30 anos atras, enquanto
Marrocos e a Tunisia tém tido uma integracao internacional progressiva (cf. World
Bank Group - Algeria, 2019). Tendo em conta as 190 economias estudadas pelo
projeto Doing Business 2020, a Argélia ocupa o 172.° lugar no parametro dos
negocios com o exterior (cf. World Bank Group - Algeria, 2019). Marrocos ocupa a
58.2 posicao (cf. World Bank Group - Morocco, 2020) e a Tunisia a 90.2 (cf. World
Bank Group - Tunisia, 2020).

As infraestruturas assumem também um papel negativo no comércio
intrarregional, jA que ndo potenciam as trocas e ligacbes comerciais entre 0s
paises magrebinos. Exceto o transporte maritimo, as vias terrestres, aéreas e
ferroviarias apresentam infraestruturas subdesenvolvidas (cf. Kireyev et al., 2019).
Além disso, os portos que de facto existem foram planeados para desenvolver as
trocas comerciais com a Europa, relegando o comércio intrarregional para
segundo plano nas prioridades dos paises magrebinos (cf. Kireyev et al., 2019).
Todas estas dificuldades intrarregionais aumentam a necessidade dos paises
magrebinos de negociarem com o exterior fazendo com que varios paises vejam
na regido boas oportunidades comerciais.

Embora a Argélia, Marrocos e a Tunisia fagam parte da Unido do Magrebe
Arabe, existem ainda assim diferencas e especificidades entre estes paises. Cada

pais tem conjunturas politicas, econdmicas e sociais proprias, que influenciam as

2 «Doing Business 2020» é o 17.° estudo anual, publicado pelo Grupo Banco Mundial,
gue mede os regulamentos que potenciam e que diminuem a atividade empresarial. O
estudo mede 12 areas de regulamentos de negdcio em 190 economias diferentes (cf. The
World Bank, 2020).
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atividades negociais com as suas empresas. Deste modo, € importante perceber

as particularidades de cada pais.

4.3. Argélia

A Argélia é a quarta maior poténcia africana e o maior pais do Magrebe.
Em 2019, foi a 54.2 maior economia do mundo em termos de PIB, a 59.2 nas
importagdes e a 61.2 nas exportagdes (cf. The Observatory of Economic
Complexity, [s.d.]).

Tem uma populacédo de cerca de 44,3 milhGes de habitantes (cf. AICEP -
Portugal Exporta, 2021). A maior parte da populacdo argelina esta concentrada
em trés cidades: Argel, Constantine e Ordo. Em 2020, 73,7% da populagao vivia
em zonas urbanas, com a restante pertencente ao mundo rural do pais (cf.
Chanderli, 2021). A densidade populacional é maior nas planicies e nas
montanhas costeiras, na zona a norte de Tell, onde os altos e continuos niveis de
precipitacdo tornam a regido particularmente fértil (cf. Chanderli, 2021). E um pais
com uma populacdo jovem, cuja média de idades é 28,9 anos (cf. Index Mundi,
2020). A populacéo entre os 15-24 anos de idade representa 13,93% do total e a
populacao entre os 25-54 anos representa 42,91% (cf. Index Mundi, 2020).

A maioria da populacéo argelina empregada fala francés e/ou arabe. O uso
do inglés ndo é muito comum no pais (cf. Privacy Shield Framework [s.d.]).

A Argélia tem um Acordo de Associacdo com a UE em vigor desde 2005,
gue regula as relacdes entre argelinos e europeus em varias areas, incluindo o
comércio. Este Acordo veio liberalizar o comércio e é marcado por assimetrias
que favorecem a Argélia. O seu objetivo era acabar com as tarifas no comércio
entre as duas partes até Setembro de 2020, objetivo esse que foi cumprido na
sua maioria salvo algumas tarifas que a Argélia continua a manter sobre os seus
produtos (cf. Comissdo Europeia, 2021). Em 2019, a Argélia foi o 32.° mercado
para as exportacdes portuguesas, representando 0,4% do total. As exportacdes
portuguesas para a Argélia tém vindo a diminuir continuamente nos ultimos anos.
Em 2015, a Argélia era o 13.° cliente de Portugal, caindo 19 lugares em apenas 5

anos (cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021). Em 2020, Portugal exportou um valor
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de 160 milhdes de euros para a Argélia e importou 280 milhdes de euros deste
pais, o que representa um défice de 120 milhdes de euros para Portugal (cf. ibid.).

Apesar da crescente influéncia de paises como a China ou a Turquia na
Argélia, a UE continua a ser o seu principal parceiro econdmico (cf. Ghiles, 2020).
Durante varias décadas, a Franca foi o principal parceiro economico da Argélia,
gue foi uma coldnia francesa durante mais de metade do século XX. No entanto,
na ultima década houve uma vontade crescente de reduzir a influéncia francesa
no pais, originada pelo pds-colonialismo e o pelo aparecimento de outros paises
dispostos a negociar com os argelinos, como a lItalia e principalmente a China,
que é agora um dos maiores parceiros econémicos dos argelinos (cf. Ghiles,
2020).

A Argélia paga muitas das importacdes chinesas e russas com petréleo e gas,
o0 que favorece ainda mais a posicao destes paises e a preferéncia pelos seus
produtos por parte da Argélia.®

A Argélia é um pais mais fechado comparativamente com os outros dois
paises magrebinos acima referidos. E por isso muito importante que as empresas
tenham um representante local que possa conduzir os negoécios e estabelecer
relacbes mais proximas com os clientes, principalmente quando sdo feitas
prospecées e primeiros contactos com o mercado.* As vendas rapidas ndo sdo
frequentes no pais e os vendedores tém de dedicar um periodo de tempo
consideravel na persuasdo dos argelinos no sentido de estes adotarem novas
solucbes, particularmente se estas envolverem novos conceitos ou tecnologias
(cf. Privacy Shield Framework [s.d.]a). Os argelinos tendem a favorecer empresas
que possam contribuir, a longo prazo, para a transferéncia de tecnologia e
empregabilidade no pais (cf. International Trade Administration, 2020). As
empresas internacionais na Argélia tém dificuldades nos seus negoécios uma vez
gue as leis e os regulamentos sado alterados com frequéncia e aplicados de forma
desigual. Embora o pais seja um mercado atrativo para investir, € também muito
imprevisivel dado que o governo impde medidas e leis comerciais com efeito

imediato sem consultar a comunidade empresarial (cf. Privacy Shield

% Informacdes tém como fonte reunides que fizemos com um agente da AICEP.
* Informacdes tém como fonte reunides que fizemos com um agente da AICEP.
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Framework, [s.d.]). Embora a Argélia seja muito dependente da sua industria
petrolifera, entre 2014 e 2019, o governo avancou com um plano de investimentos
para diversificar a sua economia, 0 que constituiu uma grande oportunidade para
colmatar alguns problemas do sistema (Camara de Comércio e Industria
Portuguesa, [s.d.]). Os Planos Estratégicos de Investimento em areas como a
saude, ambiente ou turismo poderdo abrir novas oportunidades para empresas
portuguesas.

O setor das obras publicas € ainda um dos principais dinamizadores do pais
(cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021). O setor politico argelino continua dominado
pelo exército e por forcas de seguranca, que tendem a travar uma maior abertura
do pais com o exterior. Os niveis de satisfacdo social tém sido baixos nos ultimos
anos, como revela uma onda de manifestacdes populares iniciada em 2019 e que
ainda persiste (cf. Ghilés, 2020).

O governo argelino tem adotado varias medidas nos udltimos anos para
restringir as importagdes. Entre elas contam-se interdicdes de concessao de
crédito ao consumo para produtos importados, constrangimentos a importacao de
algumas mercadorias e interdicdo da abertura do capital a parceiros locais para
empresas de comércio de importacdo. A pandemia da COVID-19 veio dificultar
ainda mais os pagamentos do Governo, uma situacdo que redundou na
suspensdo de varias grandes obras publicas.® O sistema financeiro argelino
continua a dificultar a criagdo de novas empresas e 0 crescimento de outros
setores de atividade nao relacionados com a industria petrolifera. Além disso, a
burocracia pesada e a corrupcdo generalizada constituem grandes entraves ao
desenvolvimento das relacbes empresariais, de negocios e da economia (cf.

Céamara de Comércio e Industria Portuguesa, [s.d.]).

4.4. Marrocos

Marrocos é a 2.2 maior economia da Unido do Magrebe. Em 2019 foi a 58.2
maior economia do mundo, a 53.2 no total de importacoes e a 62.2 no total de

exportacdes (cf. The Observatory of Economic Complexity, [s.d.]Ja). E um pais

5 Informagdes tém como fonte reunides que fizemos com um agente da AICEP.
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reconhecido por ter uma maior estabilidade social, politica e econémica quando
comparado com o0s seus vizinhos magrebinos (cf. AICEP - Portugal Exporta,
2021a).

O World Economic Forum® classificou Marrocos como a economia mais
competitiva do Norte de Africa, em grande parte gracas a politica de privatizacdes
implementadas no pais desde 1993 (cf. World Economic Forum, 2017).

