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A COMUNICAGAO EMPRESARIAL EM CONTEXTO INTERCULTURAL:
EXPERIENCIA DE ESTAGIO CURRICULAR NA MARKET ACCESS

RESUMO

Este relatdrio, realizado no ambito do Mestrado em Estudos Interculturais Portugués/Chinés:
Traducao, Formacdo e Comunicacdo Empresarial da Universidade do Minho, pretende descrever e
analisar o estagio curricular realizado na empresa Market Access - Experts in International Business
durante o periodo de cinco meses. Nesta fase do percurso académico, um primeiro contacto com o
mercado de trabalho revela-se essencial e, nesse sentido, a realizacao de um estagio curricular € uma
excelente ocasido para pdr em pratica todos os conhecimentos adquiridos até entao e ter esse primeiro

contacto.

Em primeiro lugar, sera realizado um enquadramento teodrico de forma a expor o0s
conhecimentos e competéncias usados na realizacao deste estagio, abordando o papel da cultura no
desempenho de uma comunicacao bem-sucedida e explorando alguns conceitos teoricos associados a
comunicacao intercultural. De seguida, sera apresentado e descrito o contexto deste estagio, bem
como a estrutura da entidade acolhedora. Ainda dentro da segunda parte, serao igualmente analisadas
as tarefas realizadas durante os cinco meses de estagio, apresentando uma descricdo detalhada das
mesmas e dos principais problemas enfrentados. Por fim, sera feita uma pequena reflexdo acerca de
possiveis melhorias a fazer em empresas que possuam ou procurem estabelecer relacdes comerciais

com a China, de forma a diminuir o impacto dos obstaculos & comunicacao empresarial intercultural.

Palavras-chave: China, comunicacdo empresarial, comunicacao intercultural, estagio

curricular, Portugal



INTERCULTURAL BUSINESS COMMUNICATION:
A CURRICULAR INTERNSHIP EXPERIENCE AT MARKET ACCESS

ABSTRACT

This report, written within the framework of the Master's Degree in Portuguese/Chinese
Intercultural Studies: Translation, Training and Business Communication in the University of Minho,
aims to describe and review the curriculum internship held at the company Market Access - Experts in
International Business with the duration of five months. At this stage of one’s academic journey, a first
contact with the job market is vital and, in this sense, a curriculum internship is an excellent opportunity

to put into practice all the knowledge acquired so far and have that first contact.

Firstly, a theoretical framework will be carried out in order to expose the knowledge necessary
to the completion of this internship. Concepts such as the role that culture plays in the exercise of a
successful intercultural communication will be addressed and some theoretical concepts related with
intercultural communication will be explored. Afterwards, the context in which this internship was
carried out, as well as the structure of the company where it was held will be presented. Still within the
second part, the tasks performed during the five months of the internship will be analyzed, presenting a
detailed description of the same, as well as the main problems faced when carrying them out. Finally, a
small reflection will be conducted on possible improvements to be made in companies that have or
seek to establish business relations with China, in order to reduce the impact of some obstacles in

intercultural business communication.

Keywords: business communication, China, intercultural communication, internship, Portugal
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Introducao

No ambito do ultimo semestre do mestrado em Estudos Interculturais Portugués/Chinés:
Traducao, Formacao e Comunicacao Empresarial, optei pela realizacao de um estagio curricular uma
vez que, do meu ponto de vista, estabelecer um primeiro contacto com o mercado de trabalho nesta
ultima fase do percurso académico se revelava essencial. Apds pesquisar acerca de potenciais
entidades onde poderia realizar esse estagio, acabei por escolher a empresa Market Access,
especializada em servicos de consultoria internacional e localizada no concelho de Matosinhos. Ao
realizar o estagio curricular nesta empresa, tive a oportunidade de me focar numa area de estudo
especifica de forma a obter o grau de mestre: a comunicacdo empresarial em contexto intercultural,

com foco no mercado chinés.

O estagio curricular teve a duracado de cinco meses, tendo sido iniciado a 10 de fevereiro de
2020 e terminado a 3 de julho de 2020. Durante esse periodo fui inserida na equipa de operacoes e,
mais especificamente, na unidade de negocios institucional (setor publico). Uma vez inserida nesta
equipa, o meu estagio foi realizado sob a orientacado da Dr.* Ana Pinto, gestora dessa mesma unidade
de negocios. A equipa de operacdes tem como objetivos planear e executar os projetos adjudicados,
passando pela recolha de conhecimento e gestdo da qualidade e, por fim, é responsavel pelo

encerramento desses projetos, retirando licdes e ensinamentos dos mesmos.

O estagio iniciou-se com a teoria, sendo fundamental que, nos primeiros dias, o estagiario
aprenda tudo acerca do funcionamento da empresa, leia acerca de projetos concluidos anteriormente e
entenda onde vai ser inserido no ambito da estrutura da empresa. Uma vez inserida na equipa de
operacoes, tive a oportunidade de realizar um numero de tarefas bastante versatil ao longo dos cinco
meses de estagio. Estas tarefas consistiram em construir bases de dados, realizar contactos diretos
com importadores e distribuidores, elaborar fichas de mercado, participar na realizacdo de estudos de
mercado, traduzir documentos, entre muitas outras. Os projetos para os quais dediquei a maior parte
do tempo de estagio e para os quais dei o meu maior contributo foram dois projetos (adiante
designados por Projeto 1 e 2) para o mercado chinés. Para uma boa realizacdo das tarefas associadas
a estes dois projetos, foi necessario dar uso aos conhecimentos adquiridos nas cadeiras de Chinés
Moderno, Cultura da China, Geografia da China, China Econémica e Politica, Mercado e Cultura

Empresarial, Técnica e Pratica da Traducdo do Chinés, Portugal e China: Cultura, Sociedade e
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Empreendedorismo e Historia da China. As competéncias e os conhecimentos adquiridos nas cadeiras

referidas foram cruciais para um correto desempenho das minhas funcdes enquanto estagiaria.

Considero que o periodo em que vivi na China durante o primeiro ano de mestrado foi
igualmente crucial para que pudesse entender melhor a cultura e pensamento chineses, tendo
aprendido a lidar melhor com diferencas culturais e a nao julgar com base, apenas, na minha
perspetiva. Esta experiéncia mudou, para sempre, a minha forma de ver o mundo a minha volta. Na
minha opiniao, experiéncias internacionais oferecem-nos capacidades essenciais para lidar com outras
culturas e formas de pensar, o que também foi extremamente til para a conclusdo de algumas tarefas

do presente estagio curricular, ja que o meu trabalho diario estava inserido num ambiente multicultural.

O presente relatério de estagio é constituido por dois capitulos. O primeiro capitulo consiste
num enquadramento tedrico relacionado com o tema do estagio realizado. Sendo a minha area de foco
a da comunicacdo empresarial, com este relatorio pretende-se realizar um estudo acerca da
comunicacao empresarial em contexto intercultural, apresentando alguns conceitos-chave da
comunicacao intercultural, realcando simultaneamente o peso que a cultura desempenha no mundo
dos negocios, com especial foco no caso de Portugal e da China. Ademais, pretende-se fazer uma
comparacao entre Portugal e a China, realcando as suas semelhancas e diferencas, tendo por base os
conceitos-chave da comunicacao intercultural. Numa segunda parte deste capitulo, sera fornecida uma
perspetiva geral do que é a China hoje em dia, sendo explorados alguns dados e informacdes
pertinentes, cujo conhecimento é indispensavel para qualquer empresa que queira estabelecer
relacdes comerciais com este pais. O segundo capitulo incluird a caracterizacdo da entidade
acolhedora do estagio curricular, bem como a caracterizacao detalhada das atividades realizadas,
divididas por cada um dos quatro projetos no total e, por fim, uma parte dedicada aos problemas

encontrados durante os cinco meses de estagio e como é que estes foram enfrentados e resolvidos.

Com este relatorio, espero conseguir contribuir de alguma forma, ainda que modesta, com
sugestdes uteis para as empresas portuguesas que pretendam abordar o mercado chinés, para que

estas sejam bem-sucedidas.



Capitulo |

Comunicacao empresarial em contexto intercultural



1.1Comunicacao empresarial em contexto intercultural: o caso chinés

1.1.1 Importancia da comunicacao intercultural no contexto dos negdcios internacionais

“Tal como o termo sugere, a comunicacao empresarial intercultural lida com questdes
interculturais, comunicacdo e negocios. E a comunicacdo entre individuos ou grupos de diferentes
origens culturais num ambiente de negécios.” (Varner, 2000, p. 39)

A comunicacao intercultural é cada vez mais uma realidade no mundo dos negocios, 0 que tem
sido consideravelmente facilitado pelo fendomeno da globalizacdo. O numero de multinacionais, PME
(Pequenas e Médias Empresas) e outras empresas a decidir abordar mercados estrangeiros pelos mais
variadissimos motivos, seja para acompanhar a sua concorréncia, como fendmeno de arrastamento
(seguindo os passos de clientes e parceiros), devido a um mercado nacional saturado ou até mesmo
devido a incentivos a internacionalizacédo, tem vindo a aumentar significativamente nos ultimos anos. O
numero de empresas portuguesas a exportar para a China ja excedeu as 1.300 empresas e, em 2019,
a China foi 0 14° principal destino das exportacoes portuguesas.z Neste contexto, uma comunicacao
intercultural eficaz é crucial de forma a conseguir estabelecer relacbes comerciais proficuas e
duradouras. E assim que surgem uma série de obstaculos, tais como as diferencas a nivel linguistico e

cultural, que irao ser estudadas neste capitulo.

Quando se fala de comunicacdo intercultural, é fundamental compreender o conceito de cultura
que, como se vera mais a frente, € um conceito mais complexo e multidimensional do que a maioria
das pessoas pode pensar. Segundo Meyer, (2014) é bastante comum haver pessoas que trabalham
em ambientes multiculturais e viajam para outros paises em negodcios durante um grande periodo de

tempo sem nunca se aperceberem do peso e impacto da cultura.

1.1.2 Conceito de cultura e sua importancia para os negadcios

A comunicacao empresarial em contexto intercultural é indissociavel do conceito de cultura e de
todos os valores, comportamentos, instituicbes e organizacdes por tras da mesma, uma vez que a
cultura podera determinar a maior ou menor facilidade de as empresas comunicarem, bem como a
forma como o vao fazer. Apesar de muitos considerarem que vivemos numa “aldeia global”, é errado

considerar que o mundo se esta a tornar homogéneo e desvalorizar 0 peso da cultura no sucesso ou

VARN ER, 2000, p. 39 As the term implies, intercultural business communication deals with intercultural issues, communication, and
business. It is the communication among individuals or groups from different cultural backgrounds in a business environment.
% Fonte: ITC https://www.trademap.org/



https://www.trademap.org/

insucesso de um processo de internacionalizacado. Nas aulas da cadeira de China Econémica e Politica,
Mercado e Cultura Empresarial, o professor Pedro Vieira dava sempre um excelente exemplo de
empresas que falharam no seu processo de internacionalizacdo exatamente devido ao facto de
desvalorizarem o fator cultural. Esse exemplo tem a ver com empresas portuguesas que escolhiam o
Brasil como mercado prioritario, apoiando-se no facto de a lingua ser a mesma e de, aparentemente,
ser um pais culturalmente parecido com o nosso. No entanto, foram muitas as empresas que
acabaram por falhar devido ao facto de, afinal, ndo sermos culturalmente tdo idénticos quanto

pensavamos.

Além de olhar para as questdes alfandegarias, de taxas de cambio e logisticas, dos canais de
distribuicao e de adaptacao do produto ou modelo de negdcio, € também necessaria uma adaptacao
cultural. Segundo Vieira (2019) “As empresas podem falhar porque ndo adaptaram o produto, porque
nao foram capazes de gerir questdes legais, porque nao conseguiriam gerir a diferenca cultural de pais

para pais”.

Ao longo do tempo, foram varias as definicdes de cultura oferecidas do ponto de vista antropolégico,
sociolégico e filosofico, sendo que segundo Kroeber e Kluckhohn (1952), dois antropdlogos americanos,
existiam ja 164 diferentes definicdes de cultura em 1952. Atualmente continua a ndo existir apenas

uma definicao de cultura universal.

Tylor (1871) é considerado o pai do conceito moderno de cultura, tendo oferecido a seguinte

definicao de cultura no seu livro “Primitive Culture™

“Cultura ou civilizacéo, tida no seu amplo contexto etnografico, € um todo complexo que inclui o
conhecimento, crencas, arte, moral, leis, costumes e quaisquer outras capacidades e habitos

adquiridos pelo Homem enquanto membro da sociedade.” (p. 1)

Hofstede, um psicélogo holandés, por outro lado, abordou o conceito de cultura como sendo “a
programacao mental coletiva que distingue os membros de um grupo ou categoria das pessoas de

outro” (1871, p. 41)-.

Segundo Hofstede, a programacao mental coletiva pode ser dividida em trés niveis: o nivel

universal, o nivel coletivo e o nivel individual.

TYLOR, 1871, p.1 Culture or Civilization, taken in its wide ethnographic sense, is that complex whole which includes knowledge, belief, art, morals, law,
custom, and any other capabilities and habits acquired by man as a member of society.

‘HOFSTEDE, 1980, p.41 (...) / treat culture as the collective programming of the mind that distinguishes themembers of one group or category of people
from another.
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individual

collective

universal

Figura 1. Os trés niveis de programacao mental humana (Hofstede G. , 1980, p. 25)

O nivel universal corresponde a nossa natureza humana, & o nivel mais basico, partilhado por
todos os individuos e herdado de geracdo em geracao. Hofstede compara-o ao sistema operativo de
um computador, determinando o nosso funcionamento basico. Deste fazem parte a capacidade de
sentir felicidade, raiva, tristeza, amor, medo, entre outras emoc¢des humanas. Contudo, o que cada um
faz com estes sentimentos, como cada um expressa o medo, alegria, as suas opinides e assim por

diante, é modificado pela cultura (Spencer-Oatey, 2012, p. 6).

O nivel coletivo de programacao mental &, segundo Hofstede, partilhado com algumas pessoas,
sendo comum aos individuos pertencentes a um certo grupo ou categoria. E deste nivel que faz parte a
cultura, sendo que este inclui igualmente “a lingua que usamos para comunicar, 0 respeito que
mostramos pelos mais velhos, a distancia fisica que mantemos de outras pessoas para nos sentirmos

confortaveis (...)" (Hofstede G. , 1980, p. 24).

Finalmente, o nivel individual da programacao mental é uma parte Unica e exclusiva de cada ser
humano, ou seja, equivale & personalidade de cada um. E este nivel de programacao mental que faz
com que individuos inseridos na mesma cultura tenham comportamentos distintos. A nossa
personalidade & uma mistura de tracos hereditarios e aprendidos, isto €, modificados pela cultura e

pelas experiéncias pessoais de cada um.

Destes trés niveis, o nivel inferior, ou universal, & herdado dos nossos antepassados, sendo comum
a toda a espécie humana. Por outro lado, no nivel superior, ou individual, parte da nossa programacao
mental pode ser herdada e outra pode ser aprendida. E no nivel do meio, ou coletivo, que a maior

parte da nossa programacado mental é aprendida, “(...) o que é visivel pelo facto de o partilharmos com



pessoas que passaram pelo mesmo processo de aprendizagem que nds, mas que nao possuem o

mesmo patriménio genético.”s (Hofstede G. , 1980, p. 24)

Adicionalmente, Hofstede apresenta o “Diagrama da Cebola”, de forma a ilustrar os diferentes
niveis de profundidade em que a cultura se manifesta. Para além dos valores, que sao elementos
invisiveis da cultura e que, por isso, se situam na camada mais interior deste diagrama, existem

igualmente trés outros termos usados para designar os elementos visiveis de uma cultura, a saber:

///7 Symbols \\\
Heroes \ \

N

/ /v
// / thuals 2°

Figura 2: Diagrama da cebola: Manifestacoes da cultura a diferentes niveis
de profundidade. (Hofstede, 1980, p. 44)

simbolos, herais e rituais.

Os simbolos sao elementos visiveis da cultura de um grupo ou categoria de pessoas que possuem
significados complexos apenas reconhecidos pelos elementos que partilham essa cultura. Estes podem
ser a lingua, a forma de vestir, gestos, objetos, bandeiras, entre muitos outros elementos. Segundo
Hofstede, os simbolos mudam com bastante facilidade e sdo substituidos por novos, sendo por isso
que correspondem a camada externa, mais superficial do diagrama; Herdis sdo pessoas, vivas ou
mortas, reais ou imaginarias, que possuem caracteristicas altamente valorizadas pelas pessoas de uma
cultura. As caracteristicas destes herdis podem tornar-se modelos de comportamento a serem seguidos
pela populacao. No caso particular da China, a Mulan pode ser considerada um heréi pela sua
demonstracao de piedade filial, assim como o general Zhuge Liang® pela sua inteligéncia incomparavel
e grandes feitos no periodo dos Trés Reinos da China. Finalmente, os rituais sao atividades coletivas

praticadas pelos individuos de uma cultura sem um objetivo concreto, porém considerados socialmente

sHOFSTEDE, 1980, p. 24 (...) which is shown by the fact that we share it with people who have gone through the same leaming processes but who do not
have the same genetic makeup.
BB = (Zmi g8 liang), foi um ministro e grande estrategista militar do periodo dos Trés Reinos (220-280 d.C) na China. A sua inteligéncia e astucia sdo

caracteristicas altamente valorizadas na cultura chinesa.



essenciais. A vénia, por exemplo, constitui-se como um ritual da cultura asiatica (principalmente em
paises como a China, Coreia do Sul e Japao), feito de forma a cumprimentar outra pessoa e mostrar
respeito. Dos rituais fazem igualmente parte os funerais, casamentos, cerimonias religiosas, bem como
reunides de negocios apenas realizadas com fins rituais. No diagrama da figura 2, pode ver-se que as
praticas englobam estes trés elementos visiveis da cultura referidos anteriormente. Assim, estes sao
visiveis para membros fora de determinada cultura ou grupo, contudo o seu significado cultural é

invisivel e impercetivel para os que veem estas praticas do lado de fora. (Hofstede G. , 1980)

Neste mesmo contexto, & igualmente importante mencionar a obra de Edgar Schein, “Cultura
Organizacional e Lideranca” (2017), onde este apresenta a cultura dividida em trés niveis:
comportamentos e artefactos, conviccdes e valores e premissas basicas, formando o que ficou

conhecido como o modelo do /ceberg, como se pode ver na figura abaixo.

NIVEIS DE CULTURA “‘ G

Comportamentos e
Artefactos

Convicgoes e

Valores

Premissas Basicas

Figura 3: Niveis de Cultura de Edgar Scheirr

Segundo Schein, a cultura pode ser analisada em varios niveis, sendo que cada “nivel”
corresponde ao grau em que o fenomeno cultural é visivel para alguém enquanto participante ou
observador dessa mesma cultura. “Esses niveis variam desde as manifestacbes mais tangiveis e
evidentes que se podem ver e sentir, até as suposicdes basicas profundamente enraizadas e

inconscientes que se definem como a esséncia ou ADN dessa cultura” (2017, p. 28).

A parte de cima do iceberg, aquela que é visivel a todos, corresponde aos comportamentos e
artefactos: fendmenos visiveis, assumidos e tendencialmente situados no plano consciente. Essas

manifestacdes (visiveis e audiveis) incluem, por exemplo, a arquitectura e decoracao dos espacos de

" Vieira, Pedro A. Materiais da cadeira “Portugal e China: Cultura, Sociedade e Empreendedorismo”, Universidade do Minho, 2019
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trabalho, a indumentaria dos trabalhadores, os herois, mitos e historias, a sua tecnologia e produtos,

bem como os seus valores, rituais e cerimonias observaveis.

O segundo nivel da cultura definido por Schein, ja ndo tdo ébvio aos olhos de quem observa ou
participa na mesma, sao as conviccdes e valores, que podem ser de base moral, societaria ou religiosa
e que sao aprendidos na infancia e modificados pela experiéncia dos individuos. As conviccoes e
valores sao, inicialmente, propostos pelo fundador ou lider, sendo tidas pelo grupo como valores
partilhados e, mais tarde, sao assimilados e tidos pelos individuos desse grupo como suposicoes

partilhadas.

Por ultimo, a parte de baixo do /ceberg, isto ¢, o nivel da cultura menos visivel, € o das premissas
basicas. Estas estdo de tal forma enraizadas nos individuos e tidas por estes como algo unico e
verdadeiro, que os comportamentos de outras pessoas assentes em diferentes premissas sao
inconcebiveis para os primeiros. Por exemplo, num grupo onde a premissa basica é que os direitos do
indiduo prevalecem sobre os direitos do grupo, os seus membros consideram inconcebivel a ideia de
cometer suicidio ou de, de alguma forma, se sacrificarem pelos interesses do grupo, mesmo que o
tenham desonrado. As premissas basicas sdo invisiveis e inconscientes e definem o comportamento

dos individuos e a sua relacdo com a natureza humana.

1.1.3 Dimensdes da cultura de Hofstede

A influéncia que a cultura desempenha nos negocios internacionais € indiscutivel e foi Hofstede
(1980) que, com o seu livro “Culture’s consequences’, contribuiu significativamente para o estudo dos
efeitos da cultura nos negodcios e para orientar aqueles que com as diferencas culturais lidam
diariamente. Antes, a cultura era vista como um conceito complexo, multidimensional e nao
quantificavel, porém o trabalho de Hofstede veio mostrar que a cultura pode, na verdade, ser
quantificada e comparada entre diferentes paises. O seu trabalho constitui uma importantissima
ferramenta no ambito da comunicacdo empresarial intercultural e, apesar de lhe terem apontado
algumas falhas ao longo do tempo, este é ainda hoje um dos trabalhos mais citados no ambito do
estudo da comunicacao intercultural e é tido como base para a comunicacao empresarial de muitas
empresas. Neste mesmo contexto, & também de realcar o trabalho mais recente levado a cabo por Erin
Meyer, (2014) uma professora norte-americana, cujo trabalho se concentra em como os CEQO mais

bem-sucedidos do mundo lidam com as complexidades das diferencas culturais no seu quotidiano.



Apesar de haver quem diga que nao se deve olhar para a cultura de forma simplista, pois tal
podera levar a criacdo de estereétipos, o trabalho de Hofstede veio mostrar que a maior parte dos
individuos de uma cultura partilha determinadas caracteristicas culturais. Também Meyer (2014)
defende que, apesar de ndo devermos fazer suposicdes com base no pais de origem de uma pessoa, a
aprendizagem acerca de contextos culturais permanece indispensavel, pois tanto as diferencas
culturais como as individuais tém peso na comunicacdo intercultural. “Sem generalizacdes, a
comunicacao empresarial em contexto intercultural tornar-se-sia ainda mais dificil do que ja é.
Concentrar-se apenas nas caracteristicas individuais e abordar todas as situacées de comunicacao

intercultural a partir da estaca zero seria exaustivo e contraproducente (Varner, 2000, pp. 45-46)".

Entre 1967 e 1973, Hofstede realizou um estudo sobre como os valores no local de trabalho sao
influenciados pela cultura. Este analisou uma grande base de dados de pontuacdes de valores de
funcionarios IBM entre 1967 e 1973. Apos analisar os resultados do seu estudo, Hofstede (1984)
concluiu a existéncia de quatro dimensdes da cultura que determinam a forma como cada sociedade
lida de forma diferente com problemas semelhantes: “forma de lidar com a desigualdade, incluindo a
relacdo com a autoridade; a relacdo entre o individuo e o0 seu grupo; os conceitos de masculinidade e
feminilidade: as implicacbes emocionais de ter nascido como uma menina ou como um menino € a
forma de lidar com a incerteza e a ambiguidade” (Hofstede, 1984, p. 30). A cada pais foi atribuida um
valor numa escala de 0 a 100 para cada uma dessas quatro dimensdes: o indice de distancia
hierarquica (IDH), o indice de individualismo (IDV), o indice de masculinidade (IMAS) e o indice de
controlo da incerteza (ICl). Mais tarde, em 1991, acabou por adicionar uma quinta dimensao da
cultura, a orientacao a longo prazo (OLP). Na edicao de 2010 do seu livro, “Cultures and Organizations:
Software of the Mind', foram analisadas pessoas localizadas em 76 paises e foi adicionada a sexta

dimensao da cultura, o indice de indulgéncia (IND).

¢ VARNER, 2000, pp.45-56 Without any generalizations, meaningful interculcultural business communication would become even more difficult than it is
already. To concentrate only on the individual and approach every intercultural communication situation from ground zero would be exhausting and not very
productive.
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Na figura acima podemos ver que os valores atribuidos a cada uma das seis dimensdes
propostas por Hofstede para Portugal e para a China sdo quase sempre relativamente proximos, sendo
gue as maiores oscilacbes em valores podem ver-se apenas nas dimensdes da “aversao a incerteza” e
“orientacdo a longo prazo”. Dois paises aparentemente tdo distantes, tanto culturalmente quanto
fisicamente, afinal apresentam-se tdo semelhantes face ao modelo de Hofstede. De seguida ver-se-a
com mais detalhe o que cada uma destas dimensdes da cultura representa e o que os valores

atribuidos significam para cada um dos paises.

Distancia ao Poder (IDH)

Esta dimensdo expressa a forma como as pessoas numa sociedade lidam com as
desigualdades entre os seus membros, refletindo o grau de aceitacdo com que os membros menos
poderosos de uma sociedade aceitam e esperam que o poder seja distribuido de forma desigual. Um

valor elevado significa que existe uma elevada aceitacdo da desigualdade entre superiores e inferiores.

