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Palavras-chave

Resumo

Estagio curricular, linguas estrangeiras, administracdo, escola de linguas,
relacGes empresariais, marketing de servicos, Barcelona.

O presente relatdrio destina-se a refletir o trabalho levado a cabo aquando
da realizacdo do Estagio Curricular na empresa Camino Barcelona, Escola
de Espanhol em Barcelona. Este estdgio foi realizado no ambito do
Mestrado em Linguas e Relagdes Empresariais da Universidade de Aveiro.
Em primeira instdncia, comecar-se-a por apresentar a empresa e sua
histdria, servigos oferecidos pela mesma, estrutura organizacional, entre
outros. Em seguida falar-se-a das atividades desenvolvidas ao longo do
estdgio e outras particularidades da empresa. Passar-se-d entdo a
abordagem de temas de marketing de servigos que se verificam postos em
pratica nesta instituicdo, rematando com temas como recomendacdes a
empresa, dificuldades encontradas e como foram ultrapassadas e a
influéncia de tépicos abordados ao longo do percurso académico e como
influenciaram a realizagdo do estagio.
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Abstract

Curricular Internship, foreign languages, administration,
language school, business management, service marketing,
Barcelona.

This paper sought to reflect the work carried out throughout the
curricular internship at a company named Camino Barcelona,
Spanish school in Barcelona. This internship was realised in the
context of the Master’'s degree of Languages and Business
Management at the University of Aveiro.

In the first place, the company and its history will be presented,
as well as the services it offers, its organizational structure,
among others. Then the activities carried out throughout the
internship will be described, as well as other features of the
company. Then issues in the area of services marketing will be
addressed, as they are put into practice in this company. In
conclusion, some suggestions are given to the company, some
difficulties found throughout the internship are described, and
it’s talked about how the contents addressed throughout the
studies influenced the performance of this internship.
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1. Introdugdo

No ambito da conclusdo do curso de segundo ciclo em Linguas e Relagdes Empresariais
realizado na Universidade de Aveiro, é requerido aos alunos que escolham entre trés opgdes: a
realizacdo de uma Dissertacdo de Mestrado, de um Estdgio Curricular na area, ou de um Projeto. A
escolha da estudante incidiu sobre a realizacdo de Estagio Curricular, e este foi levado a cabo numa

Escola privada de Espanhol localizada em Barcelona, Espanha, chamada Camino Barcelona.

Esta opgdo revelou-se como a mais indicada devido a variadas razoes, em particular a
preparacdao para o mundo laboral. A estudante acreditava que esta seria a melhor maneira de
complementar o seu percurso académico e continuar a aprendizagem na drea a um nivel mais
pratico. Seria também a transicdo perfeita para a vida profissional e um mercado de trabalho em
gue se valoriza bastante a experiéncia profissional e o conhecimento pratico como complemento
dos conhecimentos tedricos, adquiridos ao longo da vida académica, composta por uma

Licenciatura em Linguas Aplicadas (vertente de Traducdo) e este Mestrado em LRE.

Inicialmente, foi acordado com a dire¢do da empresa que o estdgio tivesse a duragdo de 6
meses, desde 26 de Janeiro a 24 de Julho de 2015; no entanto, mais tarde, a pedido da direcdo,

este foi prolongado até 11 de Setembro.

Neste relatério, serdo abordados temas relacionados com o desenvolvimento deste
estagio. Numa primeira parte, sera feita uma breve apresenta¢do da organizagao, bem como uma
descricdao da sua histdria e surgimento. De seguida, apresentar-se-30 0s servigos que a mesma
oferece, que, como se podera verificar, ndo se resumem unicamente a cursos de Espanhol; depois,

abordar-se-do assuntos como o segmento de mercado e publicos-alvo a que a empresa se dirige.

Numa segunda instancia, passar-se-a a descrever a estrutura organizacional da instituicdo
com todos os departamentos que a formam, passando entdo a abordar todo o desenvolvimento do
estagio, desde os primeiros contactos com a empresa a descricdo das tarefas que foram

desenvolvidas no cargo de “Marketing, Administration and Sales Assistant”.

De seguida, abordar-se-ao particularidades da empresa como a sua comunicag¢do interna,

estratégias que leva a cabo e seu plano de marketing.

Serd ainda desenvolvido um capitulo sobre o ambito de marketing de servicos, uma vez que

esta fundamentagdo tedrica acompanha qualquer trabalhador de marketing e administragdo da
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Camino Barcelona e espelha o funcionamento e organiza¢do institucional. Terminar-se-a este

capitulo com o Marketing Mix da empresa.

Por fim, serdo sugeridas algumas recomendag¢des a empresa, descritas as dificuldades
encontradas pela estudante ao longo do estagio e como as mesmas foram ultrapassadas, e qual a
influéncia do percurso académico da mesma, nomeadamente o mestrado em Linguas e Relagbes

Empresariais, na realizacdo deste estdgio.

Quanto ao estado da arte, hd que mencionar que existe um relatério de estagio realizado

por outro aluno da Universidade de Aveiro nesta mesma empresa, num ano anterior.

Pretende-se que o presente relatdrio espelhe o trabalho realizado ao longo de 8 meses e
como este influenciou a vida da presente estudante ao nivel profissional e académico, mas, acima
de tudo, pessoal. Afinal de contas, este estagio constituiu a introducdo no mercado de trabalho, ao
mesmo tempo que permitiu consolidar valores bastante enaltecidos atualmente: a abertura,
comunicacdo e valorizagdo internacionais e interculturais. Mas, mais do que isso, este estagio
constituiu a oportunidade perfeita de colocar em pratica os conhecimentos tedricos na area das
linguas e também das relagGes empresariais, verificando como funciona e se gere uma empresa.
Esta aprendizagem é impossivel de descrever e quantificar, e permanecera para sempre presente

na vida da estudante.
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2. Camino Barcelona
2.1.Apresentacao e Histéria da Empresa

A Camino Barcelona é uma Escola privada de Espanhol localizada no centro de Barcelona.
Para além de aulas de Espanhol, oferece servigos adicionais como excursdes culturais e alojamento
no mesmo edificio da escola. A Camino recebe estudantes de todo o mundo - maioritariamente da

Europa, na maior parte turistas, mas também emigrantes em Espanha.

Camino Barcelona

Spanish Language School

Figura 1 — Logo da Camino Barcelona

A Camino Barcelona foi fundada em Junho de 2006 por Mike Cummins, atual diretor da
escola. Segundo Ella Bekker, numa conversa com a autora, ao trabalhar para agéncias, localizadas
em Boston, Londres e Barcelona, que enviavam estudantes para escolas de linguas espalhadas por
todo o mundo, Cummins apercebeu-se que para Espanha, nomeadamente para Barcelona, as
agéncias enviavam cerca de 600 estudantes por ano, sendo a localizagao mais atrativa e com maior
procura. No entanto, Mike e os estudantes sempre se deparavam com um problema: ao partir por
tempo indeterminado para outro pais para estudar uma lingua diferente, nunca sabiam onde

poderiam alojar-se.

Assim, surgiu a oportunidade de negdcio para abrir uma escola de linguas com alojamento
incluido no mesmo edificio. Primeiro, foi aberta a escola em Consell de Cent, bem localizada, perto
da famosa zona do Passeig de Gracia. Entretanto, comegou a ser construido o edificio localizado na
Rua Comte de Urgell, 78 — onde estd atualmente situada, desde 2008. Esta localizagdo permitiu
continuar central, e ao mesmo tempo poupar bastante na renda do edificio, que ainda hoje se
continua a pagar, mas € mais barata. Para além disso, permitiu a empresa a sua diferenciagdo

estratégica atual: ser a Unica escola com alojamento no mesmo edificio.
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Figura 2 — Localiza¢do da Camino Barcelona

Ao mesmo tempo que se preparava, renovava e construia a escola até obter a planta atual,
criou-se o website de raiz e comegou-se a fazer vendas e receber estudantes tanto através de

reservas diretas como através de agéncias. Comeca assim o negdécio da Camino Barcelona.

Quanto a physical evidence, o edificio atual da escola é composto por dez salas de aula, dois
terracos que se transformam em quatro salas de aula quando necessdrio, trés escritérios para os
trés departamentos e dire¢cdao, uma sala de professores, drea de rece¢do, drea de internet-café,
cozinha e cinco casas-de-banho; ndo esquecendo a residéncia de cinco andares e dez

apartamentos.
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2.2.Servigos oferecidos

2.2.1. Cursos de Espanhol

A Camino Barcelona oferece uma variedade de cursos de Espanhol para niveis desde o A0
ao C1. Os alunos podem comecar os seus cursos em qualquer data (todas as segundas-feiras) que
desejarem, sendo que fazem um ‘teste de nivel’ para que se determine o seu nivel e depois sejam
colocados em grupos de acordo com o mesmo. Se um estudante é um complete beginner, existem
datas concretas pelo ano fora — por exemplo, na época alta do Verdo durante os meses de Junho,
Julho e Agosto, existem cursos para iniciantes a comecar todas as segundas-feiras. O niumero
maximo de alunos nas salas de aula é de 10, com uma média de 7, para proporcionar um melhor
servico possivel com grupos pequenos. Esta flexibilidade e acessibilidade refletem desde logo o
espirito da empresa orientado para o cliente e para a sua comodidade e satisfacdo. Além disso, a

Camino oferece uma grande variedade de Cursos de Espanhol, que passo a enumerar e explicar:

e Curso Intensivo (20 aulas de Espanhol em grupo por semana)

e Curso Combinado (20 aulas de Espanhol em grupo por semana + 5 aulas privadas)
e Curso Super-Intensivo (25 aulas de Espanhol por semana)

e Curso de preparacdo para o DELE (20 aulas de Espanhol por semana)

e Curso de Espanhol e Salsa (20 aulas de Espanhol por semana + 2 ou 5 aulas de Salsa)
e Espanhol para negdcios (10 aulas de Espanhol por semana)

e Aulas privadas ou “one—to—one course” (10, 20, 30 horas de aulas privadas)

e Curso da Noite (3 horas por semana ao final da tarde — das 19.30 as 21.00h)

e  Curso Club 50+ (15 horas por semana para estudantes com idade superior a 50)

e Curso de revisdo para os exames A-Level (25 aulas de Espanhol por semana)

O seguinte grafico representa a distribuicdo da procura de cada um dos grupos (dados

relativos a 2014/2015, retirados da base de dados de reservas da empresa pela propria estudante):
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Figura 3 — Distribuicdo da procura dos cursos oferecidos em 2014. Dados retirados da base
de dados do sistema de reservas da empresa e tratados pela estagidria.

Em primeiro lugar, o curso Intensivo é um dos cursos mais procurados da escola. “E
intensivo o suficiente para te ajudar a progredir rapidamente no Espanhol enquanto ao mesmo
tempo te deixa muito tempo livre para explorar Barcelona.” (website). Consiste em 20 aulas por
semana, 4 por dia, de 50 minutos cada, em grupos de, no maximo 10 alunos e em média 7. O curso
tem lugar pela manh3, normalmente das 9.30h as 13.10h e tem o custo de 149 Euros. Para os
estudantes que procuram um estudo ainda mais intensivo, é oferecido o Curso Super-Intensivo,
com o preco de 184 Euros por semana, que adiciona ao Intensivo 5 talleres ou workshops por
semana (sobre temas relacionados com a cultura espanhola: arte, culindria, desporto, entre
outros). Existe ainda o Intensivo com Conversacdo (Intensivo com 5 aulas de Conversacdo por
semana, por 184 Euros), ou ainda o Super-Intensivo com Conversacdo, com 5 talleres e 5 aulas de
conversacdo. Oferece ainda o Curso Combinado (299 Euros/semana), que junta o curso intensivo

com 5 aulas privadas por semana, em que o estudante pode focar-se nos assuntos que preferir ou
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necessitar. Para quem procura estudar Espanhol num ambiente mais relaxado, a escola propde o
curso de Espanhol com Salsa ou Flamenco, que adiciona ao intensivo 2 ou 5 aulas de danga por

semana (pelo preco de 174 e 209 Euros, respetivamente).

Sazonalmente, para quem procura preparar-se para os exames DELE (“Diploma de Espanhol
como Lingua Estrangeira”), que ocorre em datas especificas consoante as datas anuais do exame;
ou ainda A-Level (no Reino Unido), a escola oferece cursos de preparagdo para os mesmos, e ainda
o Curso de Natal, que combina aulas de Espanhol com visitas por Barcelona no Natal, com a duragdo
de uma ou duas semanas. Oferece ainda a possibilidade de aulas privadas, com o custo de 38 Euros
por aula, em que um estudante com necessidades particulares pode receber uma atencao mais
pessoal totalmente focada em si e nos conteudos que gostaria de abordar, o que, por vezes, pode
nao acontecer nas aulas normais de grupo. 10 aulas por semana custam 340 Euros, 20 por semana

650 Euros e 30 por semana 900 Euros.

Oferece ainda o Curso da Noite, ou Evening Course, para trabalhadores ou estudantes em
Barcelona que ndo tém a possibilidade de participar no curso Intensivo. Tem lugar as tergas e
quintas-feiras das 19.30 as 21.00 horas, ou seja, 3 horas por semana, e o custo de 98 Euros por cada

4 semanas.

Uma outra op¢ao que oferece é o Curso Club 50+, para estudantes de 50 anos ou mais-que
gueiram estudar e conhecer pessoas da mesma idade. Estes estudantes sdo, no entanto, sempre
encorajados a inscreverem-se no curso Intensivo, e fazem-no efetivamente, sendo que neste ultimo
se veem pessoas de todas as idades. No entanto, o curso Club 50+ inclui todas as atividades

gratuitas, a adicionar as 15 aulas semanais, com o custo de 190 Euros por semana.

Ao oferecer uma gama tdo vasta de possibilidades, a Camino consegue atrair todo o tipo de
clientes, de todas as idades, nacionalidades e niveis de proficiéncia em Espanhol. Por essa razao,
atrai estudantes que optam por estadas desde 1 semana até um ano. Também por essa razao, a
empresa tenta tomar partido desta vantagem e da vasta quantidade de opg¢des para atrair o
publico-alvo. Todos os clientes tém necessidades especificas especiais; quantas horas estudam por
dia, se estudam sozinhos ou em grupo, o qudo rapido querem aprender e o que querem fazer
durante a sua estada; estas ofertas tdo personalizadas quanto possivel permitem a empresa
responder individualmente a cada necessidade, destacando-se dos seus concorrentes e do

aumento da ameaca do e-learning como produto substituto.
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2.2.2. Atividades Culturais

Aproveitando a oferta cultural da cidade e as tradi¢cBes catalds e espanholas, a escola
complementa o estudo com a oferta de atividades culturais. Sdo organizadas por um professor
responsavel, Pedro Molina. O essencial é aprender Espanhol, continuar a falar Espanhol (razdo pela
qual sdo acompanhadas por um professor), ensinar conteudo cultural de e em Barcelona e
proporcionar boas experiéncias aos estudantes, fazendo com que se divirtam ao maximo - afinal de
contas, sdo turistas de férias. As fotografias tiradas durante as atividades sdo um importante pilar
do marketing e publicidade da escola, sendo utilizadas no website e redes sociais para promover
ndo sé este projeto Unico da escola, como a prépria escola, exibir as instalacdes, ambiente, entre
outros, transmitindo um espirito familiar e divertido e tentando despertar nos potenciais clientes
o desejo de estudar nesta escola. Estas atividades ou viagens acontecem todos os dias, com uma
grande variedade. As atividades podem ser viagens, visitas guiadas (por exemplo, a Freixenet), ao
Poble Espanyol, Paella e Sangria no terraco, etc. As atividades também dependem da época do ano.
Por exemplo, no Inverno é comum organizar viagens a Andorra para fazer ski ou snowboarding. No
Verdo, é normal ir ver um filme na Praia. Também no Verdo, em época alta (Julho, Agosto), é
costume realizar duas atividades por dia. Eis um exemplo de uma semana de atividades na Camino

(ver anexo 18.1: Atividades):

o Segunda-feira: Welcome drink

. Terca-feira: Paella e sangria no terraco da escola
. Quarta-feira: Tour pelo Bairro Gético

. Quinta-feira: Golondrinas

. Sexta-feira: Concerto de Flamenco

. Sdbado: Viagem a Sitges

. Domingo: Passeio noturno e tapas

Para os alunos que frequentam o curso Club 50+, estas atividades sdo gratuitas (exceto o
preco de entrada ou transportes). Para aqueles com alojamento on-site, muitas atividades sdo
gratis e outras mais baratas, sendo que os restantes estudantes podem também participar,

pagando uma taxa adicional consoante a atividade.

As atividades sdo um dos elementos importantes de diferenciagdo desta escola em relagado

a outras, ja que mais nenhuma outra escola em Barcelona tem uma oferta semelhante.
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2.2.3. Alojamento

Este é outro elemento de diferenciacao e pilar da estratégia de marketing da escola. Como
ja referido, a Camino organiza também alojamento para os seus estudantes, oferecendo diferentes
opcOes. Oferece alojamento “on-site”, isto é, no mesmo edificio da escola, dando aos seus clientes
a possibilidade de apenas descerem as escadas para irem para as aulas, ao mesmo tempo que estdo
bem localizados, no centro de Barcelona. Segundo Ella Bekker, a Camino é a Unica escola privada
em Barcelona que oferece esta op¢ao. No edificio da escola, a Camino tem 10 apartamentos, sendo
gue cada um pode receber 5 estudantes. Oferece ainda opcdes como Familias de Acolhimento
Espanholas, e Apartamentos Standard. Em cada tipo de alojamento, existe a op¢ao de ter cozinha
prdépria, ou seja, refeicdes ndo incluidas, ou residéncia com “Half-board” ou “Full-board”, isto é,
duas ou trés refei¢Ges por dia. Para cada opgdo ha varias politicas. Por exemplo, os trabalhadores
sdo sempre encorajados a vender a opgdo on-site ao maximo nimero de estudantes possivel, mas
também os outros servicos de alojamento fora da escola, que sdo, normalmente, menos
confortdveis mas mais baratos. Pode oferecer-se alojamento também a clientes que ndo procurem

cursos de Espanhol, porém apenas em época baixa.

A oferta deste servico levou a criacdo do departamento de Alojamento; a existéncia deste
constitui uma vantagem competitiva ao mesmo tempo que um risco, uma vez que requer uma boa
organizacdo e comunica¢do interna, sem margem para erros. Permite, ao mesmo tempo,

estabelecer a diferenciagdo e destaque das outras escolas de Espanhol em Barcelona.

2.3.Segmentos de Mercado e Publicos-alvo

A Camino recebe por semana um numero variado de estudantes — variando consoante
época alta e época baixa - tendo-se registado, numa semana de Janeiro de 2015, 35 estudantes por
semana, e numa semana de Agosto, 252 estudantes por semana (dados retirados da base de dados

de reservas da Camino Barcelona).

A Camino foca-se em setores e departamentos diferentes: educacdo e alojamento.
Oferecem educacdo na lingua Espanhola, ao mesmo tempo que os estudantes que recebem essa

educacdo sao turistas em Barcelona, formando assim um publico-alvo muito especial.
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O seu segmento de mercado é bastante alargado - atualmente, foca-se em potenciais
clientes vindos de todo o mundo: todas e quaisquer pessoas que queiram e possam estudar
Espanhol em Barcelona, independentemente da sua nacionalidade. O seu publico-alvo sdo pessoas
de idades compreendidas entre os 16 e 70 anos, com capacidade econdmica para viajar, residir e

estudar Espanhol em Barcelona.

Na maior parte, a organizacdo divide os mercados onde atua por nacionalidades: por
exemplo, o mercado Holandés, o mercado Francés, o mercado Portugués, etc. Os mais afluentes,

no ano de 2014 e 2015, foram Alemanha, Russia, Franca, Italia e Estados Unidos da América.

Nacionalidades dos Estudantes (2014)
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Figura 4 — Nacionalidades dos estudantes em 2014. Dados retirados da base de dados do
sistema de reservas da empresa e tratados pela estagiaria.

No entanto, estas tendéncias ndo sdo constantes, verificando-se uma mudang¢a nas
nacionalidades dos estudantes de ano para ano. Por exemplo, o mercado brasileiro estd a diminuir
significativamente, assim como o italiano, verificando-se um grande aumento da afluéncia de
alunos alemaes, norte-americanos, franceses, russos e até suecos. Esta pesquisa é importante do

ponto de vista dos recursos humanos, especialmente numa empresa tdo internacional. Por
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exemplo, ao analisar estes dados, Ella Bekker mencionou que a organizacdo talvez devesse

empregar mais estagidrios suecos do que portugueses.

Nacionalidades dos Estudantes - 2013 vs 2014
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Figura 5 — Mudangas no mercado: Nacionalidades dos estudantes 2013 vs 2014.
Dados retirados da base de dados do sistema de reservas da empresa e tratados
pela estagiaria.

Além disso, embora os seus clientes sejam maioritariamente jovens (entre os 19 e 35 anos),
a Camino também direciona o seu publico-alvo a pessoas mais velhas com o curso especial chamado
“Club 50+”, especialmente para pessoas que queiram estudar Espanhol e que tém mais de 50 anos,
certificando que podem ser inseridos em grupos com pessoas de idade semelhante e conhecer
pessoas de idades e interesses semelhantes. No entanto, estas pessoas sdo também encorajadas e
livres de fazer o Curso Intensivo com estudantes de todas as idades, mostrando a procura pela
diversidade em termos de faixas etdrias. Para além disso, foca-se nos estrangeiros que vivem e
tratrabalham atualmente em Barcelona, oferecendo-lhes o Curso da Noite. Este é outro publico-
alvo, ma vez que ndo sdo turistas mas sim emigrantes em Barcelona ou estudantes / estagiarios

Erasmus.
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Idades dos Estudantes (2014)
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Figura 6 — Idades dos Estudantes (2014). Dados retirados da base de dados do
sistema de reservas da empresa e tratados pela estagiaria.

Assim, a empresa chega a receber por volta de 2000 estudantes cada ano, de curta e longa
duracdo, para todos os niveis, de todas as idades e nacionalidades. No entanto, nos ultimos anos,
tem-se observado um retrocesso, tendo-se alcancado o auge em 2012. A causa provavel para este
retrocesso podera ser atribuida a crise econdmica que se passou a verificar na maior parte dos

paises.
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Figura 7 — Numero total de estudantes por ano, de 2010 a 2014. Dados retirados da
base de dados do sistema de reservas da empresa e tratados pela estagiaria.
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Este numero t3o-pouco é uniforme ao longo do ano, pelo contrario, a Camino tem um
negdcio maioritariamente sazonal, verificando-se grandes diferencas ao longo do ano,
nomeadamente durante o ano de 2014. A época dos meses de verado, julho e agosto, é a época de

alta procura, enquanto no inverno o nimero de alunos baixa significativamente.