Marrocos tem uma maior abertura e disponibilidade para negociar com o
exterior, o que foi intensificado nos ultimos anos devido a implementacdo de
novas reformas (cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021a). O pais tem uma populacao
de cerca de 36,9 milhdes (cf. Index Mundi, 2020a), que reside principalmente em
trés areas: nas planicies costeiras, nas areas altas das montanhas Rif e Atlas e
no deserto, a este e sul de Atlas. Nas planicies e nos planaltos costeiros vivem
trés quartos da populacdo do pais (cf. Barbour, [s.d.]). A populacdo é
maioritariamente jovem, com uma média de idades de 29,1 anos. Cerca de 43%
tem menos de 25 anos de idade. 16,55% tém idades compreendidas entre os 15
e 0S 24 anos e 40,64% entre os 25 e 54 anos. 62,5% da populagdo marroquina
vive em zonas urbanas (cf. Index Mundi, 2020a).

A classe média, ao contrario do que acontece na Argélia e na Tunisia, tem
crescido nos ultimos anos (cf. Ghiles, 2020). Embora a economia marroquina
tenha beneficiado de estabilidade e crescimento constantes nos ultimos anos, o
pais ndo conseguiu criar muitos empregos ou reduzir substancialmente as
diferencas sociais, 0 que podera vir a prejudicar o crescimento e a estabilidade
social (cf. Ghilés, 2020).

Além dos acordos que a Unido do Magrebe estabeleceu com a UE, esta
assinou também um acordo comercial bilateral com Marrocos, que permite o
comércio de produtos industriais sem tarifas e estabelece regras comuns na
competicdo e propriedade intelectual, nos pagamentos e nos movimentos de
capitais (cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021a). Marrocos é o 12.° mercado para as

exportacdes portuguesas. Portugal €, por sua vez, o 8.° principal fornecedor do

6 O World Economic Forum é uma organizacdo internacional independente, sem fins
lucrativos, criada em 1971, em Genebra. Compromete-se a melhorar o estado do
mundo através do envolvimento de lideres empresariais, politicos, académicos, entre
outros (World Economic Forum, 2017).
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pais magrebino. Portugal teve um excedente de 443 milhdes de euros em 2020,
resultado das exportacbes para Marrocos que atingiram 626 milhdes de euros e
183 milhdes de euros das importagdes (cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021a). O
impacto da pandemia provocou naturalmente um declinio das importacdes
marroquinas em 2020 em quase todo o tipo de produtos. A situacdo pandémica
também obrigou o governo a implementar orientacdes para substituir as
importacdes e reforgar a atividade industrial do pais no sentido de criar valor e
emprego (cf. AICEP, 2021).

Ao longo dos anos, Marrocos tem vindo a tomar medidas no sentido de
desenvolver o ambiente de negdcios do pais, tornando-o mais transparente e
mais aberto a empresas internacionais. Marrocos tem igualmente facultado ao
sector empresarial um ambiente seguro, eficiente e respeitador de normas legais.
Ainda assim, os marroquinos tendem a favorecer empresas locais com as quais
tém contactos mais proximos e mais fidveis (cf. International Trade Administration,
2020a). A facilidade em negociar com Marrocos é cada vez mais reconhecida. Em
2019, o pais foi considerado o 2.° melhor para fazer negécios entre os paises
africanos e o 3.° melhor entre os paises do Médio Oriente (cf. ibid.). De acordo
com o African Investment Index’ em 2018, Marrocos foi o melhor destino africano
para investir (cf. ibid.). A confianca e o respeito mutuos sdo muito importantes
para concluir negécios em Marrocos. O apoio de um agente ou de um distribuidor
locais podera ser benéfico para fomentar as relagbes com parceiros e clientes,
estabelecer contactos estratégicos e encontrar novas oportunidades de negdcio.
O pais tem vindo, de facto, a desenvolver estratégias empresariais positivas e a
melhorar infraestruturas no sentido de modernizar e de estimular a sua

competitividade.®

7 O African Investment Index é atualizado anualmente com analises sobre a atratividade
de investimento dos paises africanos a médio prazo e sobre o clima de investimento
nos 54 paises de Africa, de acordo com varios critérios, tais como fatores de
crescimento economico, fatores de liquidez, fatores de risco, entre outros (Africa
Investment Index, 2018).

8 Informacdes tém como fonte reunibes que fizemos com um agente da AICEP.
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45. Tunisia

A Tunisia é uma economia mais complexa, em comparacao com Marrocos e
com a Argélia. Em 2019, foi a 93.2 economia mundial, 74.2 no total de importacfes
e a 77.2 no total de exportacdes (cf. The Observatory of Economic Complexity,
[s.d.]b). E um pais com uma populacdo de cerca de 11,7 milhdes. E dividido em
quatro zonas naturais e demograficas: o norte, que € relativamente fértil e com
abundancia de agua; a regido semi-arida do centro; a regido Al-Sahil, na zona
costeira este-central; e o deserto, no sul. As zonas do norte e do este aglomeram
dois tercos da populacao total do pais. Além disso, em Tunis reside cerca de um
quinto da populac&o tunisina (cf. Talbi, 2021). A semelhanca dos paises da Unido
do Magrebe mencionados, a Tunisia tem uma populacédo jovem: cerca de 38%
tem menos de 25 anos; 12,9% tém idades entre os 15-24 anos idade e 42,85%
entre os 25-54 (cf. Index Mundi, 2020b).

As importacfes da Tunisia provenientes da Europa tém normalmente uma
vantagem de pregos comparativamente com as importagcdes vindas de outros
paises. Os paises da Europa oferecem boas condi¢cdes de financiamento e as
empresas tunisinas estdo familiarizadas com estas oportunidades. Esta situacéo
tende a intensificar a preferéncia pelos negbcios com 0s europeus.
Aproximadamente 70% do comércio da Tunisia é feito com a EU e, tal como
Argélia e Marrocos também tem um Acordo de Associacao assinado (Comissao
Europeia, 2021b) Também a semelhanca dos outros dois paises da regido
referidos, a Tunisia € um pais com o qual Portugal tem boas relacfes, tendo as
duas partes assinado o Tratado de Boa Vizinhanga, Cooperacdo e Amizade em
2006 para potenciar a sua cooperacdo nos setores politicos, economicos e
culturais (cf. Embaixada de Portugal na Tunisia, [s.d.]). Portugal é o 25.°
fornecedor da Tunisia, 0 que representa 0,2% das exportagbes portuguesas,
sendo 0 47.° mercado (cf. AICEP - Portugal Exporta, 2021b).

A estrutura produtiva do pais baseia-se principalmente com o petréleo,
agricultura e fosfatos. No entanto, a Tunisia tem vindo a diversificar a sua
atividade econ6mica para outras areas, como a induastria transformadora

(nomeadamente maquinas, aparelhos mecéanicos e elétricos) e o turismo (cf.
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AICEP - Portugal Exporta, 2021b). A sua economia é caracterizada pela aposta
na exportagcdo e na internacionalizacdo, mas também num mercado nacional
protegido da concorréncia internacional (cf. Embaixada de Portugal na Tunisia,
[s.d.]).

A Tunisia tem sofrido varias agitacdes politicas nos ultimos anos que tém
dificultado a sua estabilidade econdmica e social. O seu clima mediterraneo
moderado, as suas praias e patriménio cultural fazem com que a Tunisia tenha
um setor turistico forte, estimulado por fortes incentivos do Governo para o setor.
No entanto, grande parte das infraestruturas tunisinas necessitam de renovacoes
e 0 constante crescimento do turismo podera vir a alavancar essas oportunidades
(cf. International Trade Administration, 2020b). Essas infraestruturas renovadas
poderdo decerto, entre outros, de novos produtos sanitarios, o que podera vir a

intensificar o volume de negdcios da propria OLI.
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5. Atividades realizadas ao longo do Estagio

O Estéagio Curricular oferecido pela OLI deu-me a oportunidade de integrar
o Departamento de Exportacdo, como acima referi. Ao longo dos cinco meses que
durou este tirocinio, colaborei de forma mais proxima com o Diretor de Exportacéo
que é responsavel pelos mercados do Magrebe e com a encarregada do
backoffice desses mercados. Estabeleci contactos com a Argélia, Marrocos e a
Tunisia, todos pertencentes a Unido do Magrebe. O objetivo era ajudar a equipa a
fortalecer a presenca da OLI nestes mercados, nos quais a OLI esta a apostar
cada vez mais (ver anexo 1).

A elevada dependéncia das exportacbes da empresa para 0s paises
europeus torna esta aposta ainda mais importante. Como a pandemia da COVID-
19 veio realcar, os mercados e as suas economias sao muito frageis e, por isso,
as empresas ndo devem estar dependentes de um determinado mercado ou area

geografica.

5.1. Ac0Oes de formacéao

Numa fase inicial do Estagio, tive a oportunidade de ter formacdes com o
objetivo de conhecer a OLI, os seus processos produtivos, 0s seus produtos e
respetivas aplicacfes. Estas acOes de formacao sado cruciais para um colaborador
recente na empresa, principalmente no que diz respeito aos produtos. A OLI
apresenta varias solugcfes sanitarias para diferentes contextos e, através destas
formacdes, € possivel perceber as mais adequadas para cada um deles. Por
exemplo, a OLI tem diferentes autoclismos interiores compativeis com diferentes
tipos de sanitario e parede.