Nas sociedades com um elevado IDH, as pessoas que ocupam as posicdes mais altas numa
empresa (chefes, diretores, etc) assumem uma posicdo autoritaria, enquanto que os funcionarios tém
de lhes obedecer. Numa empresa, 0s 6rgaos maximos tomam decisdes sem consultar os seus
subordinados e estes aceitam que assim seja. Além disso, ha uma elevada interdependéncia dos
subordinados em relacao aos seus chefes. Por outro lado, em sociedades com baixo IDH, existe uma
dependéncia limitada dos subordinados em relacéo aos seus chefes, havendo interdependéncia entre
os mesmos. A distancia emocional entre estes é relativamente pequena, fazendo com que os

subordinados se aproximem e contradigam os seus chefes mais facilmente.

+ https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/ (consultado a 24 de junho de 2020)
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A distancia ao poder na China (80) é superior a de Portugal (63). A China encontra-se numa
posicao alta no ranking de paises com maior distancia ao poder, enquanto que Portugal se encontra
numa posicdo média. Isto significa que em ambos os paises a desigualdade entre as pessoas é

aceitavel, apesar tal ser bastante mais visivel na China, um dos paises com maior IDH.

Confucio viveu na China ha milhares de anos atrds, no entanto os seus ensinamentos
continuam profundamente enraizados na cultura e sociedade chinesa. Numa sociedade confucionista
ideal, a desigualdade entre os individuos € essencial para que haja harmonia nessa mesma sociedade,
tendo este distinguido as cinco principais relacdes humanas (ww /ur?): soberano-sudito, pai-filho, irmao
mais velho-irmao mais novo, homem-mulher e amigo mais velho-amigo mais novo, cuja relacdao contém

obrigacbes mutuas e complementares.

Um elevado IDH pode influenciar ndo so6 as relacdes no dominio profissional como também nos
dominios social, politico e educacional. Numa sociedade com elevado IDH, espera-se que as criancas
obedecam aos seus pais e irmaos mais velhos, havendo até mesmo uma hierarquia entre as proprias
criancas, sendo que as mais novas devem respeito as mais velhas em qualquer situacdo. Neste tipo de
sociedade o respeito pelos mais velhos é uma virtude extremamente valorizada. Em contrapartida,
numa sociedade com baixo IDH as criancas sao ensinadas desde cedo a serem independentes e a
contrariarem os seus pais. O respeito € mostrado a toda a gente e ndo somente aos mais velhos e, a
medida que crescem, é encorajada uma relacdo de igualdade e amizade com os pais. O mesmo
acontece no dominio escolar, onde a relacdo entre pai-filno é substituida pela relacado professor-aluno.
Nas sociedades com elevado IDH, os estudantes falam apenas quando lhes pedem, tratam os
professores com grande respeito e o processo de aprendizagem é centrado no professor. No outro
extremo deste indice, o processo de aprendizagem € centrado no aluno, incentivando-se a sua iniciativa
propria e proatividade. Estes estao a vontade para fazer perguntas quando nao percebem alguma coisa

ou para fazer intervencdes na aula sem lhes ter sido pedido previamente (1984, p. 67).

Individualismo e Coletivismo (IDV)

No mundo existem dois tipos de sociedades: coletivistas e individualistas. As sociedades
coletivistas constituem a realidade da maioria da populacdo. Neste tipo de sociedades, o interesse do
grupo prevalece sobre o interesse individual. Ao longo da vida as pessoas inserem-se em diversos
grupos, sendo a familia o grupo primario. Nestas sociedades o grupo ¢ uma grande fonte

influenciadora da identidade de cada individuo. Pelo contrario, nas sociedades individualistas, que

© BB (mi hir)
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constituem uma minoria da populacao, os interesses individuais prevalecem sobre os interesses do
grupo. Neste tipo de sociedades a educacdo constitui uma ferramenta para ajudar as criancas a serem
independentes, sendo esperado que estas saiam de cada assim que este objetivo seja alcancado.

Hofstede define individualismo e coletivismo da seguinte forma:
(...) O individualismo esta presente em sociedades onde as ligacdes entre os individuos
S840 pouco visiveis: espera-se que cada um tome conta de si mesmo(a) bem como da sua
familia direta. O coletivismo, por sua vez, esta presente em sociedades nas quais as pessoas
sao, desde o nascimento, integradas em grupos fortes e coesos que as protegem ao longo da
vida em troca de lealdade inquestionavel (Hofstede & Bond, 1984).:

O individualismo reflete o grau de interdependéncia dos individuos de uma sociedade e o valor
que estes lhe atribuem. Um elevado IDV revela uma fraca conexao interpessoal entre aqueles que nao
fazem parte do nucleo familiar. Por um lado, uma sociedade individualista atribui grande importancia
ao tempo pessoal, liberdade e desafios como caracteristicas de eleicdo no mundo do trabalho. Estas
caracteristicas salientam o elevado grau de independéncia de um funcionario face a sua organizacao.
Por outro lado, numa sociedade coletivista da-se grande importancia as oportunidades de formacao e
de melhoramento de competéncias, as condicoes fisicas do lugar de trabalho e do uso total das
aptidoes e capacidades de cada um. Hofstede descobriu também que, geralmente, o individualismo é
caracteristico de paises mais ricos, enquanto que o0s paises coletivistas tendem a ser mais pobres

(Hofstede & Bond, 1984).

Portugal e a China tém valores de individualismo bastante parecidos (27 e 20, respetivamente)
sendo Portugal o pais mais coletivista da Europa, onde as pessoas se inserem em diferentes grupos
cujas relacdes sdo caracterizadas pela lealdade e entreajuda. Segundo Hu (2020), a ideologia
coletivista esta profundamente enraizada no sangue da nacado chinesa, o que pode ver-se na forma
como toda a populacao foi mobilizada para combater o virus da Covid-19. Tanto os habitantes de
Wuhan, que sao atualmente vistos como herdis na China, como a restante populacdo chinesa
rapidamente se uniram para travar a batalha contra o virus, ouvindo e respeitando sempre as ordens
do governo e limitando as saidas e deslocacdes ao maximo, em muito contribuindo para travar a

propagacao do virus.

uHOFSTEDE, 1984, p. 92 /ndividualism pertains to societies in which the ties between individuals are loose: everyone is expected to look after him- or
herself and his or her immediate family. Collectivism as its opposite pertains to societies in which people from birth onward are integrated into strong,
cohesive in-groups, which throughout people’s lifetime continue to protect them in exchange for unquestioning loyalty.
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De forma geral, o individualismo prevalece no Ocidente, enquanto o coletivismo
prevalece na China. Na genética espiritual chinesa, a nacao e a familia, a sociedade e o
individuo, sdo um todo inseparavel. Ao longo de tempos interminaveis, os inUmeros desastres
naturais e guerras, os altos e baixos, bem como as crises, vieram moldar um sentimento de
“comunidade” que se ajuda entre si e valores que enfatizam interesses coletivos e

responsabilidades individuais (Hu, 2020):.

Masculinidade e Feminilidade (MAS)

No seu estudo, Hofstede estabelece uma distincdo entre sociedades masculinas e femininas
sendo que, de sociedade para sociedade, os comportamentos esperados e de certa forma aceitaveis
para um homem e para uma mulher podem ser diferentes. Esta distincao é profundamente visivel no
mercado de trabalho, explicando o facto de no Japao o numero de mulheres gerentes ser quase
inexistente, ao passo que em paises como a Tailandia e as Filipinas, este ser um fenémeno frequente.

(Hofstede & Bond, 1984)

De acordo com Hofstede, numa sociedade masculina os comportamentos esperados de cada
geénero sao claramente distintos: sdo esperados dos homens comportamentos assertivos, competitivos
e fortes, devendo estes preocupar-se com o sucesso material, enquanto que se espera das mulheres
que sejam delicadas, ternas e modestas, devendo ocupar-se da casa e dos filhos. Por outro lado, uma
sociedade é chamada feminina quando os papéis politicos, econdmicos e sociais de ambos 0s géneros
se sobrepdem: tanto os homens como as mulheres devem ser modestos, carinhosos e preocupados

com a qualidade de vida (Hofstede & Bond, 1984).

As sociedades portuguesa e chinesa sao relativamente parecidas nas dimensdes de distancia
ao poder e individualismo, porém é nesta terceira dimensdo da cultura proposta por Hofstede que
comecam a surgir algumas diferencas significativas. Enquanto que Portugal se posiciona como uma
sociedade feminina (31), a China posiciona-se como uma sociedade masculina (66). A diferenca
fundamental neste caso é que numa sociedade masculina ¢ mais importante ser-se o melhor,
enquanto que numa sociedade feminina € mais importante gostar do que se faz. O Japao ¢ o pais com

o maior valor MAS do mundo (90), um pais onde a competicao no mundo do trabalho é extremamente

“HU, 2020 SIS, BHBETIAZX, THENKEERLIRGEF. EAEAFEHIERS, Ex55E. #2571 A, 2%
TIRIELE, FERKAZTHF, TEHIXXKER. XREBL, RELE THNIENKR. FEEH R 5E:, 2 TH
NI EEEF 5 TR ERIN B2
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grande, onde fazer horas extra é algo frequente, fazendo com que as mulheres geralmente n&o

apresentem funcoes de grande destague numa empresa pois precisam de dedicar tempo a familia.

Hofstede concluiu que as sociedades masculinas sao, uma grande parte das vezes, sociedades
com elevado IDH. Este concluiu também que em sociedades masculinas, os consumidores tém mais
tendéncia para comprar itens de luxo e produtos estrangeiros, facto que pode representar uma
vantagem para as empresas portuguesas que se queiram aventurar em mercados masculinos, como é

o caso da China.

Aversio a Incerteza (ICl)

A dimensdo da aversdo a incerteza pode ser calculada através do grau de ameaca que 0s
membros de uma cultura sentem face a situacdes ambiguas ou desconhecidas. Nas sociedades com
um valor elevado de ICI, como é o caso por exemplo de Portugal, Espanha, Japao e Coreia do Sul, as
pessoas tendem a tentar tornar a sua vida o mais previsivel e controlavel possivel, ao passo que as
pessoas em sociedades com baixo ICl tendem a ser mais descontraidas, abertas e inclusivas, como

podemos verificar em paises como a Suécia, a Dinamarca e a China.

Hofstede relacionou esta dimensao da cultura com a sensacdo de ansiedade, isto &, o estado
de desconforto ou medo do que possa acontecer no futuro, tendo concluido que esta sensacado é mais
visivel em certos paises do que noutros. Paises ou culturas onde os individuos sofrem mais de
ansiedade sao, simultaneamente, sociedades com maior aversdao a incerteza. Pelo contrario, em
sociedades com menor aversdo a incerteza os niveis de ansiedade sao significativamente menores.
Sociedades com alto ICl tendem a ser culturas mais expressivas, onde as pessoas falam usando gestos
e onde é aceitavel mostrar as suas emocdes e levantar a voz. Hofstede chama também a atencéo para
o facto de, em paises cujas culturas manifestam menor aversao a incerteza, se beber mais café e cha,
enguanto que em paises com maior aversao a incerteza as pessoas bebem alcool frequentemente, o

que esta ligado a uma tentativa de aliviar de stress do quotidiano.

A aversao a incerteza é a dimensao onde se verifica uma maior divergéncia entre Portugal e a
China. Portugal, com um indice de 99 ¢, em conjunto com a Grécia, um dos paises do mundo com
maior ICl e, consequentemente, maior aversao a incerteza. O valor apresentado por Portugal nesta
dimenséao foi algo que me surpreendeu uma vez que 0s portugueses sao conhecidos por serem bons
na arte de “desenrascar” e lidar com problemas inesperados. No entanto tal ndo se verifica no mundo
do trabalho, onde os portugueses preferem que lhes digam exatamente o que fazer, em vez de lhes ser

dada liberdade para a criatividade (Carvalho, 2015). Com um indice de 30, a China tem um valor
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bastante baixo nesta dimensdo, sendo um dos paises do mundo com menor ICl. Os chineses estao a
vontade com a ambiguidade, o que se pode verificar na prépria lingua chinesa, cheia de significados
ambiguos que podem ser dificeis de entender por pessoas originarias de sociedades com maior

aversao a incerteza.

Assim, as pessoas de culturas com maior aversao a incerteza podem ser vistas por quem esta
de fora como pessoas demasiado ocupadas, inquietas, emocionais, agressivas e desconfiadas. Pelo
contrario, as pessoas de culturas com menor aversao a incerteza podem parecer aborrecidas, calmas,

descontraidas e preguicosas (Hofstede & Bond, 1984, p. 197).

Orientacao a Curto/Longo Prazo (OLP)

Esta quinta dimensao da cultura foi introduzida mais tarde por Hofstede em conjunto com
Michael Bond e resultou da inclusao de mais paises no seu estudo, como é o caso da China, Coreia do
Sul, Taiwan e Japdo, bem como outros paises influenciados pela ideologia confucionista. Quando
estudaram estes 23 paises, Hofstede e Bond entenderam a profunda influéncia que os ensinamentos
de Confucio exercem na forma de pensar dos paises orientais, tendo concluido a existéncia de uma
quinta dimensdo: a OLP, que estabelece uma distincdo clara entre a forma de pensar dos paises

Ocidentais e Orientais.

Esta dimensao descreve como cada sociedade mantém uma ligacao com o seu proprio
passado, enquanto lida com os desafios do presente e do futuro. Por um lado, as sociedades com
orientacdo a longo prazo manifestam caracteristicas como perseveranca, pragmatismo, modéstia, etc.
Neste tipo de sociedades pragmaticas, os individuos tendem a acreditar que a verdade depende do
contexto, situacdo e tempo, e a adaptar a sua tradicdo facilmente consoante a mudanca de
circunstancias. Este facto pode ser explicado através de uma citacdo de um dos discipulos de Confucio
que afirma que “o homem superior passa a sua vida sem nenhuma acao preconcebida ou tabu,
apenas decidindo qual a coisa certa a fazer em cada momento especifico®” (como citado em Hofstede
& Bond, 1984). Os individuos tendem a ser mais poupados e a nao gastar em coisas desnecessarias e
dao bastante valor a esforcos sustentados em direcao a resultados lentos ou ndo imediatos. No polo
oposto, sociedades com orientacdo a curto prazo preferem manter as tradicdes e normas consagradas
ao longo do tempo, sendo desconfiadas da mudanca social. Os individuos destas sociedades tendem a

manifestar um enorme respeito pela tradicdo, a retribuir presentes e favores, bem como a contribuir

= HOFSTEDE & BOND, 1984, p. 244 The superior man goes through his life without any one preconceived action or any taboo. He merely decides for the
moment what is the right thing to do.
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para o cumprimento das suas obrigacdes sociais. Este tipo de sociedades normativas tem pouca

tendéncia para poupar para o futuro, focando-se mais em atingir resultados mais rapidos.

Hofstede e Bond concluiram que enquanto que a distancia ao poder e o individualismo s&o
dimensdes da cultura relacionadas com a riqueza de um pais, a orientacao a longo prazo esta, por sua
vez, relacionada com o crescimento econdmico, o que podera explicar o facto de paises como a China,
Hong Kong, Japao e Brasil ocuparem os primeiros lugares em termos de orientacédo a longo prazo, ao

mesmo tempo que paises ocidentais como Portugal, Espanha e Suica ocupam os ultimos lugares.

A orientacao a longo prazo é outra dimensao da cultura onde o contraste cultural entre Portugal
e a China é mais evidente, sendo a China um pais claramente orientado a longo prazo possuindo um
valor de 87, e Portugal um pais claramente orientado a curto prazo com um valor de 28. Estando esta
dimensao profundamente relacionada com o Confucionismo e sendo a China o pais de origem do
mesmo, é facil compreender o facto de este ocupar a primeira posicao neste ranking. Uma das
diferencas mais evidentes entre Portugal e a China é a concecdo de “tempo” de cada uma destas
sociedades. Ao passo que os chineses tendem mais a pensar no futuro e no investimento a longo-prazo,
0s portugueses pensam mais no passado e na recompensa imediata pelos seus esforcos. Segundo Lin
(2013), esta grande diferenca podera explicar o facto de os chineses serem mais otimistas e os

portugueses mais pessimistas e nostalgicos.

Aplicando esta dimensdao ao mundo dos negocios, uma empresa portuguesa que queira
exportar um determinado produto ou servico para o mercado chinés deve pensar na permanéncia e
durabilidade do seu produto ou servico, ja que sera mais provavel que este capte o interesse do
consumidor chinés do que um produto apenas destinado a uma satisfacdo momentanea ou a curto
prazo. No mundo da moda, o consumidor portugués é extremamente influenciado pelas tendéncias
atuais e tende a comprar algo so porque “esta na moda”, nao pensando na sua utilidade a longo prazo.

O consumidor chinés, no mesmo contexto, podera ser diferente.

Indulgéncia (IND)

A indulgéncia ¢ a sexta e ultima dimensdo adicionada por Hofstede aquando do estudo de
Michael Minkov em 2010. De acordo com Hofstede, esta dimensao pode ser definida como “(...) uma
tendéncia a permitir uma satisfacdo relativamente livre dos desejos humanos basicos e naturais
relacionados com aproveitar a vida e divertir-se. O seu polo oposto, restricdo, reflete a conviccao de que

essa satisfacdo tem de ser restringida e regulada por normas sociais rigorosas.” (1984, p. 281).
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Assim, esta dimensdo mede até que ponto as pessoas tentam controlar seus desejos e
impulsos, com base na maneira como foram educadas. O controlo relativamente fraco é chamado de
"indulgéncia" e o controlo relativamente forte ¢ chamado de 'restricdo". As culturas podem,
consequentemente, ser descritas como indulgentes ou restringidas. As sociedades indulgentes estdo
normalmente associadas a uma populacdo mais feliz, otimista e extrovertida e que atribui uma grande
importancia ao tempo de lazer e ao tempo dedicado aos amigos. Pelo contrario, as sociedades
restringidas sdo geralmente constituidas por individuos mais pessimistas, menos felizes e mais

preocupados com cumprir e seguir as normais sociais.

Portugal (33) e a China (24), com valores relativamente baixos nesta dimensdo podem ser
consideradas culturas restringidas. Individuos de culturas restringidas tém maior tendéncia a serem
pessimistas e a darem menor énfase ao tempo de lazer e a satisfacao dos seus desejos. Apesar deste
valor, enquanto portuguesa eu considero que Portugal e a China sdo bastante diferentes neste
parametro, no sentido em que a maior parte dos portugueses que conheco da uma grande importancia

ao tempo de lazer, enquanto que os chineses tendem a viver mais para o trabalho.

1.1.4 Mapa cultural de Erin Meyer

No sentido de comparar culturas e simplificar o processo da comunicacdo intercultural, é
importante referir o trabalho de Erin Meyer e do seu livro 7he Culture Map (2014), no qual esta oferece
uma abordagem sistematica de forma a entender os desafios mais comuns na comunicacao
empresarial advindos de fatores culturais, oferecendo solucdes para lidar com estes de forma mais
eficaz. Num mundo onde os negocios se realizam cada vez mais a nivel internacional, os funcionarios
de uma empresa precisam de possuir uma certa sensibilidade para com as diferencas culturais e
individuais, isto €, compreender alguns aspetos culturais do pais com que estdao a negociar e, em
simultaneo, perceber que também existem diferencas a nivel individual. Segundo Varner, na maior
parte dos casos, 0os empresarios nao necessitam de saber todos os detalhes de uma cultura para
serem bem-sucedidos, apenas necessitam de “ter em conta a cultura nacional, a cultura negocial
generalista e a cultura corporativa especifica” (2000, p. 45)x.

O trabalho de Meyer enquanto professora na INSEAD, uma escola de negocios internacionais

no Minesotta, bem como a sua experiéncia de vida em contexto intercultural acabaram por dar origem

=+ VARNER, 2000, p. 45 Business people need to take into account the national culture, the general business culture, and the specific corporate culture.
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as oito escalas que caracterizam as culturas do mundo. Cada uma dessas oito escalas representa um
dominio-chave que os diretores devem conhecer, mostrando como as culturas variam de um extremo
ao seu oposto.

Essas oito escalas sao:

e Comunicacao: alto-contexto vs. baixo-contexto;

e Avaliacdo: feedback negativo direto vs. feedback negativo indireto;

e Persuasao: baseada em principios, baseada em aplicacoes;

e Lideranca: igualitaria vs. hierarquica;

e Tomada de decisdes: consensual vs. fop-down;

e (Confianca: baseada no desempenho vs. baseada no relacionamento;
e Discordar: confronto vs. evita confronto;

e (alendarizacdo: tempo linear vs. tempo flexivel.
Segundo Meyer (2014), posicionar cada cultura num dos extremos de cada uma destas

escalas podera ser extremamente util de forma a descodificar como a cultura influencia a comunicacao

internacional e evitar situacées menos boas.

‘ PORTUGAL . CHINA

Figura 5: Mapa Cultural Portuga/-Chinals

= Elaborado com base em Meyer (2014).
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Culturas de alto e baixo contexto

US  Netherlands Finland Spain Italy Singapore Iran China Japan
Australia Germany Denmark Poland Brazil Mexico France  India Kenya Korea
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Arabia
Low-Context High-Context

Figura 6: Comunicacao: alto-contexto vs. baixo-contexto (Meyer, 2014, p. 39)

De acordo com o seu estilo de comunicacao, as culturas podem posicionar-se como culturas
de alto ou baixo contexto, como se pode ver na figura acima. As culturas de baixo contexto, localizadas
no extremo esquerdo desta escala, comunicam de forma explicita, literal e direta, isto é, o processo de
comunicacao por elas utilizado é preciso, simples e claro. Neste tipo de culturas, é considerada uma
boa comunicacao aquela que é feita com clareza, sendo que a repeticdo ¢ muitas vezes valorizada de
forma a ajudar a clarificar a mensagem e a melhorar a comunicacado. Assim, o recetor interpreta a
mensagem de acordo com o que foi dito e ndo de acordo com um significado escondido nas
entrelinhas. Os EUA sdo a cultura de contexto mais baixo do mundo, da mesma forma que as restantes
culturas anglo-saxonicas também ocupam o extremo esquerdo desta escala proposta por Meyer (2014).
Por outro lado, as culturas de alto contexto, situadas no extremo direito da escala, usam um estilo de
comunicacao mais indireto e subtil, sendo que a mensagem que o emissor pretende passar depende
muitas vezes do contexto em que ¢ dita. Em culturas de alto contexto, como s&o a China, o Japéo e a
maior parte dos paises asiaticos e africanos, a mensagem esta implicita, cabendo ao recetor ler as
entrelinhas e descodificala com base em pontos de referéncia comum e num conhecimento partilhado
por ambos. O Japdo ¢ a cultura de mais alto contexto no mundo, sendo que as pessoas aprendem
desde cedo a comunicar e a ler nas entrelinhas, comunicando mensagens sem as dizer diretamente.
Portugal, bem como os paises latinos europeus como ltalia e Espanha, posicionam-se mais ou menos
a meio desta escala.

Edward Hall, um antropdlogo americano que desenvolveu originalmente o conceito de culturas
de alto e baixo contexto, usa frequentemente a analogia do casamento para descrever as diferencas
entre a comunicacao de alto e baixo contexto:

Imagine o que acontece quando duas pessoas sao casadas ha cinquenta ou sessenta

anos. Tendo partilhado 0 mesmo contexto durante tanto tempo, estes sao capazes de recolher
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uma enorme quantidade de informacéo apenas de olhar para o rosto ou gestos um do outro.
Os recém-casados, no entanto, precisam de comunicar explicitamente as suas mensagens e
repeti-las frequentemente para garantir que estas sejam recebidas corretamente (como citado

em Meyer, 2014, p.41).x

Feedback negativo direto vs. feedback negativo indireto

Russia France Italy US UK Brazil India Saudi Arabia Japan
Israel Germany Norway Australia Canada Mexico China Korea  Thailand
Netherlands Denmark  Spain Argentina Kenya Ghana  Indonesia
Direct negative feedback Indirect negative feedback

Figura 7: Avaliacdo. feedback negativo direto vs. feedback negativo indireto (Meyer, 2014, p. 64)

A escala acima apresentada oferece-nos informacdes bastante importantes acerca de como a
avaliacdo é feita de forma distinta em diferentes partes do mundo. Esta serve para posicionar as
diferentes culturas no extremo esquerdo - culturas onde geralmente se oferecem criticas diretas
quando alguém faz algo de errado, ou no extremo esquerdo - culturas onde as pessoas consideram o
feedback negativo como ofensivo, preferindo que a avaliacdo seja feita de forma mais suave e subtil.
Esta escala ndo tem necessariamente uma relacdo direta com a escala anterior referente a
comunicacao de alto e baixo contexto, uma vez que algumas culturas de baixo contexto que
normalmente comunicam de forma explicita podem ser extremamente indiretas ao dar criticas
negativas a alguém, enquanto que outras culturas que falam nas entrelinhas podem ser explicitas e

sinceras ao apontar o que alguém fez de errado.