Numero de alunos ao longo do ano (2014)
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Figura 8 — Niumero de alunos ao longo do ano — flutuacdo sazonal. Dados retirados
da base de dados do sistema de reservas da empresa e tratados pela estagiaria.
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2.4.Estrutura organizacional

Quanto a estrutura organizacional, a empresa ndo é grande, mas ainda assim tem
diferentes departamentos. Emprega 26 empregados fixos e um nimero variado de estagidrios ao
longo do ano. A estrutura organizacional da Camino é a seguinte: O diretor e chefe do
departamento de Marketing e Administracao é Mike Cummins. Com ele, trabalham Ella Bekker e
Aleksandra Generalskaia, focando-se nos Recursos Humanos, Marketing, Vendas e no Mercado
Russo. Ha trés departamentos na Camino: Administracao e Marketing, Académico e Alojamento.
As responsaveis por cada um sao, respetivamente: Ella Bekker, Sonia Fortes e Natalia Gil. Os seus

assistentes sdo os estagiarios, que assistem em todos os departamentos.

Todos os departamentos funcionam em constante relacdo e dependéncia uns dos outros.
Por exemplo, para levar a cabo uma reserva, é requerido um esfor¢o e trabalho conjunto dos
departamentos de administracdo, académico e de alojamento. Assim, a empresa ndo tem um
organigrama hierdrquico forte. E como todos os departamentos funcionam em constante relacdo
uns com os outros, uma comunicacao interna fluida é bastante importante, caso contrario, o bom
funcionamento da empresa fica comprometido. Por exemplo, durante a permanéncia da estagidria
na empresa, houve um caso em que ndo foi comunicada da parte do departamento de
administracdo a vinda de um casal de clientes para um apartamento on-site; o departamento de
alojamento nunca teve conhecimento de tal até a chegada do casal, sendo que depois a empresa
ja ndo dispunha de disponibilidade para os alojar. Para além da ébvia insatisfacdo dos clientes, a
direcdo tentou solucionar o problema ao alugar um apartamento sé para eles, mas estes
recusaram, e a empresa perdeu assim cerca de 1000 Euros s6 num fim-de-semana. Fica salientada

assim a importancia da comunicagao interna da empresa.

Portanto, a empresa ndo tem um organigrama hierarquico mas dividido por grupos:

2.4.1. Diregao

A direcdo da organizacdo é responsavel por tarefas como a supervisdo do departamento de
administracdo e marketing, coordenac¢do de projetos e estratégias de marketing, supervisdo do

departamento académico e de alojamento, implementac¢do de novos projetos e coordenagdo do
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seu desenvolvimento, controlo da qualidade através de questiondrios de avaliagdo, sugestdes e
feedback. De igual modo, encarrega-se de avaliar a expansao e o crescimento da empresa, efetuar
0s pagamentos ao pessoal e associados (por exemplo, familias de acolhimento), o controlo,
substituicdo e procura de recursos humanos, fazer o balanco didrio de pagamentos e cobrancgas,
controlar a assisténcia ao cliente e a qualidade do pessoal, recolher sugestdes interdepartamentais,
selecionar pessoal e avaliar o seu desempenho, controlar a qualidade do alojamento, realizar o
pagamento de impostos e Seguranca Social, implementar e supervisionar andncios publicitdrios, e
também se ocupa do desenvolvimento e publicacdo de novos cursos, andlise de mercado e de

necessidades e realizar estatisticas de vendas.

2.4.2. Departamento de Administraciao e Marketing

O departamento de administracdo e marketing é um dos mais importantes. E responsavel
por coordenar toda a informacdo de estudantes, desempenhar tarefas de rececdo, levar a cabo
vendas e manter contacto permanente com os clientes, tirando duvidas, resolvendo problemas e

até estabelecendo relagGes; entre muitas outras tarefas.

Ella Bekker lidera o departamento de administracdo e marketing, juntamente com Mike
Cummins. S3do assistidos por Aleksandra Generalskaia e por toda a equipa de cerca de 10
estagiarios, que varia consoante a altura do ano (no Verdo, sdo necessdrios mais). Durante este
estagio, o numero de estagiarios chegou a ser de 15, no entanto, todas as suas estadas sdo
relativamente curtas e sempre chegam e partem novas pessoas, contribuindo para a grande

multiculturalidade e variedade da multifacetada equipa.

Este departamento é responsdvel por acompanhar o estudante desde o momento que a
escola recebe o seu primeiro contacto até ao fim da sua estada, gerir toda a informacao e difundi-
la pelos restantes departamentos, certificando-se que ndo sé se levam a cabo vendas, mas também
gue os estudantes estejam satisfeitos e tenham aquilo que desejam ou necessitam. Inserir as
reservas no sistema, levar a cabo mudancas no seu registo, informa-los, verificar pagamentos e
auxilid-los, sdo tudo tarefas do pessoal de administracdo da escola. Ou seja, escrever e-mails,
telefonar e corresponder com atuais e potenciais clientes (tirando duvidas, efetuando pagamentos,

recebendo feedback), imprimir documentos, gerir atividades, receber estudantes novos aos
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sabados, domingos e segundas-feiras, trabalhar na rece¢do, vender ou alugar livros, promover
cursos e anunciar atividades, elaborar cartas de invitacion, realizar tradugdes e ajudar na producdo
de conteudo para o website, ajudar na obtencao de vistos, realizar packs de boas-vindas, follow-
ups para antigos alunos, certificar-se que toda a escola esta limpa e arrumada, transformar terragos
em salas de aula ou locais de lazer, assistir na realizacdo, organizacdo e promocao de atividades
culturais, abrir ou fechar a escola, fazer “visitas guiadas” a alunos interessados em ver a escola e a
residéncia, ajudar na reunido de boas-vindas, fazer o seguimento de queixas, fazer sugestées para

o melhor funcionamento da escola e muito mais.

Cada estagidrio fica, desde o inicio, responsdvel por determinados mercados e
“encarregado” de determinados clientes, normalmente atribuidos através da lingua — no meu caso,
o portugués. Os estagidrios, de variadas nacionalidades (russa, alema3, britanica, italiana, francesa
e holandesa), tratam dos clientes do seu mercado, ou seja, lingua materna, sendo que também
correspondem, por norma, em Inglés e Espanhol. No caso da estagiaria, tratava também do
mercado francés e alemdo, quando necessdrio (se, por exemplo, alguma estagidria dessa
nacionalidade ndo estivesse disponivel), e trabalhava com todas as 5 linguas quase
simultaneamente. O seu mercado privilegiado foi o brasileiro, uma vez que a percentagem do
mercado portugués na escola é minima. Para além disso, a cada estagiario sdo atribuidas variadas
tarefas: neste caso, a elaborac¢do de packs de boas-vindas, e gestdo de todos os grupos que visitam
a escola: desde availability checks a organizacdo de visitas guiadas e pagamentos, etc, e ainda a

realizacdo de estatisticas de vendas semanais.

2.4.3. Departamento Académico

O departamento Académico tem a fungdo de coordenar as aulas, salas, horarios, materiais,
alunos, professores, entre outros, enfim, tudo relacionado com as aulas dadas na escola. E liderado
por Sonia Fortes, que tem como assistente Lauren Elliot, estagidria. O departamento tem um papel
crucial na experiencia do estudante. Em primeiro lugar, é responsavel por avaliar o nivel do
estudante, de acordo com o European Reference Framework of Languages (A1, A2, B1, B2, C1 ou
C2), através do “teste de entrada” e de um teste oral feito pelo professor antes da primeira aula da
semana, para poder coloca-lo no grupo (aula) de acordo com o seu nivel. Depois, organiza os

horarios e salas de aulas para cada grupo, e programa os grupos e niveis. A questdo dos niveis ou
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grupos pode ser problematica e fonte de queixas por parte dos alunos, que podem nao sentir que
estdo no grupo adequado para si, o que influencia a sua satisfacdo e reputacdo da escola. Um aluno
pode sempre mudar de nivel se considerar aquele em que esta muito facil ou dificil, normalmente
mediante analise de Sénia (que interroga os professores sobre o mesmo e verifica a disponibilidade
dos grupos), ao mesmo tempo que se tenta sempre agradar ao cliente e procura que este atinja o

nivel de aprendizagem pretendido.

O departamento Académico é ainda responsavel por realizar os certificados de presenca
para os alunos, diplomas linguisticos, exames e respetiva correcdo, horarios dos professores e
alunos, realizar reuniGes semanais com os docentes e verificar os planos de aulas, aulas de grupo e
privadas, aulas de conversacao, avaliar o desempenho dos alunos e dos professores, avaliar os
questionarios de satisfacdo com feedback, ajudar a selecionar pessoal docente e resolver qualquer

problema que o aluno possa ter em relagdo as suas aulas na escola.

2.4.4. Departamento de Alojamento

O departamento de Alojamento é responsavel por tudo o que esteja relacionado com
colocar os estudantes no tipo de alojamento pretendido, pesquisa de imdveis disponiveis para
aluguer a estudantes de acordo com as suas preferéncias, bem como familias de acolhimento. A

responsavel pelo departamento é Natalia Gil, assistida pela estagiaria Deanira Job.

Este departamento é ainda responsdvel por fazer o acompanhamento dos estudantes nas
suas familias ou residéncias, assistir em tudo o necessario (por exemplo: se um estudante precisa
de um candeeiro para ler, se ha algum problema em casa, etc), resolver problemas e queixas; gerir
as vagas disponiveis e assistir o pessoal da administra¢do na respetiva disponibilidade para clientes
interessados, organizar os “Airport Transfer” do aeroporto para o alojamento dos estudantes,
preparar os packs para estudantes acabados de chegar, com as respetivas chaves, mapas, folhas
informativas e contratos de responsabilidade, coordenar a limpeza da residéncia, enviar os dados
de alojamento aos estudantes antes da sua chegada, gerir os pagamentos as familias e todos os

relacionados, e o controlo de qualidade dos alojamentos.
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2.4.5. Organigrama da Camino Barcelona
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Figura 9 — Organigrama da Camino Barcelona

2.5.Caracteristicas de comunicac¢ao interna da organizacao

A Camino Barcelona usa uma comunicagao top-down. A pessoa mais alta na hierarquia da
empresa tem um pedido e comunica-o as demais. No entanto, ndo se verifica uma hierarquia muito
forte entre niveis, pois, em primeiro lugar, todos se tratam por tu - esta pratica é habitual em
Espanha, mas implica, no entanto, que o dono estd plenamente integrado na cultura espanhola.
Depois, ha mais comunicacdo entre os departamentos, que sdo muito interdependentes. Assim,
existe comunicacdo horizontal entre pessoas no mesmo nivel, discutindo informacdo de maneira
igual. Ha ainda comunicacdo diagonal entre diferentes departamentos e niveis. Por exemplo, para
fazer uma reserva, hd todo um trabalho conjunto entre o departamento de Administracado,
Académico e Alojamento. A organizacdo tenta trabalhar como uma equipa, em que todos os
departamentos estdo envolvidos. As comunicacdes formais sucedem maioritariamente através de
reunides, e-mail ou telefone. Se o diretor quer comunicar algo a todos os estagidrios, telefona a
todos para que comparegam no seu escritério ou envia um e-mail a todos. As comunica¢des

informais incluem maioritariamente feedback individual: se algo ndo esta correto, o diretor pede
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ao estagiario ou trabalhador que se retina com ele ou o acompanhe na atividade em caso e da-lhe

feedback, explicando como deve ser feito.

No que respeita a intranet, a Camino usa o ‘escritorio virtual’, um sistema de comunicagao
comum a todos os computadores da organizacdo, em que se tem acesso a documentos através de
computadores diferentes e cada um tem o seu virtual. Neste virtual, pode-se modificar os mesmos
documentos com informagdes importantes referentes a empresa, alunos, departamentos, etc, ao
mesmo tempo que outro trabalhador pode inserir também as suas informag¢des ao mesmo tempo,
e todos tém acesso. Isto é comunicagdo paralela. A outra forma de comunicac¢do paralela usada na
Camino sdo os e-mails, uma vez que se partilha também a conta de Outlook e se tem acesso a todos
os e-mails. Se alguém tem uma informacdo importante para partilhar com todos, simplesmente
basta enviar um e-mail ao endereco da empresa, e todos poderao vé-lo. Isto também permite que
os empregados trabalhem em grupo e juntem esforcos e conhecimentos sobre estudantes, tarefas,
etc. A comunicacdo interna funciona muito bem via intranet, mas também é complementada
oralmente e por telefone. Todos os escritérios tém um telefone ou mais que se pode usar para
telefonar a outros escritdrios (ou seja, departamentos) e poder realizar o trabalho que muitas vezes

esta dependente de informacdo ou acdo da parte de outros departamentos.

Uma das formas como funciona a comunicagdo interna na empresa é através do sistema de
base de dados SIGA. Todos os dados pessoais dos clientes bem como os seus requisitos especiais
sdo inseridos no SIGA e todos os departamentos tém acesso ao sistema. Todas as mudangas
efetuadas a uma reserva sdo registadas no sistema e cada departamento notificado das mesmas.
Desta forma, se um assistente ou empregado ndo esta disponivel ou presente no escritério a um
determinado momento, os outros sdo capazes de responder rapida e eficazmente a qualquer

consulta, efetuar pagamentos, etc, com total seguranca.

A correspondéncia via e-mail é guardada em diferentes pastas no Outlook, consoante
lingua e tipo de e-mail (follow ups de availability checks, confirmacGes de pagamento, informacgées
para grupos, etc...), de maneira a facilitar a procura dos mesmos quando necessario. Existem ainda
as chamadas plantillas, ou seja, layouts de modelos de resposta a e-mails, em cada lingua. Este
sistema permite uniformizar a comunicagdo com o cliente (especialmente importante uma vez que
o staff muda frequentemente), fazer com que a correspondéncia comunique sempre certas
informacgdes (por exemplo, redes sociais, como fazer o booking, informagdo sobre atividades,
“contact us”), e ainda da a oportunidade de responder ao cliente numa lingua que ndo é a lingua

materna do empregado. Por exemplo, se nenhuma falante nativa de alemdo se encontra no
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escritério no momento, valoriza-se mais a resposta rapida a consultas simples e com informacdo

mais geral. Esta técnica ndo sé poupa tempo, como o cliente agradece a rapidez e atencao.

3. Desenvolvimento do Estagio

3.1.Porqué a Camino Barcelona?

A escolha de uma escola de Espanhol em Espanha para realizar Estagio recaiu
principalmente porque esta pareceu a estudante uma opg¢do com bastante sentido, quer a nivel
profissional e académico, como também a nivel de interesse pessoal. A sua vida académica baseou-
se muito nas Linguas Estrangeiras, tema pelo qual nutre o maior fascinio. Este é também um
assunto cuja respetiva aprendizagem nunca termina, mas, pelo contradrio, estd sempre em
desenvolvimento. Ha que praticar muito para atingir a maior perfeicdo possivel, e hd sempre muitas
mais coisas que aprender. Tendo realizado a licenciatura em Linguas Aplicadas, e esta incidido sobre
as linguas de Portugués, Inglés e Alemdo, bem como o presente Mestrado, fazia todo o sentido
procurar e realizar o estagio num pais falante de uma de estas linguas. No entanto, havia também
a opcao de tentar a sorte num outro pais, com uma outra lingua, e aprender ainda mais. O interesse
pela lingua castelhana havia ja sido demonstrado pela estudante durante a sua Licenciatura, ao
realizar um semestre de Espanhol A2 como unidade curricular extraordindria, e esta oportunidade

demonstrou ser a oportunidade perfeita de aprofundar os conhecimentos nesta lingua.

A busca de oportunidades de Estagio Curricular foi feita através de Internet, e foi feita
pesquisa ndo sé por trabalho em Espanha, mas sim por toda a Europa (Portugal também era uma
opc¢do, embora de ultimo recurso, ja que era imperial para a estudante realizar o estdgio no
estrangeiro). Foram enviados curriculos para empresas em Alemanha, Franca, Austria, Inglaterra e
Espanha, tendo conseguido uma série de entrevistas e algumas ofertas. No final, optou-se pela
oferta da Camino Barcelona, por ser a mais apelativa a varios niveis, nomeadamente a localiza¢do
(a cidade de Barcelona e a sua oferta cultural), incidéncia das fungdes como estagiaria na empresa

e a oferta de salario mais atrativo.

A escolha da realizacdo do Estagio num pais estrangeiro foi crucial, ja que sentiu que seria

a oportunidade de aprender constantemente, tanto dentro como fora do contexto de trabalho.
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Desde o inicio, ndo havia margem para duvidas que iria com certeza trabalhar, ndo sé na area, como
obrigatoriamente com linguas estrangeiras, e aprender imensa e constantemente, conhecendo
diferentes pessoas e realidades de trabalho, ao mesmo tempo que era clara a possivel futura

abertura ao mercado de trabalho no estrangeiro.

3.2.Primeiros contactos

O primeiro contacto com a Camino deu-se no primeiro ano do Mestrado, ao verificar os e-
mails da Universidade de Aveiro. Ao se deparar com o anuncio de estdgio da Camino, a estudante
desde logo sentiu que seria ideal para si, embora ainda Ihe faltasse um ano para fazer estégio.
Chegada a altura de procurar, verificou que, nesse ano, a Camino nao havia enviado qualquer
anuncio a UA, mas, feita uma pesquisa na sua pdgina web, logo verificou que continuavam a procura
de work placement trainees. Requisitavam o dominio do Inglés, Espanhol, e pelo menos uma outra
lingua. Desde logo a estudante sentiu que seria o emprego perfeito para si, ja que podia (e teria de)
aprender a lingua castelhana mais profundamente, trabalhar também com a sua lingua materna e
aplicar os conhecimentos em todas as outras linguas estrangeiras que havia estudado: inglés,
alemdo e francés. A estudante enviou um e-mail demonstrando interesse e perguntando se
continuavam disponiveis as vagas, juntamente com o seu Curriculum Vitae e carta de motivacao.
Logo obteve uma resposta de Mike Cummins, diretor da instituicao, informando que se mantinham
as vagas e marcando uma entrevista por telefone. Nessa entrevista, foram testados os
conhecimentos de inglés e espanhol e tida uma conversa sobre a escola em si e as tarefas a realizar.
Umas semanas mais tarde, a estudante recebeu um e-mail de Barcelona, informando que havia
sido selecionada para trabalhar como marketing assistant a partir de 23 de Janeiro de 2015. A data
prevista de término do estdgio foi marcada para 24 de Julho, esperando-se assim 6 meses de
trabalho em Barcelona. No entanto, apds cerca de quatro meses de trabalho, a pedido da
organizacao, e em concordancia com a vontade pessoal da estudante, o estagio foi prolongado até

dia 11 de setembro, concluindo, assim, quase 8 meses de estagio.
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3.3.Primeira semana - Introdugdo e formagao

No primeiro dia de trabalho, a estudante foi informada de que estavam disponiveis duas
vagas: uma para trabalhar no departamento de administracdo, e a outra no departamento
académico, sendo-lhe dada a opc¢ao de escolher qual Ihe convinha melhor ou preferia. A escolha
recaiu sobre a posicdo no departamento de administracdo, uma vez que este lhe dava a
oportunidade de trabalhar em contacto com o publico, em servico de apoio ao cliente e utilizando
diariamente vdrias linguas estrangeiras, bem como trabalhar de perto com o departamento de
administracdo e marketing, ganhando experiéncia e conhecimentos na area das relagdes

empresariais.

A primeira semana na escola foi uma semana de introdu¢do, mas muito atarefada e
sobrecarregada, cheia de nova informacdo que absorver. Nos primeiros dias, Mike Cummins e Ella
Bekker acompanharam as novas estagidrias de perto no seu trabalho, bem como ofereceram
informacdo sobre a empresa, cursos e tipos de alojamento que oferecem e os principais objetivos
e tarefas de um practicante. Para além disso, Cummins mostrou todas as instalacdes da escola e
residéncia. Depois disso, Mike e Ella iam atribuindo tarefas a nova estagiaria, tendo esta de leva-las
a cabo, embora com escassa informacao sobre as mesmas. Assim, ia aprendendo a medida que as
executava, contando, para tal, com os estagidrios mais antigos, que iam ensinando as tarefas a
realizar e acompanhando os mais recentes em todas as suas tarefas, respondendo a quaisquer
duvidas e perguntas. Assim que haja oportunidade e tempo, todos os novos estagiarios recebem
ainda formacdo de Bekker sobre como responder a consultas por e-mail e indicagGes sobre todas
as suas tarefas. Desta forma, embora no inicio as tarefas parecam ser bastante esmagadoras e
dificeis de gerir, a informacdo sobre as mesmas torna-se cada vez mais suficiente, dando-se
bastante importancia a autonomia e capacidade de aprendizagem e resolucdo de problemas da
parte do estagidrio, que eventualmente comega a sentir-se a vontade e com conhecimento

suficiente destas atividades.
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3.4.Fungdo de “Marketing, Administration and Sales Assistant” no departamento de

administragao

Trabalhando na Camino como assistente de administracdao e marketing, todos os dias sdo
diferentes, uma vez que muitas tarefas sao imprevisiveis. As tarefas sao distribuidas igualmente por
todos os estagiarios, consoante trabalhem no turno da tarde ou no turno da manh3, e consoante
as tarefas que ja tém atribuidas. Por exemplo, se é necessario realizar uma tarefa em especifico,

normalmente se a atribui ao estagiario que esteja menos ocupado.

Todos os estagiarios tém tarefas em comum e outras que sdo especificamente atribuidas.
E valorizado o conhecimento destas atividades e de como realiza-las, bem como a iniciativa prépria
do estagiario na realizagdo das mesmas. No entanto, também se trabalha muito com trabalho de
equipa, e os estagidrios sdo incentivados a ser polivalentes. A atribuicdo de tarefas é flexivel,
acontecendo muitas vezes que todos os estagidrios se ajudam entre si nas suas funcées, tendo em

vista o sucesso geral da empresa e um bom e harmonioso ambiente de trabalho.

Normalmente, o horario de trabalho varia todas as semanas (ver anexo 18.2: Horario
semanal), podendo ir desde as 7.00 horas as 14.45, desde as 12.30 as 20.00, ou ainda mais
variagOes. Todos os estagidrios tinham um horario diferente, de maneira a planificar o dia e
distribuir as tarefas pelo mesmo, consoante as atividades que era necessdrio levar a acabo. Os
estagiarios trabalham todos os dias da semana e, por vezes, a um dia do fim-de-semana, recebendo

nesse caso um dia livre durante a semana.