Todas estas especificidades sdo importantes a ter em conta para que seja
possivel aconselhar e responder da melhor forma as necessidades dos clientes e

dos mercados onde estes se encontram.
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Figura 11 - Esquema de compatibilidades dos autoclismos interiores.
Fonte: Catalogo Geral OLI 2021-2022.

5.2. Utilizacao do software IFS

A OLI utiliza o software da «Industrial and Financial Systems — IFS» para o
planeamento de recursos empresariais. O software IFS tem um pacote de
aplicacdes de gestdo da produgdao, financeira e de relacionamento com cliente,
potenciando as operacdes da empresa atraves do seu interface intuitivo. Na
aplicacéo do IFS referente ao «Customer Relationship Manager — CRM», s&o
registados contactos, enderecos postais, areas geograficas, correio eletrénico,

chamadas telefonicas, apresentacdes ou visitas. Na aplicacdo referente a
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producdo, € possivel registar cotacfes de precos, pesquisar a disponibilidade de
stocks ou registar encomendas. Durante este processo € muitas vezes necessario
fazer um cruzamento de referéncias entre os codigos dos produtos que o cliente
lhes atribui com os cédigos internos da OLI. A aplicacdo de CRM e de producéo
interligam-se, formando assim uma base de dados partilhada. Nesta base de
dados constam igualmente formas de transporte da mercadoria e de pagamento,
envios de catalogos ou amostras. Através de todos estes dados podem ser feitas
avaliacOes e previsdes dos diferentes mercados e também definir estratégias.

5.3. Desenvolvimento de contactos de negdécio

A comunicacdo com clientes e o desenvolvimento de contactos de negocio
foi a principal tarefa que me foi atribuida durante o Estagio. Dos trés paises
magrebinos com os quais tive oportunidade de trabalhar, Marrocos foi aquele com
o0 qual estabeleci o maior nimero de contactos. Uma vez que a OLI tem um
agente responsavel pelo mercado da Tunisia, o contacto com clientes deste pais
fica, na sua maioria, a seu cargo. Dos trés, a Argélia € o mercado que tem um
menor peso nos negdécios da OLI, uma consequéncia das maiores dificuldades
gue este pais apresenta em negociar com o exterior (cf. World Bank Group -
Algeria, 2019). Ainda assim, foi possivel estabelecer contactos importantes com
0s trés paises magrebinos. As oportunidades de negdcio surgiam através do
contacto de clientes com a OLI, através do contacto espontaneo da empresa com
possiveis clientes ou também através de pedidos informacbes por parte de
clientes por intermédio de newsletters, websites promocionais, entre outros. Por
exemplo, um destes pedidos de informacdo surgiu através da newsletter do
website Archiproducts, dedicado especificamente a arquitetura e ao design, onde
uma empresa pode promover 0s seus produtos, divulgar os seus catalogos e
outros conteddos sob a forma de noticias (cf. Archiproducts, 2021). Apoés
recebermos um pedido de informacdo de um possivel cliente de Marrocos acerca
do produto Happy Air, a minha tarefa foi de entrar em contacto com o mesmo de
forma a perceber o que que pretendia e como o poderia ajudar. Apés uma troca

de mensagens por correio eletrénico e de chamadas telefénicas, marcamos uma
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reunido, a fim de dar a conhecer 0s nossos produtos e as respetivas
especificidades.

Foram também obtidos os contactos de outros potenciais clientes através
da 2.2 edicao AICEP Rede Online. A Rede Online consiste em reunides de 15
minutos com os delegados da AICEP®, tendo como objetivo o esclarecimento de
diavidas e a obtencdo de aconselhamentos no acesso aos mercados
internacionais. Através destas reunifes foi possivel obter informacges de indole
véria, tais como taxas as importacbes ou nivel de abertura ao exterior dos
mercados marroquino e argelino. Nao foram feitas reunies sobre o mercado
tunisino, uma vez que a AICEP nao tem atualmente delegados neste pais. ApOs
receber informacdes sobre empresas, era necessario contacta-las e perceber o
seu interesse em colaborar com a OLI. As primeiras abordagens eram feitas
através de chamada telefénica ou um e-mail de apresentacao.

Uma vez que a proficiéncia em inglés dos paises € manifestamente baixa e
o francés amplamente utilizado no mundo dos negécios, a comunicacao era feita
na lingua francesa. Desta forma, a comunicacao tornava-se mais rapida e clara e
a familiaridade dos clientes com a lingua francesa permitia-os ficar mais
confortaveis durante as conversas, aumentando a possibilidade de estabelecer
relacdes fortes. A titulo de exemplo, refira-se um e-mail de uma empresa argelina
que a OLI recebeu em inglés num primeiro contacto. Era possivel perceber as
dificuldades linguisticas do remetente pela comunicacdo imprecisa e confusa.
Sabendo que se tratava de uma empresa argelina respondemos em francés, o
gue tornou a comunicacdo mais clara e eficaz posteriormente.

Uma das diferencas entre os clientes dos trés paises do Magrebe com os
quais trabalhei em relacdo a outros paises trabalhados pelos colegas do
Departamento de Exportacdo foi 0 maior hdbito e necessidade de comunicar por
telefone demonstrados pelos magrebinos. Os clientes dos paises do Magrebe

preferem resolver problemas ou duvidas através de chamadas telefonicas

® A AICEP é uma entidade publica portuguesa que visa promover o desenvolvimento da
competitividade da economia portuguesa ao nivel internacional. A entidade esta presente
em 80 paises e presta auxilio a empresas portuguesas que visem entrar em mercados
internacionais, fornecendo informacdes e oportunidades de negécio (AICEP Portugal
Global, 2021, Sobre No6s).
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aumentando assim 0s contactos pessoais e as oportunidades de estabelecer
relacbes de amizade mais fortes e mais proximas. Esta comunicacdo mais
pessoal aumenta a necessidade de deter capacidades interrelacionais que se
estendam além do dominio lexical e técnico de uma determinada lingua. Uma vez
que as chamadas telefonicas poderdo ser menos informais comparadas com a
comunicacao via e-mail, foi importante conseguir conversar com os clientes sobre
assuntos extraprofissionais e negociais. Assim sendo, torna-se possivel fortificar
estas relacdes que, em troca, poderdo aumentar a concretizacdo de negécios e
lealdade, sobretudo em paises propensos para relacdes interpessoais como séao a
Argélia, Marrocos e Tunisia. As unidades de curriculares de lingua francesa
durante todo o meu percurso em Linguas e Relacbes Empresariais mostraram-se
benéficas nestes momentos. Essas unidades curriculares deram énfase tanto a
comunicacdo empresarial num contexto mais técnico mas também a comunicacao
extraprofissional servindo de base para os contactos que efetuei durante este

meu tirocinio.

5.4. Construcado de um website para o mercado tunisino

Dado que a OLI esta a intensificar a sua posicdo no mercado da Tunisia,
foram criados conteddos e materiais para divulgar e promover a empresa e
auxiliar o seu novo agente comercial no pais. Foi decidido criar um website que
seria divulgado através de correio eletronico a clientes ou possiveis clientes. Para
a sua construcdo colaborei com o Departamento de Marketing. Este website nédo
tinha como objetivo substituir o website principal da empresa mas sim dar um
maior foco aos produtos mais vendidos e com caracteristicas mais vantajosas
para este mercado. Seria um ponto de comunicagado e apresentacao de produtos
importante a ser utilizado pelo agente da OLI responsavel pelo pais tunisino. O
website pode ser consultado na integra através da ligacao: https://mailchi.mp/oli-
world/fr. Outro ponto forte deste website é o facto de estar redigido em francés, a
lingua de negdcios ndo s6 da Tunisia, mas também de outros mercados onde a
OLI esta atualmente. O nivel de proficiéncia de inglés no pais tunisino € também
baixo. Desta forma, a utilizacdo de conteddos na lingua inglesa mostra-se

insuficiente para estabelecer contactos, promover e divulgar os produtos da OLI
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no pais, diminuindo assim a capacidade negocial da empresa. Este website e os
seus conteudos assumiram, portanto, uma importancia assinalavel para aumentar
0 sucesso da OLI.

Numa primeira fase, e antes de iniciar a constru¢do do website, foi-me
atribuida a tarefa de fazer uma analise da concorréncia para perceber como esta
comunica com os mercados em apreco. Por exemplo, se esta € feita através de
newsletters, e como apresentam as noticias nos seus websites. Uma das
conclusdes que pude retirar é que grande parte da concorréncia da OLI apresenta
0S seus produtos nestes mercados em francés, tendo até websites
especificamente dedicados a determinados paises francéfonos. Estas empresas
poderdo assim beneficiar de vantagens na comunicacdo com estes mercados.
Além disto, também era importante perceber de que forma é que os clientes
comunicam com estas empresas. Outros temas importantes sdo o método de
apresentacdo dos produtos, bem como os documentos informativos que séo
incluidos, tais como fichas técnicas ou guias de instalacdo e quais as estratégias
que adotam para a sua divulgacdo. Depois de compiladas estas informacdes,
foram retiradas conclusdes a fim de maximizar a eficacia do website em relacéo
aos da concorréncia.