Por um lado, as culturas que se inserem no extremo esquerdo desta escala dao feedback
negativo a um colega com franqueza e honestidade, sendo que as mensagens negativas nao
necessitam de ser suavizadas por palavras positivas, podendo as criticas a um individuo ser feitas em
frente a um grupo. Por outro lado, no extremo direito da escala apresentada, encontram-se as culturas
cujo feedback negativo para um colega é dado de forma suave, subtil e diplomatica, sempre em
privado e usando palavras com conotacao positiva para colmatar as criticas negativas. Tendo em conta

0 conceito de face (mianzj), que sera explorado detalhadamente mais a frente neste capitulo, é facil

sMEYER, 2014, p. 41 /magine what happens when two people are married for fifty or sixty years. Having shared the same context for so long, they can
gather enormous amounts of information just by looking at each other’s faces or gestures. Newlyweds, however, need to state their messages explicitly and
repeat them frequently to ensure they are received accurately.
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perceber porque € que a cultura chinesa se posiciona no extremo direito desta escala, preferindo dar
feedback negativo de forma indireta. Criticar alguém em frente a um grupo de pessoas, implica que

essa pessoa perca a face, o que é algo muito grave na cultura chinesa e deve ser evitado ao maximo.
O diretor chinés aprende a nunca criticar um colega abertamente ou em frente a
outras pessoas, enquanto que o diretor holandés aprende a ser sempre honesto e a transmitir
a sua mensagem diretamente. Os americanos sao ensinados a incluir mensagens positivas em
torno das negativas, enquanto que os franceses sao ensinados a criticar vigorosamente e a

fornecer um feedback positivo moderado (Meyer, 2014).v

Método dedutivo (baseado em principios) e Método indutivo (haseado em aplicacdes)

Italy  Russia  Germany Argentina Sweden Netherlands  Australia
France Spain Brazil  Mexico Denmark UK Canada US

A
A 4

Principles-first Applications-first

Figura 8: Persuasao: baseado em principios, baseado em aplicacdes (Meyer, 2014, p. 86)

A terceira escala proposta por Meyer prende-se com a arte de persuadir, uma das
competéncias mais importantes no mundo dos negocios. Apesar de muitas vezes nao nos
apercebermos, a forma como tentamos persuadir uma pessoa e o tipo de argumentos que usamos
para o fazer estdo profundamente relacionados com a nossa cultura. Nas culturas situadas no extremo
esquerdo desta escala, quando se tenta persuadir alguém, quer seja a adquirir um produto ou a
aprovar uma ideia para um projeto, primeiro apresenta-se a teoria ou conceito complexo, e s6 depois
os factos, conclusdes e opinides. Desta forma, numa reunido primeiro haveria uma apresentacao ou
relatorio do argumento tedrico e s6 depois seria apresentada uma conclusédo. Em contrapartida, nas
culturas situadas no extremo direito, em primeiro lugar veem os factos, conclusdes e opiniées e s6
depois 0s conceitos que suportaram tal decisao.

Em contexto de negdcios, uma reunido no contexto de uma cultura indutiva (persuasdo

baseada em aplicacdes) consistiria na apresentacdo de um sumario executivo e na discussao de ideias

v MEYER, 2014, p. 60 7he Chinese manager learns never to criticize a colleague openly or in front of others, while the Dutch manager learns always to be
honest and to give the message straight. Americans are trained to wrap positive messages around negative ones, while the French are trained to criticize
passionately and provide positive feedback sparingly.
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concretas, evitando discussdes tedricas em contexto de empresa. Este tipo de culturas da mais énfase
a pergunta “como?”. Por outro lado, em culturas dedutivas (persuasdo baseada em principios) as
pessoas concentrar-se-iam mais no porqué das coisas, procurando sempre perceber o porqué do
pedido do chefe antes de agirem.

Em geral, culturas anglo-saxonicas tendem a cair para o extremo direito na escala de
persuasdo, ao passo que 0s paises da europa latina se posicionam como culturas dedutivas. As
culturas asiaticas nao estao incluidas nesta escala uma vez que Meyer detetou uma forma de pensar
holistica muito caracteristica das mesmas e que as distingue bastante das restantes culturas ocidentais.
Isto significa que, ao contrario das culturas ocidentais, as culturas asiaticas sdo ensinadas a olhar para
tudo como um todo, procurando entender os fendomenos de forma completa. Os chineses pensam do

macro para 0 micro, enquanto que os ocidentais pensam do micro para o macro.

lgualitaria vs. Hierarquica

Denmark Israel Canada  US France Poland Saudi Arabia Japan
Netherlands Finland UK  Germany Italy Russia India Korea
Sweden  Australia Brazil Spain Mexico Peru China Nigeria
Egalitarian Hierarchical

Figura 9: Lideranca. igualitaria vs. hierdrquica (Meyer, 2014, p. 110)

Esta escala esta relacionada com a dimensao de cultura da distancia ao poder proposta por
Hofstede (1980), porém, no seu livro Meyer refere-se as culturas de baixo indice de distancia ao poder

como igualitarias e as culturas de alto indice de distancia ao poder como hierarquicas.

Numa cultura igualitaria a distancia ideal entre um superior hierarquico e um subordinado é
baixa. O chefe ideal é aquele que é um facilitador entre iguais e com o qual o processo de
comunicacao ultrapassa canais hierarquizados. Por outro lado, numa cultura hierarquica a distancia
ideal entre um superior hierarquico e um subordinado é elevada. O lider ideal possui uma posicédo forte
e 0 estatuto € importante. Ao contrario das culturas igualitarias, a comunicacdo nas culturas
hierarquicas segue canais hierarquicos. Nas culturas igualitarias, & aceitavel discordar do chefe em
publico, é mais provavel que os subordinados partam para a acao sem a permissao do chefe e é
aceitavel contactar pessoas hierarquicamente superiores. Nas culturas hierarquicas, contudo, as

pessoas necessitam da aprovacdo do chefe antes de partirem para a acao, numa reuniao com
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parceiros ou clientes tém de se sentar e falar de acordo com o seu estatuto na empresa e comunicar

seguindo uma cadeia hierarquica.

Nesta escala podemos verificar como paises europeus geograficamente proximos apresentam
diferencas tao significativas na escala da lideranca, sendo que paises como Espanha, Italia, Portugal e
Franca se aproximam mais de culturas profundamente hierarquicas como a China, a Coreia do Sul e o
Japao que se localizam no extremo direito da escala. No seu estudo, o Professor André Laurent (como
citado em Meyer, 2014, p. 112) concluiu que esta diferenca se pode prender com fatores histéricos. O
Império Romano, que dominou toda a Europa do Sul construiu estruturas sociais e politicas
hierarquicas e sistemas fortemente centralizados para controlar o seu vasto império. Isto pode explicar
o facto de os paises que cairam sob a influéncia do Império Romano tenderem a ser mais hierarquicos
do que o resto da Europa Ocidental. Se olharmos para o extremo direito desta escala, para paises
asiaticos como a China e o Japao, podemos verificar a forte influéncia historica do confucionismo até
aos dias de hoje, onde a hierarquia entre irmao mais velho e mais novo, superior hierarquico e

subordinado, pai e filho, continua profundamente enraizada.

Consensual vs. top-down

Sweden Germany US  France India  Nigeria
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Figura 10: Tomada de decisées: consensual vs. top-down (Meyer, 2014, p. 132)

A quinta escala proposta por Meyer serve para posicionar as diferentes culturas em relacéo a
forma como cada uma toma decisdes: de forma consensual ou fop-down. No extremo esquerdo desta
escala temos as culturas consensuais, onde as decisdes sdo tomadas em grupo e de forma unanime.
No extremo direito posicionam-se as culturas fop-down, onde as decisées sao tomadas por individuos
(normalmente os superiores hierarquicos). As culturas consensuais, como & o caso do Japdo e da
Alemanha, valorizam a construcao de consenso como parte do processo da tomada de decisao, sendo
que este pode ser um processo mais demorado, contudo, a sua implementacao tem tendéncia a ser
mais rapida. As culturas fop-down, pelo contrario, investem na tomada de decisao por parte de um
individuo. Neste caso, a tomada de decisao é bastante rapida, mas pode ser flexivel e mudada ao longo

da implementacao, o que significa que esta sera mais demorada.
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Baseada no desempenho vs. baseada no relacionamento
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Figura 11: Confianca. baseada no desempenho vs. baseada no relacionamento (Meyer, 2014, p. 149)

A confianca & um elemento base nos negocios de todos os paises, sendo impossivel ser-se
bem-sucedido sem ter a confianca dos colegas de trabalho, clientes ou parceiros. O que posiciona 0s
diferentes paises em diferentes extremos desta escala sdao os meios pelos quais a confianca é
construida entre os parceiros de negocios. Estes meios, segundo Meyer, diferem dramaticamente de
cultura para cultura. Apesar de toda a gente reconhecer a importancia da confianca no mundo dos

negacios, a diferenca encontra-se na forma como esta confianca é construida e mantida.

De acordo com Meyer, existem dois tipos de confianca: a confianca cognitiva e a confianca
afetiva. A confianca cognitiva é baseada na confianca que se sente nas conquistas, habilidades e
credibilidade de outra pessoa. A confianca afetiva, por outro lado, surge de sentimentos emocionais de
proximidade, empatia ou amizade. Em culturas onde a confianca se baseia no desempenho, esta é
construida através de atividades profissionais, sendo confidvel aquele que faca um trabalho de
qualidade e consistente. Pelo contrario, as culturas baseadas no relacionamento constroem a confianca
lentamente, através de atividades nao diretamente relacionadas com o trabalho, como por exemplo um
almoco ou jantar. Nestas culturas, s6 conhecendo de forma mais profunda uma pessoa é que se

consegue construir uma relacao de confianca duradoura.

Enquanto que para paises como a China, as confiancas cognitiva e afetiva sdo misturadas em
contexto de negdcios, em paises como os EUA, acontece exatamente o oposto. E no contexto da
construcdo de confianca que surge o conceito chinés guanxi ou rede contactos, extremamente
importante e referenciado nos estudos da comunicacdo empresarial em contexto intercultural, que sera
apresentado com mais detalhe posteriormente. Uma vez que a China é uma cultura baseada nos
relacionamentos, os empresarios chineses acreditam que a confianca se constroi dedicando tempo,
energia e esforco e de forma lenta, em jantares e almocos onde os negdcios sdo postos de parte
temporariamente. Em comparacao com paises como a Alemanha e os EUA, Portugal é um pais que
baseia a confianca em relacdes, porém, em comparacdo com paises como a China e o Japao, este
encontra-se mais no extremo esquerdo da escala.
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Confronto vs. evita confronto
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Figura 12: Discordar: confronto vs. evita confronto (Meyer, 2014, p. 173)

A forma como cada cultura demonstra o facto de discordar com algo varia bastante de cultura
para cultura, havendo culturas de confrontacdo e culturas que evitam o confronto. As culturas que se
encontram no extremo esquerdo desta escala, consideram que o desacordo e o debate de ideias séo
positivos para a equipa e para a organizacao. O confronto aberto é aceitavel e nao interfere de forma
negativa nos relacionamentos. No extremo oposto situam-se as culturas que evitam o confronto, onde o
desacordo e o debate de ideias sdo negativos para a equipa e para a organizacdo. Neste tipo de
culturas, o confronto aberto e direto é inapropriado, pois quebra a harmonia do grupo e pode ter um

impacto negativo nos relacionamentos.

Sociedades confucionistas como a China e o Japao situam-se no extremo direito desta escala,
sendo culturas que evitam o confronto. Como ja foi referido antes, o confucionismo defende a
harmonia do grupo. Segundo Confucio, existem cinco principais relacées humanas que ditam as
relacdes entre as pessoas de uma sociedade, sendo que a harmonia do grupo existe apenas quando
todos desempenham o seu papel estabelecido e reforcam os papeis dos outros. Nestas sociedades,
discordar abertamente de alguém é mal visto e pode fazer alguém perder a face (mianzj). Proteger a
face de outra pessoa & mais importante do que manifestar o que se acha correto. Por outro lado, as
culturas de confrontacdo, como ¢ o caso da maior parte dos paises europeus, aprendem desde cedo a
discordar abertamente, sendo que discordar da ideia de uma pessoa nao significa que se goste menos

dessa pessoa.

Tempo linear vs. tempo flexivel
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Figura 13: Discordar: confronto vs. evita confronto (Meyer, 2014, p. 194)
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Horarios e prazos podem assumir diferentes significados em diferentes culturas. Assim, o que
¢ considerado extremamente tarde numa cultura, pode ser aceitavel noutra. Enquanto que, em certas
culturas, chegar 10 minutos atrasado ¢ aceitavel ndo sendo necessario avisar, havendo até mesmo
culturas onde atrasos de 30 minutos sdo considerados normais, noutras culturas tal é visto como uma
falta de educacéo. A importancia dada ao tempo distingue as culturas de tempo linear das culturas de

tempo flexivel.

Nas culturas de tempo linear as etapas de um projeto sao abordadas de forma sequencial
sendo que cada tarefa é terminada antes do inicio da seguinte. Faz-se uma coisa de cada vez, sem
interrupcdes e o foco situa-se no cumprimento de prazos. Nestas culturas, é preferida uma boa
organizacao em detrimento da flexibilidade. Nas culturas de tempo flexivel, pelo contrario, as etapas de
um projeto sdo abordadas de forma flexivel, alternando-se as tarefas a medida que surgem as
oportunidades. Aqui, o foco situa-se na adaptabilidade e a flexibilidade & altamente valorizada em

detrimento da organizacao (Meyer, 2014).

Portugal e a China sado surpreendentemente parecidos nesta escala, situando-se ambos no
extremo direito do tempo flexivel. Enquanto aluna na China, os “15 minutos de tolerancia” a que
sempre estive habituada em Portugal, eram impensaveis para os professores chineses, pelo que
sempre pensei que a China seria uma cultura de tempo linear. Na cultura chinesa, a pontualidade ¢
uma virtude e quem chega atrasado deve pedir desculpa. No entanto, esta difere da cultura japonesa
no sentido em que os japoneses sdo planeadores altamente organizados, enquanto que os chineses

sao muito mais flexiveis e espontaneos, pensando sempre no agora.

1.1.5 Barreiras a comunicacao empresarial em contexto intercultural

Depois de demonstrado o peso e influéncia da cultura para a comunicacao empresarial em
contexto intercultural, esta na altura de olhar para as barreiras que impossibilitam uma comunicacao
eficaz e que, por vezes, ddo origem a mal-entendidos e frustragdes para ambas as partes. Segundo

Barna (1998), existem seis grandes barreiras a fluidez na comunicacao intercultural.

A primeira barreira, declara Barna, ¢ assumir as semelhancas ao invés das diferencas. Tal
acontece quando as pessoas acham que por sermos todos humanos e termos todos as mesmas
necessidades basicas de comida, abrigo, seguranca e por ai em diante, somos todos iguais. Esta

assuncao pode causar graves problemas a comunicacao entre pessoas de diferentes culturas uma vez
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que, apesar de as necessidades basicas serem comuns, a forma como cada cultura acede a estas ¢
distinta. Apenas assumindo as diferencas e admitindo que estas existem, podemos adaptar as nossas
reacoes e interpretacdes a cada caso especifico, evitando mal-entendidos. Um bom exemplo desta
barreira ¢ o habito dos norte-americanos de sorrirem para estranhos. Apesar de, na otica de algumas
culturas, tal habito poder considerar-se simpatia, um japonés pode considera-lo falta de educacao. De
forma a tentar combater este tipo de situacoes, é frequente as pessoas prepararem-se para o contacto
com outras culturas através da informacao de terceiros, o que contribui para que, inconscientemente,
as pessoas criem esteredtipos e fechem os olhos a tudo o que contradiga a informacdo de que
dispéem. O mais acertado a fazer é, de acordo com Barna (1998), estudar a lingua, a historia e a
estrutura politica de um pais se tal for possivel. Tal fornece-nos um enquadramento geral a partir do
qual podemos tirar conclusdes, mantendo sempre uma atitude nao discriminatoria e de tolerancia

pelas diferencas.

A segunda e mais eminente barreira no caso Portugal-China é a lingua. O vocabulario, os
dialetos e as expressoes idiomaticas que podem ter diferentes significados em diferentes linguas
podem causar grandes obstaculos & comunicacao intercultural. Barna (1998) defende que a lingua é
um reflexo da cultura e que ambos sao inseparaveis. Por exemplo, até palavras tao simples como “sim”
e “ndo” podem dar origem a problemas. Enquanto que nas linguas ocidentais ¢ costume usar-se a
dupla negacao como confirmacao, em linguas como o japonés, chinés e coreano, tal ndo acontece.

Atente no exemplo abaixo:
Pergunta: Logo nao vais a festa?
Portugués: Nao. (significa que nao vai a festa)
Japonés: Sim. (significa que nao vai a festa) (Marques, 2015, p. 13)

As interpretacdes erradas da comunicacao nao-verbal & a terceira barreira identificada por
Barna (1998). Aprender a lingua de um pais é apenas o primeiro passo, pois cada cultura possui todo
um conjunto de movimentos corporais, posturas ou outras manifestacdes que veiculam significado nao
expresso pela via verbal e que cada um interpreta consoante o quadro de referéncia da sua propria

cultura. Este tipo de barreira é predominante nas “culturas de alto contexto” (Marques, 2015).

A quarta barreira @ comunicacao intercultural sdo os preconceitos e estereétipos. Segundo
Ernest Becker, estes sdo criados por nés na tentativa de reduzir a ameaca do desconhecido ao tornar o

mundo mais previsivel (como citado em Barna, 1998). Stella Ting-Toomey define estereodtipos como
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“uma generalizacao exacerbada em relacao a identidade de um grupo sem qualquer tentativa de
compreender as variacdes individuais que possam existir na sua categoria de identidade.” (como citado
em Carvalho, 2015). Os esteredtipos levam a criacao de preconceitos. De facto, os esteredtipos séo
um grande obstaculo a comunicacao pois, uma vez enraizados na cultura nacional de cada pais, sao
muito dificeis de ultrapassar, mesmo se nos forem apresentadas provas em contrario. Em Portugal,
existem esteredtipos acerca de chineses comerem cao e gato, serem educados, serem “pessoas muito
fechadas” e virem para Portugal vender os seus produtos de “ma qualidade” (Costa, 2019). Estes
esteredtipos sdo erradamente difundidos através dos meios de comunicacado social, novelas, jornais,

etc.

A quinta barreira é a tendéncia para avaliar os outros, que parte de uma visao etnocéntrica do
mundo, isto é, o ato de assumir a nossa cultura e modo de vida como normais, julgando os outros com
base nesses padroes (Carvalho, 2015). Esta tendéncia para avaliar os outros, faz com que o ser
humano aprove ou condene as acdes e declaracoes de outras pessoas ou grupos em vez de tentar
compreender 0s pensamentos e sentimentos por tras das atitudes do outro. Tomemos como exemplo a

designacao dada pela China ao pais: o Império do Centro (FR[E|, z#0nggud), literalmente: centro/pais.

Esta forma de auto descricao define a China como pais centro ou estando no centro do mundo,
revelando uma postura etnocéntrica. Ver o mundo pela lente do etnocentrismo &, portanto, bastante
redutor e constitui-se como uma grande barreira a uma comunicacao intercultural fluida, estando tao
enraizada em cada ser humano que é por vezes dificil de tomarmos consciéncia da mesma. Quanto
maior for a diferenca a nivel cultural entre dois paises, mais dificil sera lidar com esta barreira. Barna
afirma que “o objetivo é olhar e ouvir com empatia, em vez de através de uma tela espessa de
julgamentos de valor que levariam a pessoa a ndo obter um entendimento justo e total” (1998, p.

342)s,

= BARNA, 2018, p. 342 The goal is to look and listen empathically rather than through a thick screen of value judgements that would cause one to fail to
achieve a fair and total understanding.
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Figura 14: Duas perspetivas diferentes do mundo (Mauro, 2015, p. 16)

Por fim, a sexta e ultima barreira & comunicacao intercultural é a ansiedade ou tensao. Estes
sentimentos sdo bastante comuns em experiéncias interculturais devido ao elevado numero de
incertezas. Nao conseguir lidar com os efeitos da ansiedade e ou tensdo pode dar a origem a
comportamentos de hostilidade e distorcdo da percecdo natural (Barna, 1998). Para se conseguir
comunicar de forma fluida, é necessario conseguir gerir este stress advindo do intercambio cultural.
Esta barreira € normalmente associada e engloba as restantes barreiras: o uso de estereotipos e
preconceitos sdo uma forma de aliviar a ansiedade face ao desconhecido, assumir as semelhancas é
uma forma de protecdo do stress que advém do facto de reconhecer e assumir as diferencas, linguas e
linguagem nao-verbal diferentes podem dar origem a ainda mais problemas devido a um maior
sentimento de ansiedade. A este estado de ansiedade e desconforto permanente, o autor denomina de

“choque cultural” (Barna, 1998).

1.2 Uma perspetiva geral da China atual

Figura 15 Mapa da Republica Popular da China*Fonte: AICEP

= Fonte: AICEP http://www.portugalglobal.pt/PT/Paginas/Index.aspx, consultado a 12 de setembro de 2020
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Com uma superficie de 9 561 000 km?2 e uma populacao estimada em 1.398 mil milhdes=, a
China ¢é o terceiro maior pais do mundo em termos de territorio e possui a maior populacdo a nivel
mundial. A Republica Popular da China, cujo Chefe de Estado é o Presidente Xi Jinping, foi fundada a 1

de outubro de 1949 e é governada pelo Partido Comunista Chinés (PCC) sob um sistema unipartidario.

A capital, Pequim, registou uma populacéo de 21.54 milhdes em 2019 e é a segunda maior
cidade chinesa em termos de populacao, a seguir a Shanghai (Xangai). Outras cidades importantes na
China sao Guangzhou (Cantao), Tianjin, Chengdu, Shenzhen, Wuhan e Nanjing. A China é constituida
por 23 provincias (incluindo o Taiwan), cinco regides autonomas, quatro cidades diretamente
administradas pelo governo central e duas regides administrativas especiais. A lingua oficial é o que
conhecemos como mandarim, porém existem diversos outros dialetos locais espalhados pelo vasto

territorio chinés.

A China possui um territorio vasto onde as desigualdades a nivel de desenvolvimento,
qualidade de vida, poder de compra e outros indicadores sdo evidentes. Segundo Lin, (2013) enquanto
que as regides no litoral leste tém vindo a atrair forte investimento estrangeiro que promove o comércio
internacional e a importacao e exportacdo locais, sendo areas altamente industrializadas, o interior
oeste do pais € muito menos desenvolvido. Assim, a China possui um litoral leste sobrepovoado, ao

passo que o interior oeste se encontra subpovoado.

Segundo Zheng (2004), antes da fundacdo da Republica Popular da China em 1949, a China
era um pais semifeudal, agrario e subdesenvolvido, sendo a agricultura responsavel por 90% da
producdo do pais, enquanto que a industria contribuia com apenas 10%. Isto significa que o rapido
crescimento economico chinés teve lugar apenas na segunda metade do século XX, quando a
Republica Popular da China foi estabelecida e iniciou o desenvolvimento da sua economia nacional. Foi
apenas nas Ultimas décadas, mais especificamente depois do fim da Revolucdo Cultural (1966-1976),
que constituiu um obstaculo ao desenvolvimento econdmico chinés, e da reforma econdémica levada a
cabo a partir de 1978 por Deng Xiaoping, que a China surgiu aos olhos do mundo como uma poténcia
economica fortissima e capaz de competir com o gigante norte-americano. De acordo com os dados do
Instituto Nacional de Estatistica Chinés, a economia do pais tem vindo a registar uma evolucéo
bastante acelerada do seu PIB no periodo entre 1978 e 2020 como se pode verificar no grafico
apresentado abaixo. Em 2019, o pais registou uma taxa de crescimento de 6,1%* do seu PIB face ao

ano transato. Em 2019, o setor mais importante para a economia chinesa foi o dos servicos, que

» https://data.stats.gov.cn/ consultado a 12 de setembro de 2020.
=https://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL ?locations=CN, consultado a 23 de julho de 2020.
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representou 53,9% do PIB, seguido da industria (39%) e da agricultura (7,1%). No que diz respeito aos
resultados esperados para 2020, apesar da conjuntura mundial da pandemia que fez com que o PIB
da maioria dos paises decrescesse, a China conseguiu, ainda assim, registar uma taxa de crescimento
de 2,3%. Apesar de, no primeiro trimestre do ano, a taxa de crescimento economico ter caido
drasticamente, sendo a mais baixa desde o fim da Revolu¢édo Cultural em 1976, o pais recuperou nos
restantes trimestres do ano, com especial destaque para o quarto trimestre em que a economia
chinesa apresentou uma taxa 6,5%, ainda maior que a taxa registada no mesmo periodo no ano
anterior. A taxa de desemprego registada em 2019 situou-se nos 5,15%, tendo registado um aumento
face ao ano anterior (3,8%).22 Quanto a inflacdo, os dados do Banco Mundial apontam para os 2,9%

para 0 mesmo periodo.