Um estagidrio colocado no departamento académico ou de alojamento ndo realiza as
seguintes atividades; ja foi falado das atividades gerais realizadas nesses departamentos (ver
capitulo “Estrutura organizacional”, paginas 27 e 28), pelo que em seguida se abordara as atividades

realizadas no departamento de administragao.

Para melhor exemplificar a variedade de atividades desenvolvidas sob este cargo, eis uma

lista:
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3.4.1. Tarefas administrativas

3.4.1.1. Recegao

O trabalho como adminsitration/marketing assistant na Camino consiste muito em
trabalho de rececdo. Este trabalho é de extrema importancia, uma vez que a pessoa que se senta
na reception desk é a “first impression” da escola. A rececao é uma area crucial do estabelecimento.
E a primeira parte da escola por que o estudante passa quando entra no edificio, razdo pela qual
ajuda a tecer a primeira imagem e impressdes da escola. Por esta razdo, apenas alguns dos
estagidrios eram alvo de preferéncia da parte da direcao para sentar-se aqui e desenvolver este
trabalho. Na rececdo, tem de se estar pronto para receber telefonemas com consultas
imprevisiveis, receber pessoas interessadas e saber vender a escola e os seus servicos, saber
responder a todas as perguntas que possam ser feitas pelos estudantes atuais ou potenciais, e
conseguir manejar o espanhol, inglés, e se possivel outros idiomas bem e em situa¢des Unicas. Ha
que saber receber pagamentos, reservar cursos e alojamento e comunicar com os restantes
departamentos, caso necessario. Esta drea nunca pode ser abandonada, uma vez que pode sempre
haver um estudante a espera de ser atendido ou um telefonema a ser recebido pela escola; o mais
importante é poder prestar todo o tipo de servicos requeridos, com simpatia e um sorriso na cara,

sempre.

Por exemplo, muitos estudantes decidem visitar a escola e averiguar as respetivas
instalagdes, bem como as dos apartamentos, antes de reservar um curso. Muitas vezes, ha que
mostrar a escola a estes clientes interessados, fazendo-lhes uma apresentacdo de todas as
instalacGes e servicos ndo tangiveis (como as atividades e servico de biblioteca) e respondendo a
todas as perguntas que possam ter. Isto acontece maioritariamente quando se estd na recec¢do, se
os clientes falam uma das linguas de trabalho do estagiario ou se o estagiario tem estado em
contato com o cliente (nesse caso, estes normalmente perguntam diretamente pelo trabalhador

em especifico).

Quando esta na rece¢dao, ao mesmo tempo que o estagidrio procede com o seu trabalho
administrativo habitual de que se ird falar mais em seguida, tem ainda de ser capaz de atender
todos os telefonemas que chegam a instituicdo, tratar qualquer assunto que lhe seja apresentado,
nomeadamente o esclarecimento de duvidas ou reservas de cursos, e, se for o caso, passar a
chamada ao departamento correto. Ao mesmo tempo, terd ainda de atender quaisquer clientes

que se dirijam a esta area para resolver problemas de mudancas de curso ou nivel, inscricdo em
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atividades, pagamentos, prolongamentos e reservas, entre outros. Por estas razdes, o lugar da
rececdo tem de estar sempre ocupado, ndo se vd perder um telefonema ou deixar um estudante a

espera.

E também 3 rececdo que os estudantes se dirigem para tirar duvidas sobre cursos,
atividades, alojamento ou informagao ndo diretamente relacionada com a escola, mas sim com a
cidade, ou por mapas de postos médicos, correios, escola de Salsa, entre muitos outros. O
empregado que esteja na rece¢do deve saber aconselhar os estudantes, responder a qualquer
pergunta posta pelos mesmos e dirigi-los ao departamento mais aconselhado para resolver os seus
problemas, bem como chamar por via telefénica a pessoa mais aconselhada para o assistir. Para
assistir ao cliente da melhor maneira possivel, as vezes é necessario também fazer telefonemas

externos a escola, como por exemplo a aeroportos, entre outros.

O trabalho de rececdo é, assim, das tarefas mais importantes e dificeis de realizar, ndo
permitindo descanso e exigindo autonomia, responsabilidade, possibilidade de atender e servir o
cliente da melhor maneira e com disponibilidade e de transmitir uma boa imagem; exige ainda uma
boa capacidade de resolugdo de problemas, bem como habilidade para trabalhar em varias coisas

simultanemente, com uma boa gestao do tempo.

3.4.1.2. O Availability Check: desde o planeamento a reserva
Para melhor elucidar quanto as tarefas administrativas de um assistente de administragao
e marketing, falar-se-a em seguida do processo de matricula dos estudantes na escola, desde o
availability check a reserva final, passando pela utilizagao da base de dados da escola chamada SIGA
(Sistema Integral de Gestion de Alumnos) e da constante atualizacdo dos dados dos clientes. O
assistente trabalha com a base de dados ao adicionar novos contactos ou reservas, anotar todas as
mudancas feitas durante o processo de matricula e atualizar e verificar a informagdo. Para melhor

elucidar este ponto, apresentarei um exemplo ficticio:

Apds pesquisar e estudar a informacdo no website da escola, o cliente, a que podemos
chamar de senhor Jodo, de nacionalidade brasileira, envia um availability check através do website.
Neste availability check, o cliente indica qual o curso em que esta interessado em participar, qual o
alojamento que prefere e quaisquer preferéncias ou pedidos especiais que tenha. Pode fazé-lo ndo

so através do formuldario de availability check, mas também através do formulario de “Contact us”
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disponivel no website, ou até enviar um e-mail normal para o endereco da empresa, indicando
quais as opg¢des que lhe interessam (e normalmente aproveitando para fazer perguntas). Para além
disso, os clientes costumam ainda telefonar para a escola, e nesse caso se procede da mesma

maneira que se procede no caso de um availability check normal.

O availability check do senhor Jodo é atribuido a estagidria, porque requer resposta em
portugués. No entanto, vale a pena referir que os e-mails de resposta em portugués sdo raros, uma
vez que o mercado desta lingua tem uma percentagem bastante baixa (como se pode constatar no
grafico “Nacionalidades dos estudantes”), e mesmo assim, por vezes estes estudantes pediam
resposta em espanhol ou inglés. A estagiaria também era responsavel por responder aos e-mails
em espanhol e inglés, tendo chegado ainda a escrever e-mails (bem como receber telefonemas e
clientes) em francés e alemao, no caso de as estagidrias nativas destas nacionalidades ndo estarem
presentes. No caso de escrever e-mails, isto é facilitado devido as chamadas plantillas, ou seja,
layouts de e-mails ja preparados em que apenas teria de inserir as informacdes requeridas pelo
cliente e personalizar tanto quanto possivel a mensagem de e-mail. Este trabalho era sempre
preferivel de ser realizado por um nativo, mas no caso de estes ndo se encontrarem a trabalhar,
valorizava-se mais a rapidez da resposta, do que esperar até ao dia seguinte para responder a uma

consulta.

Continuando com o senhor Jodo: imagine-se que estaria interessado em reservar por 4
semanas um Curso Intensivo e ficar num dos apartamentos standard, num quarto individual com

cozinha prépria.

A estagidria insere todos os dados fornecidos na base de dados SIGA (sendo o nome,
apelido, e-mail, telefone os mais importantes). Normalmente, ha sempre disponibilidade para os
cursos Intensivos, uma vez que sé necessitam juntar-se aos grupos que ja estdao compostos. No caso
de ser um caso especial ou um curso mais pontual em que pode nao haver grupos formados (como
era, muitas vezes, o caso do curso de Club 50+), a estagidria teria de contactar o departamento
académico e falar com Sonia para verificar se podia confirmar disponibilidade. Verificava no
computador um documento crucial ao departamento de alojamento com o qual todos os
estagiarios também trabalhavam para verificar a disponibilidade do alojamento: um documento
Excel chamado “Salidas y Llegadas” que conta com todos os quartos disponiveis na residéncia on-
site e standart, se estdo ocupados ou livres e em que datas. Contactava ainda o departamento de
alojamento, nomeadamente Natdlia, para verificar a disponibilidade dos quartos, no caso de dizer

respeito a residéncias “especiais” (por exemplo, se o cliente exigisse ficar numa residéncia a 2-5

36



minutos da escola) ou familias de alojamento. Isto demonstra a interdependéncia dos
departamentos da escola e a necessidade constante de uma boa e fluida comunicagdo interna

empresarial.

No caso de ambos os departamentos confirmarem disponibilidade, respondo ao Senhor
Jodo. Esta resposta é feita na lingua requerida ou em que foi escrito o primeiro e-mail do cliente
para a empresa. Em primeiro lugar, agradeco-lhe pelo interesse em fazer um curso com a “nossa
escola”, passando por confirmar a disponibilidade para o curso e alojamento e aproveitamento para
proporcionar mais informacgdo sobre os mesmos. Fornego também um orcamento (“Presupuesto”
ou “Quotation”) com o prego total do seu programa. No final, sempre se publicita o alojamento on-
site (afinal de contas, é a diferenciacdo da empresa em relagdo as outras escolas de Espanhol em
Barcelona), e aproveita-se para fornecer links para as paginas online de atividades, Facebook,

google reviews e feedback dos estudantes, entre outros.

No caso de ndo haver disponibilidade, os estagidrios enviam varios orcamentos com datas
ou opcOes diferentes, explicando que normalmente se tem de reservar com muita antecedéncia

para garantir disponibilidade.

No caso de o Senhor Jodo nao responder nos proximos dias, a estagidria pode optar por
telefonar-lhe para averiguar o porqué de nao ter respondido mais e se continua interessado. Muito
educada e amigavelmente, ha que apresentar-se, perguntar se esta tudo bem, e passar a explicar a
razao de estar a telefonar: clarificar sobre o seu curso e alojamento e verificar se ha alguma duvida
gue se possa tirar. No inicio do estagio, a estagidria sempre sentia que podia estar a incomodar as
pessoas por estar a telefonar, mas rapidamente foi percebido que, normalmente, os clientes se
sentem bastante agradecidos e que se |he esta a proporcionar uma grande ajuda ao esclarecer as

suas duvidas e ser tdo prestavel.

O Senhor Jodo informa que estd com duvidas quanto ao alojamento, e pergunta, por
exemplo, o quao longe da escola se encontra. Explico-lhe que as residéncias ficam localizadas por
todo o centro de Barcelona, no maximo a 25 minutos com transporte publico ou caminhando da
escola; notando que o cliente ndo estd completamente convencido com isto, ha que tentar
averiguar qual é o seu problema e a situacdo; muitas vezes, os clientes explicam que nao se sentem
confortdveis gastando tempo ou dinheiro em transporte publico. Informa-se entdo que existem
quartos disponiveis na residéncia on-site, no mesmo edificio da escola, em que sé precisa de descer

as escadas para estar nas aulas, e que para além disso se encontra muito bem localizada no centro
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de Barcelona e proporciona um espirito de campus de estudantes. Para além disso, explica-se-lhe
as restantes vantagens que esta opg¢do de alojamento fornece, como o facto de que algumas
atividades organizadas pela escola sdo gratuitas para estudantes que estejam nos apartamentos,

bem como as 5 aulas de conversagdo por semana sdo gratuitas para estes estudantes.

Depois de tiradas todas as duvidas, o estagiario fica de enviar um e-mail com todas as
informacgdes e uma nova quotation com um novo programa. Ha que fazé-lo o quanto antes possivel.
Muitas vezes no mesmo dia, a escola recebe o seu booking ou reserva final. Os clientes podem
pagar através de transferéncia bancdria ou fornecendo os seus dados de cartdo de crédito ou
débito. O Senhor Jodo fornece-nos os seus dados bancdrios num formulario seguro a que sé os
funciondarios da empresa tém acesso através de uma password e pode-se, assim, processar o seu
pagamento imediatamente. Todos os dados sdo inseridos no SIGA, quanto ja pagou ou se ja pagou
a quantidade total. Assim, todos os funcionarios da empresa podem ter acesso a essa informacao
importantissima. O cliente tem a opgao de pagar a quantidade total ou um depdsito de 200 Euros.
Aponto também a informagdo em dois documentos Excel cruciais: um chamado “Recibos de
Recepcion”, em que se apontam todas as transacdes feitas diariamente, sejam respetivas a
reservas, sejam respetivas a atividades, compra ou aluguer de livros, etc. Este documento é muito
importante, uma vez que se algum trabalhador se esquece de apontar alguma coisa, a contabilista
vai dar por falta dessa mesma quantidade; e “Reservas directas”, em que se apontam todas as
reservas e mudancgas efetuadas nas mesmas. Todos 0os pagamentos com cartdo de crédito sdo,
entdo, guardados numa pasta com as informag0Oes bancarias de todos os pagamentos feitos com
esse método na empresa. Depois de inserir o pagamento em todos estes sitios virtuais, envia-se a

confirmacgado de reserva ao Senhor Jodo e os detalhes do seu programa.

No domingo em que comega o seu programa, o Senhor Jodo chega a escola. No caso de
estar a trabalhar a um domingo, a estagiaria recebe o Senhor Jodo e apresenta-lhe a escola, o seu
apartamento e quarto, e os terragos. Aproveita para falar-lhe da cidade, mostrando-lhe um mapa,
e pedir-lhe que assine os restantes documentos necessarios para o departamento de alojamento.
Toma nota de quaisquer pedidos especiais que possa ter e faz os possiveis por satisfazé-los. De

seguida, fica a sua disposicdo para qualquer coisa que necessite.

Na segunda-feira de manha, o mais normal é a estagidria estar na rece¢do; cumprimenta o
Senhor Jodo, ou no caso de ndo o haver recebido no domingo, conhece-o finalmente, assim como
a todos os novos estudantes. Durante a sua estadia, assiste o Senhor Jodo e todos os estudantes

em tudo que precisem, provavelmente acabando por criar uma relagdo. Ao final da sua estadia,
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pede-se ao Senhor Jodo que preencha as fichas de feedback da empresa, em que se lhe pergunta

se estd satisfeito com a sua estadia na Camino, o que se pode mudar, etc.

Durante todo este processo, a func¢do principal do estagiario € acompanhar de perto o
cliente e os seus desejos, garantindo que esta satisfeito. H4 que estar sempre disponivel para
assisti-lo em todos os aspetos e fases, desde o availability check inicial, até que volte ao seu pais.
Isto acontece através de uma relagdo cara a cara, mas também uma série de e-mails e telefonemas.
A comunicag¢do com o cliente é crucial para entender os seus desejos e como melhor satisfazé-los.
Por esta razdo, a estagiaria desenvolveu uma preferéncia por telefonar ao cliente, uma vez que isso
permite discernir melhor as suas preferéncias, mas também levar a cabo a reserva com mais rapidez
e eficiéncia, ao mesmo tempo que os clientes demonstram satisfacdo pela prestabilidade e
disponibilidade da equipa, impulsionando a facilidade de efetuar uma reserva e dando ainda a

oportunidade de criar um ambiente e relacdo de familiaridade.

Outro ponto crucial para o sucesso e bom funcionamento de qualquer empresa é a ja
mencionada comunicagdo interna, uma vez que, sem uma boa comunicacgdo, se a informacgao ndo
é bem difundida para cada departamento, ha o risco de se cometerem erros, erros que custam
dinheiro e a satisfacdo de parte do cliente. Como no exemplo acima se pode verificar, na funcdo de
assistente no departamento administrativo, hd que comunicar com ambos os departamentos
académico e de alojamento. Embora estes departamentos trabalhem independentemente,
também se valoriza o trabalho em grupo para um mesmo fim e se reconhece que sdo, acima de
tudo, uma equipa com o propésito comum principal de proporcionar um bom servigo ao cliente e

garantir a sua satisfacdo.

Quanto aos resultados deste trabalho, sempre que uma reserva é feita, o assistente tem
um sentimento de participacdo, responsabilidade e realizagdo, de que contribuiu para o bom
sucesso da empresa. O objetivo principal é a satisfacdo do cliente e esta é expressa através de
diferentes maneiras, seja através do agradecimento via e-mail ou pessoalmente pela assisténcia e
simpatia (muitas vezes, com presentes simbdlicos), seja através da escolha por parte do cliente de
um curso ou alojamento baseada na informacao e assisténcia fornecida pelo assistente. Em ultima
instancia, ha ainda a satisfacdo da empresa, expressa pela diregcdo em forma de agradecimento,

respeito, apreciagdo e reconhecimento que expressa, que tornam um prazer fazer este trabalho.
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3.4.1.3. Apoio ao cliente

Como ja referido, o trabalho de marketing assistant centra-se muito no apoio ao cliente.
Desde o inicio do estdgio, a direcao esforca-se por explicar ao estagidrio o quao importante é servir
o cliente a todos os custos. Existem vdrias areas de trabalho na empresa: a rececao, os escritorios,
e a area de internet-café, onde os estudantes podem esperar, fazer pausas, conviver, entre outros,
enguanto os estagidrios trabalham ao computador e estdo a sua disposicao para tirar quaisquer
tipos de duvidas. Ndo sé ha que responder a perguntas, mas também prestar qualquer servico
requerido. Muitas vezes, os estudantes pedem para imprimir documentos, assisténcia em qualquer
atividade pessoal, direcbes e mapas, ou requisitos de alojamento, como por exemplo, candeeiros
ou ventoinhas. O estagiario trata de todo o tipo de pedidos o mais rapido e eficientemente possivel,
tendo em vista a satisfacdo do cliente acima de tudo. Muitas vezes, ndo importa o quanto trabalho

se tem de momento, hd que parar e ajudar imediatamente.

O estagiario esta ainda a disposicdo de clientes atuais e potenciais através de e-mail, uma
vez que entre as suas funcdes esta responder a e-mails com todo o tipo de consultas. Assim, esta-
se a disposicao do cliente ndo sé desde que este vem par a a escola, mas também desde muito

antes da sua chegada a Barcelona.

3.4.1.4. Recegao dos Estudantes

3.4.1.4.1. Sabados e domingos

Todos os sabados e domingos sado dias de chegada dos estudantes. Sendo assim, a escola
nunca fecha aos fins-de-semana, estando aberta todos os dias do ano, exceto em feriados. Assim,
os hordrios dos estagiarios e trabalhadores fixos sdo organizados de maneira a que se trabalhe aos
sabados e domingos, de maneira rotativa. O trabalho de sabado e domingo é muito importante: é,
basicamente, o mesmo trabalho administrativo e de apoio ao cliente que se faz a um dia da semana
normal, com a tarefa adicional de receber os novos estudantes que chegam. Os estudantes com
alojamento em familias ou residéncia estandar dirigem-se diretamente ao seu alojamento. Os
novos estudantes com alojamento na residéncia on-site vdo diretos para a escola, onde os
estagiarios tém de recebé-los, garantir que estdo bem, e dar uma conversa de boas-vindas,
explicando tudo sobre a escola, sobre a cidade, através da andlise de um mapa da mesma,

assinando todas as burocracias importantes como contrato de responsabilidade de alojamento em
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caso de algum dano, contratos de autorizagdo de menores, entre outros. De seguida, ha que
mostrar toda a escola ao estudante, o seu apartamento e quarto, e o terrago da escola. Por fim, da-
se as chaves ao aluno, assegura-se que tudo esta bem ou se necessitam algo mais, e fica-se a sua

disposicdo para qualquer coisa que precise.

3.4.1.4.2. Segundas-feiras

Também as segundas-feiras chegam os novos estudantes que ndo tém alojamento no mesmo
edificio da escola e dirigem-se pela primeira vez as instalagGes para comegar o seu curso. Embora
as aulas comecem as 9.30 da manh3, pede-se aos estudantes que venham para a escola as 8.30
para que possam realizar o seu teste de nivel oral com um professor da escola. A chegada do aluno
na escola, este recebe um infopack e é encaminhado para o departamento académico, que o dirige
a um dos professores para realizar o teste oral. (Embora ndo fizesse parte deste departamento,
varias vezes durante a temporada alta, também fiquei encarregada de ajudar o pessoal do
académico a distribuir os estudantes.) De seguida, o seu nivel é apurado e sdo colocados nos
respetivos grupos para o seu nivel. Enquanto o departamento académico se dedica a colocar os
estudantes no grupo correto, os estudantes assistem a uma Charla de Bienvenida, ou seja, uma
apresentacdo de boas vindas em que se dava aos estudantes uma breve apresentacdao com todas
as informac0Ges sobre a escola, os seus cursos, atividades, a cidade, livros, staff, entre outros. Esta
apresentacdo é dada tanto em espanhol como em inglés, respetivamente pelo professor Pedro e

por Mike, que fornecem a versao da apresentagdao em ambas as linguas.

Depois desta apresentagao, o académico ja tem as turmas organizadas e os estudantes sdo
enviados para as respetivas salas de aula, sendo-lhes dado a conhecer o seu horario para toda a
semana; na sexta-feira, os estudantes devem verificar a sua caixa de entrada de e-mail, ja que se o

horario ndo se mantém o mesmo essa semana € enviado um e-mail com o novo horario.

Devido a rece¢do de novos estudantes, a segunda-feira é um dia muito ocupado, em que
se vendem e arrendam livros, se resolvem quaisquer problemas de alojamento, se tiram duvidas
sobre a escola e a cidade, se vendem atividades para toda a semana e se responde a queixas e
problemas que possam surgir, como o estudante ndo estar satisfeito com o nivel em que foi

colocado, nao querer ter aulas pela tarde ou manha, ou problemas com o alojamento.
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A rececdo dos novos estudantes, o mais calorosa possivel, continua até as 21.00 horas, ja
gue todas as segundas-feiras se realiza a mesma atividade da Copa de Bienvenida, para receber os

novos estudantes e permitir-lhes conhecerem-se mutuamente.

3.4.1.5. Grupos

Outra das tarefas assignadas unicamente a alguns dos praticantes é a dos Grupos. Esta foi
uma das “especialidades” da estagidria. Como estagidria responsavel pelos grupos, é-se
responsavel por organizar tudo o que diga respeito aos grupos de estudantes ou escolas que
gueiram realizar um curso com a Camino Barcelona, ou seja, desde o availability check até a reserva
final, tal como se tratasse de uma reserva normal de um cliente individual. Existe uma plantilla, ou
seja, modelo geral de modalidade de curso com alojamento, normalmente em familias de
acolhimento, para uma, duas ou trés semanas, que a escola oferece aos grupos. Os precos dos
grupos costumam ser os pregos normais, com 25% de desconto para o pre¢o do curso, 25% de
desconto para o preco da matricula, e 5% para o preco do alojamento. Normalmente, ao contactar
com os responsdveis dos grupos, o estagidrio oferece essa informacdo, e procura averiguar
informagdes importantes do ponto de vista administrativo — sendo os mais importantes a

quantidade de alunos no grupo, a idade e a data de chegada.