Em colaboracdo com o agente da OLI na Tunisia, foram escolhidos os
produtos que melhor satisfazem as necessidades e as tendéncias deste mercado.
De seguida, foram preparados os materiais a incluir no website, tais como fichas
técnicas e e-books. As fichas técnicas (ver anexo 2) contém informacdes como
caracteristicas técnicas, tipos de aplicacdo do produto em questdo, acessorios
incluidos e termos de garantia. Para que a comunicacdo com o mercado tunisino
fosse clara e rapida, era importante traduzi-las do inglés para o francés. O facto
de apenas um numero reduzido de fichas técnicas se encontrar traduzido para o
francés e estas conterem termos técnicos muito especificos constituiu um dos
principais desafios durante o processo de construcdo do website. Os e-books (ver
anexo 3) sado na sua esséncia versdes reduzidas do catalogo de produtos para
exportacdo da empresa. Tal como as fichas técnicas, os e-books apresentam
apenas os produtos escolhidos em colaboragdo com agente. Sao apresentadas

informacgBes adicionais tais como as solucbes integradas em determinados
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produtos (e.g. sistema OLlIpure), compatibilidades com as diferentes placas de
comando e os codigos associados a cada produto. A sua construcdo foi feita
através do software Adobe InDesign e a edi¢do de texto e traducdo para o francés
feita através do Adobe InCopy.

O website foi construido através da plataforma online de e-mail marketing
Mailchimp, onde é possivel construir newsletters, e-mails promocionais e paginas
de internet (cf. Mailchimp, 2021, Our Story). O projeto consistiu huma pagina
inicial com uma breve apresentacdo da OLI, promocédo da sua aplicagdo movel
OLI TECH e do showroom virtual. De seguida, sdo apresentados os produtos
agrupados por familias (e.g. autoclismos interiores, autoclismos interiores ou
placas de comando). Ao clicar numa familia, o utilizador é remetido para uma
pagina onde se encontram os produtos da mesma. Clicando em cada um, é
possivel encontrar informag¢des como as fichas técnicas traduzidas para francés,
0s e-books, desenhos «Drawing Exchange Format — DXF», ou pecas de

substitui¢ao.
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Piéces de rechange

Figura 12 — Exemplo de pagina do website: OLI120 PLUS Mecénico.

No final da pagina inicial encontra-se ainda um formulario para que os visitantes o
possam preencher rapidamente e entrar em contacto com a empresa.

Com o website construido, era agora importante fazer a sua divulgacao.
Para tal, foi construido um e-mail (ver anexo 4) salientando que o website se
encontra totalmente em francés e quais as informagdes que poderiam ser nele
encontradas.

Embora a OLI ainda ndo possua uma versédo do seu website principal em
francés, a empresa é capaz de criar materiais e adaptar a sua comunicagcdo com

os mercados francofonos ou com familiaridade com a lingua francesa como pude
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evidenciar durante o Estagio e durante a construcdo do website e dos seus
conteudos. Este tipo de apoio e suporte técnico potencia a capacidade negocial
da OLI, ajudando-a a continuar com o grande crescimento e sucesso dos ultimos

anos.

5.5. Traducdes e colaboracdo na construcdo de outros materiais de
marketing

Ao longo do Estagio, também tive a oportunidade de colaborar com o
Departamento de Marketing na traducdo de contetdos do portugués para o
inglés. Os materiais eram incluidos posteriormente no website principal e
newsletter da OLI assumindo grande importancia para a promoc¢ao dos produtos
da empresa, a divulgacdo de testemunhos de parceiros e de clientes e a

comunicacao de projetos ou distin¢des.

=]

OLI EQUIPS HOSPITAL IN MADRID

I
To ensure high levels of water efficiency, hygiene and safety on their bathrooms, tf Zendal
Hospital's new Emergency Center, in Madrid chose OLI selutions - the OLh20 5 -wall cistern
and the 5lim Inox control plate
his Spanish hospital complex, which has 1000 beds, was designed by Estudio Chile 15 Arguitetos anc
built by SANJQSE
on, the Isabel Zendal Hospital joins other emblematic health projects with the OL
ncis of Assis Hospital (Madnd), the Ichilov Medical Center (lsr owasa
Hospital (Kuwait}, the Private Hospital of Madeira and the CUF Porto Hospital (Portug

Figura 13 - Exemplo de noticia traduzida e publicada no website da OLI.
Fonte: oli-world.com.
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Uma das principais dificuldades com que me deparei durante estas tarefas
foi a traducéo de termos especificos aos temas em questdo. A titulo de exemplo,
foi-me pedido para traduzir uma noticia de portugués para inglés sobre a parceria
da OLI com uma equipa da competicdo motorizada Moto2. Em portugués os
competidores deste desporto sdo chamados de «pilotos». No entanto, aquando
da passagem de portugués para inglés, e apdés uma pesquisa para encontrar o
termo mais apropriado, conclui que a minha primeira assuncdo estava errada.
Numa primeira instancia o termo seria traduzido para «pilots», o que seria
aceitavel caso o processo de traducédo envolvesse apenas a passagem de texto
de uma lingua para outra. Contudo, a traducdo mostra-se mais complexa. O
termo correto em inglés para a palavra «pilotos», quando relacionado com este
desporto, € «riders». Este exemplo colocou claramente em evidéncia que estas
especificidades poderdo colocar em causa a qualidade das traducbes e
enfraquecer a comunicacdo das empresas internacionais nas mais diversas
linguas. Durante o meu percurso académico, as unidades curriculares de Inglés
sempre realgaram esta realidade e, dessa forma, serviram-me de apoio durante a
realizacdo deste tipo de tarefas.

Além disso, também me foi atribuida a tarefa de fazer a traducdo de
portugués para inglés do manual de instru¢cdes da nova placa de comando
«eLINE» (ver anexo 5). Esta placa de comando é eletrénica e permite fazer
descargas do autoclismo automaticamente através do seu sensor de proximidade
em infravermelhos. Adicionalmente, a placa permite também fazer descargas de
forma manual sendo para isso necessario aproximar a mao ao sensor efetuando
descargas parciais ou completas dependendo do periodo de tempo que o
utilizador permanece com o sensor tapado. As formas automatica e manual nao
necessitam que a mao do utilizador entre em contacto com esta placa. Este
manual de instrugbes foi criado para empresas de instalacdo de produtos
sanitarios com componentes eletrénicas e fornece informacgdes sobre o processo
de instalacdo no autoclismo, de calibracdo, detecdo e correcdo de problemas ou
instrucbes de limpeza. A semelhanca das traducdes dos contetdos para o
website e newsletter da OLI, o principal desafio da traducdo deste manual de

instrucdes foi a necessidade de traduzir termos especificos, desta feita referentes
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a componente eletronica do produto. Os colegas no Departamento de Exportacéo,
com maior experiéncia e contacto com esses termos, serviram-me de apoio para
que a qualidade da traducéo fosse a melhor. Neste caso, a linguagem especifica
era de especial importancia uma vez que o manual servir4 de guia de instalacao
do produto por parte de empresas especializadas nesta area e, por isso, estarao
também elas familiarizadas com o vocabulario técnico. E, portanto, crucial deter
conhecimentos técnicos dos textos a traduzir para aumentar a qualidade das
traducdes e fazer equivaler o seu significado aquando da passagem de uma para

outra lingua.
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6. Consideracdes Finais

O principal objetivo do meu Estagio Curricular era colocar em pratica as
competéncias e saberes adquiridos ao longo do meu percurso académico, um
objetivo que considero atingido.

As minhas experiéncias colocaram em evidéncia que a comunicacao
empresarial e intercultural envolve muito mais do que escolha de uma lingua que
transmita a informacgédo pretendida. Para que a comunicacdo de uma empresa
internacional seja a mais eficaz é necessario ter em conta diversos aspetos. Ao
longo do meu percurso académico, o tema da comunicacdo empresarial no
ambito das linguas estrangeiras e das influéncias culturais foi sempre uma
questao central em varias unidades curriculares.

O Estagio na OLI permitiu-me verificar que uma comunicacdo empresarial com
sucesso ndo se resume a escolha de uma lingua considerada universal, como é o
caso do inglés. Com efeito, durante os primeiros dias do meu Estagio na OLI,
fiquei surpreendido com a diversidade de linguas utilizadas pelos membros do
Departamento de Exportacdo. Cada membro responsavel por um determinado
mercado esforca-se por usar a lingua mais falada no mesmo. No meu caso, a
eventual escolha do inglés para comunicar com a Argélia, Marrocos ou a Tunisia,
trés paises com proficiéncia em inglés manifestamente baixa, ndo seria de todo
bem-sucedida, tal como tive oportunidade de comprovar durante o meu tirocinio e
de demostrar neste relatério. A escolha adequada da lingua a utilizar nestes
contextos foi um tema abordado profundamente em diversas unidades
curriculares, tais como «Linguas nas Rela¢cdes Empresariais: Estudos de Caso» e
«Relacdes Interculturais», que me serviram de base para lidar com um cenario
pratico pela primeira vez. A percecdo que tinha sobre a enorme abrangéncia da
utilizag&o do inglés para contactar e negociar com paises estrangeiros mostrou-se
errada, tendo a questéo ficado para mim muito clara durante o Estagio Curricular.