Evolucdo do PIB da China entre 1978 e 2020 (previsao)
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Figura 16: Evolucéo do PIB da China entre 1978 e 2018 (Unidade: 100 milhdes de yuan)~

A China tem desempenhado um papel fundamental no panorama economico e financeiro

mundial o que, de acordo com a AICEP, se deve a trés principais razoes:
0 seu crescimento tem sido considerado um dos principais “motores” da economia mundial; a
magnitude do seu setor produtivo sustenta em larga medida o andamento da oferta mundial,

designadamente em termos de precos de matérias-primas; e, por ultimo, detém o maior

= https://data.worldbank.org/indicator/SL.UEM.TOTL.NE.ZS?locations=CN, consultado a 14 de setembro de 2020.
= http://www.stats.gov.cn/ , consultado a 26 de janeiro de 2020.
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montante de reservas financeiras do mundo, encontrando-se uma componente significativa das

mesmas investidas em obrigacdes de longo prazo do Tesouro norte-americano. (AICEP, 2017,

p. 6)

Assim, podemos verificar que, no que toca aos negocios internacionais, nenhuma empresa
pode ignorar a presenca proeminente da economia chinesa que, segundo dados do Banco Mundial,
possuia um peso de 16% do PIB global em 2018, face a uma percentagem de menos de 4% em 20032,
E justamente devido ao peso da China na economia mundial que é quase impossivel que as empresas
nao tenham de lidar com este pais no seu dia a dia, tornando-se indispensavel que estas nao sé
dominem a comunicacao intercultural, como também que estejam cientes de alguns fatores
geograficos e econdmicos. Foi neste sentido que se decidiu elaborar uma tabela com os principais
paises de origem das importacdes chinesas, os principais destinos das suas exportacdes, assim como

a posicdo de Portugal enquanto parceiro comercial da China.

Paises Valor exportado | Crescimento do valor
importadores | (2019) (USD) exportado entre
2018-2019 (%, p.a.)
1 | EUA 418.584.250 |-13
2 | Hong Kong, | 279.616.724 |-8
China
3 | Japao 143.223.969 | -3
4 | Coreia do 110.984.862 |2
Sul
5 | Viethame 98.004.333 17
6 | Alemanha 79.706.091 2
59 | Portugal 4.325.492 15
Total 2.498.569.866 | 0

Tabela 1: Destinos das exportacoes chinesas”

= https://visao.sapo.pt/exame/macro/2020-02-07-cinco-factos-que-mostram-a-influencia-cada-vez-maior-da-china-na-economia-mundial/, consultado a 30

de setembro de 2020.

= |TC (International Trade Centre), consultado a 14 de setembro de 2019.
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Paises Valor Crescimento do valor
exportadores | importado exportado entre
(2019) (USD) | 2018-2019 (%, p.a.)
1 | Coreia do 173.553.267 | -15
Sul
2 | Taiwan, 172.800.947 -3
China
3 | Japéo 171.523.312 |5
4 | China 129.525.387 | -12
5 | EUA 123.235.656 | -21
6 | Australia 119.608.314 | 14
71 | Portugal 2.317.890 3
Total 2.068.950.255 | -3

Tabela 2: Paises de origem das importacoes chinesas*

As exportacdes chinesas atingiram os (USD) 2.5 mil milhdes em 2019, tendo contribuido com
uma percentagem de 18,4% para o PIB do pais. Por outro lado, as importacdes perfizeram (USD) 2,1

mil milhdes no mesmo ano e representaram 17,3% do PIB.

Os trés principais destinos das exportacdes chinesas em 2019 foram os Estados Unidos da
Ameérica, Hong Kong (China) e o Japao que, em conjunto, perfizeram 33,7% do total do valor exportado.
No que diz respeito as origens das importacdes chinesas, a Coreia do Sul, o Taiwan e o Japdo ocupam
0s trés lugares de destaque, juntos representando 25,1% do valor importado. Portugal, no contexto do
comeércio externo da China, em 2019, foi o 59° cliente, ocupando uma quota de 0,2% e o 71°

fornecedor, com um valor percentual de 0,1%.

Apesar de Portugal ser ainda pouco relevante para a China enquanto parceiro comercial, pelo
contrario acontece que a China ¢ um importantissimo parceiro comercial portugués. No que as
importacdes diz respeito, a China é o 6° principal pais de origem das importacdes portuguesas, sendo

que estas atingiram um valor de (USD) 3.3 mil milhdes em 2019 com um crescimento do valor

= |TC (International Trade Centre), consultado a 14 de setembro de 2020.
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importado de 10% face ao ano transato. Por outro lado, a China é o 15° principal destino das

exportacoes portuguesas, tendo atingido um valor de (USD) 673.894 em 20197,

A posicao da China enquanto parceiro comercial portugués mostra-nos, mais uma vez, que é
incontornavel para as empresas portuguesas terem de, eventualmente, lidar com o mercado chinés,
sendo de extrema importancia que estas dominem a questdo da comunicacédo intercultural para
poderem ser bem sucedidas. A analise PESTEL funciona, assim, como um excelente ponto de partida
para essas empresas que desejem conhecer melhor este pais tdo longinquo sobre o qual sdo muitos

aqueles que possuem apenas um conhecimento falacioso.

1.2.1 Analise PESTEL

A analise PESTEL, muitas vezes referida como apenas analise PESTE, ¢ uma ferramenta de
analise de negdcios frequentemente usada por analistas comerciais, consultores e gerentes. Esta é
usada pelas empresas com o objetivo de caracterizar o ambiente em que estdo a operar ou onde
pretendem lancar um novo projeto, produto ou servico. PESTEL ¢ uma mnemonica que representa 0s
seis fatores macroambientais que afetam empresas e industrias no mundo inteiro. Cada letra
representa um desses fatores especificos: Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecologico e Legal.
Assim, a analise PESTEL, introduzida pela primeira vez como analise ETPS por Francis J. Aguilar (1967)
no seu livro Scanning the business environment, pretende analisar os fatores externos que influenciam
uma determinada empresa ao nivel das seis vertentes referidas anteriormente. Ao estudar o impacto
desses fatores numa empresa, industria ou marca, podem descobrir-se tendéncias e usar dados
analiticos para aumentar a produtividade e as vendas. Esta analise, em conjunto com a analise SWOTz,
tem sido usada como ponto de partida para a tomada de decisdes importantes e estratégicas em
diversas empresas. Na tabela abaixo pode ver-se a informacao que deve estar contida em cada um dos

seis fatores da analise PESTEL.

7 |TC (International Trade Centre), consultado a 14 de setembro de 2020.
8 Enquanto que a andlise PESTEL analisa os fatores externos que influenciam uma empresa, a andlise SWOT

foca-se nos fatores internos e externos, nomeadamente nas forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades de
determinada empresa, industria ou marca.
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Fatores Politicos Determina até que ponto o governo pode influenciar a economia ou
um determinado setor. Estes fatores englobam a estabilidade do
governo, conflitos na cena politica, acordos comerciais em vigor,

financiamento, leis e regulamentacéo, taxas e impostos, etc.

Fatores Econémicos | Fatores relacionados com o desempenho da economia e que
influenciam diretamente uma empresa. Estes fatores incluem a taxa
de desemprego, a inflacdo, a situacdo economica local, questdes

tributarias, taxa de cambio, etc.

Fatores Sociais Os fatores sociais estdo relacionados com a sociedade na qual a
empresa esta localizada. Estes incluem habitos de consumo, fatores
demograficos, histdria, cultura, nivel de escolaridade, estilo de vida,

distribuicao geografica, etc.

Fatores Estes fatores avaliam o impacto das inovacdes tecnolégicas que
Tecnolédgicos podem afetar uma industria ou mercado de forma favoravel ou
desfavoravel. Estes englobam a pesquisa e desenvovimento,
desenvolvimento tecnoldgico, patentes, licenciamento, tecnologias

de informacéo, etc.

Fatores Ecoldgicos | Identifica os aspetos ambientais e como estes podem impactar o
funcionamento da empresa. Os fatores ecolégicos incluem, por
exemplo, o clima, localizacdo geografica, regulacdo ambiental e
ecolégica, utilizacdo de energias renovaveis, politicas de

sustentabilidade, etc.

Fatores Legais Diz respeito a legislacdo de um pais ou de uma empresa, sendo
fundamental estudar estes fatores para evitar problemas legais.
Incluem a legislacao laboral, a lei do consumidor, regulamentos

especificos da industria, etc.

Tabela 3: Andlise PESTEL

Neste contexto, sera feita uma analise PESTEL da China com o objetivo de que a informacao
contida no presente relatorio de estagio possa, ainda que de forma modesta, servir de referéncia ou de
ponto de partida para uma empresa, industria, marca ou organizacao que pretenda abordar o mercado

chinés.
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Fatores politicos

A China é uma republica unipartidaria baseada na ideologia socialista ha mais de 70 anos,
onde o governo se tem mantido estavel desde a formacado da China moderna. No entanto, existem
algumas tensdes com alguns paises vizinhos como por exemplo o Japao, devido a disputas maritimas e
territoriais no Mar da China Meridional e no Mar da China Oriental. Em 2018 e 2019, cresceram
também as tensdes comerciais com os EUA, tendo surgido a guerra comercial entre os dois paises,
que veio abalar fortemente 0 ecossistema de comércio global. O surto da Covid-19 veio igualmente
aumentar a hostilidade contra a China por parte de alguns paises. Os incidentes em Hong Kong néo
tém sido bem vistos aos olhos do mundo, criando tensdes com o Reino Unido que ofereceu cidadania
britanica a cerca de 3 milhdes de habitantes de Hong Kong. A pressao por parte das nacdes ocidentais
tem recentemente sido um fator caracteristico na cena politica chinesa com a Lei de Seguranca

Nacional de Hong Kong promulgada em 2020 a atrair reacdes de oposicao por parte dos mesmos.

Se por um lado a China enfrenta relacdes de tensdo com os EUA e alguns dos seus paises
vizinhos, por outro lado as relacdes bilaterais com a Russia tém vindo a fortalecer-se. Varios acordos
tém sido assinados entre os presidentes de ambos os paises com vista a uma maior cooperacao a
nivel militar e econdmico. Em simultaneo, a China tem igualmente trabalhado para fortalecer as
relacGes com paises do Médio Oriente e Africa. Segundo o relatorio da MarketLine, foram assassinados
diversos acordos de cooperacdo no ambito da defesa, comércio e infraestruturas. De forma a competir
com a poténcia norte-americana, a China procura estender a sua influéncia para cada vez mais paises,
esperando-se que as colaboracdes na forma de ajudas, transferéncia de tecnologia, investimentos e

empréstimos aumentem no futuro.

0 Partido Comunista Chinés (PCC) possuia ja mais de 90 milhdes de membros no fim de 2018.
Este controla todos os aspetos do governo, desde a promulgacéo de leis e politicas até ao nivel
provincial. Desde 1986, a economia chinesa adotou uma politica de “porta aberta” com grandes
reformas ao nivel da sua abertura ao mundo exterior, tendo surgido como uma das economias com
mais rapido crescimento a nivel mundial. Segundo dados do Banco Mundial, no parametro da “Voz e
Responsabilidade” que mede até que ponto os cidadaos de um pais séao capazes de participar na
selecao do seu governo, bem como a liberdade de expressao, liberdade de associacao e liberdade de
imprensa, a China classificou-se com uma percentagem de 8,87 em 2018. Isto significa que a China é

um pais onde os principios comunistas estdo fortemente enraizados, ndo havendo espaco para
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oposicdo politica. Os meios de comunicacdo social sdo fortemente controlados pelo governo e existe

pouca liberdade de expressao e associacao.

Um dos fatores politicos que mais afeta as empresas estrangeiras que pretendem estabelecer-
se no mercado chinés é a burocracia. As empresas estrangeiras encontram nas leis e regulamentacoes
chinesas um grande obstaculo a sua fixacao no pais, uma vez que ¢ bastante complicado obter as
licencas e autorizacOes necessarias. A obtencao de licencas, aprovacao de produtos e outras tarefas do
género envolvem muita papelada, dificultando e desacelerando o processo de entrada. O frequente
desrespeito pelos diretos de propriedade intelectual é igualmente outro grande problema enfrentado
por essas empresas, no entanto esta € uma area que tem vindo a mostrar significativas melhorias ao

longo do tempo.
Fatores econdomicos

A economia chinesa tem mostrado um forte crescimento ao longo das ultimas trés décadas,
continuando com fortes perspetivas de crescimento. A forca da economia chinesa prende-se com
fatores como a criacdo de competitividade e procura, impulsionadas por uma méo de obra abundante
e relativamente barata e pelas economias de escalaz. O setor dos servicos tem vindo a tornar-se um

importante pilar do crescimento econédmico chinés, segundo a MarketLine (2020, p. 26).

Ao contrario dos restantes paises do mundo que enfrentam o virus da Covid-19 e sua
consequente recessao economica, a China é o Unico pais cuja economia se espera que registe um
crescimento positivo para o ano de 2020. Depois de retomadas a maior parte das atividades
economicas em marco, a China registou um aumento da procura doméstica, um crescimento das
exportacdes, bem como um forte crescimento do setor industrial. Assim, é esperado que o PIB para a
segunda metade de 2020 registe um grande aumento. A China foi o segundo maior recetor de
investimento direto estrangeiro em 2019, depois dos EUA, de acordo com a Conferéncia das Nacoes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento. O pais recebeu um total de USD $141.23 mil milhdes em
2019, tendo este valor subido face ao ano transato de 2018 (USD $138.31 mil milhdes). Mesmo
quando a China se tornou o epicentro da pandemia e a sua economia desacelerou, houve uma entrada
consistente de investimento direto estrangeiro, o que comprova o facto de os investidores confiarem na
economia chinesa. Por outro lado, o mercado de acdes caiu a pique devido ao confinamento nos

primeiros trés meses do ano. Quanto a industria do turismo, uma das que mais sofreu devido ao

= As empresas obtém economias de escala aumentando a producéo e reduzindo os custos. Isso ocorre porque os custos sao distribuidos por um nimero
maior de mercadorias. https://www.investopedia.com/terms/e/economiesofscale.asp, consultado a 19 de setembro de 2020.
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impacto da pandemia, espera-se que continue em recessao por muito mais tempo e o pais, que é um
importante centro de manufatura para todo o mundo, levou a interrupcdes nas cadeias de

abastecimento globais de varios bens.

O setor dos servicos, em 2019, contribuiu com uma quota de 53,9%* para o PIB do pais,
sendo responsavel pela maior parte do desempenho econdémico chinés. Em contrapartida, a quota do
setor da industria tem vindo a diminuir significativamente, tendo diminuido de 41,92% em 1990 para
39% em 2019. Segundo a Marketline (2020, p. 30), “os servicos relacionados com as Tl, o comércio
de retalho e hoteis e 0 segmento dos seguros sao 0s principais subsetores dos servicos em
crescimento na China”. O pais tem vindo a alterar o seu crescimento econémico orientado para as
exportacdes, para um crescimento orientado para o consumo e, em simultaneo, esta a haver uma
transicao de uma economia dominada pela industria transformadora para uma economia dominada
pelos servicos, esperando-se que este fendomeno acarrete um ainda maior crescimento econémico e

prosperidade.

DISTRIBUIGCAO DO PIB POR
SETORES DE ATIVIDADE

W Agricultura ®Industria  ® Servigos

2015 2016 2017 2018 2019

Figura 17: Distribuicao do PIB por setores de atividade na China 2015-2019 (%)

Contudo, espera-se que a crescente desconfianca na China por parte de varios paises do
mundo face ao virus da Covid-19 venha a ter um impacto negativo na forma como os negocios se
processam, prevendo-se que alguns paises cessem 0s seus negdcios com a China. Outros dois fatores
que poderdo impedir o crescimento econdmico chinés sdo a inflacdo e o aumento das taxas de

propriedade levado a cabo pelo Governo para contrariar a subida dos precos de habitacdes.

Fatores sociais

= https://www.statista.com/statistics/ 270325/ distribution-of-gross-domestic-product-gdp-across-economic-sectors-in-china/, consultado a 21 de setembro
de 2020.
= https://www.statista.com/statistics/ 270325/ distribution-of-gross-domestic-product-gdp-across-economic-sectors-in-china/, consultado a 21 de setembro
de 2020
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Com uma populacdo estimada em quase 1.4 mil milhdes de habitantes, o problema do
crescimento populacional mantém-se na China, apesar de a politica do filho Unico ter resultado num
decréscimo da populacdo. O aumento da esperanca média de vida resultou numa populacdo cada vez
mais envelhecida. De acordo com a Marketline, a esperanca média de vida na China subiu dos 68.3
anos em 1990 para os 75.9 anos em 2019. A taxa de mortalidade infantil desceu das 42.7 mortes por

cada 1.000 nados vivos para as 11.6 mortes por cada 1.000 nados vivos em 2019.

Desde as reformas econdmicas levadas a cabo em 1978, a China tem verificado um
crescimento da sua economia e, como resultado, os niveis de pobreza diminuiram com o aumento do
rendimento per capita. A adocdo do sistema de responsabilidade familiar, que permitiu que a producao
fosse responsabilidade das familias, deu lugar a um grande aumento na producao agricola e a pobreza
foi reduzida para metade de 1981 a 1987. Quando a China se tornou membro da Organizacao Mundial
do Comercio (OMC), o processo de reducao da pobreza foi mais uma vez acelerado devido ao aumento
das exportacoes. De acordo com dados do Banco Mundial, a percentagem de pessoas a viver abaixo do
limiar de pobreza de US $1.90 por dia baixou de 66.2% para 0.5% em 2016.% O PIB per capita na
China, ajustado pela paridade do poder de compra (PPC), aumentou para US $19.843,64 em 2019,
de US $ 18.439,77 em 2018, sendo um dos mais altos da Asia, de acordo com a MarketLine (Ibidem,
p. 34)

Um dos graves problemas que afeta a sociedade chinesa é o desiquilibrio de género, sendo
que “De acordo com o ‘Chinese Statistical Yearbook 2019, havia 113,91 homens na faixa etaria de O
a 4 anos para cada 100 mulheres em 2018. No geral, a proporcdo de género* na China era de 104,64

em 2018."” (/bidem, p. 35)

Na China ha uma grande disparidade em termos de desenvolvimento econémico e PIB per
capita regional nas diferentes provincias, o que leva a uma cada vez maior populacao flutuante e fluxo
de migracdo interna. As regides de leste e sudeste da China sdo mais desenvolvidas do que as
provincias empobrecidas no norte e oeste, que tendem a ser ocupadas por minorias étnicas. Isto leva a
concentracdo de populacdes migrantes que partem rumo as grandes cidades em busca de melhores
condicdes de vida. Com o aumento dos salarios urbanos e melhoria das infraestruturas nas principais

areas urbanas, espera-se que a migracao para as grandes cidades permaneca um grande problema,

= https://data.worldbank.org/indicator/SI.POV.DDAY?locations=CN, consultado a 21 de setembro de 2020.
= A proporcao de género mede o nimero de nascimentos masculinos para cada 100 nascimentos femininos; um valor maior que 100 indica que nascem
mais homens do que mulheres.
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apesar de varias iniciativas governamentais para controlar a redistribuicdo, a escassez de habitacao e o

aumento do custo de vida.

Apesar do seu sucesso, a politica do filho Unico trouxe consigo uma série de outros graves
problemas sociais como o envelhecimento da populacdo e o desiquilibrio de género. Devido a estes
problemas, a politica do filho Unico foi substituida pela politica dos dois filhos em 2015. No entanto,
sao ainda poucas as familias que mostram vontade em ter um segundo filho, maioritariamente por
motivos econdmicos. Sendo que a méao de obra jovem e barata na China & uma das causas para o seu
crescimento economico, o Goverrno chinés tem vindo a tentar contrariar este fendmeno de
envelhecimento da populacédo. Para tal, este encontra-se a estudar a possibilidade de promulgar leis
como incentivos fiscais e pagamento da educacao e dos cuidados de satde ao segundo filho de forma
a incentivar os casais a terem mais um filho. Segundo a Marketline, “a China pode perder a sua
competitividade de custos, com uma reducdo do seu crescimento econémico, se a rapida mudanca

demografica ndo for contrariada*” (p. 37).
Fatores tecnolégicos

No que diz respeito as fatores tecnologicos, a China destaca-se pelo elevado numero de
instituicdes de pesquisa e desenvolvimento, tendo estabelecido parcerias com mais de 150 paises até
a data, o que nos leva a crer que o pais esta bem equipado para pesquisa avancada. Adicionalmente, a
Republica Popular da China assinou também pactos intergovernamentais com 96 paises no campo da
ciéncia e tecnologia, segundo a Marketline (/bidem, p. 38). O pais & membro de mais de 1.000
organizacdes cientificas internacionais, tendo vindo a fazer crescer a sua influéncia no ramo da ciéncia
e tecnologia. Apesar de o governo fornecer incentivos a investigacao através de financiamento, bolsas,
subsidio de habitacdo e outros incentivos, sdo muitos os estudantes que preferem estudar fora, sendo
este um dos principais desafios que a China enfrenta no campo tecnologico. Por outro lado, outro
grande problema nesse mesmo campo centra-se no facto de a China ter uma das taxas mais altas de
software nao licenciado entre as nacdes da Asia-Pacifico. De acordo com a Marketline, a taxa de
instalacao de software nao licenciado na China foi de 66% em 2017, em comparacdo com a média da

Asia-Pacifico de 57% e a média mundial de 37% (p. 39).

O numero de patentes obtidas por empresas chinesas tem vindo a aumentar e espera-se que

assim continue nos proximos anos. A Marketline afirma que “De acordo com o Escritério de Patentes e

= “China may lose its cost competitiveness, with a reduction in its economic growth, if the rapid demographic change is not attended to.” (Marketiine, 2020,
p. 37)
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Marcas dos EUA, o nimero de patentes concedidas a empresas chinesas aumentou de 159 em 2000,

para cerca de 20.834 em 2019” (p. 39).
Fatores legais

Uma das maiores preocupacdes no ambito dos fatores legais na China, prende-se com o facto
de o governo pouco ter feito no sentido da protecdo dos direitos de propriedade intelectual. Apesar de o
desenvolvimento da propriedade intelectual na China ter evoluido de meramente imitativo para
inovador, a protecdo dos direitos de propriedade intelectual neste pais mantém-se largamente ineficaz.
Outro problema preocupante neste ramo tem a ver com um sistema judicial conhecido por ser ineficaz
e injusto. Tal acontece porque burocratas e altos funcionarios exercem muitas vezes a sua influéncia
sobre juizes, resultando em sentencas tendenciosas e preferenciais. Ainda que muito esteja a ser feito
a este respeito, isto permanece um problema, principalmente nos governos locais que exercem grande
influéncia sobre os juizes, pois controlam os salarios dos tribunais. De acordo com a Marketiine, a
regulamentacdo do mercado de produtos na China ainda estd muito acima de outras nacdes do BRICS,
no entanto medidas estdo ja a ser tomadas no sentido de abrir o setor financeiro ao investimento

estrangeiro.

O sistema judicial descentralizado da China funciona de forma bastante eficaz, permitindo que
se resolvam varias questdes nos niveis base da sociedade. De acordo com a Marketline, existem cerca
de 800.000 comités de mediacdo em todo o pais que resolvem cerca de 90% dos casos civis e alguns
processos criminais de menor dimensdo sem nenhum custo para as partes envolvidas (p. 41). Ainda
que tenha um longo caminho a percorrer para atingir os padrdes internacionais em direcao ao
equilibrio entre os principios dos direitos humanos e a punicdo de crimes, a China deu um passo
importante nesse sentido quando alterou sua lei de processo penal em marco de 2012. Nesta ficou
estabelecido que a familia do criminoso teria de ser informada da sua detencéo no prazo de 24 horas e
que este deve ter acesso a um advogado dentro de 48 horas. Além disso, de acordo com a nova lei,
passou a ser proibido forcar uma confissao, bem como a recolha de provas de forma ilegal (/bidem, p.
41). O Plano de Urbanizacdo de 2019 tomou medidas no sentido de reduzir as restricdes do sistema
Hukou, um sistema de registo de habitacao instituido para controlar a distribuicdo da populacdo no
pais e a migracdo para as areas urbanas, a fim de aumentar a liberdade da populacdo de se

movimentar pelo pais.
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Fatores ecoldgicos

O rapido crescimento economico da China desde o inicio dos anos 80, bem como o
crescimento da sua populacao, resultaram em diversos problemas ambientais, havendo uma crescente
preocupacao com 0s problemas de saude resultantes da poluicdo. Assim, tornou-se cada vez mais
urgente alcancar a sustentabilidade regional (Wang, Sun, Wang, & Lou, 2014). A principal fonte de
energia da China, o carvao, é a maior causa de seus altos niveis de poluicao ambiental. De acordo com
0 “China Statistical Yearbook 2018’, publicado pelo do Instituto Nacional de Estatistica, em 2017 a
China dependia do carvao para 60,4% da producao de energia, enquanto que a dependéncia do

petréleo bruto era de 18,8% e 7% do gas natural (como citado em Marketline, 2020).

A primeira lei de protecdo ambiental na China foi implementada em 1989. Depois da
Conferéncia das Nacoes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento, a China foi um dos
primeiros paises a formular e implementar estratégias de desenvolvimento sustentavel. Nos ultimos
anos, o Governo chinés tem-se focado cada vez mais no tema da protecdo ambiental, o que é evidente
se olharmos para a crescente legislacao nesse sentido. Segundo o relatério da MarketLine, a China tem
vindo a tentar resolver o problema da poluicdo sem comprometer o seu crescimento economico. A sua
politica ambiental presta especial atencdo ao investimento em energias renovaveis como a energia
eolica, hidroelétrica e nuclear. De acordo com a MatketLine, a China tornou-se, em 2010, o maior
produtor a nivel mundial de turbinas edlicas e painéis solares, tendo ultrapassado os EUA em termos
de capacidade instalada de energia renovavel. A politica de geracdo de energia renovavel até 2030 foi
aumentada de 20% para 35%, o que revela o progresso da China nesta area. Outras medidas
importantissimas no sentido da protecdo ambiental tém sido tomadas, como por exemplo a criacdo de
eco-provincias, eco-cidades, eco-condados e eco-municipios em varias partes do pais, promulgada pela
Protecdo Ecoambiental Nacional estabelecida em 2000 pelo Conselho de Estado. O objetivo desta
politica é promover o desenvolvimento sustentavel destas areas, seguindo o principio de que o

desenvolvimento econdémico, o progresso social e a protecdo ambiental devem coexistir em harmonia.