No entanto, o mais habitual é estes terem requisitos especiais, e tem de oferecer-se um
orcamento feito a medida, isto é, com a quantidade de horas desejada, nimero de grupos desejado
e, normalmente, atividades préprias para os mesmos. O estagidrio responsavel pelos grupos tem
ele mesmo de organizar estas atividades, por exemplo, fazer as devidas reservas. Normalmente, os
pacotes de grupos oferecem o alojamento gratuito aos professores acompanhantes, de forma que

apenas é necessario organizar as viagens, excursdes, workshops, entre outros, para todos os

estudantes interessados e para os respetivos professores.

Assim, o pre¢o dos cursos para grupos nao é, ao contrario dos precos para individuais, fixo.
Pode variar consoante a disponibilidade da escola e alojamento, altura do ano, nimero de
estudantes e respetivas idades - grupos de estudantes mais novos (14 anos ou menos) nao sdo tdo
desejados, porque ndo coincide com a imagem que se quer dar da escola, e portanto normalmente
se oferecem orcamentos mais elevados. O mesmo acontece se os grupos desejam vir em época alta

ou uma altura concorrida.
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N3do faz falta referir que todos os dados recolhidos sdo inseridos no SIGA, de modo a deixar
tudo registado, para todos os departamentos. Consoante os requerimentos dos grupos, o
departamento académico terd de organizar as aulas, os niveis, e o departamento de alojamento o
respetivo alojamento. Como responsdavel de grupos da parte da administracdo, ha que averiguar se
0s grupos tém os cursos e alojamento pagos antes da sua chegada, se tudo esta organizado para
gue venham, e comunicar com 0s mesmos em caso contrario. Durante a sua estadia, ha que
assegurar que tudo estd bem e gerir os pedidos, queixas ou problemas dos estudantes. Por
exemplo, se tém ou ndo aulas pela tarde ou pela manha e se coincide com o requisitado, problemas

com alojamento como alergias, entre outros.

3.4.1.6. Agéncias

O estagiario responsdvel pelas agéncias tem a funcdo de gerir as reservas feitas através de
agéncias. Isto significa responder a e-mails de agéncias que enviam detalhes de estudantes
interessados, colocar todos os dados no SIGA e enviar a respetiva fatura com comissao para as
agéncias. As comissoes dizem respeito a 25% do curso, 5% da matricula e 25% do alojamento. As
agéncias exigem que nunca se entre em contato direto com o cliente; algumas fornecem os seus
dados, para que se comunique com o mesmo em relacdo a teste de nivel, dados de alojamento,
entre outros, porém, outras ndo desejam que a empresa tenha posse dos dados do cliente. Isto
torna a comunicacdo com o mesmo bastante dificil, uma vez que ndo é direta e muitas vezes a

agéncia ndo responde aos e-mails.

3.4.1.7. Curso da noite

A um outro estagidrio se atribui a responsabilidade de organizar tudo o que seja relativo ao
curso da noite. Em primeiro lugar, tem de realizar todas as respostas aos availability checks de todos
os estudantes interessados. Realiza ainda os bookings dos mesmos, que muitas vezes se fazem
pessoalmente, quando estes vém a escola, e muitas vezes no mesmo dia em que comegam o curso.
Ao contrdrio do curso intensivo, a maioria dos estudantes ndo paga o curso com antecedéncia, mas
sim na rececdo, no proprio dia em que comegam. Também neste caso os alunos tém de fazer o
teste de nivel e chegar mais cedo a escola no préprio dia (pelas 19h) para realizar o teste oral.

Depois disso, sdo inseridos nas respetivas turmas. O responsavel tem também de organizar as listas
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dos grupos do curso da noite, e esta mais envolvido no processo académico, uma vez que estd
encarregado de abrir novas turmas e gerir as existentes (normalmente, no que diz respeito ao curso
intensivo, isso é gerido pelo departamento académico). Este estagidrio deverd ainda estar na
rececao todas as tardes de tercas e quintas-feiras; Ai, realiza as reservas, vende livros e dd as boas-

vindas aos novos estudantes do curso da noite.

3.4.1.8. Cartas de Invitacion e documentos para obter visto

Muitos estudantes residentes fora da Unido Europeia que planeiam estudar em Espanha
por mais de 12 semanas necessitam de um visto de estudante. A escola providencia todos os
documentos necessarios para a obtencdo do mesmo, nomeadamente as chamadas cartas de
invitacion. Estas consistem em certificados que atestam a vinda do estudante, com todos os dados
necessarios para efeitos de visto (duracdo, morada de residéncia temporaria, dados pessoais e
guantia paga). Cabe aos estagiarios levar a cabo a elaboracdo destes documentos e envia-los ao

estudante através de correio eletrénico ou postal.

Para estudantes a realizar uma longa estadia em Espanha, ha ainda que enviar um plan de
estudios, pormenorizado e contendo todos os niveis que se podem alcancgar ao fazer um curso de
longo prazo. Envia-se ainda um recibo como confirmacdo de pagamento integral. Durante o estagio
da estudante, a qualidade destes documentos foi grandemente melhorada; Por exemplo, houve
um caso particular de um estudante menor que vinha do Cazaquistdo e, a pedido do encarregado
de educacdo do mesmo, teve de ser criado um documento como atestado para assegurar a

seguranc¢a de menores, que agora é utilizado para todos os estudantes menores.

3.4.1.9. Realizagdo de infopacks

Todas as segundas-feiras é dado um pack de boas-vindas, ou infopack, aos estudantes
recém-chegados. Este pack consiste numa pequena brochura que contém informacées sobre os
professores, o staff de administracdo, hordrios, informacgao sobre cursos, metodologia, niveis e a
escola (ver anexo 18.3: Infopack). Este pack tem de ser criado na semana anterior, normalmente as

sextas-feiras. Normalmente, nas semanas de temporada alta, os packs tinham de comecar a ser
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preparados as quintas-feiras. A presente estudante era a estagidria responsavel pela realizacdo,

todas a semanas, destas brochuras.

A realizacdo das mesmas consiste na impressao dos materiais, incluindo no pack um mapa
da cidade, folhas de informacdo pessoal para retificar as informacGes pessoais no sistema de
reservas, bilhetes para as aulas de salsa no caso de os estudantes haverem reservado esse curso, e
mapa para escola de salsa. Esta tarefa pode durar desde algumas horas a dois dias, dependendo da
guantidade de novos estudantes na proxima semana. Sdo impressos folhetos em todas as linguas
(inglés, alemdo, francés, italiano, holandés e russo), consoante o nimero de estudantes oriundos

de cada pais, e ainda em espanhol.

Durante este estdgio, foi proposto pela estudante um novo formato de infopack, que foi
aceite de bom grado pela direcdo. Até a data, os infopacks eram impressos em formato A4,
acabando por ser demasiado grandes e incdmodos de transportar e consultar. Para além de ser
incdmodo, gastava-se muito papel, ndo indo de encontro a uma boa politica ambiental. Foi sugerido
um infopack em formato A5, com a forma de um pequeno folheto, facilitado pelo programa
informatico das impressoras. Cada folha passou a conter quatro paginas, poupando em papel e

tornando o pack mais agradavel de ler.

3.4.1.10. Questionarios de feedback

E através dos questionarios de feedback que se toma conhecimento das criticas a escola,
aquilo em que se pode melhorar, e aquilo de que os clientes gostaram ou ndo gostaram. Estes
questionarios sdo distribuidos todas as quintas e sextas-feiras aos estudantes que estdo prestes a
terminar os seus estudos com a escola. Pede-se que sejam sinceros e que digam, acima de tudo,
aquilo de que nao gostaram, para poder saber como se pode melhorar. O questiondrio contém
perguntas sobre os professores e aulas, atividades, o que motivou os clientes a estudar nesta
escola, o seu alojamento, e administra¢do, terminando com uma parte geral em que o estudante
pode escrever livremente sobre as suas impressées da escola, fazer criticas ou comentdrios e dar
sugestdes. Este questionario pode ser preenchido anonimamente, e também estd disponivel em
todas as linguas. Uma vez preenchidos, sdo entregues a qualquer estagidrio, que os passa ao

estagiario que fala a respetiva lingua e os pode traduzir, que por sua vez os entrega a Mike. Este,
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por sua vez, |é e avalia os comentarios e criticas. Se necessario, procede as respetivas mudancgas,
relne-se com os colegas que sejam mencionados, terminando com uma nog¢do do que pensam o0s

clientes e de mudancas a realizar de modo a melhorar.

Por exemplo, a critica mais presente nos questionarios durante o verdo, era a utilizacdo dos
terragos como salas de aula — aos estudantes n3o lhes agradava o calor e o barulho. Por outro lado,
normalmente, os estudantes ficavam encantados com a equipa de administragdo e aproveitavam
para agradecer por toda a ajuda e disponibilidade prestadas. Era como uma medalha de ouro para
um estagiario ser mencionado nas notas pessoais, um sentimento de gratiddao de haver feito um

bom trabalho.

3.4.1.11. E-mail management

Todos os e-mails escritos pela equipa sdo revistos e corrigidos, se necessario, por Ella,
Aleksandra, que lideram o departamento de administracdo e/ou um estagiario. Este estagidrio
depende de quem esta presente no escritério. A pessoa responsavel pela correcdao dos e-mails é
também responsavel pela atribuicdo dos mesmos aos respetivos estagidrios. Cada e-mail deve ser
revisto pelo autor do préprio, e de seguida por mais duas pessoas. Esta revisdo dos correios
eletrdnicos é bastante importante, uma vez que garante a maxima perfeicdo dos e-mails evita que
se enviem e-mails com erros, a nivel de texto, precos, conteldo e até se um e-mail ndo é simpatico
o suficiente. No caso de haver erros, o gestor de e-mails telefona ou encontra pessoalmente o autor
do e-mail e explica-lhe a situacdo, pedindo que efetue as respetivas alteracGes. Uma outra
vantagem desta pratica é que da aos novos estagiarios margem para errar e aprender com os erros
e a medida que desenvolvem as tarefas assignadas. No entanto, esta tarefa também pode ser uma
desvantagem, uma vez que, no caso de haver muitas respostas, faz com que se atrase o envio dos
e-mails, ja que estes ndo sdao enviados imediatamente. Muitas vezes, ao telefone com clientes, se
diz que se enviara um e-mail imediatamente com informag¢des, mas devido a este sistema, o cliente

apenas o recebe no final do dia.
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3.4.2. Tarefas de marketing

O assistente de marketing também tem func¢des de marketing e vendas, uma vez que
mantém contato direto com o cliente desde o inicio do seu contacto com a empresa — ou seja,
desde que demonstra interesse num curso até depois da sua partida. Isto é feito através de
telefonemas, encontros e correspondéncia via e-mail. O estagiario é a imagem do negdcio, o
primeiro ponto de contacto para os clientes e empregados; representa a empresa e 0s seus
objetivos e valores, e por isso é importante que saiba transmitir essa imagem da melhor maneira,
eficaz e profissionalmente, através de vdrias estratégias como a atitude geral, a aparéncia, a
entonacdo, o uso das palavras, eficiéncia, etc. O assistente é flexivel e ajuda o cliente em tudo

guanto seja necessario, contribuindo para a boa e diferenciadora imagem da empresa.

Para além disso, participa em variados outros ramos do marketing da empresa, como:

3.4.2.1. Organizagao e assisténcia nas atividades

Como assistente de marketing e administracdo, é-se responsdvel por assistir num dos
pilares mais importantes de marketing da escola: as atividades culturais. Esta assisténcia é dada a
todos os niveis, ou seja, desde ter ideias para quais atividades desenvolver cada semana, a ajudar
na sua promocdo e até a leva-las a cabo. Todas as semanas os estagiarios ddo sugestdes para as
atividades da préxima semana; depois de estas serem aprovadas pelo diretor numa reunido com o
mesmo e o professor que assiste nas atividades, ha que realizar os cartazes para cada atividade da
semana, a serem colocados por toda a escola e residéncia de estudantes. Todas as sextas-feiras,
estes cartazes tinham de ser substituidos por toda essa area. Para além disso, todos os dias, é
requerido que os estagidrios entrem, aos pares, em todas as salas de aula para anunciar as
atividades, promovendo-as ao maximo e fornecendo informagdes sobre as mesmas. Como ja
referido, depois disto ha que receber os pagamentos e inscri¢des para essas mesmas atividades e
tirar quaisquer duvidas dos estudantes sobre as mesmas, quer em recegao, quer nas restantes areas
de trabalho. Durante a atividade per se, as estagidrias ajudam na sua realiza¢do, por exemplo, a
preparar tudo o que seja necessario (comida ou instalagGes), no caso de as atividades terem lugar
na escola. Uma tarefa muito importante era tirar o maximo de fotografias e de acordo com as
indicacGes da direcdo, de modo a usa-las como marketing: por exemplo, exibindo o tipo de

estudantes que recebe a escola, o sol e bom tempo, e a atividade em si. Finalmente, estas fotos
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tém de ser selecionadas e colocadas numa rede social (Facebook). Os estagidrios também podem
acompanhar na atividade de modo a ajudar na gestdo da mesma, no caso de haver um grande

numero de estudantes a participar.

3.4.2.2. Social media

3.4.2.2.1. Testes de pagina

Todos os dias, os assistentes sdo responsaveis por realizar os testes da pdgina web: uma
vez da parte da manha, e uma vez da parte da tarde. Este consiste em enviar availability checks e
bookings em todas as versdes (linguas) do website, e verificar os resultados. Também ajuda a
detetar outro tipo de erros técnicos. Por exemplo, para e-mail hotmail, as respostas a availability
checks vdao muitas vezes parar a pasta de spam. Assim, a empresa aprendeu que para os hotmails
deve sempre avisar que verifiquem a sua pasta spam, e, claro, a direcdo tentou encontrar solucdo
para o problema, que passou por enviar todos os e-mails através de um enderec¢o hotmail da escola.
Também ajudou a detetar varios problemas no website, por exemplo, com cédigos CSS (exemplo:
palavras fora do sitio ou que faltavam de todo). Desta forma, a dire¢do podia falar com o
responsdvel de IT e encontrar solucdo. Isto é muito importante, uma vez que se algo estd errado e
nao funciona, a empresa pode ndo receber quaisquer consultas ou reservas. Se o site ndo estd a
funcionar corretamente, o cliente também nao pode ter acesso a procedimentos ou informacdes
sobre a escola, os servicos que oferece, fotos, etc. O website ajuda a construir uma ideia da escola,

e eventualmente a vender o servigo.

3.4.2.2.2. Corregdo da pagina web portuguesa
O sitio web da Camino esta disponivel em 9 diferentes idiomas: Inglés, Espanhol, Francés,
Alemao, Italiano, Holandés, Sueco, Portugués e Chinés. No inicio deste estagio, havia ainda uma
pagina russa, que foi eliminada devido a quantidade de erros e falta de atualizagdo e tempo para a

mesma.

Muitas das paginas continuam desatualizadas e com erros de informacdo. Corrigir a pagina

web portuguesa foi uma das tarefas levadas a cabo durante o estagio. Consistiu em modificar textos
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com informacg8es incorretas, fazer a tradugdo de conteldos ainda ndo existentes e corrigir
conteudos ao nivel ortografico, sempre mantendo a estrutura de textos das pdaginas nas restantes

linguas, tentando utilizar uma linguagem mais familiar e natural.

Além disso, foi feita uma atualizacdo integral dos precos, que estavam desatualizados, bem

como das promocdes oferecidas.

Durante todo o processo de modificacdo da pagina portuguesa, trabalhei com colaboragao
com James, o estagiario de IT, que tratava de todo o sistema informatico da empresa. Todas as

mudancas tinham de ser aprovadas por Mike.

3.4.2.2.3. Facebook
E importante fazer uma boa gestdo da pégina de Facebook da empresa, jd que esta,
juntamente com a pagina principal da Camino, é a pagina mais visitada pelos estudantes, com 3871

seguidores (consultado em 17/09/2015).

A pagina de Facebook é uma interface e meio de comunicagdo entre os estudantes, clientes
da empresa. E onde podem encontrar as Ultimas atualizacdes como fotografias de todas as
atividades, em que os mesmos participam, bem como videos das mesmas. Todos os dias, a
estagidria subia entre cinco a dez fotos das atividades do dia anterior. Os alunos podem colocar
“gosto”, comentar conteudos e ainda enviar mensagens, as quais a estagiaria responde o mais

rapidamente possivel, consoante pedido pela e-mail manager.

3.4.3. Tarefas financeiras

3.4.3.1. Financas
Uma das atividades de “especializacao” atribuidas apenas a um dos estagiarios de cada vez,
pela qual este fica encarregado e deve levar a cabo com autonomia e responsabilidade, era a tarefa
das “financgas”. Esta consiste em gerir as reservas e controlar os pagamentos da parte dos alunos,

ou seja, verificar se os estudantes que estdo prestes a comegar um curso fizeram o pagamento de
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pelo menos o depdsito, e se os alunos que estdo prestes a terminar a sua estadia em Barcelona

efetuaram o pagamento total da mesma.

Os pagamentos podem ser feitos através de transferéncia bancdria ou cartdo de crédito.
Quando é feito um booking, este é atribuido a qualquer um dos estagidrios para que este escreva
o e-mail de resposta de confirmacdo e processe o pagamento na prdpria escola; no entanto, quando
o pagamento é feito através de transferéncia bancaria, a responsdvel pela contabilidade envia um
e-mail interno a administracdo com a lista de transferéncias recebidas. O estagiario responsavel
pelas finangas tem a responsabilidade de apurar de parte de que clientes vém as transferéncias e

inserir os respetivos pagamentos no sistema SIGA.

Ao apurar as transferéncias bancarias, ha que verificar se ndo ha mal entendidos ou erros.
Por exemplo, com o alojamento, pode acontecer que quando o estudante faz o pagamento ou a
escola o recebe, ja ndo existe disponibilidade para o tipo de alojamento que o cliente pensa ter

reservado. Nesse caso, ha que buscar opc¢Ges alternativas e contactar com o estudante.

Se o pre¢o pago através da transferéncia é exatamente o mesmo que consta no SIGA,
apenas ha que inserir o pagamento. No caso de haver diferengas entre o prego a pagar e o
pagamento recebido, ha que investigar a razao por tras disso. Paraisso, hd que procurar e encontrar
a ultima quotation (orgamento) fornecido ao cliente e com que o mesmo concordou. Pode tratar-
se de um engano da parte do cliente ou um erro do SIGA. Por vezes, os pre¢os ndao coincidem
porque se trata de estudantes que vém de agéncias. Também pode ser que os estudantes paguem

apenas o depdsito de 200 Euros.

O responsavel pelas finangas tem a responsabilidade de controlar os pagamentos. Para tal,
tem de escrever aos estudantes quatro semanas antes da sua chegada, uma vez que estd
estabelecido nos termos e condi¢Ges da escola que esta deve receber o pagamento dentro desse

prazo.

“Um depdsito de €200 é requerido para inscri¢des feitas mais de 4 semanas antes do curso
comegar. O restante das taxas do curso e alojamento é feito ndo mais tarde de 4 semanas antes do

curso comegar” (Termos e condigdes da empresa).

No entanto, esta regra é seguida com muita flexibilidade, uma vez que é preferivel fornecer
um servico flexivel, prestavel e simpatico e receber mais estudantes, do que recusa-los por ndo

receber o pagamento com antecedéncia; afinal de contas, todos acabam por pagar.
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Alguns clientes ficam até a Ultima semana, dia ou até ultimo momento sem pagar a quantia
restante do curso. Nesses casos, o estagiario contacta com o estudante por e-mail, telefone, ou por

contacto direto depois do horario das aulas.

Este estagiario também trata de gerir as cancelacdes e avisar o departamento académico
das mesmas; o contrdrio também acontece, ja que muitos estudantes estdo apenas na lista de
entradas do departamento académico, mas o departamento de administracdio ndo tem

conhecimento de tal, e por isso tdo-pouco de que necessita de ser feito um pagamento.

Este estagidrio tem também a fun¢cdo de comunicar com a escola de salsa parceira da
Camino Barcelona, chamada Rakata. Esta envia a escola a fatura detalhada, e o estagidrio tem de
compard-la com os registos no sistema. Por vezes, hd casos peculiares, como por exemplo
cancelamentos, e ha que debater se é necessdrio que a Camino pague a Rakatd, entre outros,

comunicando maioritariamente através de e-mail.

3.4.3.2. Estatisticas
Outra das tarefas levada a cabo especialmente pela presente estudante foi a tarefa de
realizar estatisticas de vendas semanais. Depois dos primeiros trés meses, esta tarefa foi passada a

outra estagiaria.

Todas as semanas, efetuava as estatisticas de venda para ter uma panoramica geral do lucro
feito pela empresa, dos nomes de novos estudantes para as proximas semanas e suas
nacionalidades e ainda a comparacdo aos anos passados, de modo a saber se no ano atual se

obtiveram melhores resultados.

Estas estatisticas sdo feitas numa tabela de Excel (ver anexo 18.4: Estatisticas), respeitando
as seguintes etapas: primeiramente, hd que contar o nimero de novos e antigos estudantes para
as 16 semanas seguintes e classifica-los de acordo com o curso por eles escolhido; isto auxilia a
dire¢do ndo sé na elaboragdo de estatisticas, como no planeamento das semanas seguintes, por
exemplo, em termos de numero de professores necessarios; depois, faz-se a soma total de todos
os estudantes antigos e novos para cada semana presente na coluna; de seguida, calcular a
diferenca do numero total de estudantes inscritos em relagdo ao ano passado, para apurar se o
numero baixou ou aumentou. Insere-se o nimero de novos alunos por cada uma das semanas, e

depois os primeiros pagamentos dos novos estudantes (integrais e depdsitos), juntamente com o
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respetivo nUmero de semanas e seu pais de origem. Depois disso, hd que calcular, através do
documento de pagamentos recebidos, quanto dinheiro a empresa ganhou desde a Ultima vez que
se efetuaram as estatisticas. Nota: esta quantidade diz respeito apenas ao dinheiro recebido com
respeito a cursos, alojamento, e depdsitos, ndo se contando o dinheiro ganho através dos servicos

adicionais como atividades, venda de livros, etc.

Depois deste passo, pode-se observar se a Camino fez ou nao lucro, em comparagao com a
semana passada e tecer conclusGes. Normalmente, o mais normal serd verificar uma mudanca de

lucro consoante se passa para época baixa ou alta.