Outras unidades curriculares, designadamente «Inglés-Projeto de Aplicacdo»,
«Negbcios Internacionais» ou «Comportamento e Lideranca Organizacional»
revelaram-se igualmente muito importantes para realizagdo das outras atividades
em que estive envolvido ao longo do Estagio. Transmitiram-me que as diferencas

culturais influenciam os negdcios e marketing internacionais, sendo necessario
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estar ciente das mesmas e agir em conformidade. Por exemplo, as dimensdes de
Hofstede foram analisadas e interpretadas durante as aulas e o Estagio deu-me a
oportunidade de constatar em primeira mao que sao, de facto, uma ferramenta
crucial para estudar as culturas e ponderar as estratégias de marketing mais
corretas.

O objetivo do marketing é satisfazer as necessidades dos consumidores sendo
que é necessario comunicar o valor dos produtos ou servigcos. As tarefas que
realizei, como a criagdo de e-books, mostraram-me que vender com este tipo de
apoio e suporte técnico fica muito mais facil. Creio também que abordei todas as
funcdes do marketing internacional descritas acima, tal como a pesquisa dos
mercados de consumo, capacidade de adaptacdo e resposta rdpidas ou a
realizagéo de atividades em cada mercado.

Esta experiéncia proporcionou-me novos conhecimentos sobre varios aspetos
da internacionalizacdo de empresas desde a captacdo de novos clientes até as
diferencas no envio das encomendas. Os paises requerem a preparacdo de
diferentes documentos aquando do envio de mercadorias ou permitem métodos
de pagamento distintos.

Ao longo do Estagio Curricular em apreco tomei consciéncia de que a
comunicacado com 0s paises estrangeiros também ndo se restringe aos momentos
de negociacdo. Vai muito para além disso. Os exercicios praticos realizados em
varias unidades curriculares, designadamente «Francés-Projeto de Aplicacéo»,
prepararam-me para as situacfes reais que experimentei em contexto
empresarial. Na verdade, os conteudos lecionados no ambito das diversas
disciplinas que integram o plano curricular do Mestrado em Linguas e Relagbes
Empresariais estdo orientados para o contexto empresarial e dos negdécios e
serviram também de preparacdo para as numerosas conversas extraprofissionais
gue mantive com clientes.

O meu Estagio na OLI deu-me a oportunidade de comunicar, pela primeira
vez, com diferentes paises e culturas num contexto empresarial e profissional. No
entanto, e gragas a isso, sinto-me agora também mais preparado para comunicar
eficazmente com pessoas de diferentes culturas em cenarios extraprofissionais.

Adicionalmente, tive oportunidade de desenvolver saberes e competéncias no que
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concerne ao sentido de responsabilidade, ao trabalho de equipa e ao dinamismao.
Esta experiéncia foi, sem duvida, extremamente valiosa ndo sO6 para 0 meu

crescimento profissional, mas também pessoal.
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8. Anexos

8.1. Anexo 1l-Plano

de Estéagio

ANEXO
FICHA DE ESTAGIO

IDENTIFICAGAO

Estudante

Pedro Filipe Morais Silva |

Numero Mecanografico

I85746

Curso

Mestrado em Linguas e Relagoes Empresariais |

Data de inicio

:01 de fevereiro de 2021 |

Data de conclusao

03 de junho de 2021 |

Local da formagéo

OLI - Sistemas Sanitarios, S.A. -

Orientador da UA

Prof. Doutora Ana Maria Rmalheira

Supervisor da EA

Dr. Paulo Jorge Teixeira Jesus |

Resumo do Plano de Estagio

Em cumprimento do disposto no art.° 49.° n.° 5 do Regulamento de Estudos da Universidade de Aveiro

“Relatério de Estagio -~ OLI - Sistemas Sanitarios, S.A."

FASES DE
TRABALHO/COMPONENTES DESCRIGAO DAS FASES DE TRABALHO/ COMPONENTES DE AVALIAGAO
DE AVALIAGAO
— O objetivo do Estagio é a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos durante o
Objetivo Mestrado em Linguas e Relagdes Empresariais, nomeadamente, nas areas das

linguas estrangeiras, gestao e multimédia.

Desenvolvimento e

Execugédo |

1. Formagao inicial (1-5 fevereiro)

1.1. Recegao.

1.2. IT - Equipamento informatico e acesso a software.

1.3. Departamento de exportagdo - apresentagao dos colegas e do espago de
trabalho, apresentagdo da empresa e do departamento, apresentagao do programa
de estagio, visita ao showroom, edificio octogonal e fabrica.

1.4. IFS/ Informagao em Transito — IFS Tutorial / ITs, customers, orders/invoice, Sales
part — Sales part cross reference, sales price list/sales quotation.

1.5. CRM - funcionamento geral/CRM Manual/ CRM <-> IFS

1.6. Marketing - apresentagao geral do departamento de marketing e comunicagéo.
1.7. Product - formagéo inicial de produto, principais concorrentes, benchmarking.
1.8. Produto — apresentagao da gama de produtos da exportagdo.

1.9. Clientes — analise da carteira de clientes do Magrebe.

2. Enquadramento

2.1. Pesquisa e descrigao geral dos principais paises do Magrebe

2.2. Pesquisa dos custos de importagdo exportagao nos principais mercados do
Magrebe / vantagens competitivas

2.3. Pesquisa e descrigao do mercado sanitario dos principais paises do Magrebe

3. Servigo ao cliente

3.1. Pesquisa e registo de contacto no CRM

3.2. Contacto com clientes do Magrebe - Servigo ao Cliente sob orientagdo da
backoffice senior e diretor de exportagao

3.3. Processamento de encomendas de clientes do Magrebe sob orientagdo da
backoffice senior

4. Marketing e comunicagao

4.1. Materiais de marketing e comunicagao as necessidades dos mercados do Magret
4.2. Participag@o na comunicagdo de promogdes e langamento de novos produtos |

Relatorio Final |

No final do estagio o estudante apresentard o respetivo Relatério de Estagio
demonstrativo do conhecimento adquirido na atividade da EA em que esteve inserido,
da capacidade de apresentagao e andlise critica do trabalho realizado. |
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Anexo 2 — Exemplo de ficha técnica traduzida
Fiche Technique OLI
OLIT20 Plus Mecanique Sanitarblock

500 126-170 20-00
i85

L)

el

0200

ldentification Produit

099949 *  OLI20 Plus Mécanique Sanitarblock

Définition et Application

*  Structure pré-assemblée pour installation devant un mur de maconnerde avec
finition en pladur &t rail de support technique pour mur en pladur

»  Compatible avec toutes les cuvettes suspendues

Caractéristiques Techniques

Structure
*  Structure tubulaire peinte, résistants & la comosion

*  Installation facile et rapide grice au systéme Fast Fit
*  Epaisseur minimale de 128mm et ajustable jusqu'a 170mm
* Réglage de la hauteur des supports de sol réglables (0-200 mm)
*  Coude dévacuation ajustable en profondeur
* Résistante 4 une charge jusqu'a 400kg
kiesures, il mitres
Fone 7ot comentaig ol word som
Fiche Technigue
Page 1 ExporEyo-wond com
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Fiche Technique

OLIM120 Plus Mécanique Sanitarblock OLI

Garantie

Observations

Wesures milmitres

Réservoir

Réservoir encastré de double décharge compatible avec les actionneurs de double
ou simple décharge 673 litres (ajustable & 4/2 2t 713 litres)

126mm d'épaisseur

Actionnement mecanique

Equippé d'un robinet flotteur Azor Plus, avec remplissage diféré (&conomise
jusqu'a B litres par jour) et silencieux selon la norme NF catégorie Classe |
Prassion de service de 0.1 4 16 bar

Resistance & I'humidité atmosphérique (Hr <00%).

Réservoir en polypropyléne (FF) trés résistant et inaltérable awx confraintes
themiques

Margquage EM 14055 CL1

Autres versions conformes aux momes: WRAS/NFEKIWABELGAQUA

Foumni avec un revétement anti-condensation

Accessoires

1 Tuyau de décharge 200 x 250

1 Joint powr tuyau de décharge 2125

1 Tuyau de connexion e45 x 180

1 Joint en caoutchouc de 'embout @45

1 Baoite de protection

1 Robinet damét G ¥4

1 Epﬂnge de proteciion pour la vanne d'amét
1 Coude de décharge @ 90/ 90 L230

1 Coude d'évacuation ef adaptateur @20/110
1 Tuyau de protection &80

Pour fixation de la structure au mur:

4 Vis galvanisées MBxBD
4 Rondelles galvanisées M2 DIM 2021
4 Chevilles pour la structure métalliqua

Pour fixation de la cuvette 3 la structure:

2 Tiges filetées M12

2 Ecrous M12

2 Profections pour tige filetéa

2 Housses de protection

2 Rondelles da centrage de cuvete
2 Rondelles Zn 2 34

Garantie de dix (10} ans selon les conditions générales de vente, 3 compler de la
date d'achat du produit.
Si le produit mest pas comectement installé, la garantie n'est pas valide.

Il existe des produits similaires disponibles. Pour plus dinformations, veuillez
consulter nofre catalogue Systémes d'installation Sanitaires ou notre site wanw.oli-
world.com

FTC.1517.00
Fiche Techrigus
Page 2

wwww. oll-woriel com
comercialgoll-wond com
exporto-worid com
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8.3.