1.2.2 Aspetos especificos da cultura negocial chinesa

Ja se abordou a cultura como elemento-chave nos negodcios internacionais, sendo que esta
influencia a gestao, as decisdes e as funcdes numa empresa, desde a contabilidade até a producao.
Agora, ird ser abordado o conceito de cultura negocial, frequentemente usado no contexto da

comunicacao empresarial. A cultura negocial engloba valores, visdes, estilos de trabalho, crencas e
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habitos dentro de uma determinada organizacao. Cada pais possui as suas nuances ao nivel da cultura
negocial, no entanto existem paises onde esta assume um papel mais importante e, caso seja ignorada,
pode levar ao insucesso. Este ¢ o caso da China, uma cultura de alto contexto onde a comunicacdo
tende a ser subtil e implicita. Carvalho (2015) afirma que “A ideia ocidental da negociacdo chinesa néo
¢ favoravel, caracterizando-a como ineficaz, indireta e desonesta, enquanto os chineses caracterizam a

negociacao ocidental como agressiva, impessoal e emotiva. (p. 62)".

E importante para uma empresa que tenta estabelecer relacdes negociais com a China
compreender algumas das suas especificidades de forma a nao causar situacdes desconfortaveis e
constrangedoras. Por exemplo, o significado atribuido aos numeros pode ser diferente de pais para

pais. No caso da China, o numero quatro (4, s) possui uma conotacdo extremamente negativa por
ser uma palavra homonima da palavra “morte” (%, si). Assim, é frequente que os hotéis ndo possuam

0 quarto andar e os aeroportos ndo possuam o terminal 4. Pelo contrario, também existem na China
numeros com conotacdes positivas como € o caso do numero seis que representa felicidade e o
numero nove que representa longevidade (Martin & Chaney, 2006). Deve, portanto, evitar-se oferecer
presentes que tenham o numero quatro representado de alguma forma. O mesmo acontece com as
cores, que possuem significados bastante diferentes na cultura chinesa. Enquanto que, na cultura
ocidental, a cor do luto é o preto, na China, pelo contrario, a cor do luto & o branco, pelo que se deve
evitar vestir-se totalmente de branco. Outro aspeto que merece a atencao no contexto negocial sdo os
costumes e tabus. Por exemplo, oferecer um reldgio a uma pessoa de idade pode ser interpretado
como uma insinuacéo de que o tempo (de vida) daquela pessoa esta a terminar. Oferecer ou usar um
boné de cor verde também deve ser evitado uma vez que na China “usar chapéu verde” significa que a
mulher esta a trair o seu marido. Ha uma historia de um empresario estrangeiro que ofereceu um boné
de basebol verde com o logotipo da empresa a cada membro da equipa com a qual tinha negociado e
achou bastante estranho quando ninguém foi capaz de o usar. (Bucknall, 1999, p. 17). De acordo com
Lin (2013), os chineses sdo bastante controlados nos gestos que fazem e por isso gestos exagerados
podem ser interpretados como ma educacao. Deve também evitar-se tocar muito nas pessoas uma vez
que a cultura chinesa tem por habito evitar o contacto fisico com pessoas que nao se conhece. Como
ja foi referido anteriormente, a cultura chinesa constrdi a confianca com base nos relacionamentos,
sendo por isso importante ter paciéncia e dedicar tempo para a construcao de relacdes proficuas e
duradouras, através da realizacao de almocos e jantares onde o alcool esta frequentemente presente e
onde as conversas de trabalho sdo deixadas de lado. De acordo com a longa historia chinesa, a
confianca é fundamental para uma cooperacao bem-sucedida (Hofer & Ebel, 2007).
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As ideias e valores confucionistas assumem, até aos dias de hoje, um papel de crucial importancia

guando tentamos perceber o comportamento do povo chinés. Segundo Conflcio,
a sociedade ¢ vista como uma piramide, com um governante absoluto no topo (o Imperador),
uma variedade de funcionarios a administrar o pais no meio e as familias na base. Se todos se
comportarem devidamente uns com os outros, o governo sera estavel, (...) a harmonia geral

prevalecera e a nacdo prosperara em paz. (Bucknall, 1999, p. 11)

Olhando para esta visdao de Conflucio acerca de como a sociedade deve funcionar, podemos
facilmente perceber o facto de, tanto a sociedade como as empresas chinesas, serem entidades
fortemente hierarquizadas onde a harmonia e os interesses do grupo deverao permanecer sobre tudo,
fazendo da China uma sociedade coletivista e que tende a evitar o confronto, como ja pudemos ver

neste capitulo.

Ollegario Llamazares (2009) e John L. Graham e N. Mark Lam (2003) consideram que existem 10

elementos essenciais presentes no processo da negociacao chinesa:

- X & Guanxi. Este € um dos conceitos fundamentais a ter em consideracdo quando se negoceia

com os chineses e que ¢ ja bastante conhecido no ocidente onde se usa a romanizacdo do termo
chinés guanxi. Negociar com a China significa que, inevitavelmente, se ira ter de lidar com este
conceito. Este termo pode traduzir-se de varias formas, tais como contactos, rede de contactos ou
conexdes. Luo (2000) define guanxi como o conceito de fazer uso de conexdes para obter favores nas
relacdes pessoais, sendo que da guanxi fazem parte obrigacdes, promessas e compreensao mutuas.
Guanxi é entdo uma rede de contactos a qual um individuo pode recorrer quando precisa de algo e
através da qual exerce algum tipo de influéncia. Quanto maior for a rede de contactos de um individuo,
maior influéncia este tera numa negociacédo. O conceito de gwanxi esta associado a outro conceito, o

conceito de favor ou, em chinés, renging (NI&, rénging. Os favores trocados entre individuos s&o

sempre lembrados e retribuidos, mais cedo ou mais tarde. Isto faz com que se construam relacdes de
reciprocidade de longa duracdo, sendo que na China quem se esquece de retribuir um favor é

chamado de ingrato (= & 1 X, wangenfuy). Ao contrario do networking que se estabelece no

Ocidente, na China a retribuicdo de favores associada ao gwanx/ esta implicita e ndo tem um prazo
para ser cumprida (/bidem). O conceito de guanxi vai ao encontro do que foi apresentado

anteriormente acerca do facto de a cultura chinesa ser baseada nas relacdes (<R S[a], guanxi
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adoxiang), os empresarios preferem primeiro cultivar uma relacdo de amizade e confianca e so depois
partir para os negocios. O respeito e cultivo da rede de contactos no decurso do estabelecimento de
relacdes empresariais com a China é fundamental, mostrando da parte do empresario estrangeiro uma
vontade em assumir um compromisso a longo prazo. Segundo Bucknall (1999), guanxi € como se
fosse um bem precioso, sem a qual é dificil, ou até mesmo impossivel, conseguir 0 que quer que seja
no mundo dos negdcios. Quanto maior for a rede de contactos de uma pessoa, mais hipdteses esta

tera de ser bem sucedida e de abrir cada vez mais portas no mundo dos negdcios chineses.

Figura 18: Guanxi: Ocidente vs. China”

- B Mianzi. O conceito de face €, em conjunto com o conceito de guanx;, um dos simbolos

culturais mais importantes da cultura chinesa, sem o conhecimento do qual um empresario pode poér
fim ao processo de negociacdo. O conceito de face nado esta associado a cara de alguém, mas sim
aquilo que chamamos de dignidade, reputacao e prestigio. De acordo com Graham e Lam (2003), a
origem da face de um individuo pode ser a sua riqueza, inteligéncia, atratividade, habilidades, posicédo
social e, claro, um bom guanxi O conceito de face esta também associado aos conceitos de “ganhar
face”, “perder a face”, “dar a face” e “manter a face” (p. 138). O conceito de face divide o
comportamento social de cada individuo em duas grandes categorias: o comportamento em publico -
interpretado em frente as pessoas “de fora” (entre vizinhos, professores e alunos, enfermeiras e
pacientes, etc.), e o comportamento nos bastidores - o comportamento auténtico e verdadeiro de um
individuo, que so6 pode ser revelado aqueles com o mesmo vinculo expressivo (familia, amigos
chegados e outros membros do grupo primario) (Hwang, 1987). O tipo de imagem que cada individuo
tenta projetar depende do seu papel na sociedade, do seu grupo de referéncia e daquilo que este
considera ser altamente valorizado, admirado e respeitado pelos que compartilham a sua rede de
contactos (guanx). As acdes de cada um tém como consequéncia a “perda de face” ou o “ganho de

face”. Enquanto o individuo mantém a sua face e trabalha para ganhar face, este deve também evitar

= Materiais da cadeira “Portugal e China: Cultura, Sociedade e Empreendedorismo”, Universidade do Minho, 2019
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fazer com que as pessoas a sua volta percam a face ao evitar fazer criticas em publico. As acdes de
um individuo podem ndo so6 causar a sua perda de face, mas também a da sua familia. Por exemplo,
uma mae chinesa tem um filho que teve mas notas na escola. Neste caso, ndo so6 ele perdera a face
para 0s seus amigos, como também a sua mae, pai e irmaos sofrerdo condenacdes sociais devido a
este acontecimento. Pelo contrario, uma mae chinesa que faz bastantes sacrificios para o seu filho
poder ter uma boa educacdo, tanto através de apoio financeiro como emocional. Se o filho acabar por
ser aceite numa universidade prestigiada, os pais nao sé se sentem orgulhosos do filho, como também

sentem que ganharam face devido ao sucesso deste (Carvalho, 2015, pp. 59, 60).

Figura 19: Conceito de face ilustrados

- S5 (shéhui déngi), hierarquia social. Como ja foi referido anteriormente, de acordo

com as dimensdes da cultura de Hofstede (1984), a China é uma das culturas com maior IDH (Indice
de Distancia Hierarquica), possuindo um valor de 80. Este elevado grau de aceitacao da desigualdade
entre os membros de uma sociedade tem origem nos valores confucionistas, que apelam a que 0s
individuos conservem sempre a harmonia social, para isso mantendo rigidas relacdes hierarquicas
entre si. Recorde-se que Confucio distinguiu as cinco principais relagdes humanas: soberano-subdito,
pai-filho, irmao mais velho-irmao mais novo, homem-mulher e amigo mais velho-amigo mais novo. A
hierarquia social na cultura chinesa desempenha um papel fundamental quando se faz negécios com a
China. Os empresarios estrangeiros devem dirigir-se aos empresarios chineses usando o seu titulo
(diretor, presidente) e o seu apelido. Nas reunides de negocios, 0s empresarios chineses esperam que
sejam enviados representantes de igual ou superior grau hierarquico ao anfitridao, caso contrario o
anfitrido pensara que o seu cargo e posicdo nao foram tidos em consideracdo pela empresa

estrangeira (Carvalho, 2015, p. 62).

= http://en.people.cn/90001/90782/90873/6848641.html| Consultado a 21 de julho de 2020.
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- NBrAFIE (rénji héxié), harmonia nas relacdes. A importancia atribuida & harmonia social na
cultura chinesa ja foi referida varias vezes, sendo que essa mesma importancia é dada nas relacdes
empresariais. Uma relacao harmoniosa entre parceiros de negdcio é essencial para que este seja bem-
sucedido. Assim sendo, ser-se educado e levar a cabo um estilo de comunicacao indireta é crucial nas
negociacdes. Os empresarios chineses raramente rejeitam diretamente uma proposta ou dizem que
algo estd mal ou néo lhes agrada de forma literal, “decorando” sempre a comunicacao com palavras
de conotacédo positiva (cultura com comunicacdo de alto contexto e que evita o confronto). Isto
acontece porque criticar alguém em publico pode fazer esse individuo “perder a face”, o que deve ser

evitado a todo o custo na cultura chinesa.

- AR W & (zhénghi guannian), raciocinio holistico. Este elemento esta fortemente
relacionado com os caracteres (ideogramas) usados na escrita chinesa e que, ao longo de milhares de
anos, tém vindo a moldar a forma de pensar do povo chinés. Esta diferenca nos padroes de
pensamento tem implicacOes significativas nas relacdes empresariais uma vez que 0s chineses
preferem olhar para tudo (precos, quantidades, condicoes de envio, etc.) de uma forma geral e tomar
as decisdes todas ao mesmo tempo, em vez de negociar passo a passo como € normal nas

negociacdes ocidentais.

- WZ B 55 (chikil ndildo), resisténcia ou perseveranca no trabalho. Os chineses s&o
conhecidos pelo mundo fora como pessoas trabalhadoras e excelentes homens de negocios. Na cultura
chinesa, a resisténcia e a capacidade de trabalhar arduamente sédo mais valorizadas que a criatividade
ou o talento. Assim, os empresarios chineses realizam uma preparacao diligente antes das reunides e
¢ esperado que o processo de negociacdo seja bem mais demorado do que no Ocidente, sendo que

estes sao bastante pacientes e gostam de atrasar a tomada de decisoes.

- A& (jigiicin), poupanca ou controlo de gastos. A auséncia de pensdes na China obrigou

desde sempre a que os chineses fossem pessoas poupadas, apresentando taxas de poupanca ainda
mais altas que as do Japao. Este elemento esta igualmente presente nos negdcios, onde o preco é
sempre alvo de grande e demorada discordia e 0s empresarios chineses usam técnicas bastante
agressivas para regatear precos. E frequente proporem precos extremamente baixos, muito mais

baixos do que é realisticamente esperado, como técnica para enfraquecer os parceiros.

- Hia] N (zhengjidnrén), o intermediario. Devido ao seu historial de numerosas invasdes, 0s

chineses tém tendéncia a serem desconfiados e a suspeitar de estrangeiros. E neste contexto que se
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revela essencial para as empresas estrangeiras possuirem um intermediario que facilite a sua
comunicacdo com as empresas chinesas. Esse intermediario seria preferencialmente um chinés com
um bom guanxi no ramo dos negbcios de forma a facilitar a entrada no mercado ou um estrangeiro
que tenha uma ampla experiéncia no pais e que possua, igualmente, um bom guanxi Este
intermediario ficara responsavel por estabelecer os primeiros contactos, marcar reunides, interpretar as
respostas e gestos dos membros da outra empresa e resolver qualquer problema que possa surgir

durante a negociacao.

- ABFREE (Junk xué), ética. No Ocidente existe uma ideia pré-concebida de que as empresas

chinesas ndo se comportam eticamente, ou pelo menos nédo a luz do chamado /i p/ay ocidental. Isto
acontece, por exemplo, devido ao facto de os chineses terem o habito de alterar e renegociar as
condicdes de um contrato, mesmo depois de este ter sido assinado. Esta concecao chinesa de ética
que influencia a cultura negocial chinesa estd, mais uma vez, relacionada com os ensinamentos
confucionistas que ensina que “moralidade é baseada nas circunstancias do momento e ndo em
principios universais”. Esta declaracdo de Confucio da origem a mudancas continuas de condicdes que
ja tinham sido acordadas e, apesar de para os empresarios ocidentais tal ser inconcebivel, para os

empresarios chineses tal é aceitavel.

- BFNRH] (linghé tanpan), negociacdes de soma nula. Na cultura chinesa a reciprocidade e

as negociacdes empresariais entre amigos e conhecidos resultam do grau de interdependéncia que foi
estabelecido e da face investida neles. Contudo, negociacdes com pessoas de fora e estrangeiros sao
totalmente diferentes, dai o uso do termo negociacées de soma nula. Os chineses desconfiam de
estranhos e esperam negociacdes competitivas com eles, negociando segundo a maxima de que “o

mercado ¢ um campo de batalha” (R§3Z N385 Shangching ru shanchdng). \sto significa que

apenas relacionamentos bem geridos e mantidos a longo prazo com parceiros chineses resultardo em
negocios de sucesso e mutuamente benéficos. SO quando o empresario estrangeiro deixa de ser visto
como um estranho e é estabelecida uma relacdo de confianca é que realmente se podem formar

melhores relacdes comerciais entre 0s parceiros.
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Capitulo Il

Entidade acolhedora, atividades realizadas e problemas encontrados
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2.1 Caracterizacao da empresa
A entidade que me acolheu durante o periodo de estagio curricular iniciado em fevereiro de 2020 e
concluido em julho de 2020 foi a empresa Market Access - Experts in International Business, de agora

em diante referido apenas como Market Access ou MA.

A Market Access (ver logotipo na figura 1) foi fundada em 2005 por trés sécios, dois portugueses e
um de nacionalidade chinesa, cujos percursos € experiéncias internacionais vincaram o perfil
multicultural da empresa desde o primeiro dia, conferindo aos mesmos experiéncia e compreensao

solidas no contexto dos mercados internacionais.

marketaccess

EXPERTS IM INTERMATIONAL BUSINESS

Figura 20: Logdtipo Market Access, Retirado do
website da Market Access

Tal como o seu nome indica, o trabalho levado a cabo pela Market Access funciona como uma
porta de entrada para os mercados internacionais, sendo a sua area de especializacdo a consultoria
internacional, oferecendo aos seus clientes apoio a concretizacdo de negdcios internacionais. O
trabalho empreendido pela MA nos ultimos anos, levou a empresa a afirmar-se como /nfernational

Business Experts, frase que se pode ler no seu logétipo.

Ao longo dos ultimos 15 anos, a empresa conseguiu alargar a sua presenca a mais de 50
mercados internacionais, tendo ja apoiado mais de 500 organizacdes publicas e privadas de multiplas

industrias e setores na execucao de mais de 1000 projetos de consultoria e apoio a internacionalizacéo.

Atualmente, a MA mantém a sua sede em Leca do Balio, no Centro Empresarial da Lionesa, na
Rua da Lionesa (Espaco C6). Os seus mais de 40 consultores possuem uma ampla diversidade cultural

e experiéncia internacional, sendo provenientes de diversas areas de estudo.

O portfolio de clientes da MA é constituido por clientes que se dividem em essencialmente dois
setores, o privado e o publico. O setor privado é constituido por empresas de diversas industrias, para
0s quais a empresa desenvolve servicos de estudos de mercado, planos de marketing e expansao
internacional, missoes exploratorias aos mercados, desenvolvimento comercial local e consultoria e
formacdao em vendas e negocio internacional. Por outro lado, o setor publico engloba associacdes

empresariais, municipios e instituicdes de ensino superior que contratam a MA para prestacdo de
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servicos tais como o apoio em missdes comerciais de grupo e eventos e feiras internacionais, formacao,

consultoria em negocios internacionais.

Desenhando uma estratégia que visa o alcance dos objetivos especificos de cada cliente, a MA
procura ajustar os seus servicos as especificidades de cada cliente, constituindo-se como um parceiro
valioso no processo de internacionalizacdo dos mesmos. Uma missao comercial ao mercado, por

exemplo, pode ser dividida em, essencialmente, quatro fases ou passos:

1. Reunidao com o cliente de forma a recolher informacao sobre 0 mesmo, bem como definir o
seu perfil e mercado(s) alvo;

2. ldentificar potenciais importadores e parceiros através da criacdao de uma base de dados com
0s seus contactos e, posteriormente, selecionar quais as empresas alvo;

3. Iniciar os primeiros contactos com os importadores, fornecer informacao sobre o projeto em
curso e fazer follow-up destes contactos;

4. Agendar as reunides com o(s) importador(es), preparar a visita ao mercado e acompanhar o

cliente na reunidao com a empresa-alvo.
Missao

Apoiar empresas e outras organizacdes na abordagem a mercados externos construindo, ao lado
dos nossos clientes, um caminho de sucesso no mercado global. Somos uma equipa multicultural e
experiente que encara a globalizacdo como um desafio sustentavel de crescente prosperidade para as

empresas. (Market Access, 2015)
Visao

Pretendemos ser uma referéncia, no mercado interno e externo, na consultoria e assessoria de
negocios internacionais. Ambicionamos promover relacées de negdcios entre entidades de diversos

paises, aumentando a sua projeccao internacional. (/bidem)

Valores

Relativamente a satisfacdo do cliente, a Market Access propde-se a identificar, analisar e cumprir
as necessidades, requisitos e expetativas do cliente, oferecendo solucdes adequadas, inovadoras e de
elevado valor acrescentado (/bidemn).

No que diz respeito & Etica e Confidencialidade, esta compromete-se a manter uma postura que
obedece aos mais elevados padrdes éticos, assegurando uma absoluta confidencialidade a todos os

clientes e parceiros e desenvolvendo a sua acdo com sobriedade e descricdo (/bidem).
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Relativamente a Melhoria Continua, a MA procura a permanente melhoria dos processos, promove
a melhoria da eficacia de todas as suas acdes e encarando as mudancas como oportunidades (/bidem).

No referente a Valorizacdo dos Colaboradores, a empresa afirma desenvolver uma cultura de
trabalho onde se valoriza e estimula a criatividade, responsabilidade, trabalho de equipa, autonomia,
versatilidade, desenvolvimento de competéncias, partilha de conhecimento, comunicacao e informacao,
motivacao, entusiasmo, dedicacao, ambiente de respeito, abertura, dialogo, rigor e disciplina (/bidem).

No que diz respeito ao Desempenho, a MA tem em vigor a implementacdo de um Sistema de
Gestao, concebido para melhorar continuamente a eficacia e eficiéncia do desempenho da organizacao
(Ibidem).

No campo da Inovacao, esta encontra-se a desenvolver continuamente novas metodologias, bem
como novas solucoes que, a cada momento, melhor se adequam e antecipam as necessidades dos
clientes e mercados (/bidem).

No ambito da sustentabilidade, a MA desenvolve e mantém uma relacao equilibrada com os
acionistas, colaboradores, parceiros, clientes e fornecedores, de modo a garantir a sustentabilidade
econdmica e a responsabilidade social (/bidem).

Por fim, no que se refere & Responsabilidade, a MA assegura a igualdade de oportunidades e de
tratamento eliminando, assim, todas as formas de discriminacdo, incluindo os seus parceiros
internacionais (/bidem).

A equipa

A equipa MA é constituida atualmente por mais de 40 consultores provenientes de diferentes areas
de estudo, das quais sao exemplo negocios internacionais, economia, gestao, marketing, engenharias,
linguas e culturas, entre outras. A ampla diversidade cultural e experiéncia internacional que os
consultores internacionais da Market Access possuem é um dos principais fatores responsaveis pelo

enorme sucesso alcancado pela empresa em apenas 15 anos desde a sua fundacao.

A rede de processos da Market Access pode ser dividida em processos de gestdo, processos
operacionais e processos de suporte. Ao nivel de processos de gestdo, a MA possui duas subdivisdes: a
gestao do negdcio e os sistemas de gestao e melhoria. No que diz respeito aos processos operacionais,
a empresa encontra-se subdividida em inovacao, responsavel pela transformacao digital, melhoria de
servicos e produtos e inovacao; mercado, cujas funcdes consistem em gestdo e prospecdo comercial,
gestao de clientes, expansao nacional e internacional, etc; e operacoes, encarregue de planear e
executar os projetos, bem como do controlo e gestao de qualidade. Por ultimo, os processos de suporte

estao divididos na gestdo de recursos humanos, gestao da rede nacional, gestdo da rede internacional,
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gestdo administrativa e de infraestruturas, gestdo de informacao/conhecimento e marketing e
comunicacao. As subdivisdes da rede de processos possuem cada uma as suas subdivisdes, como se

pode ver mais detalhadamente na figura abaixo.

Sistema de Gestdo
Melhoria

Gestao
Inovagdo Mercado Operagdes Administrativa e de|
Infraestruturas
Recursos Humanos
Internos

Rede de Parceiros
Nacionais

Marketing e

Informagao/ Comunicagio

Conhecimento

Gestao da |

Rede de Parceiros
Internacionais

Figura 21: Organograma da estrutura da gestéo da Market Access, (Organograma MA, 2020)

Durante o meu periodo de estagio na empresa, estive incluida na equipa de operacdes que se
encontra dividida em trés unidades de negdcio ou business units as quais, daqui em diante, me
referirei como BU. As BU sdo, nomeadamente, a BU do setor privado, a BU do setor publico e a BU de
knowledge and training. A minha experiéncia de estagio curricular na Market Access colocou-me como
membro da BU do setor publico (ou BU institucional) cujo leque de clientes inclui, como ja foi referido
acima, associacdes empresariais, municipios e instituicdes de ensino superior. A descricdo dos

projetos realizados durante o estagio sera dada com mais detalhe ja de seguida.

2.2 Atividades realizadas

Durante o periodo de estagio na Market Access, realizei varias atividades que me permitiram
por em pratica os conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura e mestrado, aplicando-os no
contexto do mercado de trabalho. Mais especificamente, tive a oportunidade de pdr em pratica o
conhecimento adquirido nas cadeiras de Chinés Moderno, China econdmica e politica, mercado e

cultura empresarial, Cultura da China, Geografia da China, Historia da China e Portugal e China:
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Cultura, sociedade e empreendedorismo, cadeiras essas que foram imprescindiveis para a realizacao
de uma comunicacao intercultural eficiente neste contexto. Tive também a possibilidade de aplicar os
conhecimentos adquiridos nas cadeiras de Traducdo e Cultura da China, através da traducao de alguns
emails e outros materiais para chinés e, como nao poderia deixar de ser, pus igualmente em pratica a
proficiéncia na lingua adquirida ao longo de cinco anos de estudo, essencial no contacto com

potenciais importadores dos projetos em curso.