Depois disto, procede-se a guardar o documento em formato Excel e PDF e envia-lo a Mike
e Ella, que o esperam semanalmente. Recebido o documento, estes debatem sobre os nimeros e

resultados, e delineiam objetivos para a semana seguinte.

A elaboragdo das estatisticas é uma tarefa que exige concentragdo mdxima, especialmente
no momento de realizar a soma total dos pagamentos, uma vez que, como ja mencionado, apenas

se deve ter em conta os pagamentos de cursos e alojamentos e ndo de servicos acessorios.

Aquando da chegada de uma nova estagiaria, de modo a melhor distribuir as tarefas por
todos os estagiarios, a estudante teve de formar e ensinar a outra estagiaria como fazer as

estatisticas, explicando com detalhe cada etapa.

3.4.3.3. Contagem da caixa e verificagao dos recibos
No final de cada dia, os estagidrios contam as duas caixas existentes, uma presente na
rece¢do e outra na sala de estudantes; em ambas se efetuam vendas de livros, de vagas para as

atividades, cursos, entre outros.

Uma vez contado o dinheiro presenta nas caixas, envia-se um e-mail ao departamento de

contabilidade, que volta a conta-las na manha seguinte.

Cada estagidrio tem o seu proprio livro de recibos onde recebe os pagamentos; uma vez
recebido o pagamento, tem a responsabilidade de coloca-lo no documento de Recibos de
Recepcion, juntamente com o nome e o respetivo concepto, de maneira a controlar todas as

entradas e influxos de dinheiro da empresa.
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3.4.4. Outras

3.4.4.1. TradugGes

Uma das atividades requeridas aos estagiarios de todos os idiomas é a realizacdo de
traducdes de variados tipos: traducdes de paginas do website, traducdo das folhas de feedback
preenchidas pelos estudantes no final da sua estadia, traducdes de plantillas e partes das mesmas
de e-mails, entre outros. Estas tradugdes foram feitas ndo sé de e para o portugués, mas também
de e para espanhol e inglés, enquanto os restantes estagidrios se ocupavam de as realizar nas
respetivas linguas maternas, bem como o inglés e espanhol. Para além disto, é de realcar que o
estagidrio serve muitas vezes de intérprete dentro da escola, ajudando na comunicacdo dos
estudantes com outros estudantes, professores, trabalhadores dentro da escola, entre outros, e
seja em que lingua for. O estagiario tem de estar pronto para trabalhar com uma variedade de

linguas ao mesmo tempo, misturando no mesmo contexto varias para além da sua materna.

3.4.4.2. Criagao de contetdos para Aulas de Conversagao

Como explicado anteriormente, uma das modalidades de curso oferecida pela instituicao é
o “Curso Intensivo e Conversacdo”, que oferece as habituais 20 horas semanais de curso intensivo
e ainda 5 aulas de conversagdo por semana. Cada aula de conversagdo tem um tema especifico e
centra-se em criar conversa e dialogo a volta do mesmo, em vez de em questdes de gramatica; o
estagiario é responsavel por criar contetdo apropriado para cada tema, de maneira a impulsionar
a aula. E sua responsabilidade realizar contetido centrado em imagens, informacdo acessivel e
adequada a cada nivel, e conteldos que impulsionem a gera¢do de conversa e participacdo da parte

do aluno.

3.4.4.3. Preparag¢ao e manutencgao da Escola
Todos os dias, hd trabalho de manutencdo que tem de ser feito na escola, por que o
estagiario é responsavel. Os estagiarios abrem (se colocados no turno da manha) ou fecham (se
colocados no turno da tarde) a escola. Antes de abrir, é necessario preparar todos os terragos e
transforma-los em salas de aula. Para isto, abre-se ou fecha-se as tendas dos terragos, consoante o

tempo meteoroldgico do dia, liga-se o ar condicionado, equipa-se cada terraco com equipamento
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essencial para dar uma aula (quadro portatil) e proporcionar o maximo conforto (por exemplo,
colocar almofadas nos bancos, etc), verifica-se se as luzes funcionam e se tudo esta limpo e
arrumado. Tudo isto se faz uma vez mais pela tarde, uma vez acabadas as aulas, para que os alunos
possam usufruir dos terracos como areas ludicas, removendo todas as almofadas e quadros,
apagando luzes e aparelhos eletrénicos como ar condicionado e ventoinhas. O estagiario tem
sempre de zelar pela manutengdo destas areas e verificar se tudo esta a funcionar corretamente, e

fazer sugestGes de possiveis melhoras nestas mesmas dreas.

Para além disso, o estagiario verifica todas as salas de aula antes de abrir a escola: se estdo
limpas, arrumadas, com cadeiras suficientes e material em bom estado e se o ar condicionado e
luzes estdo ligados. Muitas vezes, ha que arrumar, limpar e organizar as salas, ou até recolher
material (cadeiras, computadores, radios) de outras salas de aula para garantir que se pode dar

facilmente uma aula em cada sala.

O estagiario é também responsavel por colocar na parede as atividades da semana, mapas
para diversos pontos cruciais da cidade (farmacia, papelaria, biblioteca, etc), listas de precos,
posters promocionais do DELE ou da escola, etc, e ainda por arrumar e organizar a biblioteca de

livros e dvds disponivel na escola.

Por todas as instalacdes da escola, ha sempre que verificar se tudo estd limpo e ordenado,
tendo sempre em vista a melhor impressdo possivel da escola que se pode dar, ndo sé para agrado

dos estudantes atuais, mas ainda mais para quaisquer clientes interessados que possam vir visitar.

Os estagiarios zelam por todas as areas da empresa. Por exemplo, no caso de fundir uma
lampada, o estagidrio estd encarregado de ir comprar outra. Também é responsavel por enviar
quaisquer cartas (por exemplo, certificados) por correio postal, comprar garrafas de dgua para
oferecer aos estudantes e rebugados para decorar a recegdo, ir recolher mapas ao fornecedor para

os oferecer aos alunos e até arranjar equipamento estragado.

54



4. O marketing e estratégia de marketing

O marketing, segundo Kotler e Keller (2006: 5), consiste em identificar e satisfazer as
necessidades das pessoas e da sociedade, “de forma rentdvel”, isto é, transformando a satisfacao
de necessidades individuais ou sociais em oportunidades de negécio rentavel.

A associacdo norte-americana de marketing (apud Kotler e Keller, 2006: 5), oferece a
seguinte definicdo formal: “marketing é o processo de planificar e executar o conceito, preco,
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar intercambios que satisfacam os
objetivos das pessoas e das organizacdes.”

Segundo Kotler et al (2000), o processo de marketing compreende a analise das
oportunidades de mercado, a selecdo do publico-alvo e a eleicdo do marketing mix mais apropriado
e a gestdo do esforgco de marketing.

A estratégia de marketing é a “légica de marketing através da qual a unidade de negécio
espera alcangar os seus objetivos de marketing” (Kotler et al, 2000: 50). O processo de marketing
passa por eleger os clientes alvo, analisar o ambiente competitivo, fazer uma estimacgao e previsdo
da procura, seguida por uma segmentacao do mercado, isto é, “o processo de divisdo do mercado
em grupos homogéneos entre si e diferentes uns dos outros” (Kotler et al, 2000: 52). Os clientes
podem ser agrupados consoante variadas varidveis: geograficas, demograficas, psicogréficas, de
comportamento, etc.

Uma vez identificados os segmentos, a empresa deve decidir a quais atender e satisfazer,
ou seja, fazer a sele¢do do seu mercado-alvo, depois de haver avaliado cada um dos segmentos. O
mercado-alvo é o “processo de valorizagdo e selegao do segmento que oferega maiores vantagens
competitivas” (Kotler et al, 2000: 52). Os segmentos e mercados-alvo da Camino Barcelona ja foram
abordados no inicio deste relatério (ver capitulo “Segmentos de Mercado e Publicos-alvo”).

Uma vez decididos quais os segmentos a que a empresa quer atender, esta deve decidir
qual posicdo pretende ocupar na mente mesmos. A estratégia de posicionamento de mercado
consiste em “decidir as posi¢gdes que diferenciem a nossa oferta das marcas da concorréncia e que
Ihe proporcionem a maior vantagem estratégica entre os seus publicos-alvo” (Kotler et al, 2000:
53). Sem duvida que o posicionamento e diferenciacdo da Camino Barcelona recaem
principalmente no fato de ser a Unica escola com alojamento on-site no centro de Barcelona.

As empresas bem-sucedidas devem desenvolver a sua oferta melhor que a sua
concorréncia, e para tal devem realizar uma andlise da concorréncia, comparando

permanentemente a percecdo de valor que oferecem os seus produtos, pregos, comunicagao, etc,

55



com a percecdo de valor recebida das ofertas da concorréncia. Para isso, deve-se responder a
perguntas como: “Quem sdo 0s nossos concorrentes? Quais os seus objetivos e estratégias? Quais
os seus pontos fortes e fracos?” (Kotler et al, 2000: 53).

Eis uma tabela com as escolas concorrentes a Camino Barcelona, respetivos websites e

precos dos cursos equivalentes ao curso intensivo da Camino:

Escola Website Pregos
Idiomas247 http://www.idiomas247.com/ 14 aulas privadas de 2 horas - 247
euros

Linguabarcelona  http://www.linguabarcelona.com Curso Intensivo (20 aulas de grupo
por semana)— 175 euros por semana
Speakeasy http://www.speakeasybcn.com Curso Intensivo (20 aulas de grupo
por semana)— 115 euros por semana
Olé languages http://www.olelanguages.com Curso Intensivo (20 aulas de grupo

por semana)— 135 euros por semana

Dime Language http://www.dimebarcelona.com/ Curso Super-Intensivo (20 aulas de

School grupo por semana) — 150 euros por
semana

Enforex http://www.enforex.es/ Curso Intensivo (20 aulas de grupo

por semana) — 135 euros por semana
Don quijote http://www.donquijote.org/ Curso Intensivo (20 aulas de grupo
por semana)— 175 euros por semana

Estudio hispanico  http://www.estudiohispanico.com  Curso Intensivo (20 aulas de grupo

por semana)— 110 euros por semana
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4.1.Comunicagao integrada de marketing

Segundo Schultz (1993, apud Galindo, 2009), a comunicagao integrada de marketing consiste
em criar um plano estratégico que abranja uma série de pontos de comunicacdo (como publicidade,
marketing, reposta direta, promocdo de vendas, relages publicas, etc), e combina-las de maneira
a oferecer clareza, consisténcia e impacto nas comunicacdes com o publico-alvo. E composta por

um conjunto de estratégias que visam captar o consumidor com uma mensagem uniforme e eficaz.

Em primeiro plano, é importante compreender que a Camino Barcelona tira proveito de um
amplo leque de estratégias para promover e comunicar a sua imagem, nomeadamente a sua
diferenciacdo em ser a Unica escola com alojamento on-site em Barcelona e fatores como o de
proporcionar uma grande variedade de atividades e servicos e ser uma escola certificada pelo
Instituto Cervantes. A comunicacdo integrada de marketing da organizacao é feita através de varios
meios, dando uso aos social media para difundir e publicitar a empresa, bem como ao préprio
servico como método de conquistar clientes, novos e antigos. Em seguida, serdo enumeradas

algumas das estratégias que constituem a comunicagdo integrada desta empresa.

4.1.1. Website

A comunicagdo integrada de marketing da empresa é essencialmente feita através do seu
website. E também através deste que se realizam a maior parte das suas reservas. Ao elabora-lo,
foi necessario pensar na sua estrutura, conteudo, bem como testa-lo e melhorar os aspetos
necessarios. Todos os dias, tanto pela manha como pela tarde, os trabalhadores testam o website
para Availability Checks e Bookings, de maneira a verificar se tanto a escola como os estudantes os
estdo areceber bem. Isto é importante, uma vez que, se o sitio ndo estiver a trabalhar bem, a escola
nao vai receber enquiries nem o cliente vai ter um servico com a devida rapidez e qualidade. Teve
ainda de se pensar na construgdo de links, e ainda construir o website em 10 diferentes linguas:

Inglés, Espanhol, Francés, Alemao, Italiano, Holandés, Sueco, Portugués, Russo e Mandarim.

Numa segunda fase, foi perguntado a varias universidades e escolas se podiam colocar um

link para o website da Camino nos seus websites. Foi necessdrio ainda procurar maneiras de
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impulsionar o rating do site no google. A empresa utiliza ainda o servico de GoogleAds para

promover o acesso ao website.

4.1.2. Facebook

Como ja falado, a pagina de Facebook é atualizada diariamente com variados conteudos,
principalmente fotografias e videos das atividades culturais realizadas. Muitos estudantes
comentavam que, antes de realizar uma reserva, haviam visitado as atualizacbes da pagina de
Facebook e que se entusiasmaram por, simultaneamente a aprender Espanhol, poder participar
nas atividades propostas pela escola. Estes podem ainda partilhar fotos e albuns de fotos e
identificar-se (“tag”) nas mesmas, podendo estas ser vistas pelos seus amigos. Ja estes podem
descobrir a pagina de Facebook da empresa e, quem sabe, ganhar o interesse de aprender Espanhol
na Camino. Assim, gracas a participacdo dos internautas, aumenta a visibilidade da empresa. O
conteldo da pagina de Facebook é diversificado: podem encontrar-se texto, mapas, fotos e videos.

No entanto, a maior parte das publicacdes diz respeito as fotografias das atividades.

As estatisticas do Facebook (ver anexo 18.5: Estatisticas do Facebook) permitem-nos ainda
apurar o alcance das publicacoes realizadas, sendo assim uma ferramenta util para descobrir quais
as publicacdes com mais sucesso. Permitem também verificar o total de “gostos” das paginas de
escolas concorrentes em comparagdao com a Camino e analisar a quantidade de novos “gostos”, se
obtidos através de publicidade ou ndo, e a quantidade de “ja ndo gosto”, apurar os conteudos que
originam os “gostos” e o seu alcance (quantas vezes foram partilhados), e fornece ainda informacao
sobre as pessoas que seguem a pagina (como informacgdes de género, idade e nacionalidade). Tudo
isto pode ser bastante Util para apurar quais os conteudos a ser publicados com mais frequéncia de

modo a captar mais publico, quais as atividades preferidas pelos utilizadores, entre outros.

4.1.3. Twitter e Instagram

A Camino Barcelona conta também com uma pagina de Twitter. Esta tem 362 seguidores
(consultado em 18-09-2015). Através do Twitter, ha alunos que comentam e fazem perguntas, e

pessoas que revelam interesse em realizar estagios. Apesar disso, pode constatar-se que na pagina
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gue ndo é realizado um post desde o fim do ano de 2014. A pagina de Instagram conta com 218
seguidores (consultado em 18-09-2015). E de notar a significativa diferenca entre os seguidores
desta pagina e a de Facebook. No Instagram, hd a possibilidade de comentar, gostar de fotografias
e criar conversa sobre a Camino através dos hashtags publicados pelos utilizadores. A Camino foi

“hashtageada” 234 vezes em diversas publicacdes de estudantes e futuros estudantes.

4.1.4. GoogleAds

A empresa conta ainda com uma estratégia web de GoogleAds. A empresa procura ser bem
referenciada pelos motores de busca, levando a cabo acGes de referenciamento que permitem
gerar trafego na pagina oficial. Através do GoogleAds, o website da Camino surge no topo da lista
do motor de busca, consoante as palavras-chave inseridas pelo internauta. A empresa implementa
varias campanhas para favorecer os clicks sobre a pagina, através da escolha de palavras-chave para

III

cada uma das paginas da empresa: “cursos de Espanhol” ou “estudar Espanhol em Barcelona”, por
exemplo. A escolha das palavras-chave é primordial, uma vez que ha que selecionar as palavras-

chave mais rentaveis, de maneira a otimizar a estratégia.

A estratégia web é bastante importante para empresa, ja que é através do website que os
estudantes internacionais ndo sé encontram informac&es que promovem a Camino, como realizam

as suas reservas.

4.1.5. Word of Mouth e promogdes

Depois de terminado um curso na Camino, a interagdo cliente-empresa ndo se fica por ai;
os estudantes satisfeitos normalmente recomendam a escola a amigos; para além disso,
frequentemente, é pedido aos alunos que escrevam reviews sobre a escola, de maneira a que os
clientes interessados possam ter acesso a feedback, maioritariamente positivo, sobre a escola,
através do google reviews. Uma outra estratégia é a oferta de um desconto de -15% para antigos
estudantes e para “book with a friend”, ao se reservar com mais outra pessoa. A matricula, com o

valor de 60 euros, é valida por um ano e por vezes isentada.
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4.1.6. Agéncias

A escola tem acordos com agéncias de linguas e viagens localizadas em Alemanha, Franga,
Austria, Suica, Ucrania, Noruega, entre outros. O trabalho com agéncias foi deixando de ser
priorizado ao longo do tempo, uma vez que estas trabalham com toda uma gama de diferentes
escolas com precos competitivos, tém grandes comissdes, trabalham com catdlogos e estabelecem
precos muito altos, fazendo com que se torne dificil competir. Para favorecer o trabalho com
agéncias, estabeleceram-se precos baixos, que, segundo Ella Bekker, eram impossiveis de manter
e ndo proporcionavam lucro; assim, foi necessdrio alterar os precos e recusar um numero elevado
de alunos que vinham das agéncias, o que foi bastante dificil, mas, na verdade, este plano nao lhes
proporcionava uma boa vantagem competitiva. Para além disso, o lucro obtido através de vendas
com agéncias é menor que o lucro das reservas diretas. Assim, para a direcdo, tornou-se evidente
qgue as vendas diretas eram muito mais rentaveis e lucrdveis; especialmente pelo facto de que
precisavam de pagar hipoteca, renda dos apartamentos, entre outros, com antecedéncia. Assim, a
escola comegou a trabalhar com uma grande quantidade de agéncias pequenas; a recusar grupos
em época alta, uma vez que constituiam um risco, esforco e desperdicio de recursos financeiros e
humanos demasiado grandes em relacdo ao lucro que dai advinha — nunca esquecendo o facto de

que o edificio da escola apenas tem 10 salas de aula.

Assim, a empresa deixou de procurar agéncias com quem trabalhar. Em vez disso, as
agéncias procuram a escola e estabelecem contacto, encontrando-a muitas vezes através da
Internet. Para além disso, se algo se passa com a agéncia, como faléncia ou outros problemas, a

empresa perde um grande nimero de clientes de repente. Agora, priorizam-se as reservas diretas.

Em 2014, as vendas através de agéncias representaram apenas um 21% do total de vendas,

sendo que a restante percentagem diz respeito as vendas diretas da Camino.
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Agencies vs Direct Sales (2014)

Agencies
21%

Camino
79%

O Camino Agencies

Figura 10 — Vendas através de agéncias vs reservas diretas em 2014. Dados retirados da base
de dados do sistema de reservas da empresa e tratados pela estagiaria.

O seguinte grafico mostra a tendéncia e determinac¢do da empresa em abandonar cada vez
mais o trabalho com agéncias e optar mais pela preferéncia de uma estratégia de vendas diretas ao

longo dos anos.

Agencies vs Direct Sales: 2011 - 2014
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2011 2012 2013 2014
O Camino 61,24% 65,77% 68,15% 78,62%
Agencies 38,76% 34,24% 31,85% 21,38%

Figura 11 — Vendas através de agéncias vs reservas diretas: de 2011 a 2014. Dados retirados
da base de dados do sistema de reservas da empresa e tratados pela estagiaria.
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4.1.7. Servigo de qualidade

A empresa prioriza que se respondam aos e-mails e consultas rapido, eficientemente e no
mesmo idioma. Ao se receber um e-mail, é exigido que se lhe responda o mais rapido possivel, ja
gue se promete ao cliente uma resposta no periodo de 48 horas no maximo. A verdade é que os
clientes valorizam a rapidez com que se responde as suas perguntas e sempre agradecem por isso.
Além disso, valoriza-se que se estabeleca relacionamentos com o cliente de modo a oferecer um
servico pessoal, personalizado e constante. Os trabalhadores da empresa assistem em tudo quanto
necessario para os clientes, proporcionando-lhes todo o tipo de comodidades: acesso a internet,
livros e filmes, bem como quaisquer outros pedidos especiais e imprevisiveis. Também se prima a
qualidade do ensino, com professores nativos e qualificados, promovendo uma imersdo total na

lingua.

4.1.8. Metodologia

A Camino orgulha-se de anunciar que a sua metodologia de ensino se baseia num método
comunicativo que permite ao aluno p6ér em pratica tudo o que aprende, ao falar com espanhdis
nativos nas aulas e estar rodeado pela lingua. Este método combina gramdtica e estrutura,
proporcionando uma rapida aprendizagem; ensina-se conteuldos Uteis que podem ser utilizados no
dia-a-dia e fazendo com que os estudantes se possam expressar onde quer que vao. Utiliza-se
frequentemente filmes, musica, imagens, dialogos, jogos, discussOGes, conversas, aulas de
conversagdo etc para garantir que a aprendizagem seja eficaz. Os professores podem mudar ao
longo do curso, mas todos sdo profissionais licenciados com estudos especificos em Espanhol. Os
niveis da escola seguem os niveis aprovados do European Reference Framework, aplicavel em

qualquer pais.
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4.2.Plano de marketing

Segundo Kotler e Keller, o plano de marketing é um documento escrito que resume o que
o especialista de marketing aprendeu sobre o mercado, que indica como a empresa pretende
alcancar os seus objetivos de marketing e que facilita, dirige e coordena os esforcos de marketing
(2006). Para Cohen, o plano de marketing é essencial para o funcionamento de qualquer empresa
e comercializacdo eficaz e rentdvel de qualquer produto ou servico, inclusive dentro da prdpria
empresa (2008). Realizar um plano de marketing exige tempo, mas este tempo pode ser poupado
a longo prazo, ja que o plano proporciona uma visao clara do objetivo final e do caminho até ao
mesmo, com todas as etapas a realizar para chegar até onde se pretende. Este permite ainda
calcular quanto tempo levara a realizar cada etapa, bem como os respetivos recursos de dinheiro,
tempo e esforgo necessarios para tal, do mesmo modo que ajuda a empresa a compreender se

alcancou os seus objetivos.

Em 2012, a Camino realizou uma avaliacdo global e departamental, com os objetivos de
analisar a situacdo atual e delinear objetivos para o futuro. Esta andlise teve um resultado bastante
paradoxal: “Pese a haber incrementado un 23% las ventas, Camino Barcelona presenta un déficit

que arrastramos desde los afios anteriores”.!