Anexo 3 — Exemplo de E-Book traduzido

OLI80 PACKS

OLI

Bati-support et Plaque de Commande Mécanique

Iplate Ria

i
- —r

SOLUTIONS ENCASTRES

Simplicité et fiabilité a
votre service

Cetfte solution est un excellent rapport qualité/prix
pour équiper les salles de bain avec un bati-
support moderne. Compatible avec des murs de
magonnene ou des murs en pladur et des cuvettes

suspendues ou des cuvettes au sol. Disponible
avec deux plagues de commande et deux finitions.
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@ @ - = = = = GARANTIE DE 10ANS

s s sunens s s ACTIONNEMENT MECANIQUE

L =
O FINITIONS DISPCNIBLES
Chromé brillant et blanche

iPlate Ria
@’ i
0mm

Epaissewr minimale

POLYPROFYLENE (FF)

O

Réservoirs trés résistants ot
inalterables aux contraintes DESIT DE DECHARGE
themmigues Double décharge: 6/3L régiable 3 4.5/3L
® GAMME COUT-BENEFICE
SYSTEME DINSTALLATION
- "= e smn @ m au e a
CQUDE
D'EVACUATION @ Mur de oumur
Réglage précis
du coude
d'évacuation
@ o
g
SEULEMENT UNE | - . @
PERSONNE EST NECESSAIRE e e SR
POUR LASSEMBLAGE REGLABLE EN HAUTEUR

jusqu'a 200mm

@ = = MARQUAGE: EN 14055 CE

POUR TOUTES LES VERSIONS EST INCLUS:
- Tuyau de décharge de 380mm:

- Kit de fixation au mur;

- Filet pour une adhérance plus facile du mortier;

- Robinet d'amét G 4™,

- Tuyau de raccordement WC 245,

Dot étre acheté en pack avec un bdt-support et une option de plaque de commande.
Pour les conditions de vente, veullez visiter: wyw ofi-aodd comidownload200402024542265 paf
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COOE ® DESCRIPTION
e | 1 | OLIBD DIRECT + IPLATE CHROME BRILLANT
ses2t (| w | OLIB0 DIRECT + PLATE BLANC
ses233 (| ] | OUIBODIRECT + RIA CHROME ERILLANT
seae |()| v | cusoDIRECT + RIABLANC
Installation au mur de
magomene

- Compatible avec toutes les

cuvettes au sol

CODE ® DESCRIPTION
zas33a || 1 | OLIBO SIMFLEX + IPLATE CHROME BRILLANT
sss:33 (| v | OLIBO SIMFLEX + IPLATE BLANC
sss3a0 | (0| 1 | OUSDSIMFLEX + RIA CHROME ERILLANT
sasaa1 |(| v | OUISO SIMFLEX + RIA BLANC

s B e
QeEHEO®0

5348

835345

DESCRIPTION

OLI30 SANITARBLOCK # IPLATE CHROME BRILLANT
OUIS0 SANITARBLOCK + IPLATE BLANC

OUIBD SANITARBLOCK + RiA CHROME BRILLANT
OLI30 SANITARBLOCK + RIA BLANC
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8.4.

Anexo 4 — E-mail Marketing de promocao do website

Voir cet emall dans voire navigateur

OLI

Bienvenue sur le site OLI entierement en

francais et dédié aux produits de salle de bain

Accédez a toutes les informations techniques des produits OLI:
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Fiche Technique Dessin OXF

Pieoes de rechange stnaclure Pitces de echange resendain

Maintenant plus proche de vous!

©@ ©® 0 @ @
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8.5. Anexo 5 — Manual de instru¢cbes da placa de comando «eLine»

(versdo em inglés)

eLINE

MANUAL DE UTILIZAGAO
USER MANUAL

AC100008B2026.1
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FUBLICC-ALYVD

LETURA OBRISATORIA

SEGURANCA E SIMBOLOGIA
ANTES D MOMNTAGEM

PRODUTO

CONDIQOES DE MONTAGEM NO LOCAL

CARACTERISTICAS TECNICAS
PRIMERA UTILIZACAD

M= 0 &= LM =

i}

PRINCIFIC DE FUNCICNAMENTO

10 - REEOLUCAC DE PROBLEMAS

11 - CUIDADCE A TER
12 - COMPLEMENTOS

13 - AIS0 LEGAL

TARGET ALDIENCE

MANDATORY READING

SAFETY AND SYMBOLOGY

BEFCRE ASSEMELY
ON-SITE ASSEMBLY CONDITIONS
PRODUCT

TECHMICAL FEATURES

s VI e T oy BN P N e

ARST-TIME LS
CPERATING PRINCIPLE

ia}

10 - FROBLEM SOLVING

11 - NECESEARY PRECAUTIONS

12 - ADD-OMNS
14 - LEGAL NOTICE

(n T e T gl ey S MR N -

[Ca]

18

27
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oLl

1 - TARGET AUDIENCE

This user manual iz intended for installatiocn companies specialising in the field of sanitary products with an
electronic component.

2 - MANDATORY READING

Tha installation compary commits to read, undarstand and observa the installation instructions, in particular,
the saction on safety regulations. In case of any doubts, contact the manufacturer.

3 - SAFETY AND SYMBOLOGY

SAFETY WARNINGS

The pictograms and safety instruction signs, precautionary measures and wamings in these assambly
instructions have the following meanings:

Warningl Potentially damaging situation, can damage the product or something arcund it
Important! User ingtructions and other useful informationg which facilitate the usa of the product
in accordance with the standards.

Ba awara of humidity

Electrical hazard

Grid connected system — AC
Bluetooth connection systam

Radio connection systam

2 @Ak K
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OLl

4 - BEFORE ASSEMBLY

Befora the start of the installation you should fully read and understand the assembly ingtructions supplied with

the product.

The systern should be aszembled, installed and connectad only in accordance to these instnictions.

Befora installing vour systerm, confirm the compatiility of the installation at www.cli-world.com.

When planning and installing sanitary equipment, kocal, national and international regulations and standards
zhould b2 obzarved and respected.

Examine the content of the product before beginning the assembly to check if it is completa or check for any

damages.

A product that is incomplets, damaged or has detactable faults should not be assembled. Mo liakility will ba
accapted for damage caused by innapropriate transportation or temporary storags.

a

If you wish to install this product's Buetooth accessory, please make sure you follow the comect
nstallatiocn methodology available at pags 33

- ON-SITE ASSEMBLY CONDITIONS

Pressure 0,5bar to max of 10,0 bar,

Gnd voltage
110-2400 AC/S0-80Hz with a rmain switch for all poles connected to the mains with a contact opening
capacity of 3mm.

Ayoid direct exposura to sunlight.

S HON,

Unobstructed space of 1200mm.

ha
[*%]
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oL

6 - PRODUCT
®) INFRARED

elLINE

N®  DESCRIPTION

1 INFRARED SENSOR

2 EMGIMNE

2 TRANSFORMER

4 ASSEMELY INSTRUCTIONS
-TECHNICAL FEATURES
aLINE ELECTRICITY GRID
Autcmatic dual flush elactronic systam; Mominal mains volage 110-2400 AC
Systamwith marua dual flushvia sensor; hains freguancy 50-60Hz
Irfrared beam sansor with detection of up to 900mm; Type of grid connection FAST COMMECTION
Configurable hygienic flush JOFF - 24h); Working pressure 05-10bar

Corfigurable pra-flush;

Frontd in stainkess steal;

Statistical recording of flushes [AFF);

Blustooth connection and mickile application via
approprishs accessony;

Radic ramote control via appropriate accessonas)

ENVIRONMMENTAL COMDITIONS

Working and storage
tBmparatura

-3F0 - +TPC
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8 - FIRST-TIME USE

The eLINE control plata's infrared sensor systen has a self-calibrating start-up routine that allows the uzer
to change the cperating parametars of the control plate befora it goes into full operation, ensuring that the
gystam usaers cannot tamper with the product.

After connecting tha product to the mains, the nfrared sengor will go into calibration which will be signalled
with a flash of the LED. Then, it will be availabla for manual parametaerisation and after that period, a satof 3
congecutive flashes will signal the entry inte nomal cperating mode.

) Rax1 [F]x3

= Emd [ -

CALIERATION

To ensure the correct operation of the product in under various ervironmental and installation condiions, the
infrared sansor iz equipped with an automatic calibration function.

MANUAL PARAMETRISATION

After the calibration pericd, it is possible 1o manually change some cperating parameters of the system for 2
minutas.

- During the period of manual parameterisation of the system, the functions of: automatic flushing, manual
flushing, hygienic flushing, pre-flushing and cleaning modse will not be active and will come into cperation after
the and this pericd.

STAND BY

After the manual parametarisation pericd iz conclded, the system will do a small sensor recalibration and will
be ready to be used.
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CALIBRATION

B A R A R R B R R Bk Rk Rk Bk F AR AR A AP A T ATk Al Ak bl R R R R Rk bk Rk R

1 After connecting the control plate 1o the power supply, the plate will confrm it has power through 1 flash.

—

. After 20 seconds, you should sea ancther
flazh of the LED signalling the conclusion of
the calibration.

iy 20

S o

L S
|

P R Y ETE P AP AR FTFUE T A FA RS FT U T AP AR AR

2 The control plate is now be available for
parameterisation for a period of 3 minutes.

o 1

L

--------- X

[EE RS ENENEREERENEEERENSEREEYE RE RN EERENENENENNENENRNEN)
Bk ok okl ko kh o Bk ok kbl Ak ok Rk Bk ok ok okl Ak Rk Bk ok b d R Aad

E P AP EFAFAFA A A A R PN R RN NS PP FAPAFA FA A AR

LA ARl A L R AL L L L LA ] ol ok k Bk ok F kol okl ok ok Rk Rk ok k ol Rk Bk Ak

R R R N N N N N NN R R R Y

Maota: To angura the comact operation of tha product, tha calibration must be made with the
sansorcontrol plate applied to the wall. If this step is not taken, the product may not detect the
user and urmwanted flushes may occur. Should any of thess situations happen, wrn off the system
and restart the procadura.