Inicialmente, o meu objetivo enquanto estagiaria seria o de apoiar a Market Access na
comunicacao com o mercado chinés, sendo isso uma oportunidade de pdr em pratica a experiéncia de
estudo na China, bem como o conhecimento da lingua, cultura e histéria adquiridos ao longo da
licenciatura e mestrado. No entanto, a minha entrada na empresa coincidiu com uma altura bastante
complicada para a conjuntura econdmica mundial, nomeadamente para as empresas que estabelecem
negdcios com a China — a altura em que surgiu a Covid-19. Neste contexto, vi algumas das atividades
previstas para o meu estagio ficarem em “modo de espera” e, consequentemente, acabei por também
trabalhar noutros projetos nao relacionados com o mercado chinés. Enquanto membro integrante da
BU (business unif) do setor publico, estive inserida em diferentes projetos com empresas e associacdes
de diferentes setores, permitindo-me desenvolver uma perspetiva geral do que ¢ o trabalho realizado na
MA. Neste capitulo irei descrever com detalhe os projetos nos quais estive inserida e quais as tarefas
que fui realizando no ambito dos mesmos, dando énfase ao trabalho que realizei no ambito de uma
missao empresarial para uma associacao agroalimentar portuguesa ao mercado chinés. Para além das
tarefas descritas abaixo, também dei o meu contributo noutro projeto realizado no dmbito de uma
camara municipal irlandesa através da realizacao de contactos diretos e prospecao de bases de dados.
Contudo, a sua descricdo nao sera feita neste capitulo. Apesar de nada ter a ver com o mercado chinés,
ter dado o meu contributo para este projeto contribuiu para enriquecer a minha experiéncia no mundo
do trabalho e certamente revelar-se-a Util no futuro. Também realizei diversas fichas de mercado para
paises como Portugal, China, Japao, Coreia do Sul, Guatemala, Republica Dominicana e Alemanha que
nao terao um subcapitulo exclusivamente dedicado a si. As fichas de mercado servem para enriquecer
reunides com os clientes da MA, contribuindo para oferecer aos mesmos uma perspetiva geral do pais
com o qual pretendem estabelecer relacoes. Desta forma, nas fichas de mercado sdo abordados temas
como a politica, demografia, economia, comeércio internacional (principais mercados de exportacéo e
importacdo, bem como os principais produtos trocados), infraestruturas, relacdes e acordos bilaterais,

cultura negocial, principais cidades e oportunidades e entraves para o negocio.
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As tarefas realizadas estavam maioritariamente inseridas num plano semanal fornecido pela
minha orientadora, salvo algumas excecdes de tarefas mais urgentes que iam surgindo. De forma a
ndo mencionar o nome de nenhum cliente da Market Access por questdes de confidencialidade, daqui

em diante designarei os varios projetos para os quais dei 0 meu contributo com numeros (1, 2, 3...).

2.2.1 Projeto 1 — Missao ao Mercado

O primeiro projeto no qual dei o meu contributo enquanto estagiaria foi a realizacdo de acoes
de prospecao para uma associacao portuguesa do setor agroalimentar em Portugal. Esta associacao é
constituida por diversas empresas do setor agroalimentar, visando contribuir para o aumento da
competitividade dos principais produtores da regiao quer a nivel nacional, quer a nivel internacional.
Assim, funciona como uma plataforma que apoia os principais atores do setor agroalimentar na regido
através de processos de inovacdo, transferéncia de conhecimento, formacdo, desenvolvimento de

novos produtos, servicos e processos, marketing e internacionalizacao.

O principal objetivo da associacao é reforcar a competitividade das suas empresas associadas,
contribuindo para afirmar o setor agroalimentar a nivel nacional e internacional. Os servigos prestados
por esta associacao tém por vista capacitar as suas empresas associadas para a internacionalizacao,
bem como para a captacdo de oportunidades no setor. E neste contexto que surge a MA, contratada
para prestar servicos de apoio para planeamento e realizacdo de missdes inversas de jornalistas,
opinion makers e importadores, identificacdo de importadores para realizacdo de acdes de prospecdo e
promocao do setor agroalimentar e consultoria especializada de mercado em diversos mercados.
Destes mercados, destaca-se o mercado Chinés pelo qual fiquei responsavel na fase de implementacao.
Para o mercado chinés ficou definido o objetivo de identificar importadores para realizacao de acdes de
prospecao e promocao do setor agroalimentar, nomeadamente através de uma missao ao mercado na
qual se iriam agendar reunides com potenciais importadores/distribuidores, bem como proceder a
preparacdo de uma mostra de alguns produtos em lugar a definir. A esta fase de implementacao
correspondem as tarefas abaixo descritas, tendo como objetivo o anteriormente referido. No ambito
deste projeto fui também realizando tarefas diversas para outros mercados quando a missao ao

mercado chinés ficou parado.

Antes de iniciar um projeto, é crucial compreender bem as necessidades do cliente, quais os

seus produtos, definir a tipologia de entidades estrangeiras a identificar e abordar e os objetivos que
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pretende atingir. No caso do projeto 1, a tipologia de entidades estrangeiras a abordar seriam
importadores/distribuidores onde os produtos de origem portuguesa pudessem ser integrados nas
seccdes hortofruticolas, lacticinios, peixe, charcutaria, azeite, doces e biscoitos, vinho e licores, entre

outros.

Para o projeto foram-me atribuidos dois mercados, o chinés e o irlandés, contudo também
acabei por realizar pequenas tarefas para outros mercados, tais como o noruegués, o canadiano e o
americano. Este foi o primeiro projeto que me foi adjudicado aquando da minha entrada na empresa,

tendo continuado a colaborar no mesmo até ao final do estagio.
- Estudo do setor agroalimentar chinés e selecdo das cidades para a missao ao mercado

Este projeto teve inicio com um pequeno estudo setorial e de mercado de forma a selecionar
qual a cidade chinesa que melhor se adequaria no ambito da missdo ao mercado. Este foi iniciado por
um colega e, aquando do inicio do presente estagio curricular, foi continuado por ambos. Neste sentido,
foram, em primeiro lugar, destacadas as principais cidades na China. De seguida, fizemos uma breve
pesquisa acerca do setor agroalimentar na China, bem como das tendéncias dos seus consumidores.
Fizemos, igualmente, uma pequena pesquisa sobre o potencial de exportacao portugués para o
mercado chinés, selecionando os principais produtos exportados no setor em questdo. Por fim, tendo
em conta os habitos alimentares do povo chinés e as oito cozinhas chinesas bem como outros fatores
de cariz econémico e burocratico selecionamos duas cidades a abordar sendo que, posteriormente e
mediante o feedback obtido por parte dos importadores/distribuidores com quem estabeleceriamos
contactos diretos, seria escolhida apenas uma delas. As duas cidades escolhidas foram Xangai e

Cantao.

Posteriormente, iniciou-se a procura pelo local onde seria realizada a mostra dos produtos
portugueses selecionados pela associacao. Assim, com base no conhecimento adquirido anteriormente
através da experiéncia de intercambio na China, bem como através de alguma pesquisa em websites

maioritariamente chineses, selecionamos as principais cadeias de retalho na China que potencialmente

= As oito cozinhas chinesas determinam a forma como os pratos s&o cozinhados e os ingredientes e temperos utilizados para a confecdo dos mesmos,

sendo que estes sdo definidos com base na regido e no seu clima, recursos naturais disponiveis e estilos de vida. As oito cozinhas chinesas sao:
Cozinha de Shandong (&3 Liica), Cozinha de Guangdong (B.3E Yuécal), Cozinha de Sichuan ()||13% Chuancal), Cozinha de Hunan (K3 Xiangcal),

Cozinha de Jiangsu (73 Siical), Cozinha de Zhejiang i3 Zhéca)), Cozinha de Fujian (IE)3% Minca)) e Cozinha de Anhui ({3E Huical).
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poderiam estar recetivas aos produtos portugueses. Tivemos em consideracdo se esses
supermercados ou hipermercados ja possuiam produtos estrangeiros e/ou portugueses no seu
portfolio de forma a averiguar se seria viavel realizar 1a a mostra. Concluimos que algumas das maiores
cadeias de retalho na China sdo: Wal-Mart Metro, Carrefour, Trust-mart Lotus, Lotte Mart, RT-Mart
Yonghui (7K ¥& Yong hul), Renrenle (NN Rénrénle), Hualian (f£Bx Hué Lidn), Vanguard e SPAR.

Incluimos igualmente o supermercado de luxo Ole’ (marca da cadeia de retalho Vanguard) que se foca
maioritariamente em produtos importados e que, por essa razao, consideramos que teria relevancia e
devia ser colocado como opcao para a mostra. Depois de efetuada a pesquisa e selecdo das principais
cadeias de retalho, comecamos a recolher os contactos (nimeros de telefone/telemovel e e-mai) das
lojas em Xangai e Cantdo, bem como potenciais contactos diretos de gerentes, responsaveis pelo

departamento de produtos alimentares, diretores de compras ou importadores.

- Prospecao e desenvolvimento de bases de dados

De seguida, participei na elaboracdo da base de dados de importadores/distribuidores em
conjunto com outro estagiario. Foi necessario recolher alguma informacédo acerca das empresas-alvo
(numero de telefone, morada, endereco de e-mail geral) e, apds iniciar os contactos diretos, foram
acrescentados as bases de dados emails pessoais, numeros de telemovel ou extensao direta e nomes
dos compradores ou assistentes. Esta base de dados ja tinha sido iniciada e, de seguida, procedemos
a caracterizacao dos importadores € a sua organizacao por prioridade (de 1 a 5). A prioridade foi
definida de acordo com a tipologia de clientes procurada pela associacdo em questao e conforme as
indicacdes da minha orientadora e responsavel pelo projeto, a Dra. Ana Pinto. Tendo em conta que a
associacao é constituida por produtores e empresas de diferentes categorias (hortofruticolas, lacticinios,
peixe, charcutaria, azeite, doces e biscoitos, vinho e licores...), a prioridade foi atribuida da seguinte
forma: quanto mais generalistas fossem os importadores, isto €, quanto mais vasta e diversificada
fosse a sua oferta de produtos, mais alta seria a sua prioridade. Para além dos
importadores/distribuidores, foi-nos pedido que procurassemos encontrar contactos de associacdes ou
camaras de comércio do setor agroalimentar semelhantes a associacao portuguesa que estavamos a
representar. Entidades deste cariz adquiriiam a prioridade mais alta, ou seja, a prioridade 1. Visto
possuirem diversos membros, poderiam ir mais de encontro aos interesses da associacdo portuguesa

em questao e, por isso, seria mais proficuo tentar reunir com eles aquando da visita a China.

Estas bases de dados constituem um elemento essencial no estabelecimento de redes de

contacto e podem, no futuro, ser igualmente cruciais para a realizacdo de outros projetos com o
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mercado chinés. Apesar de ndo ter acontecido com este projeto, durante a minha experiéncia de
estagio profissional pude concluir que bases de dados feitas no ambito de projetos anteriores foram
Uteis na realizacao de novas bases de dados por ja terem contactos e feedback anterior, preciosos no
estabelecimento de novos contactos. Além disso, as bases de dados sdo também um elemento
passivel de alteracdes frequentes, o que se prende com o facto de, a medida que os contactos sdo
iniciados, ser necessario obter contactos diretos de elementos-chave das empresas. No caso do projeto
1, os elementos-chave seriam diretores do departamento de compras e responsaveis pela seccdo de

importacdes.

- Contactos diretos com importadores e distribuidores

Uma vez finalizada a base de dados de cerca de 160 importadores/distribuidores, chegou a
altura de fazer a transicdo da fase de prospecdo para a fase dos contactos diretos. Nesta altura, o
estagio curricular tinha sido iniciado ha pouco tempo, 0 que me deixou um pouco nervosa e
entusiasmada ao mesmo tempo. Foi a primeira oportunidade que tive de por em pratica no mercado
de trabalho as competéncias linguisticas e culturais adquiridas até entao durante a realizacdo da
licenciatura e mestrado. Foi assim que iniciei os primeiros contactos com os importadores e
distribuidores de forma a tentar perceber se, de facto, as empresas teriam ou ndo interesse em reunir

com os representantes da associacao portuguesa na sua visita ao mercado.

Numa primeira fase, era importante tentar perceber qual das duas cidades escolhidas para a
missdo ao mercado (Xangai e Cantdo) estaria mais recetiva ao projeto de forma a, posteriormente, se
apostar apenas numa dessas cidades. Sendo a barreira linguistica um fator determinante na
abordagem as empresas chinesas, decidimos iniciar as chamadas utilizando o mandarim sendo que,
depois, perguntariamos acerca da possibilidade de usar o inglés para comunicar. Quando tal nao fosse
possivel, continuariamos no mesmo registo do mandarim tendo, para esse efeito, elaborado um
pequeno discurso em chinés no qual se apresentaria brevemente a associacdo, bem como os produtos
produzidos pelos diversos associados da mesma e se explicaria em que consistia a nossa proposta. De
seguida, o objetivo seria passar a telefonista/rececionista e obter o contacto direto de um responsavel
pelo departamento de compras e importacdes. Nos primeiros contactos, tal nem sempre foi possivel, o
que se deveu, maioritariamente, a barreira linguistica. Estando a utilizar o Skype para fazer os

contactos telefonicos, nem sempre me conseguia fazer entender, o que dificultou o processo.
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Num segundo momento, procuramos adaptar os horarios dos contactos telefonicos ao fuso
horario chinés. Iniciando as chamadas as 8h da manha, o que se traduzia nas 4h da tarde no pais-alvo,
ficariamos com uma margem de apenas duas horas para fazer as chamadas. Tentdamos esta
abordagem inicialmente pelo que ficou acordado que, caso ndo conseguissemos contactar os
importadores por razdes de falta de tempo, comecariamos 0s contactos ainda mais cedo. No restante
tempo, pensei em diferentes estratégias de abordar as empresas, tendo ficado decidido que seria
melhor traduzir o emailing para chinés de forma a que as empresas pudessem ter uma noc¢éo de quem
o0s estava a abordar antes mesmo de atenderem as chamadas, facilitando o processo de abordagem.
Dado que, ao mesmo tempo que decorria este projeto para o mercado chinés, decorria também a
preparacao de uma missao inversa para a mesma associacao de um evento do setor agroalimentar
que decorreria no més de marco em Portugal, aproveitava para alternar os contactos para a China com
0s contactos para a Irlanda. Ficou definido também que no futuro seria necessario traduzir o catalogo
da associacdo de forma a criar uma impressao positiva nos empresarios chineses que, certamente,

iriam valorizar o nosso esforco face a uma barreira linguistica tdo acentuada.

Apos a obtencao de contactos diretos dos compradores de cada empresa, seriam enviados
emaijls incluindo a apresentacao da associacao e dos seus associados bem como um convite para uma
reunido durante a visita dos representantes da mesma a cidade em questdo. No entanto, no final do
més de fevereiro esta missdo ao mercado acabou por ser suspensa devido a situacdo atual da Covid-
19 que afetava bastante a China na altura em que iniciei o meu estagio. Este fator também veio
influenciar a realizacdo dos contactos telefénicos dado que muitas empresas ndo se encontravam
abertas, resultando em muitas delas ndo atenderem as chamadas ou pedirem para ligarmos quando a

conjuntura do virus melhorasse.

- Traducao de emailing

Como ja foi referido anteriormente, decidiu proceder-se a traducdo do e-mai/ enviado as
empresas para mandarim de forma a atenuar a enorme barreira linguistica e cultural existente entre
Portugal e a China. Coube-me a mim traduzir o emar/inicial que seria enviado as empresas e aos seus
contactos diretos. A traducao foi feita frase a frase de forma a que, na eventualidade de haver outro
projeto para o mercado chinés no futuro, pudesse usar-se uma estrutura semelhante e houvessem

também algumas expressoes fixas de forma a facilitar a comunicacdo. Abaixo pode encontrar-se a
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versdo em inglés (em cima) e a traducdo realizada (em baixo) a titulo de curiosidade. A linguagem

escolhida para utilizar na redacao do email/foi a linguagem formal (B EE shimianyi).

Email (88 FHB {4, didnzi youjian)

Dear Mr/Ms. (name)

Nome da associacdo portuguesa (an Agro-industrial Cluster based in the Centre of Portugal) is

organizing a business trip to China, Shanghai, between 4th to 8th May 2020.

We would like to schedule a meeting with Nome da associacdo portuguesa in order to show you the
main characteristics of Portugal’'s Food Industry, and to discuss potential partnerships between our

association and Nome da associacéo portuguesa.

Nome da associacao portuguesa, as a proactive association in the agro-industrial sector, has a coherent
and well-articulated strategy, encompassing several agro-industrial categories: Milk and Milk Derivatives,
Wine, Qils, Cereals, Meat, Fish, Honey and Fruit & Vegetables. We support our associates with advisory

and consultancy services, promotion for internationalization, R&D and specific training.

Although Portuguese food products are not particularly well-known in the Chinese market, we believe

that we can build a profitable and mutually beneficial business relationship between our organizations.

Please, could you confirm your availability to meet with us between 04th to 08th May 2020., and

indicate which time would be most convenient for you.
Thank you very much for your interest, | look forward to your feedback.

Kind regards,
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B % 49 (nome)

&4F Y Nome da associacdo portuguesa (1= & & T P 269 Rk & ki 2)EL T 2020 F 5
A48 ZE8 AT E L&ERITH FRIT.

EMEFERERE TN IR UBETHE TS T £ 244 Tt KMNHE
5 Nome da associacéo portuguesa Z. 18] &9 # f& S AEKAE X Z o

Nome da associacdo portuguesa, = &5 f W K& a) TR L ha . RMGHEHET F
ST R YA K A de -0 B oo, 8 BB, b, 540, 1, & 3% F KR FRE.  FlE&MN
AR A F bR R IR 5, R AR 3 B FRAL, B R A dd 2 3590,

REDBATRERHARAETETH LH 2R KMNBEERMNA T TAEZLRZLE X R,

X2 5 A 4 BH2E 8 HMEAFEIN,mE k&K R 2 H,

Hel A, B A ) B

AL
LB

A tabela abaixo inclui algumas expressdes fixas em chinés a serem usadas na redacao de
emalfs, tanto no primeiro contacto com as empresas, como também para futuros emails de
acompanhamento do projeto, o que podera ser util para as empresas portuguesas que necessitem de

comunicar com empresas chinesas.

BE L [4) (A njing de) + Nome (+ cargo/titulo) | Caro/a + Nome (+ cargo/titulo)

WA 3 (ing gi zhé) A quem possa interessar (usado quando nao

sabemos a quem nos dirigir na empresa)

4 (i sh) | S (Xianshéng) Sra. / Sr. (normalmente usado depois do
apelido da pessoa, por exemplo: Xl ¥4 (Liv

xiansheng)
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RZIE (20ng jingh) | ZIB(jingh)

Presidente, diretor ou gerente (o segundo nao
possui uma hierarquia tao alta quanto a do

primeiro)

_ KIHEETEFE AN (de xiangguan fuzé

rén)

Responsavel por (a ser usado quando

se quer chegar ao responsavel de um

determinado departamento mas nao se sabe o

seu nome)

I&4F (nin hdo)

Ola (formal)

B1EHS (Hézud jihui)

Proposta/oportunidade de cooperacao (a ser
usado, por exemplo, no campo do "assunto”

no emai

WRFREZRE, FHATTIAAED? (Rigué

ni You kong, women kéyi jianmian ma?)

Se tiver tempo, seria possivel encontrarmo-

nos?

BNEFRZERERT LI EFHSI
(Women feichang rongxing néng yi gui
gongst zhtichi huiyi.)

Seria uma honra poder agendar uma reunido
com a vossa empresa (formal).

RGIERIRAF!

BRI EMEE ! (xixie nin de huifi)

(gd nxié nin de ldixin) /

Obrigado pelo seu email (formal). / Obrigada
pela sua resposta (formal).

B, BB (fjianshi____
qing cha sho )

Em anexo esta , por favor

consulte/verifique.

BAVREAFIRELA ST E(E! (wOmen

hén qidai gen gui gongst de hézuo)

Estamos muito entusiasmados para trabalhar
com a sua empresa!

FKAMRIFELR! (WO men bdochi lidnx)

Vamos manter o contacto!
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BRAFENEE (W deshdui O meu numero de telemovel é o

hao shi)

[l Com os melhores cumprimentos (a ser escrito
AL

(cizhi jingli)

em duas linhas diferentes)

WG (zhu hdo) Tudo de bom (menos formal que o anterior)
(Nome) + & _E (Jing shang) Nome da pessoa que escreveu o email

Tabela 4. Expressoes fixas a serem usadas na redacao de e-mails

2.2.2 Projeto 2 — Missao Digital

O projeto 1, que previa a deslocacdo a cinco mercados e teve de ser adiado devido a
conjuntura mundial face a Covid-19 foi transformado numa missdo digital em maio. Assim, em vez de
agendar reunides presenciais com os importadores nos seus respetivos paises, estas seriam realizadas
virtualmente. Esta proposta foi aceite para todos os cinco mercados previstos anteriormente, incluindo

0 mercado chinés. Foi neste contexto que retomei os contactos telefénicos com os importadores.

Depois de trés meses de estagio curricular e ja com mais experiéncia no mercado de trabalho,
acabei por me aperceber que a base de dados feita anteriormente teria de ser melhorada e comecei
por analisar cada empresa uma a uma e perceber quais seriam mais viaveis e fariam mais sentido
para a missao virtual, uma vez que as empresas de pequena dimensao provavelmente nao teriam
capacidade para reunir connosco nem para importar os produtos de uma associacdo como a em
questdo. Desta forma, os contactos da base de dados que eram inicialmente 160, reduziram
substancialmente. Adicionalmente e de forma a melhorar os entregaveis ao cliente da MA, foi-me
pedido que caracterizasse de forma mais detalhada cada empresa da base de dados ao nivel de
produtos por si importados e distribuidos, canais de distribuicdo dos mesmos (retalhistas, grossistas,
rede HoReCa, etc.), ano de fundacado, volume de negdcios, bem como qualquer outra informacao
relevante. Foi necessario atualizar o emai/ a enviar aos importadores, tanto em chinés como em inglés,
mudando-se a proposta da reunido que seria presencial para uma videoconferéncia com a empresa.
Aquando da atualizacdo do mesmo, iniciaram-se 0s contactos diretos através de telefonemas e novos

emats.
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Como ja foi dito em alineas anteriores, o0 primeiro passo ao realizar contactos diretos é obter o
nome, contacto (email ou telefénico) de um comprador, importador ou de qualguer outra pessoa que
pudesse dar seguimento a nossa proposta. Nesta fase pude concluir que a pessoa que atendia as
chamadas (normalmente o/a rececionista) mostrava-se quase sempre disposta a ouvir a nossa
proposta com atencdo mesmo que, por vezes, a barreira linguistica dificultasse o processo. Conclui
também que era relativamente facil obter contactos diretos, visto que a telefonista se mostrava quase
sempre disposta a passar a chamada a um comprador ou a dar-nos o seu contacto. Inicialmente os
contactos eram feitos totalmente em chinés, porém com o passar do tempo fui-me apercebendo que
seria melhor usar o inglés caso o comprador conhecesse a lingua, o que acabou por se revelar mais
frequente do que estava a espera inicialmente. No entanto, no caso da realizacdo de uma eventual
videoconferéncia seria importantissimo que estivesse presente o intermediario (7 [8] N\, zhongjianrén),
indispensavel na cultura negocial chinesa, sendo este chinés ou portugués e dispondo de um bom

conhecimento da lingua, cultura e forma de negociar do pais.

Posteriormente ao envio da proposta e da apresentacao da associacao a cada importador
surge o follow-up telefonico, essencial para iniciar a construcdo de uma relacdo entre a empresa e 0s
potenciais clientes. E importante realcar que, nesta fase, lida-se com clientes potenciais e nao clientes
reais. Estas chamadas sdo feitas ja com os contactos diretos de forma a avaliar se estariam
interessados nos associados da associacado em questao, esclarecer possiveis duvidas e perguntar se
seriam precisas mais informacdes, obter feedback relativo a proposta enviada e perceber até que ponto
estariam de facto interessados em reunir com os representantes da associacdo. Todos estes passos
eram depois documentados na base de dados para que o gestor de projeto pudesse estar sempre ao
corrente dos desenvolvimentos e também de forma a possibilitar que quem quer que consultasse a
base de dados conseguisse perceber em que ponto se encontrava o processo com cada potencial
cliente. De forma a criar uma base de dados que possa ser compreendida por qualquer pessoa que a
consulte, foram também adotadas trés cores de forma a dividir o grau de interesse de cada
importador/distribuidor na nossa proposta, bem como uma definicao do estado do processo: vermelho
para 0S que nao estavam interessados — estes obteriam o estado “closed’, amarelo para os que
pediram para enviar emai/ com a informacao relativa a associacao ou que se mostraram dispostos a
ouvir a proposta — a estes ser-lhes-ia atribuido o estado “oper’” ou “follow-up’ e verde para os que
mostraram interesse em agendar a reuniao e com quem ja se estabeleceu um contacto mais direto e
frequente — a estes seria conferido o estado “/ead”. Sempre que algum contacto mostrasse interesse

guer em reunir connosco, quer em saber mais acerca da associacao, era necessario avisar a minha
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orientadora de estagio para que esta notificasse os representantes da associacdo e pedisse quaisquer
documentos necessarios para dar seguimento a comunicacao com a contraparte chinesa. Por exemplo,
por vezes poderia ser necessario providenciar uma lista de precos, uma apresentacdo mais detalhada
dos membros da associacdo, fotografias dos produtos ou até mesmo o envio de amostras para o

importador.