Face a isto, foi necessario implementar novas estratégicas que permitissem a empresa
inovar, crescer e diferenciar-se da concorréncia. “El objetivo es aunar las ventajas de una escuela
de idiomas y el campus universitarios y crear un nuevo concepto, diferenciandose de la

competencia y pudiendo llegar a nuevos segmentos de mercado.”?

4.2.1. Ambiente de marketing

O ambiente de marketing diz respeito aos “atores e forcas que afetam a competéncia da
direcdo de marketing para desenvolver e manter transagdes com os seus clientes-alvo com éxito”

(Kotler el at, 2000: 67).

! Plan Estratégico, 2013, pag. 2. Documento Powerpoint.
2 Plan Estratégico, 2013, pag. 3. Documento Powerpoint.
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4.2.1.1. Anadlise externa
Segundo Talaya et al (2008), a andlise do ambiente externo tem como objetivo a realizacdo
de uma examinacdo detalhada da situacdo e perspetivas ndo controlaveis pela empresa (fatores
econdmicos, sociais, politicos, culturais ou tecnoldgicos), juntamente com outros fatores sobre os
guais se pode exercer um certo controlo e influéncia, devido a sua proximidade e interagdo mutua

(publico-alvo e grupos de interesse, fornecedores, intermedidrios e concorréncia).

4.2.1.2. Meso Environment
Segundo Muilwijk (2009-2014), o Meso environment trata dos fatores em que a empresa
nado pode influenciar direta ou indiretamente. Por exemplo, uma empresa ndo pode influenciar

diretamente se um mercado é fécil ou dificil de entrar ou se tem muitas barreiras a sua entrada.

Mercado Mercado em crescimento

Concorréncia Principais  concorrentes: Ole, Lingua,
Speakeasy. O maior concorrente: Lingua

Barcelona, fundada em 2012.

Emprego 26 empredos fixos, estagiarios variados
Politica Governo Espanhol

Comunicagao externa Website, Redes sociais, E-mail

Outros Apartamentos no mesmo edificio da escola e

outras formas de alojamento

Forgas Creditacao do Instituto Cervantes
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4.2.1.3. Macro Environment
Segundo Kotler et al (2000: 67), Macro Environment corresponde as “forgas sociais
principais que afetam o micro environment” como as for¢gas demograficas, econémicas, naturais,

tecnoldgicas, politicas e culturais.

Demografia Barcelona situa-se na Comunidade Auténoma

de Catalunha

Economia Recessdo econdmica na maior parte dos

paises europeus

Tecnologia Grande desenvolvimento das tecnologias fora
de linha, das redes sociais e de instrumentos

de tecnologia de ponta

Fatores socio-culturais Relacionamento entre Espanha e os outros
paises
Infraestruturas Aeroportos de El Prat ou Girona, Taxi ou

transportes publicos

Ambiente Clima de Barcelona: quente e ensolarado no

Verao, perto da Praia

Fatores politicos Relagdo entre Espanha e os outros paises que
requerem visto; Catalunha: regido auténoma
com relativo poderio econdmico e

movimentos independentistas.

4.2.2. Analise Interna

Segundo Talaya et al (2008), a analise interna pretende examinar, detalhadamente e em
profundidade, “cada um dos componentes que configuram a existéncia das empresas”, para

identificar os pontos fortes e fracos da sua estrutura, funcionamento e organizacao.
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4.2.2.1. Visao
Segundo o Plan de estratégico da Camino Barcelona realizado em 2013, a visdo da empresa
é “consolidar-se no mercado como escola-residéncia de Espanhol em Barcelona e ampliar a sua

oferta a outros idiomas”3.

4.2.2.2. Missao
“A missdao [da Camino Barcelona] é o ensino e difusdo da lingua espanhola como lingua
estrangeira para um publico internacional. Tendo conseguido ter uma presenca sélida no mercado,
abrimos esta difusdo da lingua aos seus nativos, oferecendo-lhes a possibilidade de aprender outras
linguas. Para tal, procuramos que a docéncia abarque todos os seus dominios e que o faca em

completa imers3o linguistica.”*

4.2.2.3. Valores e objetivos corporativos
Segundo o Plan Estratégico 2013, os valores e objetivos corporativos da empresa recaem sobre
ter uma equipa motivada e coordenada que entende e conhece o trabalho dos demais, atua como
um Unico 6rgao e trabalha em grupo. Respeita-se e valoriza-se o cliente, tratando-o como um
individuo com pecularidades e necessidades Unicas. Existe liberdade de expressdo das opiniGes,
pontos de vista, ideias e possiveis medidas a implementar. Valoriza-se o trabalho dos demais e os
feitos individuais e pessoais, facilitando-se a flexibilidade horaria e a compatibilidade com a vida

privada.

4.2.2.4. Cultura empresarial
Segundo o Plan Estratégico 2013, a cultura empresarial reflete-se no ambiente dinamico, jovem
e multicultural. A equipa é composta por staff com estudos superiores e de diferentes paises da
Europa. Assegura-se uma atengdo personalizada e continua aos estudantes, apoiando-os em todas

as suas necessidades, dentro e fora da escola. Aconselha-se academicamente o aluno para ajuda-

3 Plan Estratégico, 2013, pag. 9. Documento Powerpoint.
4 Plan Estratégico, 2013, pag. 9. Documento Powerpoint.
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lo a progredir na sua aprendizagem e oferece-se uma residéncia de estudantes no mesmo edificio

da escola de maneira a facilitar a integracdo da comunidade estudantil.

4.2.2.5. Politicas corporativas
Segundo o Plan Estratégico 2013, as politicas corporativas recaem sobre um afd de
melhora, na qualidade do ensino, plano de qualidade, conforto no alojamento, flexibilidade nos
servicos oferecidos, respeito pelo meio ambiente, prevencdo de riscos laborais e protecdo de

dados.

4.2.2.6. Andlise SWOT
Todas as empresas sdo confrontadas com uma variedade de forgas internas e externas, que
podem tanto representar forcas impulsionadoras para a empresa como limitadoras. Segundo
Houben et al (1999), um primeiro passo para a planificacdo estratégica de um negdcio é a
identificacdo e avaliacdo estes fatores que podem ajudar ou prejudicar uma empresa. A
identificacdo de forcas (strenghts) e fraquezas (weaknesses) internas, bem como de oportunidades

(opportunities) e ameacas (threats) externas é chamada a analise SWOT.

Strenghts - Forgas

e Escola e residéncia no mesmo edificio

e Localizagdo central em Barcelona

e Ensino de qualidade com professores com formacdo académica

e Equipa alargada que utiliza um vasto leque de idiomas para a comodidade dos alunos e
oferta de um melhor servigco

e Atencdo personalizada ao cliente

e Acreditacdo pelo Instituto Cervantes e do CSN

e Organizagdo académica orientada aos estudantes (numero reduzido de estudantes por
aula, resposta aos desejos do estudante, flexibilidade horaria e combina¢do com atividades

praticas).
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Weaknesses - Fraquezas

InstalagBes limitadas em relagdo a procura

Equipa de administracdo ndao experiente e falta de pessoal fixo

Falta de planificacdo estratégica

Existéncia frequente de problemas informaticos

Capacidade econdmico-financeira limitada (uma vez que a compra da residéncia deu a
escola uma carga econdémica elevada, ao ter de pagar uma hipoteca todos os meses. Assim,
a escola ndo tem possibilidade de fazer novos investimentos, seja em projetos seja em

publicidade.)

Opportunities - Oportunidades

Oferecer mais servigos (ensino de mais idiomas)
Expandir-se em Espanha com novas escolas

Crescente interesse na lingua espanhola a nivel global

Threats — Ameacgas

Crise econémica

Escolas de linguas e outras linguas (um cliente, ao decidir que deseja aprender uma lingua
estrangeira no estrangeiro, pode fazer a escolha de outro idioma, pais e escola de linguas).
Outras escolas de Espanhol em Barcelona

Mercado sazonal: grande diferenca entre a carga de trabalho no verdo e no inverno
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4.3.Marketing de servigos

Em primeiro lugar, é importante referir que a Camino Barcelona, tal como qualquer escola
de linguas, é uma empresa que oferece essencialmente servigos. Devido ao fato de que, ao longo
da realizacdo do estdgio, grande parte do trabalho realizado espelhou os conhecimentos da
estagiaria previamente adquiridos em marketing de servicos, de seguida se ird falar de conceitos
basicos de marketing de servicos, presentes no quotidiano de qualquer marketing assistant e
empregado da Camino Barcelona.

Torna-se essencial definir servico: “something that you can’t drop on your feet” é uma
definicao que reflete o seu carater intangivel. Segundo Andreasen et al, “a service can be defined
as any activity or benefit that one party can offer to another which is essentially intangible and does
not result in the ownership of anything” (2003: 317). Os servicos englobam uma variedade de
atividades, desde servicos de assisténcia médica, turismo, educacdo, passado por seguros e
financgas. Assim, a empresa Camino Barcelona estd claramente inserida na categoria dos servicos,
ja que oferece aulas de Espanhol (servico de educagdo) e alojamento (servigo de turismo). Segundo
Ferrando, os servicos sdo atividades econdmicas “que ofrece una parte a otra”, que criam valor e
proporcionam beneficios aos clientes, “como resultado de producir un cambio deseado en {...) el
receptor del servicio” (2007: 23).

Ferrando (2007) acrescenta ainda que os servigos sdo prestados ndo so por empresas que
se dedicam a servicos exclusivamente; pelo contrario, as empresas produtoras, para além de
proporcionarem os bens que produzem, também oferecem servigos relacionados com a aquisigdo

desses produtos: garantias, contratos, servigos pds-venda, montagem, entre outros.

4.3.1. Caracteristicas dos Servigos

Segundo Esteban (2005: 35), os servigos possuem as seguintes caracteristicas:

4.3.1.1. Intangibilidade
O fato de que um produto é intangivel significa que este ndo se pode apreciar com os

sentidos antes de ser adquirido.
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Segundo Esteban (2007: 36), esta é uma caracteristica que tem as suas implicacGes: os
produtos ndo podem ser experimentados antes de serem adquiridos, ndo se podendo verificar a
sua qualidade a ser percebida pelo cliente; para além disso, os servicos ndo se podem patentear,
oferecendo menos barreiras de entrada no seu setor. Ao contrdrio do que acontece com os bens
tangiveis, ndo se pode julgar a priori a sua qualidade ou prec¢o. Assim, as empresas ndao podem
patentear os seus servicos nem impedir que outras os proporcionem, e por isso tém de saber
competir com profissionalismo, qualidade e uma imagem sdlida. Por estas razdes, é importante
gerir uma elevada reputacao frente aos seus concorrentes.

E o caso da Camino Barcelona, que procura diferenciar-se através da sua imagem de escola-
residéncia no centro de Barcelona, de modo a impulsionar a qualidade percebida do cliente antes
de este o consumir e convencé-lo de que é a melhor escolha que podem fazer, mesmo sem a ter
experimentado.

Desta forma, a intangibilidade, para além de ser a caracteristica mais presente nos servicos,
é a que supde um maior risco percebido para os consumidores, que podem ficar insatisfeitos apds
a utilizacdo destes mesmos servicos, por haver pago um preco demasiado alto, ou este nao
corresponder as suas expectativas. Por isso, se diz que as empresas devem procurar “tangibilizar”

0 Seu servigo.

4.3.1.2. Inseparabilidade
Inseparabailidade significa que, muito frequentemente, os servicos ndo se podem separar
da pessoa do vendedor, quem o produz, e que a criagdao de um servigo pode ter lugar em simultaneo
com o seu consumo (Esteban, 2005:37). J& no caso dos produtos fisicos, estes podem ser
adquiridos, armazenados, e s6 entdao consumidos. A producdo do servico é fruto do esforco
conjunto do consumidor e do vendedor, ja que ambos trabalham em conjunto, como é o caso de

um curso de Espanhol.

4.3.1.3. Heterogeneidade ou inconsisténcia
A heterogeneidade dos produtos significa que estes sdo dificeis de estandardizar. Os bens
ou produtos sdao homogéneos, fruto de tecnologias e processos que ndo se alteram de cada vez que
se produzem os bens. No entanto, os servigos ndo estdo estandardizados; um mesmo servigo pode

variar consoante quem o proporcione, e um mesmo cliente pode receber um servico muito distinto
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numa mesma entidade, consoante o empregado que o atenda, ou, por exemplo, consoante o
professor do seu grupo.

A inconsisténcia dos servicos é também muito importante e faz com que o risco percebido
dos servicos seja maior que o dos produtos, uma vez que os consumidores encontram mais
dificuldades em valorizar e comparar os precos e qualidade dos mesmos antes da sua aquisicao.
Assim, as empresas de servicos deveriam reduzir a inconsisténcia dos seus servicos, de maneira a
reduzir o risco dos clientes, através da selecdo do staff e respetiva formacao, bem como fixar

standarts e niveis minimos de qualidade do servigo.

4.3.1.4. Perecibilidade
Os servigcos sdo pereciveis, uma vez que ndo podem ser armazenados em inventdrio. Um
curso de Espanhol, ou um quarto numa residéncia de estudantes, ndo se podem guardar para que
sejam vendidos numa altura com maior procura, ou solicitar ao cliente que venha numa outra data;
nado havendo procura, o servico ndo prestado perde-se.
Esta caracteristica é muito importante para estabelecer politicas e estratégias de
marketing, nomeadamente de precos e segmentacdo, de maneira a combater a sazonalidade da

procura de servicos.

4.3.1.5. Auséncia de propriedade
Esta caracteristica é traduzida pela incapacidade de possuir um servico, ja que os
compradores adquirem um direito, mas ndo qualquer propriedade de suporte tangivel. Um turista
nao se apropria do apartamento que ocupa durante a sua estadia em Barcelona; o mesmo se pode
dizer para os cursos de Espanhol — ja diz o ditado, o saber ndo ocupa lugar; o consumidor paga o
uso ou acesso, neste caso, conhecimento da lingua espanhola e uma experiéncia em Barcelona;

mas ndao compra a posse de algo.
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4.3.2. Classificagdao dos servicos

Segundo Esteban (2005), ndo existem critérios Unicos para identificar e classificar servicos,
sendo mais dificil fazé-lo do que com os produtos. Isto se deve ao fato de que até aos anos 70, os
conceitos e estratégias de marketing se desenvolveram a volta do conceito de produto, e ndo de

servigo. Assim, os servicos podem ser classificados segundo varios critérios:

4.3.2.1. Segundo a natureza dos servicos

Uma classificacdo elemental é a que se fixa na natureza dos servicos, ou seja, o objeto da
sua atividade. Segundo a AMA (1985, apud Esteban, 2005), os servicos podem ser classificados em
dez grupos: Servicos de saude; financeiros; profissionais; de hotelaria, viagens e turismo;
relacionados com o desporto, arte e dcio; servicos proporcionados por poderes publicos ou
semipublicos e organizacdes sem fins lucrativos; de distribuicdo, aluguer e leasing; de educacao e
investigacdo; de telecomunicacdes; e servicos pessoais e de reparacdes e manutencao.

Esta classificacdo é puramente descritiva e até incompleta, uma vez que mistura servicos
puros com outros servicos com apoios tangiveis, e ndo permite conhecer o grau de tangibilidade
ou heterogeneidade dos servicos (Esteban, 2005).

Segundo esta classificagdao, a escola Camino Barcelona é uma empresa de servigos de

educacdo, e ainda de hotelaria, viagens e turismo.

4.3.2.2. Segundo o setor de atividade
Browing e Singelmann (1978, apud Esteban 2005) sugeriram uma classificacdo, utilizando
critérios de destino dos produtos e o carater de prestacdo, individual ou coletiva, para distinguir:

e Servicos de distribuicdo, que tentam colocar em contato os produtores com os
consumidores. E o caso dos servigos de transporte, comércio e comunicacdo;

e Servicos de producdo, que se fornecem a empresas e consumidores, como servigos
bancarios, de seguros, imobiliarios, engenharia e arquitetura, juridicos, etc;

e Servicos sociais, que se prestam as pessoas de forma coletiva, como a aten¢do médica,

educacdo ou servigos postais;
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e Servicos pessoais, cujos destinatdrios sdo as pessoas fisicas, como restauracao, reparagoes,
assessoria, servico doméstico, lavandaria, cabeleireiro, écio, etc. Este seria o caso da

Camino Barcelona.

4.3.2.3. Segundo a sua fungao
Segundo Cuadrado e Del Rio (1993, apud Esteban 2005), os servicos podem ainda ser

classificados atendendo as suas fungdes, como:

e Servicos de gestdo e direcdo empresarial, como auditoria e consultoria, servicos juridicos,
etc;

e Servicos de producdo, como reparacdes, manutencao, engenharia e servigos técnicos em
geral;

e Servicos de informacdo e comunicagao;

e Servicos de investigacdo, ou estudos contratados para desenvolver produtos ou projetos;

e Servicos de pessoal, destinados a selecionar e formar nas empresas;

e Servicos de vendas, como pesquisa de mercado, desenvolvimento de campanhas de
comunicacdo, de marketing direto, mailings, feiras e exposicdes, design grafico, etc;

e Servicos operativos, como limpeza, vigilancia ou seguranca.

4.3.2.4. Segundo o comportamento do consumidor
Segundo Esteban (2005), a classificacdo mais completa diz respeito ao comportamento do

consumidor em relagdo aos produtos. Distingue-se:

e Servicos de conveniéncia. Sdo produtos cuja aquisicdo se realiza frequentemente, por
habito, sem que o consumidor procure muitas alternativas, faca comparag¢es ou muito
esforco na sua decisdo. O risco percebido é reduzido e o processo de compra muito simples
e rotineiro. Trata-se de servicos correntes, pouco diferenciados e adquiridos com
frequéncia, como taxi, aluguer de carros, transporte aéreo, etc.

e Servicos de compra. Com este tipo de servigos, o consumidor revela um comportamento
mais complexo, com uma maior percec¢do de risco. Os clientes procuram mais informacao,

guer em experiéncias prévias, no vendedor ou em grupos de referéncia como familiares,
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amigos ou companheiros de trabalho. Valorizam mais as alternativas, fazem comparagdes
e o processo de decisdo é mais complexo, uma vez que as consequéncias das suas decisoes
s30 mais arriscadas. E o caso de viagens de férias ou abrir uma conta corrente. Seria o caso
da Camino Barcelona.

e Servicos de especialidade. Com este tipo de servigos, o consumidor mostra ainda mais rigor
no processo de compra, passando por todas as etapas anteriormente descritas, uma vez
que se consideram transcendentes as consequéncias das suas decisdes. E o caso da escolha
de um advogado, assessor fiscal, médico ou empresa de auditoria. A credibilidade dos
prestadores de servico é muito importante.

e Servicos especiais. E 0 caso de servicos que exigem um esforco especial de compra, devido
as suas caracteristicas especiais. Por exemplo, os consumidores dirigem-se até onde seja
preciso para recebé-los, como é o caso de tratamentos médicos contra o cancro ou cirurgias
plasticas.

e Servicos ndo procurados. E o caso de servicos que n3o sdo conhecidos, ou que, mesmo que
sejam conhecidos, n3o se deseja compra-los, mas o consumidor ndo tem outra opgdo. E o
caso dos seguros obrigatdrios de automédvel ou incéndios exigidos pelas entidades

financeiras ao financiar a aquisicao de imodveis.

Segundo Esteban (2005: 34), existem ainda mais classificacGes de servigos, mas, em geral,
qualquer classificagao é incompleta, ambigua e pode induzir em confusao, uma vez que ndo existe
um critério universal. Por exemplo, um servigo de distribuicdo segundo Browinng e Singelmann,
como o transporte, ja € um servigo de informagao e comunicagdo segundo Cuadrado e Del Rio. Os
servigos sao mais complexos que os produtos e, por isso, é sempre mais importante analisar a fundo
a natureza dos servicos do que entrar em aspetos taxondmicos, que podem ser subjetivos,

incompletos e discutiveis.

4.3.3. Produtos vs Servigos

Quanto as diferencas entre produtos e servicos, segundo Gronroos (2001), um produto é
tangivel, homogéneo, uma coisa que pode ser mantida em stock. A producgao e distribuicdo de um
servico sdo separadas e o seu core value é produzido na fabrica. Os clientes, normalmente, nao

participam na producdo. Ha assim, sempre uma transferéncia de propriedade. J& o servico é
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intangivel, heterogéneo, uma atividade ou processo que ndo pode ser mantida em stock; a
producao, distribuicdo e consumo sdo simultaneos e o core value é, assim, produzido ao longo da
interacdo vendedor-comprador, sendo que os clientes participam na proépria producdo. Nao existe

transferéncia de propriedade.

Em relagdo ao consumo dos servigos, ao contrario do que se passa com bens fisicos, em
gue se consome o output de uma producdo, o consumo de servicos pode ser considerado um
processo. O consumidor percebe o processo de producdo do servico como parte do consumo do
servico. A percecao do processo é um fator importante na percecao da qualidade do servico, apesar
de o resultado ou output também ser fundamental na avaliagao da qualidade do servigo.

Segundo Kotler et al (1995, apud Esteban, 2005), os servigos e produtos dividem-se em
quatro categorias. Ferrando (2007) acrescenta que ndo existem “produtos puros” ou “servicos
puros”, mas que tanto produtos como servicos se encontram dentro de um intervalo cujos

extremos representariam a “pureza” e a “intangibilidade”, como poderemos ver em seguida:

e Produto puramente tangivel, como por exemplo o sal, que ndo incorpora servicos

e Produto tangivel com servigos adicionais, que o melhoram. Por exemplo,
computadores com servico de instalacdo e consulta.

e Servico principal acompanhado por servigos e/ou produtos menores, como por
exemplo o transporte aéreo que inclui almogo a bordo. O objeto de venda é intangivel, ou
seja, o transporte; mas, para acompanhar se oferecem alimentos, bens tangiveis.

e Servigo puro, como babysitting, consultoria ou concertos, sem qualquer suporte

tangivel adicional.