[T T YRR R TR N )

B N I e O N R I I A R A R

26

F AT YA YA Y FYTRTFTYATETYUFA YR TR I FT ALY

P ET YA TA AT AT ETYY P YR TAFFY Y TUCUT AT AT FT AT T ATACE YL

[EXEEER RS R RN R
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MANUAL PARAMETERISATION

OLl

The manual parameterisation of the infrared sensor operation has a pericd of 3 mnutas®, which is renawable
at the end of each successful change.

i During the manual parametarization period, place your
i hand in front of the infrared sensor, covering it completaly.
1 During thig pericd the sansor will give fesdback through the

| LED.
LED LED
@ FEEDBACK FUNCTION PROCEDURE INFORMATION FEEDBACK
o DA - OFF *eax
5 X o DA [ +.}~’-(.+T§ DA - Simple Fluzh k1
DA - Dud Flush oo
==
. DH - Activatad (24h) ==y
0L o DH 8360 . 8
'I:i_ DH - Deactivatad :l_l:gx
Flush volume: BLAL
Clearing Mode: Active
Cleaning moda: 60
1 " Pra-flush: inactive "
= AE-2 e 8350 | AR doafoen 5

HF: inactiva
HF: 24hr
Range: Medium

To pass each parammed sadon, itis necessay v ngenae with the conmol plam again.

sl
—
6

¥

.
o

AF
HF

7

Blinking Igh

Fasdback light

Finca hand ovar thae senser
Ramova hard from the sensor
Aummade Flushing

Hyglenic Fushing

Fiatat, ressrs to Tactory sanngs

"To compl @ tha changs, wah 2 minnes withou imeracdng with 1he aUMNE comral plmm

ba
=)
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9 - OPERATING PRINCIPLE

SYSTEM OPERATION

| ' ' The infrared sensor of the eLINE control plata
automatically detects movements in its field of vision
i i in an intelligent way. This sensor has a field of vision
parameterised from factory set at 750mm, configurable
I 1 up 1o 900mm (APPF), and i divided in two diferart
i ] detaction zones, designed to allow tha usar 1o flush
manually cr to allow the equipment to make automatic
, flushes.

hAanual Flush Automatic Flush

By placing the hand close to the
sanscr, it is possible to make
complete or partial flushes.,

Im inteligent detection mode, the system will automatically distinguish
batweoan the complete or partial flush according to the user's action,
without nesding to nteract with the system.

R N T O R L A B T R T R N I R A Y

With tha Radio accassorias, it is also possible to flugh remotely with tha respective remota control.

See “12 - ADD-ONS" for further details.

Errssunwn

=
a
L]
L]
L]
L]
.
a
L]

R R N I R O T I I R T Y YR

28
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@ INTERACTION | MANUAL FLUSH

& Partial flush

"‘ Comglats flush

P, %
o} ,

The sensor is activated by swiping
- —————— 4 the hand.

i Tha sansor is activatad by placing
H the hand.

The zone imended for the activation of manual lushas has a minimum range of 20mm and a maximum
range of S0mm from the sansor. To quickly rigger a flush, you only nead 10 awipe the hand owver the
sansor in less than 2" to make a partial flush. If a complets flush is dasired, the user only neads to keep his
hand over the sensor for more than 2",

Batween 4" and 10" the senzor will not interact, and after 10" it will enter into cleaning mode.

In ary of these activation modes, tha sanzor will flash the LED as soon as it detacts the presence of the
hand or any other object.

ha
')
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@ INTERACTION | AUTOMATIC FLUSH

: X - S00mm 500 - 800mm
| £ >
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i i
i
i
i
i
i
| ————
!
i 1u”
'
i
'
[—
i
[
'
[
'
!
i
Lo-a
=60"

In the short-range zone, the system will make a
complete or partial lush according to the user's

length of stay.

The eLINE corntrol plata's infrared sansor has a zona

1o automatically detect the user's action and a smart
processing to determing the comact flush. The automatic
detaction ig then divided in 2 differant zones, =short ranga
with S00mm, and long rangs up 1o 200mm, imended 1o
cover the toilet and the area in front of it.

eLINE iz factory set at 750rmm.

& Partial flush

l'i Comglata flush

In the kong-range zone, the system will only make
partial lushes according to the user's length of stay.
Minimum length of stay: 10"

30
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10 - PROBLEM SOLVING

OLl

OCCURREMCE PROBAELE CAUSE PROCEDURE
Softwara faiura Festart the systam™
Sarvomator is not connected carrectly  Chack cornactions

By intaracting with tha comntrol Sarvomator defect Beplace the servomator

plate, the LED flashas with the
dataction but does ot fluszh

Abzance of waler n the tark

Chack the wall tsp

Check for any jamming of tha inlst vakve

Check the presance of watar inthe
network

Scfware falura Restart the systam™
Incorrect connections Check cornection 1o the ransformer
By imeracting with the control Powear outage Check elatricity connection
plate, the LED does not flash with  Fauty transformmar Feplace the transformer
the detection and does not flush .
_— Restart the systemn and resst it 1o factory
Incorrect calibration sstrings
Fauly sersor Replace the sersor
Tha LED flashes at 3 sacond Active claaning mode Restart the systam™

intarvals and does not fiush

The cleaning of the ceramics is
nct effective

Flush volumaes may ba =at incormacty

Cheack flush mecarism corfiguration

Chack comect functioning of the filling
mMecanism

In the BLUETOOTH varsion, caibrate the
engne

Wiater flows continuosly in the
caramic

Scftwara falura

Restart the systam™

DCiafective =ed

Replace flush mecanism ssal

Diafective flush mecanism

Replace flush mecanism

Drafective filling mecanism

Replace filing macanism

Water logkeage into the tolet after the
fiush

In the BLUETOOTH varsion, caibrata the
motcr

. Hygiaric flush activated Check funtion parametar
Urirmanded flushes e
Incarrect calibration Hestart the systam™
Softwara falura Hestart the systam™

Incomact flushes

Crirty or humid control plats

Checks/claan the imtancr and the axtarior
cf the control plate

Incorrect calibration

Bestart the systam™

T cormacily FesTar e syseem:

- Wou must disc onnect the 3anaor frm de powss sUpply Kemilad with The red marksr;

- ¥ou muscwak for mora than 30 saconds;

- Firslly, you mMUSE rec onnect thie powsr sUpply and repest the procsss describad In e polm "S- Fim-Timae Us=".

|
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11 - NECESSARY PRECAUTIONS

CLEANING MODE

The control plate has a cleaning mode that allows the user to clean it without making an urmwanted flush,

saconds.

R R IR R R R R N R T R R R T R R R T R A RN T ]

1
_
SEC

CONTROL PLATE CLEANING
The surface is aasy 1o clean and maintain. Use a soft cloth and a soap and water based sclution for regular
cleaning. Thean, clean it with a dry cloth.

The cleaning mode function can bs
initiatad by covering the =ansar for 10

R R Y N Y e ey R N R R Y P Y NN Y Y ]

FAE R A A FA P AN F N A FA R RN AR A FA N ER RN

2 Far 80 seconds, the cleaning mode is
activa, flashing every 3 seconds.
After this pericd, the system returns toits
narmmal cperating moda.

-',ﬁto._
.

T
]
, SEC_

L L

s

Avoid the usa of abragives ou solvents, which damags the control plate's surfaca.

Damages caused by improper use or treatment, are not coverad by tha current warranty terms.

<

|0 <]
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12 - ADD-ONS

This =ystem has 2 setz of acessories that allow you 1o quickly expand its functionalitioz and with an easy
installation.

- Blustooth

This product allows the access via Bluetooth technology to the corfiguration of all the sensor's functionalities
and the statistical recording of the flushes through the installation of the appropriate receiver, compatible with
all versions of the product.

- Radio and Remote Control

This product allows you to flugh remotely without having to contact the product directly, through a 568.4 MHz
radio connection and a remote control designed to facilitate usability in situations of constrained mobility. The
installaticn of the appropriate receiver is required.

BELUETOOTH

The Blusetooth receiver allows Bluetooth access to the system with compatible devices. The installation of this
accaessory should be carried cut by accessing the inside of the tank and with the power supply disconnected.