Infelizmente, 0 meu estagio curricular terminou antes de conseguir agendar uma reuniao. No

entanto, continuei a trabalhar na empresa e tive oportunidade de dar continuidade ao projeto.

No ambito deste projeto e do presente relatorio de estagio, decidi proceder a elaboracao da
seguintes tabelas onde inclui algumas regras de etiqueta, cuidados a ter, coisas a fazer e a nao fazer,
numa eventual reunido com parceiros chineses. Como ja referi, a barreira linguistica pode constituir
um enorme obstaculo na forma como os negdcios se processam, no entanto, a barreira cultural
merece igualmente a atencdo dos parceiros estrangeiros que com a China desejem negociar. Foi neste
sentido que decidi reunir nestas tabelas alguns dos aspetos a ter em conta em reunides de negdcios e

que poderao ser decisivos no estabelecimento de relacées comerciais.
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0 que fazer

¢ A China é uma sociedade fortemente hierarquica pelo que, numa reunido, as pessoas entram na
sala por ordem hierarquica e esperam que 0s parceiros estrangeiros facam o mesmo. Além disso, 0s
parceiros estrangeiros devem cumprimentar primeiro o lider chinés;

¢ Traduzir os materiais da reuniao para mandarim;

¢ A maioria dos chineses tem dois ou trés nomes, sendo que o apelido aparece primeiro no cartao
de visita. Por exemplo, se no cartdo estiver escrito Li Weixiang, este deve ser tratado pelo seu cargo
ou titulo (diretor, presidente, vice presidente, etc.) e pelo seu apelido (Li);

¢ Pode ser benéfico ter um intermediario presente na reunido, preferencialmente um chinés que
possua uma boa rede de guanxi para facilitar todo a comunicacdo e reduzir o peso do fator da
desconfianca sentida em relacéo a estrangeiros;

* Aprender algumas expressdes ou palavras em chinés, como “ola a todos” (K ZK&F dgjid hio) ou
“obrigado” (4747 xiexié), podera igualmente impressionar os parceiros chineses;

e Num primeiro contacto, é costume cumprimentar-se as pessoas com um aperto de mao e trocar
cartdes de visita, que devem estar, de preferéncia, em inglés e chinés, e ser entregues com as duas
maos;

o E aconselhavel memorizar os nomes dos parceiros chineses que estardo presentes na reunido,

principalmente dos que se encontram mais alto na hierarquia da equipa.

Tabela 5: O que fazer (Principais aspetos a ter em conta acerca da cultura negocial chinesa)
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O que nao fazer

¢ Nao fazer piadas sobre politica;

¢ Gestos exagerados podem ser interpretados como ma educacao, pelo que se deve manter sempre
uma postura formal;

¢ N&o criticar ninguém em publico, de modo a nao fazer com que essa pessoa perca a face.

¢ Os parceiros estrangeiros devem evitar vangloriar-se e ser condescentes ou autoritarios, adotando
uma postura o mais humilde possivel;

¢ (Os chineses valorizam a pontualidade, por isso ¢ muito importante chegar a tempo as reunides;

¢ N3o ¢ aconselhado oferecer presentes muito caros, ja que tal pode ser considerado suborno. Se
realmente for intencdo da empresa portuguesa oferecer um presente, € importante ter em conta os
tabus e costumes da cultura chinesa ao escolhé-lo de modo a ndo cometer nenhum erro. Por
exemplo, deve-se evitar oferecer presentes com o numero 4, um chapéu verde ou flores brancas,
devido ao significado que estes representam na cultura chinesa;

¢ Ser impaciente pode ser um grande entrave as negociacdes com 0s parceiros chineses, dado que
as negociacoes sao, geralmente, um processo que tende a demorar devido a variadissimos fatores

como € o caso, por exemplo, da cultura da burocracia nos negocios chineses.

Tabela 6: O que néo fazer (Principals aspetos a ter em conta acerca da cultura negocial chinesa)
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Outros aspetos a ter em conta

¢ A China é uma sociedade coletivista, onde o grupo é visto como uma fonte de forca e conforto.
Assim, as decisdes numa empresa sao geralmente tomadas em grupo, dentro da estrutura ditada
pelo lider, o que pode fazer com que as negociacdes se prolonguem durante mais tempo do que o
considerado “normal” noutras culturas;

* E importante prestar atencéo as supersticoes, tabus e significados das cores e numeros na cultura
chinesa. Por exemplo, 0 4 tem um mau significado, enquanto que o0 3, 0 7, 0 9 e 0 8 tém
significados prosperos e positivos. Prestar atencdo a estes detalhes pode impressionar os parceiros
chineses;

¢ Por razdes historicas, os chineses sdo, por vezes, bastante desconfiados de estrangeiros, o que
também pode contribuir para 0 aumento do tempo de negociacao;

¢ Perguntas pessoais podem surgir visto que os chineses valorizam o estabelecimento de relacdes
pessoais de confianca antes de avancar com 0s negocios;

e Para “fazer conversa” numa primeira reuniao, bons temas de conversa serao, por exemplo, 0
rapido desenvolvimento da economia chinesa, o tempo, histéria, arte ou cultura de ambos os paises,
etc;

¢ A indumentaria normalmente usada numa reunidao é um fato simples e discreto;

¢ Aconselha-se que a equipa estrangeira leve consigo o seu proprio intérprete, que deve ser fluente
na lingua e conhecer bem o pais e 0 seu povo, a fim de poder interpretar as reacdes dos parceiros
chineses durante a reunido e ajudar a sua equipa a compreender tudo o que lhes possa ter

escapado.

Tabela 7: Outros aspetos a ter em conta (Principais aspetos a ter em conta acerca da cultura negocial chinesa)

Os aspetos referidos nas tabelas acima sdo apenas alguns dos inimeros aspetos a ter em
conta pelas empresas portuguesas numa reuniao com parceiros chineses. Visto que o objetivo deste
relatorio de estagio nao é o de explorar exaustivamente o aspeto da cultura negocial, optei por referir

apenas alguns aspetos que considero serem os mais importantes. Contudo, penso que as empresas

portuguesas que queiram negociar com a China devem informar-se muito bem previamente, tanto no

que diz respeito a cultura negocial chinesa, como a propria empresa com a qual irdo negociar, de
forma a diminuir o risco de algo correr mal. Para o efeito, ha inumeros livros disponiveis por todo o
mundo que enumeram as principais caracteristicas da cultura negocial chinesa e que podem servir

como um importante guia para essas empresas, como por exemplo o livio de Bucknall (1999)
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“Chinese Business Etiquette and Culture” ou o de Llamazares (2009) “Business Culture in China: 10
Elements’, alguns dos que consultei para a elaboracéo desta tabela. Adicionalmente, existem também
ferramentas online, como é o caso, por exemplo, do website do “Santander Trade’, que possui um
resumo bastante Util das principais particularidades da cultura negocial de cada mercado, incluindo o
chinés. Embora ter alguns destes aspetos em consideracdo ao negociar com o mercado chinés seja
essencial, sera igualmente pertinente nao os generalizar em demasia, sendo importante encarar cada
caso de forma diferente e adaptar o comportamento a cada caso especifico. Por exemplo, se uma
empresa chinesa ja estiver habituada a negociar frequentemente com parceiros ocidentais,
provavelmente ja estara familiarizada com a sua cultura negocial e ja terd adaptado alguns dos seus
comportamentos para facilitar o processo de negociacado, podendo ndo dar tanta importancia a certas

questdes que outras empresas poderiam dar.

2.2.3 Projeto 3 — Workshop Mercado Chinés

No ambito do ciclo de formacdo da empresa, foi-me proposto pela minha orientadora de
estagio um desafio: dinamizar um workshop acerca do mercado chinés. Neste teria de apresentar a
restante equipa que ndo estivesse tdo familiarizada com este mercado em especifico, algumas das
suas caracteristicas mais importantes no ambito da comunicacao empresarial e intercultural. A Dra.
Ana Pinto deu-me liberdade total para decidir quais os temas a abordar e a estrutura a adotar. O meu
objetivo era realizar uma apresentacao onde estivessem incluidas as caracteristicas mais importantes,
bem como as particularidades do mercado chinés, sendo que o conhecimento das quais facilitaria o
trabalho dos presentes no workshiop num futuro projeto que tivesse o mercado chinés como mercado-

alvo.

Comecei por elaborar uma sintese do pais onde dei a conhecer aos participantes no workshop
a area, populacdo, densidade populacional, lingua oficial, capital, clima e principais cidades da
Republica Popular da China, de forma a oferecer uma perspetiva geral do pais que, do meu ponto de
vista, é essencial compreender neste contexto. Achei por bem oferecer igualmente uma perspetiva
geral da situacao politica do pais por achar indispensavel o seu conhecimento para o estabelecimento

de relacOes negociais. O fator politico &€ bastante importante para os negocios em qualquer pais, no

= https://santandertrade.com/pt/portal/internacionalize-se/china/praticas-empresariais, consultado a 25 de novembro de 2020.
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entanto considero que, no caso da China, tal é ainda mais evidente, pois 0 regime comunista exerce

uma grande influéncia na forma como o0s negocios se processam.

PRINCIPAIS
CIDADES

F

Shanghai

Figura 22: Principais cidades chinesas (Workshop Mercado Chinés, Market Access, 2020)

De seguida, decidi oferecer uma perspetiva macroeconémica geral da Republica Popular da
China, referindo-se o PIB e PIB per capita e outros indicadores econémicos como a inflacao e a taxa de
desemprego, o modelo econémico em vigor atualmente (modelo de economia mista, introduzido em
1978), os principais destinos de exportacdo e origens de importacao e a sua percentagem no total das
importacdes e exportacdes chinesas, bem como o0s principais setores econdmicos € uma breve
descricdo dos mesmos. Ao oferecer esta perspetiva geral, pretendi mostrar aos presentes que, apesar
de o mercado chinés ser um mercado atrativo devido a sua vasta populacéo, ou seja, elevado numero
de consumidores, este & também um mercado extremamente competitivo e desigual, onde o poder de
compra dos consumidores varia colossalmente em diferentes regides. Assim sendo, a percentagem de
consumidores que poderiam ser o alvo das empresas portuguesas, seriam apenas uma reduzida

percentagem de consumidores que possui um poder de compra mais elevado.

SETORES PRINCIPAIS

Setor primario
7.2%

Setor terciario
52.1% Setor secundério

40.7%

Figura 23: Distribuicao do PIB pelos setores econdmicos (Workshop Mercado Chinés, Market Access, 2020)
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Depois da perspetiva macroeconémica, considerei imporante fazer um resumo dos principais
marcos da histéria chinesa, uma das mais longas e ricas do mundo. A razdo pela qual achei
importante referir os acontecimentos mais importantes foi porque considero fundamental conhecer um
pouco da historia do pais de forma a entender o porqué de este ser como ¢é atualmente. Conhecer a
histéria de um pais ajuda a entender certos aspetos culturais do mesmo e, sendo que a cultura
influencia a forma como cada pais negoceia, possuir este conhecimento pode reduzir bastante o risco
de mal-entendidos nos negocios, como ja foi referido no primeiro capitulo do presente relatorio.
Assumir que somos todos humanos e, por isso, todos iguais pode ser um erro fatal no mundo dos

negocios.

No sentido de provar que devemos ter em conta as diferencas no contexto da comunicacéo
empresarial e intercultural, decidi comparar Portugal e a China ao nivel das seis dimensdes da cultura.
Assim, acabei por referir brevemente que estes dois paises, apesar de aparentemente culturalmente
tao diferentes, possuem algumas semelhancas ao nivel, por exemplo, das dimensdes do Individualismo
(IDV) e Indulgéncia (IND), questao explorada em detalhe no capitulo um. Por outro lado, somos
consideravelmente diferentes ao nivel das dimensdes da Aversao a Incerteza (ICl) e da Orientacao a
Curto/Longo Prazo (OLP). Para esta parte optei por referir alguns acontecimentos da minha experiéncia
com a cultura chinesa, de forma a oferecer exemplos concretos e ajudar os que participaram no
workshop a entender melhor o povo chinés, desfazendo alguns estereotipos e alguma potencial

sensacao de inseguranca por conhecerem muito pouco acerca deste pais tao longinquo.

DIMENSOES DE CULTURA

China*

Figura 24: Dimensoes da Cultura - Portugal vs. China (Workshop Mercado Chinés, Market Access, 2020)
De seguida expus alguns conceitos-chave da cultura negocial chinesa, nomeadamente os
conceitos de guwanxi e mianzi Escolhi oferecer uma breve explicacdo destes dois conceitos em

especifico, visto que a maior parte dos presentes nunca tinha ouvido falar dos mesmos e, depois,
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mencionei alguns exemplos concretos para facilitar a sua compreensdo. No que diz respeito ao
conceito de mianzi, tentei demonstrar que os empresarios chineses evitam a todo o custo criticar um
colega de trabalho em publico uma vez que isso causaria que este perdesse a face. Por exemplo, se
numa reunido um funcionario apresentasse uma proposta que ndo fosse do agrado dos restantes
presentes, estes evitariam dizer diretamente que esta estd mal organizada ou que n&o faz sentido,

preferindo dar feedback negativo de forma indireta.

Por fim, decidi citar algumas dicas para uma comunicacao intercultural eficaz, de forma a que
esta apresentacéo pudesse ficar guardada e ser futuramente utilizada como um pequeno guia para

negociar com potenciais parceiros chineses.

Evite marcar reunides durante uma época festiva na China que
nao seja reconhecida no Ocidente;

Providencie os materiais da reunido traduzidos. Mesmo que o
cliente que esta na reunido fale inglés, os seus superiores podem
ndo falar;

Seja pontual, uma vez que os chineses valorizam bastante a

pontualidade;

Evite demasiado contacto visual e fisico;
Os chineses normalmente entram numa sala de reunides por
ordem hierarquica, tente fazer o mesmo sendo que a pessoa

mais importante entrara primeiro na sala;

Figura 25: Dicas para uma comunicacéo intercultural eficiente (Workshop Mercado Chinés, Market Access, 2020)

2.2.4 Projeto 4 — Missao Digital

O projeto 4 consiste também numa associacdo portuguesa do setor agroalimentar da qual
fazem parte empresas e entidades regionais e nacionais dos varios subsetores que compdem o setor
agroalimentar portugués. Um pouco como a associacdo do projeto 1, esta associacdo tem como
missdo 0 aumento da competitividade das empresas do setor através do apoio a inovacao tecnologica e
transferéncia de conhecimento, bem como da promocéao da internacionalizacdo das empresas através

da sua capacitacao para a internacionalizacao e identificacao e captacao de oportunidades.

Foi no ambito da internacionalizacdo que a presente associacao recorreu a MA com o objetivo
de, inicialmente, proceder a realizacao de um estudo de mercado do setor agroalimentar dos
mercados-alvo e, posteriormente, proceder a realizacao de uma missao digital com a marcacao de seis
a sete reunides entre o0s representantes da associacao e os representantes de empresas dos mercados-

alvo. Estas reunides seriam realizadas via videoconferéncia com o objetivo de dar a conhecer a oferta
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agroalimentar portuguesa e compreender as necessidades do mercado alimentar dos paises-alvo. Para
esta missao digital foram definidos dois mercados-alvo: a Eslovénia e a Republica Checa. Eu fiquei
alocada a ambos os mercados e tive a oportunidade de obter uma perspetiva ampla de como funciona
um projeto deste tipo do inicio ao fim, desde a construcdo das bases de dados, aos contactos diretos,

agendamento de reunides e posterior videoconferéncia.

Antes de qualquer outra coisa, 0 primeiro passo € conhecer a associacao, perceber o que esta
faz, quem sao 0s seus associados e em que subsetor € que cada um deles trabalha, e entender a
tipologia de clientes procurada de forma a realizar um trabalho eficaz e que faca sentido para o cliente
da MA. A semelhanca do projeto anterior, a tipologia de clientes a abordar seriam importadores,
distribuidores e clusters de diversas categorias do setor agroalimentar tais como doces, biscoitos e
snacks, bebidas (alcodlicas, ndo alcoolicas, bebidas quentes, agua e sumos), laticinios (leite, iogurte,
queijo), fruta e legumes (frescos, congelados, enlatados); peixe e marisco (fresco, congelado, enlatado),

carne e charcutaria (fresca, congelada, charcutaria), mercearia, saude e bem estar e private label.

- Estudo de mercado do setor agroalimentar

Durante a minha experiéncia de estagio curricular tive a oportunidade de participar na
realizacao de algumas tarefas para um estudo de mercado do setor agroalimentar no @mbito do projeto
2. Uma vez que nunca tinha feito um estudo de mercado deste género nem fazia parte das tarefas da
BU em que estava inserida, apenas participei nesta parte do projeto para dar apoio a outra BU. No
entanto, quando iniciei posteriormente a prospecdo de bases de dados e os contactos diretos, ter
participado nestas tarefas revelou-se bastante util pois ofereceu-me uma melhor compreensao acerca
dos mercados que iria ter de abordar e acerca dos quais anteriormente nao possuia conhecimento

suficiente.

Este estudo de mercado foi realizado com o objetivo de desenvolver um documento de trabalho
que suportasse os processos de internacionalizacdo da associacao em questao. Este consiste numa
caracterizacao macroecondmica dos mercados esloveno e checo a partir das suas principais atividades
economicas, dos seus valores e destinos das exportacoes e ainda dos seus valores e origens das
importacdes. Foi igualmente necessario estudar canais de importacao, distribuicao e retalho, identificar
0s principais players a operar nos mercados nas diversas categorias de produtos analisados, bem

como a descricao dos principais eventos internacionais do setor. A primeira tarefa que me foi atribuida
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foi 0 enquadramento do setor agroalimentar em ambos os mercados, bem como o estudo das
tendéncias e perspetivas para o mesmo. Para tal tive de realizar uma pesquisa acerca deste setor, ao
nivel da sua contribuicdo para o PIB e receitas geradas nos ultimos anos, quais as industrias e
categorias de produtos mais proeminentes no mesmo, os habitos alimentares dos seus consumidores
e tendéncias para o futuro, sendo necessario também estudar em que estado se encontra o setor,
concluindo se este & dinamico, se necessita de investimento ou inovacdo, entre outras coisas. De
seguida, tive também de realizar uma pesquisa acerca da cultura negocial de ambos os paises,
registando alguns costumes em reunides, atitudes e comportamentos a evitar, tipo de presentes
aceitaveis, posicionando também cada uma destas culturas nas dimensdes de cultura de Hofstede
(1980). Para além destas tarefas, fiquei também responsavel pela recolha de alguns dados e da
elaboracdo de graficos relativos as 18 posicdes pautais (na sua nomenclatura combinada a 2 digitos)
que foram escolhidas para este estudo, de forma a poder concluir em quais as categorias de
nomenclatura combinada seria viavel apostar, bem como descobrir quais as que tinham mais
relevancia no ambito das trocas comerciais entre Portugal e os dois mercados em analise. As minhas
tarefas no ambito deste projeto incluiram também a pesquisa de feiras e eventos do setor
agroalimentar em ambos os paises, bem como a realizacdo de tarefas incluindo as principais cadeias

de retalho na Eslovénia e Republica Checa, o seu website e o seu segmento-alvo (alto, médio ou baixo).

Considero que as tarefas que realizei para este projeto foram das que mais me colocaram fora
da minha zona de conforto durante a experiéncia de estagio curricular, devido ao facto de fugirem um
pouco a minha area de estudo. Contudo, com a ajuda de colegas de trabalho, acabei por conseguir

fazer tudo e adquiri muitas ferramentas de trabalho que serdo uteis no futuro.

- Prospecao e desenvolvimento de bases de dados

A minha contribuicdo para este projeto aconteceu desde o seu inicio, por isso pude ter uma
experiéncia muito completa em termos de participacdo e contribuicdo para o mesmo. Depois de
conhecer bem a associacao e compreender o intuito do projeto, chegou a altura de proceder ao
desenvolvimento de bases de dados para ambos os mercados (Eslovénia e Republica Checa).
Inicialmente, foi definido que as bases de dados teriam cerca de 60 contactos para cada pais, sendo
que esses importadores seriam organizados com base numa prioridade de 1 a 3. Uma vez que a
associacao em questao privilegia importadores generalistas de grande importancia no mercado, a

prioridade 1 seria atribuida a cadeias de retalho de que sao exemplo o Continente, o Pingo Doce e o
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Lidl em Portugal. A prioridade 2 seria atribuida a importadores grossistas generalistas de forma a poder
corresponder as necessidades de um maior numero de empresas associadas. Por ultimo, a prioridade
3 seria atribuida a importadores de produtos especificos (mercearias ou produtos de longa validade
como azeitonas, peixe enlatado, azeite, molhos e compotas; frescos e congelados como carne e peixe).
Para desenvolver estas bases de dados consultei ndo sé ferramentas de pesquisa de importadores e
distribuidores disponibilizadas pela MA (kompass e best food importers), como também recorri ao
google para obter mais contactos. Para encontrar as cadeias de retalho (de prioridade 1), recorri ao
estudo de mercado para o qual contribui com algumas tarefas anteriormente e onde ja tinha feito uma
pesquisa acerca das principais cadeias de retalho na Eslovénia e Republica Checa, o numero de lojas
de cada uma delas e qual o seu segmento-alvo em termos de clientes (baixo, médio ou alto). Para além
das cadeias de retalho mencionadas no estudo de mercado, acabei também por fazer uma pesquisa
mais intensiva, tendo encontrado mais contactos relevantes. Recorri também a contactos de projetos
da MA realizados no passado, onde pude obter contactos diretos de alguns diretores de compras,
importadores e assistentes desses departamentos. Normalmente, era-me atribuido um bloco, que
corresponde a quatro horas, para cada pais. A medida que fui desenvolvendo as bases de dados
reparei que seria impossivel obter 60 contactos para cada um, principalmente para a Eslovénia, um
pais mais pequeno, tendo acabado por alcancar cerca de 45 contactos para a Republica Checa e cerca

de 20 contactos para a Eslovénia.

- Adaptacao do emailing

Depois da prospecdo e desenvolvimento das bases de dados, foi necessario adaptar o emai/
para enviar aos importadores e distribuidores. Uma vez que a apresentacao da associacao ja estava
feita em inglés, foi apenas necessario pegar no mesmo email que foi usado para outros projetos
realizados pela MA para a mesma associacdo e adapta-lo a este novo projeto que consistia no
agendamento de seis a sete reunides virtuais. Este email consistia num paragrafo de apresentacao da
associacao e das varias categorias de produtos dos seus produtores associados e, de seguida, um
paragrafo explicativo da proposta para a videoconferéncia e no que esta iria consistir. Adicionalmente,

anexado a este email estaria a apresentacao da empresa devidamente traduzida para inglés.
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- Contactos diretos com importadores e distribuidores

O préximo passo consistiu em realizar os contactos diretos com os importadores e
distribuidores de cada um dos mercados. Para realizar as chamadas, foram-me atribuidos um bloco
para a Eslovénia e outro para a Republica Checa. Como o fuso horario ¢ bastante parecido (nestes
paises € apenas uma hora a mais), as chamadas nao eram feitas sempre a mesma hora, sendo que as
vezes eram feitas de manha e outras a tarde. A partir das 12h (13h nos mercados-alvo) era notorio que
algumas empresas ja deixavam de atender por causa da interrupcéo para hora de almoco. A medida
que fui fazendo mais chamadas conclui que o tempo util para ligar as empresas da parte da tarde era
bastante reduzido uma vez que a maior parte fechava as 17h (16h em Portugal) e, por isso, acabavam
por ndo atender. Mais tarde adaptei o horario dos contactos diretos para que estes fossem feitos

sempre de manha.

Desde o inicio da realizacdo dos contactos diretos, notei que a barreira linguistica poderia ser
um problema, uma vez que nem todos os importadores/distribuidores falavam inglés. Foram varias as
vezes em que me continuavam a responder em checo e esloveno ou desligavam a chamada por nao
entenderem o que estava a dizer. Foi entdo necessario pedir a uma consultora na empresa que
traduzisse o emai/ enviado as empresas para checo de forma a facilitar a comunicacédo e para que
quando abordassemos essas empresas por telefone, estas pudessem estar mais preparadas para
comunicar connosco. No entanto, a traducao do emai/ nem sempre ajudou, principalmente com
empresas de menor dimensao que continuavam a néo conseguir comunicar connosco e, nesses casos,
foi colocada uma nota na base de dados a fim de depois se desenvolver uma estratégia especifico para

cada caso.

O mais desafiante ao efetuar os contactos diretos foi, sem duvida, persuadir as grandes
cadeias de retalho e até mesmo obter contactos diretos para algumas delas. Os numeros disponiveis
nos websites das cadeias de retalho eram quase sempre do apoio ao cliente e nao da sede da empresa
por isso, ao ligar para la, estes nao conseguiam dar seguimento a nossa proposta e muitas vezes nem
sabiam falar inglés. Por vezes consegui obter um emai/ para as propostas comerciais, porém quase
nunca obtive resposta dos mesmos. Nas vezes em que consegui obter o nimero da sede social,
revelou-se bastante dificil fazer com que a rececionista concordasse em passar a chamada a um
comprador ou importador, principalmente na Republica Checa. Também foi bastante clara a diferenca
em termos exigéncia entre as cadeias de retalho e outras empresas de grossistas ou de

importacao/distribuicao. As cadeias de retalho pediam sempre mais informacao do que a contida no
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emaill enviado inicialmente e era frequente que demorassem um longo periodo de tempo para analisar
a proposta e tomar uma decisdo. Os importadores e distribuidores de prioridade 2 e 3 pediam
frequentemente uma lista de produtores na associacdo que produzissem os produtos com que estes

trabalhavam de forma a poderem analisar a viabilidade do agendamento da videoconferéncia.