No caso da Camino Barcelona, a escola ndo oferece um servigo puro, uma vez que
acompanha o seu servigo (ensino de Espanhol e alojamento) de produtos e servicos menores, como
por exemplo, os livros escolares, que podem ser comprados ou alugados. De resto, oferece a
possibilidade de “requisitar” produtos como livros, cds ou dvds de varios tipos mediante o
pagamento de um depdsito. Oferece ainda atividades e excursdes culturais, para ndo falar do

III

servico “adicional” mais importante, o alojamento. Assim, consiste num servico principal

acompanhado por servicos e produtos menores.
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4.3.4. Implementacdao do marketing em empresas de servicos

Segundo Esteban (2005: 86), para atuar com éxito e desenvolver a fungdo de marketing de

todas as pessoas da organizacdo, as empresas de servicos devem ter em conta varios aspetos:

4.3.4.1. Principios basicos para o atendimento ao cliente

Segundo Esteban (2005), os principios basicos para o atendimento ao cliente que devem
ser adotados por todos os membros da empresa sdo varios e podem verificar-se na filosofia de
atuacdo da Camino Barcelona. Dizem respeito, em primeiro lugar, a orientacdo para o cliente:
adotando-se uma cultura e estrutura organizacionais adequadas, orientadas ao consumidor,
valorizando-se a eficdcia, flexibilidade, criatividade, dinamismo, espirito de equipa, capacidade de
inovacdo e motivagdo pessoal. Da-se ainda importancia a consisténcia, na medida em que se
oferece um servigo e seu processo 0 mais standartizado possivel e com a maior qualidade, para que
os consumidores o percebam de maneira igual em todas as partes. Outro principio bdsico valorizado
é a identidade, ou seja a criagdo de uma imagem proépria que deve ser transmitida ao mercado. Se
uma empresa de bens se apoia nos seus produtos, que sao tangiveis, para transmiti-la, para uma
empresa de servigos isso é mais dificil. Por isso, as pessoas em contacto com os clientes,
nomeadamente professores e assistentes de marketing e administracdo da Camino, devem
transmitir esta imagem e receber a devida formagao; para além da consisténcia de servigo, deve-
se optar por elementos e simbolos visuais, de arquitetura, decoragdo, grafismo, etc, que sejam
uniformes de maneira a reforgar a estandardiza¢do da imagem da empresa.

Para que uma instituicdo consiga prestar servigos de acordo com estes principios, esta deve
desenvolver programas de relagdo com os consumidores e de comunica¢do e formacdo interna.
Devera desenhar um sistema de incentivos e recompensas e implementar marketing relacional e

marketing interno, dos quais se falara em seguida.

4.3.4.2. Marketing relacional
Para Kotler e Keller (2006), o marketing relacional tem por objetivo estabelecer relacGes
mutuamente satisfatorias, a longo prazo, com grupos de interesse chave (clientes, fornecedores,

distribuidores e outros colaboradores), com o objetivo de conservar e impulsionar o negdcio.
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Segundo Berry (1983, in Esteban, 2005), o marketing relacional consiste num conjunto de
estratégias e agdes focadas em manter e melhorar as relagdes com os clientes. As empresas devem
evoluir de um marketing transacional a um marketing relacional.

O marketing transacional e o marketing relacional tém uma série de diferencas basicas. O
marketing transacional centra o seu interesse apenas na venda - o importante é vender. Este
marketing realgca as caracteristicas dos bens ou servicos, e ndo os beneficios que advém do seu
consumo. O marketing transacional planifica a curto prazo e coloca pouco énfase na atencao ao
cliente e sua satisfacdo. Para além disso, relaciona-se pouco com os clientes, mantendo um
contacto escasso ou moderado com os mesmos depois da compra. A qualidade do produto é
responsabilidade exclusiva do departamento de producao.

J& o marketing relacional carateriza-se por um grande interesse em conservar os clientes e
proporcionar-lhes satisfacdo, uma vez que os considera o ativo mais importante da empresa. Realca
os beneficios que podem advir do consumo dos servicos que adquirem, em vez de somente
destacar as suas caracteristicas e atributos — e, como disse Gronroos, “customers do not buy goods
or services, they buy the benefits goods and service provide them with” (2001: 3). Preocupa-se
ainda com planificar e possuir visdo a longo prazo. Este marketing defende ainda que a qualidade
deve ser preocupacdo de todos os membros da organizacao.

Esta visdo reflete quase exatamente o tipo de marketing levado a cabo na Camino Barcelona —
um marketing em que se valorizam enormemente as relagbes com os clientes, de modo a
proporcionar-lhes a maior satisfagao possivel, até depois de terem terminado o seu negécio com a
empresa. Acima de tudo, a empresa promete uma boa e divertida estadia em Barcelona como
beneficios que advém do seu curso e alojamento em Barcelona, e todos os trabalhadores da
instituicdo se esforcam nesse sentido, de maneira a impulsionar a qualidade do servigo que procura
prestar.

Segundo Esteban (2005), as empresas que desejem implementar os principios do marketing
relacional devem desenvolver as seguintes estratégias:

e Desenhar um servigo basico que atraia e seja desejado pelo cliente ou segmento de mercado.
As empresas tém uma vasta gama de clientes, devendo identificar necessidades comuns, e para
tal estudar quem é o mercado-alvo, as suas necessidade, e pontos fortes e fracos da empresa
e da concorréncia. Isto é atualmente realizado pela Camino Barcelona, que por exemplo
direciona os seus servigos a um publico-alvo mais jovem, dos 19-35 anos, ao mesmo tempo que

tenta captar um publico de uma faixa etaria mais alta com a criacdo do curso de Club 50+.
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e Estandardizar arelagdo, homogeneizando o servico, de modo a que se preste sempre da mesma
maneira. Uma maneira de consegui-lo é implementando alguma tecnologia, como por exemplo
bases de dados dos clientes (como é o caso do SIGA), etc.

e Aumentar o servico, adicionando extras ao servico basico, sem custo adicional para o cliente.
Por exemplo, na Camino oferecem-se as atividades, muitas gratuitas, bem como qualquer
servico requisitado como é o caso de imprimir quaisquer documentos que os clientes solicitem,
sem qualquer custo.

e Fixar um preco de relagdes, ao proporcionar melhores precos a clientes leais, seja através de
precos baixos, seja através de servigcos ocasionais oferecidos ao cliente, etc. A Camino leva a
cabo esta politica através do desconto de 15% do preco do curso a todos os antigos estudantes.

e Mostrar que a empresa sabe valorizar os seus clientes, com bases de dados com informacao
sobre os mesmos de modo a proporcionar um servico personalizado e pessoal (mais uma vez,
é o caso do SIGA).

e Aplicar principios de marketing interno, de que se falara em seguida.

4.3.4.3. Marketing interno

O marketing interno consiste num conjunto de estratégias e taticas para empregar e conservar
na organizacdo as melhores pessoas, para que realizem melhor o seu trabalho, aplicando para tal
principios e conceitos de marketing para vender a empresa e sua atividade aos seus préprios
empregados. Isto tudo, com o objetivo de que as pessoas em contato com o publico estejam
consciencializadas da importancia da sua fungdo e estejam motivadas para fazer o seu trabalho com
a maxima qualidade. Isto é extremamente importante no que toca ao pessoal de administragao que
trabalha na empresa, uma vez que sdo eles a imagem principal da empresa e estdo em contato
direto e constante com o cliente. Por essa razdo, é importante que estejam motivados e otimistas
guanto ao seu trabalho e acreditem na empresa, de modo a prestar o melhor servico possivel. Os
principios do marketing interno consistem no fato que o pessoal da empresa é o primeiro mercado
a atender, que os empregados devem compreender que devem atuar como se lhes indica, e que
em certas ocasioes ha que prestar servicos adicionais. Os empregados devem ainda aceitar que os
servicos de formacdo e outras atividades da empresa se destinam a apoia-los no seu contacto com
os clientes. A formacdo de cada membro da equipa tem como objetivo que cada trabalhador saiba
o que faz e aceite a sua funcdo no seio da organiza¢do. Além disso, todos os trabalhadores devem

ter uma visdo clara de como sdo as relagdes que a empresa deseja estabelecer com os seus clientes.
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Deve-se melhorar a capacidade de comunicag¢do e venda das pessoas que estdo em contato com o
publico e deve haver boa comunicagao interna, com um clima de informacdo aberto e interativo
entre a direcao e os trabalhadores. Os diretores devem informar das estratégias da empresa e dos

resultados que dai se obtém.

4.3.4.4. Cultura empresarial e valores

Segundo Esteban (2005), a cultura empresarial é o conjunto de crencas basicas, forma de
tomar decisdes, procedimentos e regras de atuacdo, de entender o ambiente e a realidade da
empresa, de modo a fazer uma melhor gestdo da mesma. Para que uma empresa aplique marketing
relacional e interno, deve haver uma cultura empresarial favoravel.

A cultura empresarial é formada pelas mensagens implicitas e até inconscientes que
“preenchem o vazio” entre o que é formalmente imposto e as condutas que se observam (Esteban,
2005). A cultura afeta os principios compartidos, as ideologias, valores, crengas, expetativas e
normas de atuagdo na empresa, assim como essa mesma cultura é criada por estas mesmas
normas, crengas e valores, com o passar do tempo.

Neste relatdrio, ja foi falado dos valores e objetivos e politica corporativos da Camino
Barcelona, bem como da sua cultura empresarial, visdo e missdo, no capitulo referente a andlise
interna.

Se desenvolver uma cultura empresarial é importante em qualquer empresa, ainda mais o
€ numa empresa de servigos. O processo de presta¢do do servigo, por exemplo, a forma de como o
rececionista atende os alunos, esta fortemente condicionada pela cultura da empresa. Segundo
Esteban (2005), os valores desejaveis de uma empresa de servigos sdo a orientagdo ao consumidor,

flexibilidade e criatividade.

4.3.4.5. Modelo hierarquico vs Modelo organico
As empresas de bens e as empresas de servicos ndo podem organizar-se da mesma forma.
A medida que as empresas, em especial as de servicos, se vdo orientando cada vez mais para o
consumidor, deverdo modificar os seus organigramas. Segundo Esteban (2005: 95), podem
considerar-se dois sistemas de organizagao empresarial: o modelo hierdrquico e o modelo organico.

Estes modelos constituem opostos, embora se possa adotar posicdes medianas entre ambos.
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O modelo hierarquico rege-se por principios especificos: as fun¢des de direcao,
organizagao, planificacdo decisdo e controlo correspondem aos superiores. As tarefas realizadas
pelos empregados classificam-se por especialidades (por exemplo, fundir, soldar, pintar), e estdo
definidas rigorosamente, ou seja, cada pessoa apenas pode realizar o trabalho que |he foi atribuido;
a autoridade é indiscutivel, e apenas o superior pode dar ordens e cada pessoa da organizacao
recebe ordens do seu superior. A comunicacgao é vertical, descendente, e ndo existe comunicacao
ascendente, dos empregados aos superiores. A motivacdo mais forte dos trabalhadores é
econdémica.

Este modelo é pouco incentivador e muito rigido, e segundo Esteban (2005), ja ndo faz
sentido nos dias que correm. Em contraste, o modelo organico baseia-se em que as tarefas a
desenvolver se classificam em subunidades, ou departamentos, em constante relacdo e contato
com o resto da empresa, como é o caso de um departamento académico, de alojamento, e de
administracdo. As tarefas sao flexiveis e redefinem-se mediante a interacdo dos trabalhadores; os
grupos sdo consultados e participam na tomada de decisGes, sendo que o controlo é menos
hierarquico; a comunicagdo é vertical e lateral, para com os superiores e para com os companheiros
empregados; as funcdes de direcdo situam-se a todos os niveis da empresa, e supde-se que todos
os empregados podem planificar, organizar, decidir e controlar o seu trabalho. Este modelo reflete
a forma de atuar da Camino Barcelona, organizada por departamentos e sem uma autoridade
rigida, mas, pelo contrario, com uma partilha de tarefas flexivel e informal, e uma comunicacao
interna, vertical e lateral, essencial. E dada aos trabalhadores autonomia para realizar as tarefas
requeridas, ao mesmo tempo que se trabalha em grupo com a motivagao do bom funcionamento

da empresa.
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4.4.0 marketing mix

Uma vez que a empresa tenha decidido a sua estratégia de marketing competitivo (ver
capitulo “O marketing e estratégia de marketing”), esta preparada para fixar os detalhes do seu
marketing mix. Este se define como o “conjunto de decisGes operativas de marketing de uma
empresa para conseguir o comportamento desejado num publico-alvo” (Kotler et al, 2000: 53). Com
frequéncia, o marketing mix é designado como os 4 P’s: Product, Price, Place e Promotion.

No entanto, “o marketing de servicos é diferente” (Ferrano, 2007: 17). Segundo Esteban
(2005: 78), ha diversos elementos especificos do marketing mix, quando se fala em servicos. Por
exemplo, em relacdo ao produto, nas empresas de servicos, os clientes presenciam como estes sdo
produzidos, estdo presentes na “unidade de producgdo”. Isto supde que se deve favorecer uma
tangibilizacdo do produto e o seu ambiente fisico, o0 que ndo acontece quando se compra um
produto, em que ndo importa como é o sitio onde estes se produzem.

A qualidade do produto também se gera no momento em que o servico é prestado, para a
qual influenciam mais aspetos pessoais do que padrdes técnicos. Cada servigo prestado é, muitas
vezes, um ato irrepetivel e as circunstancias que influenciam a prestacdo do servigco sdo variadas,
desde as caracteristicas do vendedor aos desejos, necessidades, gostos, cultura, personalidade,
entre outros, do consumidor.

Em relacdo ao preco, nos servicos, o valor do intercambio influencia a qualidade do servico.
O prego é ainda um instrumento para equilibrar os desajustes sazonais e serve para determinar e
ajustar os custos de produgao.

De acordo com Esteban (2005: 79), a distribuicdo dos servicos também tem caracteristicas
proprias. Geralmente, é necessdrio o contato cara a cara com o fornecedor, o que tem implicagdes
na localizacdo e acessibilidade aos pontos de venta. Os consumidores procuram comodidade na
compra, especialmente de servigos basicos, e por isso os provedores dos servigos devem esforgar-
se por chegar aos clientes.

A promogao dos servigos tem lugar no mesmo sitio onde se geram e entregam, o que supoe,
segundo Esteban (2005: 79) que as estratégias de tangibiliza¢cdo e o cuidado com o ambiente fisico

sdo essenciais.
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4.4.1. O marketing mix dos servicos —os 7 P’s

Para além destas diferencas, segundo o ponto de vista do marketing dos servigos, ao
marketing mix tradicional se adicionam mais 3 P’s: People (pessoas), Process (processo) e Physical
evidence (Evidéncia fisica).

Para Esteban (2005: 80), a inclusdo do P de pessoas é consequéncia do facto de que uma
das caracteristicas bdasicas dos servicos é a sua inseparabilidade, ou seja, estes ndo podem separar-
se das pessoas que os fornecem, pessoas estas que até chegam a ser um fator de diferenciacao e
posicionamento. Muitos servicos sé podem ser oferecidos por pessoas, e a qualidade dos mesmos
depende muito da pessoa que o presta. Pelo contrario, a qualidade de um produto ndo depende
do estabelecimento onde este é adquirido ou do vendedor.

O sexto P, de processo, refere-se aos procedimentos, mecanismos e rotinas que participam
na prestacdo de um servico e afetam a sua qualidade. Por exemplo, algumas companhias aéreas
requerem que os passageiros se apresentem num balcdo e exibam o seu cartdo de embarque,
enquanto outras permitem fazé-lo on-line ou por telemaével. Assim, os procedimentos de prestacdo
de servicos sao diferentes e afetam a maneira de como a qualidade dos mesmos é percebida.

Segundo Ferrano (2007: 16) sétimo P, de physical evidence, traduz-se no ambiente em que
se desenvolve a prestacdo do servico, assim como as representacdes tangiveis da organizacdo

(folhetos, cartdes de visita, imagens de marca, etc).
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4.4.2. Marketing Mix da Camino Barcelona
Product: Ensino da lingua espanhola, oferecendo diferentes programas a estudantes
estrangeiros, desde o nivel iniciante ao avangado.
Price: Precos que variam segundo os diferentes programas e cursos, tipo de servico e
alojamento; precos acessiveis em comparagao a concorréncia.
Place: Escola localizada numa posicao favoravel, no bairro do Eixample em Barcelona,
Espanha, zona central numa cidade com bastante procura turistica.
Physical Evidence: A escola tem um total de dez salas, uma sala de professores, escritorio
de direcdo e administracdo, e escritdrio do departamento académico e de alojamento, e
ainda diferentes areas como a de Internet-café, rececdo, cozinha, e 5 casas de banho. Conta
ainda com dois terracos no telhado do edificio, bem como um pequeno patio (“zona de
fumadores”). A parte de residéncia conta com 10 apartamentos em 5 andares.
Promotion: Promocgdo através da pagina web, pagina de facebook, blog, agéncias de
idiomas e viagens, feiras de idiomas.
People: Os recursos humanos da escola repartem-se pelos departamentos de Direcao
(Mike Cummins), Académico (responsavel Sénia e estagiaria Lauren), Alojamento (Natalia
e estagiaria Deanira) e Administracdo e Marketing (Ella Bekker, Aleksandra Generlaskaia e
por volta de dez estagiarios de diversas nacionalidades (que variam consoante é época alta
ou baixa): Leticia, Laura, Kristina, Nadine, Joana, Yulia, Miriam, Nikki, Eleanora, Giuliano).
Restam ainda cerca de 15 professores, variando consoante a altura do ano, pessoal de
manutencdo e limpeza (Angel, Tanscha, Monica) e porteiro (Peter).
Process: A “distribuicdao” é prévia e simultanea ao consumo, isto é, a empresa vende
servigos (cursos), para estes depois virem a ser “consumidos”, embora o processo também
possa ser simultaneo, ou seja, enquanto frequentam um curso, os estudantes também
pagam o curso para as préximas semanas e prolongam o curso, bem como podem sempre
proceder a mudangas consoante as suas preferéncias a medida que compram e consomem

0 servigo.
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Consideracgoes finais

RecomendagGes a empresa

Apds um estagio de 8 meses nesta instituicdo, é enorme a experiéncia adquirida por
gualquer estagiario e existe um sentimento de contribuicao para o bom sucesso da empresa. Esta
mesma distingue-se das outras pelo seu bom servico, comunicacdo externa e atencao ao cliente.
Reconhece-se uma quantidade de aspetos que se traduzem no bom servico e vantagens de ser
cliente desta empresa. No entanto, ha algumas recomendacdes que se podem fazer. As sugestdes
de melhora da parte dos estagidrios eram bem-vindas de parte da direcdo e inclusive os
trabalhadores eram incentivados a dar ideias tendo em vista a melhoria do funcionamento da

empresa em varios aspetos, como:

e Gestdao e comunicagao interna

Quanto a comunicacdo interna, na minha opinido, a empresa é bem gerida pela direcdao, que
atribui tarefas e da confianca e autonomia aos trabalhadores. No entanto, cada semana ha aspetos
gue mudam, nomeadamente em relagdo a reservas, normas e pregos. Muitas vezes, os empregados
nado sdo todos devidamente informados destas mudancas, o que pode criar confusGes, erros e
perdas de tempo desnecessdrias no desenvolvimento das tarefas didrias. A minha sugestdo seria a
realizacdo de reunides semanais com toda a equipa da Camino de modo a atualizar todos os
trabalhadores das possiveis mudancgas levadas a cabo nessa semana, bem como as potenciais
mudancas a efetuar nas préximas, aspetos a melhorar, casos de clientes em especifico nessas
semanas e especificar objetivos claros para as semanas a seguir. Muitas vezes, Mike tentava
advertir pessoalmente cada um dos funcionarios das mudangas, o que pode constituir uma perda
de tempo para o diretor da empresa e faz com que nem todos sejam informados. A realizagao de

reuniées com toda a equipa pouparia tempo e garantiria uma difusdo uniforme das informacdes.

e Sistema informatico

A maioria das reservas recebidas pela Camino é feita através do website da empresa. Todas as
reservas que se recebem sdo analisadas e respondidas o mais rapido possivel, de maneira a

satisfazer o cliente mas também captar o seu interesse por esta escola e ndo por qualquer outra
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com quem possa ter estabelecido contato. No entanto, o website tem alguns bugs, e muitos
bookings e availabilitychecks ndo chegam a caixa de entrada de Outlook da empresa. Isto provoca
gue muitos clientes telefonem a empresa para fazer a sua reserva diretamente, uma vez que nao
receberam uma resposta a sua consulta. Muitos clientes, provavelmente, perdem o interesse e

contactam com outras escolas.

O préprio sistema de reservas SIGA contém alguns bugs, nomeadamente com respeito a precos
finais ou a recibos que ha que enviar aos clientes. Nestes casos, o empregado tem de realizar os

recibos ele préprio para de seguida enviar ao cliente, perdendo bastante tempo.

Sempre que ha um problema informatico, ha que telefonar ao responsavel informatico, que se
chama Jorge, que nao trabalha internamente na empresa. Muitas vezes, o responsavel ndo atende
o telefone, ha que esperar a sua resposta e logo esperar que detete e solucione o problema. A
Camino deveria investir numa melhoria integral do seu sistema informatico, e ainda contratar
alguém internamente e a tempo inteiro que pudesse solucionar estes problemas que acontecem a
um nivel quotidiano, para que possa agir imediatamente e evitar desde problemas internos a perda

de clientes.

e Estratégia de marketing

Embora a empresa tenha uma boa comunicagdao externa com resultados significativos, tem
também um problema constante, que é o problema da sazonalidade. A maior parte dos clientes
frequenta a escola entre a primavera e o verdo, sendo que ha alturas do inverno em que a escola
estd quase vazia. Assim, a empresa deveria apostar numa redefinicdo de uma estratégia de
marketing que permitisse responder a falta de procura durante as baixas temporadas. Esta
estratégia poderia passar por promoc¢odes, descontos e reducdo de precos. A empresa ja dispde de
ofertas de cursos como o Christmas course, mas deveria ser feita mais publicidade a estes cursos

sazonais.

A sazonalidade traduz-se também num problema em época de alta procura: muitos estudantes
gueixam-se da falta de instalagGes (por exemplo, ter aulas nos terragos, ou ser obrigados a ter aulas
da parte da tarde), de que se acomodam demasiados estudantes na mesma sala de aula,
prejudicando a aprendizagem, entre outros problemas de caris administrativo (trabalhar durante

as semanas mais ocupadas do ano revelou-se bastante stressante, em que era bastante dificil
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conciliar o apoio ao cliente com as tarefas administrativas). Para a dire¢do, esta fora de questdo
recusar clientes, mas seria imperativo redistribuir os clientes por todo o ano, de maneira a oferecer
um melhor servico que corresponda com o preco pago pelos clientes e o valor percebido do servico

que adquirem.

e Plano ambiental

A empresa afirma valorizar um plano ambiental sustentdvel, no entanto, na pratica, tal ndo se
observa. Os gastos em papel sdo massivos e sem qualquer limite imposto. Deveria incentivar-se a
reciclagem e reutilizacdo, nomeadamente de papel, que se utilizasse menos a impressora, e
incentivar ainda a utilizacdo de meios on-line em vez de em papel (por exemplo: pedir aos
estudantes que respondam aos questionarios em linha, ou por e-mail, e ndo em papel). Também
deveriam ser tomadas medidas ao nivel do excessivo uso de luzes e ar condicionado durante todo

0 ano, que também representa um valor significativo nas contas da escola.

e Infraestruturas

Varias criticas podem ser feitas ao design e estética das instala¢des, no entanto, o aspeto
mais urgente seria o aumento das instalagGes, pelo menos para a época alta. Como ja referido, um
dos fatores mais criticados é o fato de que os estudantes tém de ter aulas nos terragos; para além
disso, os hordrios em época alta sdo distribuidos de maneira a haver aulas da parte da manha e da
tarde. Tudo isto sdo consequéncias da falta de instalagdes que suportem a presenga de uma

quantidade tdo grande de estudantes.