EAFARAFEEE SR EARAEARANEN BN

LR I R N R R I R R T RN

P e S e e e e T T s MmO Y T """ mr
ET 4.0 Huatooth Low Erengy
&p&::.ﬂ-m-‘lrﬂﬁdd'\.dnpmcl on moblla davea and
on rstalation : "

Aippro. 42 mill parmarent
Approd. 38 mé madmum

16 35 « 245 mm

4 poka . 00 rmy, BICC B2 femala connector
curpmﬁw

AR A A Rl kol ko Bk Bk Bk Bk Rk A R bk okl okl bkl kB Rk Bk Bk Bk E ol E ok F kRl Ak kA A Rk R Rk R

Bk ok k ok Bk okl F ok Bk okl kR ko ko k Rk ok bk Bk kd Bk kol bk Bk kA kR ok ok Rk ok ok Bk A AR Rk

2 Digconnect the 2-pin connector, identified with
red marker, 1o ensurae that the system is not
connected to the power grid.

1 Assamble the Blustooth receiver in the
appropriate assambly point.

@

(AR ERERENEEREEEEERENEEEERENENEERENEE EENENENEDN]

(AR ERERENEERE LR NERENER R RENENEEREN ERE EENENENED]

FA AR FAFA R A A PR A FA R F A FA R LA AR FAFA R AR PR A AR A FA R LA A FA R FA A

LR Y P N Y RN
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AP FAFE T FAFF T FA AP AP T FAFAF T RAR

B EAFA FA R FA R A A FT FN T EN T E U U E N E AT

BT FA FA P E T FA A P AT AP ST A AP N FAFAFET N

[ A N LN ENENENELNERLEENELNENRENRERENRBERENRHEIRESEREN;JEJRJERZEJ;JEJRJERJENEEJJENJEJ;JEENEJNEMJENEMJENEMENEJNJENEHE]
3 Then, connect the Blustcoth receiver cable (blus) to the appropriate connector on

the nfrared sensor, Both identified with & white marker and place the cablez inthe ——
respective available guides.

EE R R bk Rk bk bk bk ko B ok R b b kb kR b E bR kb bk bk bk Rk bk Rk bk Rk Rk kR b b h kb kR hh kR kR bR R b R R h R

4 Reconnect the power cable identified with ared marker to start the system.

&)

POWER ON

P AT A FA YA TAFA YN TN FAIFAFIFAFIFAFIFAFACACE

-
L]
-
a
-
a
L]
-
a
*
a
-
a
-
-
a
-
a
-
a
L]
-
.
*
a
L]
-
-
L]
a
L]
-
-
-
a
-

Select the davice you would like to
configurate from the list.

Tha gystam is ready to be used with the
application available in the respecive
Storas.
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@ With the device selected, the settings can be changed according to the table:

APPLICATION FUNCTIONALITIES TAEBLE

CEVICE MAME Allows you to change the name of the davics

STATUS .ﬂJk:_'.uS yiou 1o sea the status and informaticns of the system's
Vanous Comporsmns

Allows you 1o switch on and off (OMAOFF)

Allows you 1o sat the tme from 80" 1o 180",

Allows you to define the maximum range to Short (S00mm), Me-
dum [F5Imm) and Long (S00mimi.

CEFINMICMS Autcratic pre-flush Allows you 1o switch on and off JONAOFF)
) Allows you 1o sat the flush mods as switched off (OFF), simple
wiomatic fush g e APLE) ou dual flush [DUAL)
Allows you to switch on and off {OMAOFF)
Allows you 1o sat the time from 3h o T2h,

Claaning mode

Sensor's range

Hygienic flush

EMGINE ) N ) e e
CONFIGLIBATIONS Engine Cdibration®  Allows you to caibrate the engine's rast position

It iz possible to coneult the statistics of the equipmeant uzage such
as! total number of flushes, water consumgtion, total rumber of
STATIETICS hours of cperation and averaege usage in the st 30 days.
Allows you to choose the wolume of the flush systam in the
applicatian.

Flush volume

: 6 *ENGINE CALIBERATION - f necessary, it is possible to adjust the engine's calibration, by adjusting its
rast position to the installation conditions. This mode i only accessible by entaring the correct password
{1954), H
‘When imaracting with the application in this mode, the *+" and the "-" buttons allow the rest position 1o be :
rotated in 0,57 increments in both directions. This 2etting will be pemanently recorded in the engine.
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RADIO

The Radio receiver allows the connecticn 1o the remcte control for remote flushes. This accessory can ba
installed on the product at any time but is only compatible with the Radic version of the product.

I N N N N N R RN

n Frequancy B304 MH:

Apprad. B0~ 80 pb fdosed curment]

Current Consumption
Approe. 6. Bl factive]
Range Appro. 10 m frea fiakd)
Mazsurcs Apprae. 36 18 % 28 mm houslng Indl. button, whbout cable|

Operating temperatura; I°C .. TORD
Storage lemparaira: -20FC L LT

(ERERE RERERINENENENNENNENNENSN ]
EEEIEIE N E N R RN NN NNy

YA FU TN YN PN TN FY R T FYFF P AT AT AT AT AU YA T FU YU P PR FY P FY AT AT A VAT EFATUNU P TA PN PRI PP AN

O comando remaoto Badio permite a execugiio de descargas remotas quando emparslhado a um recetor
compativel.

A F A R A P A FA R A R FAFA R P A R P FA P AP A PSP PPN N4 NS N NN SN+ N F N F T N FAFA FA A A BB

n Fraquincia 2834 MH:
Enceragamanta | Enchrage Inhvidinl da 22 bies, dmontzdsl no recopior
—— 2 10m
Fomecimanto da snargin | 2V D2 2 LB dealng) |
ﬁﬁ Bariaria Aprod. 3 ancs ou 100000 descangas
oSy

Dimeratas Hproe. 105 x BEx 19 mm
Montagem Hiravés da clpss nas baras da suports
Classe da Protacpiic. | P64

BT EFFUTA R FTFACETETFUTIYEE
A FA AR A A PA R R LA ART AN

I N N E N N RN NN

IR AN AR EEREEEE EENLEENRERREREEENENNENERJERNHNENSE]
Aszamble the Radic receiver onthe
appropriate assembly point,

(AR LR ELEENENE LENELNEELEEREREREENNENENRSERSENHES.]
M
Connect the Radio recaiver cable to the

appropriate connactor on the infrared senzor
and place the cablas into the available guides.

N P P T ETE YU FA PR A YA TAFYFRAYATIRYETETARARY S
PN RY P T AT A YU FT PR A YU TA NN R A TARY RV AFETANY RS

£ I
(AR ANEREEEENENEE AR LENENEEERE RENEN]

A FARRA A FA AR E R A FA S AR A A PRI R B A FPASRA A FAE R FA A E R FAFA R AP A FAE R A AR
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(AR RN ENENERERENEIREEREN LSRR LN AR R RE R R RERE SR RN LSRR ENEERENENENERENRENRERENRENSY]

3 Opean the battery cover of tha remota conitrol and place the battaries in the correct satting.
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AT Y F YR TA YA R YA Y FY R FU YU P YA Y FY P FUTUFA VAT FY P FUTU P A VAN AP Y FUFURA VAN AP FAIRARA N
-

To azsemble tha contrel unit on the supports barg, itis possible to use the intended accesscries by
clozing the flexible strips with tha included scraws.

(ERREREREERL LN SRR YN NERENERE N RN LN AN NN

AT R Y F U R FATETEYEY EUFUFA YA T ETYEY EUFU FA YA T AT AT EUFU P TA T A YA ETFUFIFA YA T AT ETFU R R A YA

LR R R N N R N R R RSN LN ]

The systam is ready to be usad. To pair it with a remate contrel device, you must prass the button on thns
receiver, then prass one of the buttons in the remota control. Tha pairing is confirmed by a flash of the
Radic Receiver's LED indicator.

N R N A YN RR EN A NI N RN AN RN PNV RNE RRATEE

AR R AR R A R A A P A FA A A F N A R R R R PR FA R FA A FA P A I AR R R AR FA A FA FA A R
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FY Y FT T RN RA FA A FA FA P A FA FAF A P A FAFA FA FA FA P A P PP 4 P T TSP PSP E PP H T ST P S TS T FU T EN BAF

The remcta flushing may take up to 2 seconds to be perfommed by the systamn,
depending on the conditions in the installation site.

Y FT FTYATETETFTFYTAINRT AT T RY AT AT

(AR ANERENLIRENENENESEERENEINEEENENEEERENL LN ENENENESERE LN NN NN N SRR RN LN NN NN RENERNENENY)

FA A FA R A A FA R R FA R A FA AR PR A R R AR B L F R R RN N F N NN N A A A I A FA A AR

configuration, press and hold the appropriate buttcn on the receiver for 8 seconds, confimed

Dozens of remote devices can be stored and configurad on a single receiver, To erase the
® with a double flash of the indicator LED.

DELETE MEMORY

AT FT TR TAE TR YT AT AT TT R Y RTATRTUNYRT AR

Y EY FE P FI A FUFYFU PN PP FAFI P FAFAFA A FA R P A FA P TR T AT AT PRV AT AT AT AR A VR TV ET AN R RN
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13 - LEGAL NOTICE

CONFIRMITY DECLARATION:
Manufacturar: OLI - Sistemas Sanitarios, S.A.
Daclaras that it conformns to Eurcpaan standards.

WARRANTY:
Warranty conditions available at www.cli-world.com
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Inspired by water...

Tl'.lLI- Biutagﬁ Sg;'ltm S.A.
ravassa i uaira
3800-314 Aveiro, E=g

T {+351) 234 300 200
F {+351) 234 300 210

wwrw_oli-worid.com
gerai@oli-word com I

92