Para este projeto foi adotada a mesma estratégia que é adotada para todas as bases de dados
dos diferentes projetos da MA, atribuindo cores aos importares/distribuidores depois de efetuados os
primeiros contactos. Posto isto, a verde encontravam-se as entidades que estavam interessadas em
agendar a videoconferéncia, que obteriam o estado “/ead”, a vermelho estavam as que nao estavam de
todo interessadas em reunir com a associacao, que obteriam o estado “closed’ e a amarelo estavam
as que foram contactadas mas ndo antederam, bem como os que pediram para enviar emajsi/com mais
informacao relativa a associacdo ou que se mostraram dispostos a ouvir a proposta, aos quais se
atribuia o estado “oper’’ ou “follow-up’. Visto se tratar de um cliente bastante exigente da Market
Access, sempre que havia uma /ead (assinalada a verde na base de dados), era necessario recolher
informacdo acerca da empresa, da sua dimensdo e seus canais de distribuicdo, e analisar com a
associacao se seria do seu interesse avancar com a tentativa de agendar a reunido. Nestes casos, a
realizacdo de um /ollow-up periddico junto dos importadores/distribuidores revelou-se muito importante,
a fim de saber se mais alguma informacéo seria necessaria e acelerar o processo de agendamento da
videoconferéncia. Por vezes estes pediam tabelas de precos, fotos dos produtos e amostras e, por isso,
era importante que a Dra. Ana Pinto, a minha orientadora e gestora do projeto, estivesse sempre a par

de tudo para que também pudesse dar e receber feedback continuo junto do cliente da MA.

- Elaboracao do perfil dos importadores/distribuidores e agendamento das reunioes

Assim que uma empresa quisesse agendar a reuniao, eu teria de enviar um emai/ a associacao
portuguesa com o perfil do importador em anexo, uma breve descricao do mesmo no corpo da
mensagem, data e hora da reuniao pretendida, plataforma preferida pelo importador para realizar a
reunido e se o importador fala ou nao inglés. O perfil do importador inclui 0 nome, morada, contactos e
website da empresa, uma descricdo da empresa combinando as informacdes disponiveis no seu
website e outras recolhidas durante os contactos diretos, sendo também importante referir se a
empresa ja importa produtos portugueses e em que tipologia de produtos estaria mais interessada para
que os representantes da associacdo possam melhor orienta-la durante a videoconferéncia. O objetivo

desta videoconferéncia seria que a associacdo pudesse apresentar os produtos portugueses e
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compreender as necessidades do importador de forma a direciona-lo para as empresas da associacado

que melhor se adequassem aos seus interesses e potenciar uma parceria.

2.3 Problemas encontrados

O meu objetivo ao realizar um estagio curricular no ultimo semestre do mestrado em Estudos
Interculturais Portugués/Chinés era pdr em pratica os conhecimentos adquiridos até entdo, nao s6 no
ambito do mestrado mas também da licenciatura, bem como ter um primeiro contacto com o mercado
de trabalho. Um estagio ¢ uma mais valia ndo sé porque serve para fortalecer e enriguecer 0 nosso
curriculo, como também nos confere uma experiéncia profissional indispensavel para enfrentarmos o
mercado de trabalho extremamente competitivo que conhecemos hoje. Contudo, por este ser muitas
vezes o primeiro contacto com o mercado de trabalho da maior parte dos estudantes, € inevitavel
encontrar-se algumas dificuldades e obstaculos, principalmente devido ao facto de trabalhar ser

bastante diferente de estudar.

2.3.1 Dificuldades profissionais e de conhecimento técnico

Uma vez que decidi realizar o estagio curricular na area da consultoria internacional, deparei-
me com algumas dificuldades no que diz respeito ao conhecimento técnico e experiéncia profissional
na area, principalmente nos primeiros tempos de estagio. Apesar de possuir algumas bases no ambito
dos negocios internacionais e da cultura empresarial, adquiridas nas cadeiras de China Economica e
Politica, Mercado e Cultura Empresarial, Principios do Empreendedorismo e Portugal e China: Cultura,
Sociedade e Empreendedorismo, durante o estagio curricular percebi que nem sempre essas bases
foram suficientes, tendo que aprender muita coisa a medida que ia trabalhando. Foi entdo que entendi
que a minha maior vantagem para a empresa enquanto estagiaria era o facto de falar chinés e
conhecer os costumes, historia e cultura do pais. No entanto, no que dizia respeito ao conhecimento
técnico, teria ainda muito a aprender. No inicio, este facto provocou-me algum nervosismo e ansiedade,
POIS por vezes 0S meus superiores usavam termos que para eles pareciam obvios mas que, para mim,
eram completamente desconhecidos. Todavia, compreendi que apenas perguntando e procurando
ajuda poderia aprender e tirar partido da experiéncia de estagio e foi depois de adotar esta atitude que

comecei a aprender cada vez mais.
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Visto que uma parte do meu trabalho na empresa consistia em realizar contactos diretos com
importadores e distribuidores, esta acabou por ser mais uma dificuldade que enfrentei. Ligar para os
importadores, quer fosse a convida-los para um evento em Portugal, quer fosse a tentar agendar uma
reuniao com os mesmos, implicava, de certa forma, “vender um produto” e por isso exigia uma grande
técnica de persuasdo da minha parte. Sendo que ndo possuia qualquer experiéncia nesta area, as
vezes tornava-se um pouco dificil fazer passar a mensagem, o que era desmotivante. No entanto, com
0 passar do tempo fui adotando estratégias mais eficazes e fui conseguindo falar com a pessoa
responsavel e expor a proposta da empresa ou associacdo que estava a representar. Aprendi que
quando contactava os importadores tinha que adotar uma postura objetiva e focada nos interesses de
ambas as partes e fui conseguindo melhorar gradualmente. Aprendi também que cada projeto ¢
diferente do anterior e, por isso, a minha postura e discurso teria de ser devidamente adaptado a cada

um deles.

2.3.2 Covid-19

A covid-19, ou novo coronavirus, é um virus que foi identificado pela primeira vez em humanos
no final de 2019, na cidade chinesa de Wuhan, na provincia de Hubei. A pandemia pela covid-19 que
estamos a presenciar neste momento veio trazer graves repercussdes no que diz respeito as relacoes
empresariais e as trocas comerciais. Tendo em conta que o presente estagio curricular foi realizado

durante a pandemia, tal veio também influenciar a forma como este aconteceu.

O presente estagio curricular foi iniciado em fevereiro, quando a China inteira se encontrava
em confinamento. Como ¢é obvio tal fez com que o projeto 1, que previa a deslocacdo ao mercado
chinés, eventualmente acabasse por ser suspendido, pondo em risco a experiéncia de estagio que
tinha prevista anteriormente. Mesmo antes de este ser suspendido e quando se iniciaram os contactos
diretos, muitos dos importadores e distribuidores que contactavamos nao estavam a trabalhar
presencialmente e, mesmo que estivessem, raramente estavam interessados em agendar uma reuniao
quando se encontravam a enfrentar um virus como o da covid-19. Tal foi bastante desmotivante e
entristecedor, ja que o principal objetivo do meu estagio curricular seria facilitar a comunicacdo com o

mercado chinés, o que acabou por ter de ser adiado.

Apds apenas um més de trabalho presencial, o virus chegou também a Portugal, que acabou

por entrar em confinamento. Assim, o resto do estagio curricular acabou por ser realizado em
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teletrabalho, limitando uma experiéncia que de outra forma teria tido ainda mais vantagens para a
minha formacéao profissional e académica. Apesar de, mesmo estando em teletrabalho, a empresa ter
conseguido realizar o seu trabalho normalmente, realizando reunides semanais na plataforma
Hangouts, em casa tornava-se bastante mais dificil esclarecer potenciais duvidas, por exemplo.
Enquanto trabalhei no escritorio, as oportunidades para aprender coisas novas nao s6 com a minha
orientadora, como com outros colegas de trabalho eram muito mais frequentes. Na minha opiniao,
este talvez tenha sido um dos maiores desafios enfrentados durante o estagio, pois sou uma pessoa
que prefere trabalhar no escritério e estar rodeada de pessoas, num ambiente mais dinamico.
Trabalhando em casa, ainda por cima numa altura em que estavamos confinados, foi um grande
desafio para mim continuar motivada e dar o melhor de mim. Ao mesmo tempo, como a covid-19
estava a afetar todos os paises do mundo, também os outros projetos para os quais estava a trabalhar
ficaram em risco e tornou-se muito dificil atingir resultados. Mesmo depois de os projetos terem sido
transformados em missdes digitais, reparei que muitas empresas estavam a passar grandes
dificuldades e ndo tinham margem sequer para pensar em juntar novos produtos para o seu portfolio
por isso, os contactos diretos a tentar agendar reunides virtuais eram muitas vezes realizados em vao.
Era necessario insistir muito com as empresas, pois a maior parte dos funcionarios estava em
teletrabalho e, mesmo quando conseguiamos chegar a pessoa responsavel, esta ndo estava

interessada.

Apesar de o teletrabalho ter sido um grande desafio, considero que a Market Access lidou
extremamente bem com a situacdo. Uma vez que os clientes da MA continuaram a confiar na empresa
mesmo neste momento mais dificil, esta nunca deixou de ter projetos a decorrer e tentou sempre
proporcionar a melhor experiéncia possivel aos seus estagiarios. Estou bastante grata pelo facto de ter
podido continuar a trabalhar mesmo em contexto de pandemia, quando muita gente teve de deixar os
seus estagios e trabalhos. Assim sendo, gosto de encarar esta parte menos boa de uma forma positiva,
pois tive a experiéncia de trabalhar em condicdes adversas, acabei por ter a experiéncia de trabalho a

distancia, em ambiente virtual, e fiz 0 melhor que pude dadas as circunstancias.
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Conclusao



Um estagio curricular € uma etapa do percurso académico que considero ser indispensavel
para todos os alunos devido aos inumeros beneficios que a realizacdo do mesmo acarreta. O estagio
curricular & a primeira oportunidade que o aluno tem de pbr em pratica os conhecimentos adquiridos
ao longo da licenciatura e mestrado, tendo o seu primeiro contacto com o mundo do trabalho. Nao
descurando a seriedade de trabalhar em regime de estagio, penso que esta entrada no mundo do
trabalho, ainda enquanto estudante, se revela fulcral para a preparacao de cada um de nds para a vida
de trabalhador, que em tantos aspetos difere da vida académica. E igualmente através do estagio que o
aluno consegue adquirir certos conhecimentos praticos que pode nao ter adquirido em contexto teorico
de sala de aula. Considero também que a realizacdo de um estagio curricular € uma oportunidade de

networking de suma importancia para o futuro percurso profissional de cada um de nos.

Ao longo do estagio que realizei, fui-me apercebendo que aquilo que aprendemos, isto é, a
teoria que estudamos na universidade, apesar de nos preparar para o mundo do trabalho, é
completamente diferente daquilo com que nos deparamos num contexto real. Assim sendo, enquanto
estagiaria fui enfrentando diariamente muitos desafios que, apesar de na altura me terem colocado
fora da minha zona de conforto e, consequentemente, me terem deixado um pouco nervosa e ansiosa,
foram também uma grande aprendizagem. Considero que este estagio foi uma experiéncia profissional
extremamente enriquecedora, tendo-me permitido adquirir experiéncia na area da comunicacao

empresarial com o mercado chinés.

Devido a situacdo pandémica atual da covid-19, vi-me obrigada a trabalhar em regime de
teletrabalho durante trés meses, o que me permitiu vivenciar, em primeira mao, a situacao global
econodmica adversa pela qual nos encontramos a passar. Esta foi também uma boa oportunidade de
poder avaliar os desafios da comunicacdo em contexto virtual, o que acontece com frequéncia nesta
conjuntura em que pessoas geograficamente distantes procuram comunicar de forma regular, nao
tendo a possibilidade de viajar sempre que necessitam. Apesar desta conjuntura ter constituido um
obstaculo a realizacao de alguns projetos na Market Access, nomeadamente projetos relacionados com
0 mercado chinés, esta foi também uma oportunidade de me aperceber que a transformacao digital é
uma realidade que, especialmente nesta altura, tem vindo a determinar a forma como os negocios se
processam € Como as pessoas comunicam, reduzindo o impacto da pandemia nas empresas, que
conseguiram continuar a realizar pelo menos uma parte do seu trabalho. Por outro lado, o facto de ter

conseguido trabalhar quase tdo bem em teletrabalho como presencialmente veio ajudar muito no meu

83



percurso académico uma vez que, caso contrario, teria de adiar a conclusao da redacao do relatorio do

estagio curricular e, consequentemente, do mestrado.

No decorrer dos cinco meses de estagio curricular, pude reparar que ha um grande
desconhecimento por parte das empresas portuguesas acerca da China enquanto pais e parceiro
comercial. Apesar de a China ser um gigante econdmico, cuja presenca pujante no panorama
economico e financeiro global é, indiscutivelmente, impossivel de ignorar, ha em Portugal ainda muita
falta de experiéncia e conhecimento acerca da mesma. Por um lado, ha aqueles que consideram que
vivemos numa “aldeia global” e que, por essa razao, somos todos iguais e nao ha nada a temer
quando se tentam concretizar parcerias com empresas deste mercado. Ao assumir as semelhancas,
ignorando as tantas diferentes existentes entre a sociedade portuguesa e a sociedade chinesa,
principalmente no que toca a cultura negocial de cada pais (algumas das quais foram enumeradas ao
longo deste trabalho), as empresas portuguesas acabam por fracassar nas suas tentativas de trabalhar
com a China. Por outro lado, ainda existem aqueles que vivem de preconceitos e esteredtipos em torno
deste mercado e que acabam, da mesma forma, por fracassar no mundo dos negocios devido a tdo
perigosa falta de conhecimento ao nivel da comunicacéo intercultural. E neste contexto que considero
ser fundamental que as empresas que desejem negociar com a China ou ja o facam diariamente,
tenham ao seu servico alguém como eu e 0s meus colegas de curso, por exemplo. No fundo, alguém
que perceba o papel crucial gue a comunicacao intercultural desempenha na comunicacao empresarial
e que possa facilitar todo o processo negocial, a fim de aumentar a taxa de sucesso das empresas
portuguesas no mercado chinés. Como ja foi extensivamente mencionado no capitulo 1 deste relatério
de estagio, os obstaculos a comunicacao intercultural podem ser bastante diversos, sendo a lingua e a
cultura dois dos mais decisivos neste cenario. E importante que as empresas contratem alguém que
fale a lingua e que, acima de tudo, esteja consciente das grandes diferencas culturais entre Portugal e
a China. Neste sentido, penso que é necessaria uma mudanca de atitude por parte das empresas para
com tradutores e especialistas na area da comunicacao intercultural ligada, neste caso, ao mercado
chinés, pois ainda sdo muitas as que desvalorizam a contratacdo de alguém devidamente formado e
competente para lidar com esta questdo téo delicada da comunicacao intercultural, que traz consigo

tantos beneficios e, a0 mesmo tempo, tantos problemas, mais ou menos dificeis de ultrapassar.

Ainda que seja importante ter consciéncia destas diferencas, é também importante que as
empresas portuguesas nao se deixem levar pelo medo na altura de tomar a decisao de abordar ou nao

0 mercado chinés. Estudos como o de Hofstede (1980) acerca das dimensdes da cultura e o de Meyer
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(2014), que propds os mapas culturais, sdo algumas das inimeras ferramentas que temos ao nosso
dispor hoje em dia para usar como referéncia no contexto da comunicacao intercultural. Embora muito
diferentes nas dimensdes MAS, OLP e ICI, Portugal e a China sado paises bastante parecidos nas
dimensdes IDH, IDV e IND, sendo ambas culturas predominantemente coletivistas, onde a
desigualdade de distribuicdo do poder na sociedade é relativamente bem aceite. Por outro lado,
segundo 0 mapa cultural de Meyer, o dominio onde as duas culturas mais diferem uma da outra é o da
persuasdo, sendo Portugal baseado em principios e a China baseada em aplicacdes. No que diz
respeito aos outros dominios, Portugal posiciona-se quase sempre no “meio-termo”, enquanto que a
China tende a posicionar-se mais num dos extremos da escala, ou seja, ambas as culturas apresentam
diferencas, porém ndo sdo radicalmente opostas. Ferramentas como estas, sdo um termo de
comparacao muito interessante para o conhecimento reciproco que poderdo facilitar o processo de
comunicacao, prever imprevistos e prevenir mal entendidos. Penso também que, para uma
comunicacao intercultural bem sucedida, é necessario que ambas as partes adotem uma postura de
respeito e compreensao pelo outro, nunca olhando para a sua propria cultura como superior ou melhor.
No capitulo 2, pode ver-se que apesar de ter todos os aspetos em consideracdo ao comunicar com o
mercado chinés, ndo deixa de ser necessario olhar para cada caso individualmente e ir tomando

decisdes ponderadas e adaptaveis a cada situacao especifica.

Em suma, considero que ter realizado o estagio curricular na empresa Market Access foi uma
oportunidade preciosa, onde aprendi muita coisa ndo s6 acerca do funcionamento do mercado de
trabalho, como também acerca da comunicacdo empresarial, mais especificamente. Apesar de ainda
ter muito mais a aprender e a melhorar, levo desta experiéncia de cinco meses, uma “bagagem” cheia
de conhecimento, experiéncia e desafios e dificuldades superadas, pois até os problemas e dificuldades
encontradas me ensinaram boas licdes. No fim do estagio curricular, fui convidada pela empresa a
ficar a trabalhar, continuando a trabalhar nos projetos onde ja estava inserida. Fiquei a trabalhar na

empresa até agosto, nao tendo podido continuar posteriormente por razées pessoais.

85



86

Referéncias



Bibliografia

A. L. Kroeber, C. K. (1952). Culture: A Critical Review of Concepts and Definitions (Papers of the
Peabody Museum of American Archaeology and Eth). Greenwood Press.

Aguilar, F. J. (1967). Scanning the business environment. New York, Macmillan.
AICEP. (2017). China - Ficha de Mercado .

Barna, L. M. (1998). Stumbling Blocks in Intercultural Communication. Basic Concepts of
Intercultural Communication: Selected Readings. Disponivel em:
http://pharmacy304.pbworks.com/f/Barna,+L.M.+%281994%29.pdf.

Belucci, B. (2004). Abrindo os olhos para a China. Rio de Janeiro: EducaM.
Bucknall, K. B. (1999). Chinese Business Etiquette and Culture. Raleigh, NC: Boson Books.

Carvalho, A. (2015). Cultura e Etiqueta de Negdcios: o caso de Portugal e da China. Universidade
do Minho.

Costa, M. (2019). A Imagem dos Chineses nos Meios de Comunica¢do Social Portugueses: Andlise
de Discurso, Esteredtipos e Preconceitos . Universidade do Minho.

Graham, J. L., & Lam, N. M. (2003). China Now: Doing Business In World's Most Dinamic Market.
McGraw Hill.

Hofer, M. B., & Ebel, B. (2007). Business Success in China. Springer-Verlag Berlin Heidelberg.

Hofstede. (s.d.). Compare Countries. Obtido de Hofstede Insights: https://www.hofstede-
insights.com/product/compare-countries/

Hofstede, G. (1980). Culture's Consequences: International Differences in Work-Related Values.
SAGE Publications.

Hofstede, G., & Bond, M. (1984). Hofstede's culture dimensions: An Independent Validation Using
Rokeach's Value Survey. Journal of Cross-Cultural Psychology.

Hofstede; Bond, G. (1984). Hofstede's culture dimensions: An Independent Validation Using
Rokeach's Value Survey. Journal of Cross-Cultural Psychology.

Hu, Y. (2020). Coletivismo como o valor importante na mentalidade chinesa. A F X RN
R MBI UEIR. Beijing Daily. Obtido de Beijing Daily: http://www.gmw.cn/xueshu/2020-
03/13/content_33645876.htm

Hwang, K.-k. (1987). Face and Favor: The Chinese Power Game. American Journal of Sociology,
944-974.

Lin, M. (2013). Dificuldades de Comunicagdo Intercultural: Empresas Portuguesas na China.
Universidade do Minho.

Llamazares, O. (2009). Business Culture in China: 10 Elements. Global Negotiator Bussiness
Publications, 153-178.

Luo, Y. (2000). Guanxi and business. World Scientific Publishing Co. Pte. Ltd.

87



Marques, M. A. (2015). Portugal, China, Macau e a Companhia de Jesus: Andlise de episddios
histdricos a luz das teorias da comunicagdo intercultural. Universidade do Minho.

Martin, J. S., & Chaney, L. H. (2006). Global Business Etiquette: A Guide to International
Communication and Customs. Westport: Praeger Publishers.

MartketLine. (2020). China In-depth PESTLE insights.

Meyer, E. (2014). The Culture Map: BREAKING THROUGH THE INDIVIDUAL BOUNDARIES OF
GLOBAL BUSINESS. PublicAffairs.

Sarah Carroll, Q. W. (2008). Teach Yourself Business Mandarin Chinese. Teach Yourself Books.

Schein, E. (2017). Organizational Culture and Leadership. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons,
Inc.

Spencer-Oatey, H. (2012). What is Culture? A compilation of quotations. GlobalPAD Open House.
Tylor, E. B. (1871). Primitive Culture. ). Murray.

Varner, I. 1. (2000). The Theoretical Foundation for Intercultural Business Communication: A
Conceptual Model. Journal of Business Communication, 21.

Vieira, P. (19 de Julho de 2019). A Cultura dita o sucesso na internacionaliza¢Go de uma empresa.
Obtido de Porto Business School: https://www.pbs.up.pt/pt/artigos-e-eventos/artigos/a-cultura-
dita-o-sucesso-na-internacionalizacao-de-uma-empresa/?fbclid=IwAR1trpZvlhnHF-
cGFlJunJf2fuDKNWeOUwLvhOto7MY_qg7qzpseENy1AMuO#utm_source=linkedin&utm_medium=0
rganic-post&utm_campaign=site_artigos_i

Wang, Y., Sun, M., Wang, R., & Lou, F. (2014). Promoting regional sustainability by eco-province
construction in China: A critical assessment. Ecological indicators, 127-138.

Xin, D. (08 de Maio de 2015). 4 Heroes Who Can Help You Understand Chinese Values. Obtido de
YoYo Chinese: https://www.yoyochinese.com/blog/4-Heroes-Who-Can-Help-You-Understand-
Chinese-Values

Zheng, L. (2004). Abrindo os olhos para a China. Rio de Janeiro: Centro de Estudos Afro-Asiaticos
(CEAA), Universidade Candido.

88



Webgrafia

Hofstede Insights, Compare Countries, website consultado a 24 de junho de 2020, disponivel em
https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

Yoyo Chinese, 4 Heroes who can help you understand Chinese values (2015), website consultado a 5
de julho de 2020, disponivel em https://www.yoyochinese.com/blog/4-Heroes-Who-Can-Help-You-
Understand-Chinese-Values

Science Direct, Confucius (2017) website consultado a 8 de julho de 2020, disponivel em
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/confucius

Tabus na Cultura Chinesa #7/E X 14 9225 & BF 7 (Zhonggud wénhud zhong de jinji dou you
naxie?, website  consultado a 8 de julho de 2020, disponivel em
https://new.qg.com/omn/20190721/20190721A06VHJ00.html

MindTools, Hofstede's Cultural Dimensions: Understanding Different Countries, website consultado a 8
de julho de 2020, disponivel em https://www.mindtools.com/pages/article/newldr_66.htm

Kwintessential, A guide fo China - etiguette, customs, clothing, and more... (2020), website consultado
a 2 de setembro de 2020, disponivel em https://www.kwintessential.co.uk/resources-types/guides

China Highlights, 7he 8 Great Cuisines of China (2020), website consultado a 8 de setembro de 2020,
disponivel em https://www.chinahighlights.com/travelguide/chinese-food/ eight-cuisine.htm

National Bureau of Statistics of China, website consultado a 12 de setembro de 2020, disponivel em
https://data.stats.gov.cn/

Vendus, O que é a Andlise PESTEL e como fazer?, website consultado a 16 de setembro de 2020 e
disponivel em https://www.vendus.pt/blog/analise-pestel /#

TMF Group, 7op 10 challenges of doing business with China, website consultado a 19 de setembro de
2020, disponivel em https://www.tmf-group.com/en/news-insights/business-culture/top-challenges-
china/

Construction of Eco-provinces, website consultado a 30 de setembro de 2020, disponivel em
http://www.china.org.cn/archive/2006-12/27 /content_1193261.htm

Santander Trade, China.: Business Practices, website consultado a 30 de outubro de 2020, disponivel
em https://santandertrade.com/en/portal/establish-overseas/china/business-practices

Visao, Cinco factos que mostram a influéncia (cada vez maior) da China na economia mundial, website
consultado a 30 de outubro de 2020, disponivel em https://visao.sapo.pt/exame/macro/2020-02-07-
cinco-factos-que-mostram-a-influencia-cada-vez-maior-da-china-na-economia-mundial /

89



	Página 1
	Página 2
	Página 3
	Página 4