Assim, Ella Bekker considera que a escola teve e tem bastante dificuldade em crescer, uma
vez que comegou a ter demasiada procura para o seu tamanho pequeno. Por essa razdo, a diregdo

também esta a considerar arrendar o edificio ao lado da escola.

Para além do tamanho das instala¢des, deveria ser dada importancia a uma decoracdo e
design mais uniformes e em concordancia com as cores da empresa, de modo a também tangibilizar

0 servigo.
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e Atualizagdo das redes sociais

Embora a pagina de Facebook seja atualizada diariamente, as outras redes sociais, Twitter e
Instagram, sdo negligenciadas e carecem de conteudo. Nestas redes, deveria igualmente publicar-
se fotos das atividades, criar posts e incentivar os alunos a “etiquetar” estudantes e amigos. Um
empregado, fixo ou estagiario, deveria ser contratado com Community manager, e ser responsavel
por gerir e dinamizar as pdginas de redes sociais e criar conteldo e discussdo, captando uma outra
camada de publicos. A estratégica de comunicacao web da empresa nao devera ser negligenciada,

uma vez que esta é uma nova forma de marketing que esta a surgir.

Segundo Constantinides et al (2008), as aplicacbes Web 2.0 estdo a tornar-se cada vez mais
populares devido as vantagens que oferecem aos utilizadores: transparéncia, referéncias, contacto
com outros utilizadores, etc. As redes sociais permitem exatamente isto, bem como ainda ocupar
um local presente na mente dos consumidores, que é conseguido com atualizagGes diarias e a

criacdo ativa de conteldos interessantes, ndo necessariamente relacionado com a escola.

No entanto, hd que ter em conta que as preferéncias e decisdes do cliente sdo cada vez mais
baseadas nas contribuicGes de pessoas fora do controlo dos marketers, como reviews de amigos,
familiares e até desconhecidos, referéncias, blogues, tags, redes sociais, féruns online e outras
formas de contelddo que ndo pode ser controlado pelo marketer (Constantinides et al, 2008). Assim,
ha que incentivar os estudantes a escrever reviews, jd que estas podem ser ferramentas de
marketing muito importantes. Ha ainda que continuar a publicitar a pagina da empresa em paginas
estratégicas. No entanto, na minha opinido, a forma de construir esta base publicitaria feita pelo
proprio cliente que esta tdo em voga nos dias de hoje é proporcionar um servico com qualidade e

a maior satisfacado possivel ao cliente.

e Elaboragido de um cartio-de-visita

Trabalhando uma grande parte do tempo na rece¢do, uma coisa que se nota é que muitas
pessoas entram pela porta da escola pedindo algum tipo de informacdo. As vezes, solicitam
informacdo sobre cursos, representando potenciais clientes. Outras vezes, revelam interesse em
colaborar com a escola, seja da parte do alojamento, sejam professores interessados em trabalhar

ali, etc.

87



Nestas alturas, muitas vezes se pede que enviem um e-mail a escola com as respetivas
informagdes, e logo serdo contactados. No entanto, a empresa ndo possui quaisquer cartdes-de-
visita, que poderiam auxiliar na publicidade da mesma e contacto com os clientes. Nestas alturas,
a estagiaria escreve num post-it o endereco eletrénico e fornece a lista de precos, constituida por
4 folhas A4 ao potencial cliente.

Esta rotina ndo é pratica, uma vez que, primeiramente, ndo é profissional. Muitas vezes, a
pessoa interessada apenas precisa do endereco de e-mail, do website ou nimero de telefone da
empresa. Por esta razdo, surgiu a ideia de realizar um cartao-de-visita com informacao relevante e
util sobre a instituicao.

Este cartdo foi realizado com o programa informatico Adobe Illustrator CC e possui um
fundo com uma cor semelhante a cor da empresa, o cor-de-laranja. Ndo foi optado por utilizar
realmente o cor-de-laranja, mas sim uma cor que tornasse a leitura mais agradavel. A parte da
frente do mesmo é constituida por o seu logo e trés imagens que atestam a creditacdo pelo CSN,
Fedele e Instituto Cervantes. A parte de tras contém informacgdes relevantes como a morada,
endereco web, e-mail e nimero de telefone. Contém ainda informacdo sobre a empresa de modo
a captar o leitor: Cursos de Espanhol, e todos os niveis, a comecar a qualquer segunda-feira, com
professores nativos espanhdis e precos competitivos. Em seguida, procura-se demonstrar ainda o
interesse das familias de acolhimento, apartamentos de estudantes e professores qualificados em
ELE. A informacdo sobre os cursos de Espanhol seria dada em duas linguas, tanto inglés como
espanhol, uma vez que muitos dos potenciais clientes podem ndo perceber o espanhol. A restante
informagdao faz sentido que seja dada em espanhol apenas, uma vez que os potenciais

colaboradores em questdo teriam de ser, sem remédio, falantes de espanhol.
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Figura 10 — Cartdo de visita — parte da frente

Figura 11 — Cartdo de visita — parte de tras (em inglés)
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Figura 12 — Cartdo de visita — parte de tras (em espanhol)
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Dificuldades encontradas e como foram ultrapassadas

As primeiras semanas de trabalho foram um grande desafio, com uma enorme quantidade
de informacdo nova que aprender, e, ademais, tudo numa lingua estrangeira que ndo dominava. O
meu estilo de vida mudou drasticamente, ndo sé pelo fato ébvio de ter de acostumar-se a lingua,
cultura e pessoas diferentes num pais diferente, como também a um ritmo de trabalho de 8 horas

por dia, que ndo praticava anteriormente.

Desde o momento da candidatura a esta posi¢do, sabia que as linguas de trabalho seriam
o inglés e o espanhol. No entanto, o espanhol ndo é uma das linguas estudadas durante a
licenciatura ou o mestrado, sendo que apenas havia feito um semestre de Espanhol A2 durante a
licenciatura, por puro interesse. Uma das motiva¢des ao estagiar em Espanha era aprender e
aprofundar os conhecimentos nesta lingua, uma vez que o meu conhecimento inicial era muito
basico. Chegar a esta escola e ter de me adaptar desde logo a lingua castelhana e a trabalhar com
ela foi, sem duvida, um desafio. No entanto, foi um desafio gratificante, uma vez que relativamente
rapidamente me acostumei a lingua e a aprendizagem constante em que me via no meu dia-a-dia,
tanto em contexto de trabalho como em contexto lidico, me proporcionou um sentimento de
realizacdo. A verdade é que me apaixonei por esta lingua que anteriormente desconhecia; aprendi
no trabalho, vendo filmes em espanhol, dobrados e com legendas na lingua, lendo livros, lendo
sobre a lingua e especialmente falando com os locais e colegas de trabalho em espanhol no meu

dia-a-dia.

Todo o sistema informatico com que trabalhava esta em espanhol, muitos dos documentos

IM

importantes da empresa estdo em espanhol, bem como a lingua “oficial” usada na escola é o

espanhol.

No entanto, muitos outros documentos estavam em inglés; muitos estudantes eram
complete beginners e ndo sabiam uma palavra de espanhol, tendo, nesse caso, de se utilizar o inglés
constantemente para comunicar com clientes, bem como com alguns estagiarios com mais

dificuldade no espanhol.

Muitos destes complete beginners tao-pouco sabiam inglés, e nesse caso os estagiarios

teriam de ser capazes de ajuda-los nas suas proéprias linguas.

Enviando e-mails, tanto se trabalhava com o inglés, como no momento a seguir com o
espanhol; igualmente ao atender telefonemas na rececdo, e atendendo estudantes ao mesmo

tempo. Por vezes, falava-se com um estudante em inglés, ou até na sua lingua materna, no meu
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caso fosse francés, alemao ou portugués, e logo a seguir teria de fazer perguntas ou pedidos para

assistir essa mesma consulta a outros empregados da empresa, em espanhol.

Trabalhar com ambas estas linguas principais, e ainda com as outras, demonstrou ser
bastante cansativo e dificil de conjugar ao inicio. No entanto, a pratica constante com os restantes

colegas e clientes fez-me ultrapassar as dificuldades e aprender imenso.

Posso dizer que foi feito muito progresso nas minhas capacidades linguisticas, ja que,
apesar dos obstaculos evidentes, é de notar a pratica constante e seguinte evolucao em todos os
idiomas que falo, com especial destaque para o inglés, espanhol, e inclusive a aquisicdo de uma

nova lingua, por interesse tanto profissional como pessoal: o cataldo.

Trabalhar no estrangeiro constituiu também desafios da capacidade de adaptacdo a

diferentes situacdes, autonomia e responsabilidade.

Outra tarefa a qual tive de acostumar-me foi o atendimento ao cliente: lidar com queixas e
pedidos especiais. Alguns clientes demonstram insatisfacdo e pedem-nos que resolvamos
problemas relacionados com os seus cursos (por exemplo, o nivel do grupo em que estdo inseridos),
ou com o seu alojamento. Em cada caso, dependendo do tema, contatava o respetivo
departamento e juntos tentdvamos chegar a uma solucdo que satisfizesse o cliente em todos os
casos. O problema teria de ser analisado, bem como as suas necessidades apuradas, e uma solucdo
encontrada o mais rapidamente possivel, tudo através de trabalho de equipa. Trabalhar como
marketing assistant exigiu ainda que enfrentasse a timidez e fosse capaz de contactar diretamente
e por telefone com desconhecidos, algo que tinha bastante dificuldade em fazer. Para além disso,
por exemplo, Mike sempre nos aconselhava a quebrar o gelo com os estudantes aquando da sua
chegada, fazer conversa e ser amigavel, uma vez que estes costumam estar nervosos nos seus
primeiros dias na escola. Ao inicio, isto era bastante dificil para mim, estabelecer contacto sem
timidez, uma vez que também eu estava nervosa. Depois de realizar este estagio, essa dificuldade

ja ndo existe, uma vez que ndo houve um dia sem contactar com gente nova.

Relacionado com isto, esta o facto de que Mike nos pedia que féssemos extremamente
simpaticos. O apoio incondicional e constante ao cliente, o sorriso na cara e o cumprimentar o
cliente a todas as alturas, ser muito amavel, ao inicio, parecia artificial, pouco sincero e dificil, mas
logo se tornou mais natural e comecou a sair naturalmente. Eventualmente, creio que trabalhar na

Camino me tornou uma pessoa mais simpatica.
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Outro desafio com o qual me deparei foi as consequéncias de cometer erros.
Principalmente no inicio, todos os estagiarios cometem erros e tém de lidar com as consequéncias
dos mesmos, seja com a direcdo, seja com os proprios clientes. Também tive de adaptar-me ao
facto de ter de lidar com grandes responsabilidades. Por exemplo, trabalhando ao fim-de-semana,
era a Unica pessoa nha escola para receber os estudantes, resolver quaisquer problemas que possam
ocorrer, e realizar reservas. Realizando availability checks ou falando com clientes, ha que garantir
que estes queiram reservar um curso, ao mesmo tempo que nao se pode cometer erros ou fazer
promessas que nao se podem cumprir. Realizando as reservas, ha que proceder aos pagamentos
com os dados de cartdo bancdrio do cliente. Algumas destas responsabilidades causam alguma
pressao, mas a autonomia e liberdade dada pela direcdo permitiram que tivesse mais confianga no

meu trabalho.
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Influéncia dos conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico

O estagio foi, em todos os aspetos, um reflexo do meu percurso académico. Por exemplo,
os conhecimentos adquiridos em Marketing Industrial e de Servicos, mais especificamente na drea
dos servicos, como demonstrado neste relatério, eram uma constante no quotidiano de um
assistente de marketing desta escola. Estes conhecimentos ajudaram-me a compreender melhor a
assisténcia ao cliente, o estabelecimento de relacdes com os mesmos (marketing relacional), o
marketing de servicos levado a cabo nesta empresa de servicos, bem como me permitiu identificar
o marketing interno realizado e o modelo organico que se podia observar dentro da mesma. Para
além disso, cadeiras como Estratégia e Competitividade e Gestao de Marcas proporcionaram-nos
uma base de conhecimentos em gestdo de empresas, empreendedorismo, estratégia e marketing.
A disciplina de Multimédia para as RelacGes Empresariais também se revelou importante, e seria
ainda de maior importancia no caso de haver, por exemplo, uma moderniza¢do da pagina web da
empresa e das respetivas redes sociais. Embora a empresa ndo se baseie tanto como deveria nas
Web 2.0, reconhece-se a importancia deste mundo e o novo marketing que esta a surgir do mesmo,
bem como a importancia que ja tem para a empresa, como é o exemplo das estatisticas do
Facebook e da publicidade realizada através do GoogleAds. A par disto, como jd mencionado, foi
sugerido a empresa a criacdo de uma equipa de Community Management, que deveria incidir sobre

uma estratégia de social media marketing.

E bastante evidente a aplicagdo dos conhecimentos adquiridos em linguas ao longo do meu
percurso académico, sendo que, principalmente, na lingua inglesa. Houveram também
oportunidades de praticar a lingua alemd, embora ndo com tanta regularidade. De destacar a
aquisicdo e aprendizagem de dois novos idiomas, o espanhol e o cataldo. Esta aplicagdo ndo se
resumiu a textos escritos, como ainda se baseou principalmente num contexto oral e de
comunicac¢do. Para mim, sendo as linguas um dominio maioritariamente pratico, ndo ha melhor
maneira de consolida-las sendo através do seu exercicio em campo (e ainda mais, num pais
diferente), em que o objetivo principal é ser capaz de transmitir uma mensagem e poder comunicar.
As disciplinas de Alem3o — Projeto de Aplicagdo e Inglés — Projeto de Aplicagdo, para além dos
conhecimentos nas respetivas linguas, incentivaram-nos a trabalhar em grupo em projetos e
trabalhos, o que se revelou da maior importancia ao trabalhar na Camino, em que o trabalho de
grupo e a boa capacidade de lidar com outras pessoas e funcionar bem em equipa eram bastante

valorizadas e essenciais para levar a cabo as atividades necessarias.
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Durante a Licenciatura, fui sempre tendo disciplinas de cultura, comunicagao intercultural,
entre outras, uma vez que nos foi ensinado que uma lingua nunca se pode dissociar da respetiva
cultura (e ainda mais, na area de traducdo). Para além disso, no Mestrado tive disciplinas como
Linguas nas Relagcdes Empresariais — Estudos de Caso, Relacdes Interculturais e Relagdes Politico-
Culturais, e todas estas me ajudaram a ter uma nocao de interculturalidade, de diferentes formas
de agir, de ver o mundo, de comunicar, de ver a cultura e comunicacdo empresariais; a ter uma
abertura a estas diferentes formas de viver; este estagio e a sua realizacdo num pais estrangeiro
foram o melhor reflexo de interculturalidade que poderia obter. Obtive experiéncia, no mundo real,
de um ambiente intercultural e de como atuam diferentes culturas, inseri-me e adaptei-me a uma
diferente cultura e diferentes linguas e esta interculturalidade e interlingualidade deixaram de ser

apenas uma darea de estudo, para ser a minha realidade.

Assim, sinto que o Mestrado influenciou enormemente o desenvolvimento deste Estagio,
uma vez que me proporcionou bases para as atividades que vim a desenvolver e a vida que levei
tanto no local de trabalho como fora do mesmo; bem como o Estagio complementou da melhor

maneira os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado.
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Conclusao

Terminado este relatério de estagio e a minha estada em Barcelona, é enorme o sentimento
de gratiddo e realizacdo. A realizacdo de Estagio Curricular na Camino Barcelona revelou-se, para
mim, da maior importancia, ndo sé a nivel profissional, como ainda a nivel pessoal. Todo o trabalho
e atividades desenvolvidas tinham em vista o bom sucesso da empresa como um todo, ao mesmo
tempo que refletiram muitos dos conhecimentos adquiridos durante o Mestrado em Linguas e
RelacGes Empresariais e ainda a Licenciatura em Linguas Aplicadas. Assim, ao mesmo tempo que
senti que contribui com bom trabalho para a empresa, sinto que esta contribuicdo foi matua, ja

que esta contribuiu em muito para o meu crescimento académico, profissional e ainda pessoal.

Como ja referido, é enorme o enriquecimento proporcionado por este estagio e a
oportunidade de me basear em conhecimentos tedricos e aplicd-los num contexto pratico.
Trabalhar na Camino ndo foi um mar de rosas — todos os dias, tinha de trabalhar com limites de
tempo, sob bastante pressdo e stress, e com grandes responsabilidades. Era um trabalho em que
tinha de ter uma boa capacidade de resolucdo de problemas e de lidar com o stress, muitas vezes
cansativo a nivel fisico e psicoldgico, mas é incrivel constatar que estas dificuldades me
enriqueceram a todos os niveis e me tornaram uma pessoa melhor. E incrivel pensar que muitas de
estas dificuldades foram ultrapassadas e mesmo as que ndao foram ndo fazem com que a
experiéncia deixe de ter sido fantastica. Pelo contrario, ensinaram-me a ser auténoma e agir como
considerava melhor, tendo em vista o0 bom senso e melhor sucesso da empresa e a satisfagdo do

cliente.

A verdade é que trabalhar sob pressdo e com pouco tempo para realizar as atividades
necessarias, tornava ainda mais gratificante leva-las a cabo, como um desafio superado, uma
missao cumprida, e ainda mais quando era em equipa. A satisfacdo dos clientes tornava-se na nossa
satisfacdo como empregados, e a satisfacdo da direcdo com o nosso trabalho prestado também,
guando expressavam a sua gratidao e se sentia que tinha sido um bom dia para a empresa. A
expressao maxima desta satisfacdo, para mim, deu-se quando a dire¢do me convidou para
prolongar o meu estagio e contribuir com a minha vital ajuda durante os meses de época alta, que
ndo permitiram descanso, uma vez que durante esses meses a escola ficava mais ocupada que
nunca. No final do meu work placement, a empresa ainda demonstrou um enorme interesse em
gue eu voltasse e me trabalhasse como empregada fixa, o que provoca em mim uma enorme

satisfacdo.
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A nivel pessoal, posso considerar que a cidade de Barcelona foi um sitio em que me senti
em casa. Os sitios e as pessoas locais assentaram-me como uma luva; e o ambiente internacional
do local de trabalho também, em que todos faziam parte de uma grande familia de todas as partes
da Europa, com idades semelhantes e backrounds diferentes mas com coisas em comum, fazendo

com que fizesse parte de uma equipa espetacular.

A nivel profissional, sinto que este estagio me preparou para a vida profissional, para um
mercado de trabalho competitivo e para o mercado de trabalho no estrangeiro. Sinto-me capaz de
trabalhar em qualquer sitio da Europa e do Mundo, sinto que adquiri uma enorme capacidade de
adaptacdo a diferentes situagdes, culturas e maneiras de pensar e trabalhar. Sinto que tenho uma
grande capacidade de rapida absor¢do de conhecimentos. Foi enorme a aprendizagem adquirida e
a maturidade ganha durante o estdgio; neste momento, sinto-me muito mais a vontade para

realizar qualquer tipo de tarefas e lidar com pessoas.
Culturalmente, sinto-me mais aberta aos problemas do mundo e sinto-me mais Europeia.

No futuro préximo, espero voltar para a Camino Barcelona e trabalhar como empregada
fixa, numa cidade em que todos os dias sdo novos. A longo prazo, espero voltar a trabalhar no
estrangeiro e num ambiente internacional; se possivel, inserida numa equipa tdo internacional e

familiar como a da Camino.

Para concluir, sinto-me enormemente agradecida por ter tido a oportunidade de trabalhar
na Camino Barcelona como Administration and Marketing Assistant. Foram cerca de 8 meses
inesqueciveis aquilo que considero a melhor transicdo do mundo académico para o mundo
profissional. Especialmente nos tempos que correm, em que os jovens tém de se orientar para o
estrangeiro consoante a sua orientacdo profissional e em que, como cidaddos da Europa, temos
oportunidades como a do Erasmus de passar tempo no estrangeiro, adquirir competéncias e
preparar-nos para o futuro. Atualmente, dentro da Unido Europeia, a emigracdo ndo tem de ser
dificil, e o programa Erasmus definitivamente tem vindo a ajudar-me na minha futura emigracgao e

futura busca de trabalho no estrangeiro.

E dificil escrever uma conclus3o imparcial e objetiva, quando os sentimentos que tenho sdo
de gratiddo e realizacdo. A verdade é que sou uma pessoa diferente. Deixei a empresa com a
esperanca de ter contribuido para o seu bom funcionamento, e um enorme carinho por todas as
pessoas que la trabalham. Deixei Barcelona com ganas de voltar em breve e recomecar a vida na

minha nova casa.
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6. Anexos

6.1. Atividades

ACTIVIDADES 31 DE AGOSTO - 6 DE SEPTIEMBRE

LUNES / MONDAY

Copade bienvenida - Welcome drink

Hora - fime: 21:00 h / 9.00 pm

Punto de salida - Starfing point: escuela - school
Precio - price: Gratis *free

MARTES / TUESDAY

Paellay Sangria en laterraza - Faella and Sangria on the
terrace

Hora - fime: 18:00h/ 6:00 pm

Punto de salida - Starting point: terraza - terace

Precio - price: 15 euros - 15 euros

Ruta del Borne
Hora - fime: 15:30h/ 3.30 pm

Punto de salida / Starting point: escuela/ school
Precio - price: FREE Camino Campus

JUEVES / THURSDAY

GolondrinasBoattour - Golondrinas Ruta de barco
Hora - fime: 15:30h/ 3.30 pm

Punto de salida - Starting point: escuela - school

Precio - price: 15€

VIERNES / FRIDAY

Concierto de flamenco - Flamenco Concert

Hora - fime:  20:00h/ 8.00 pm
Lugar: Jazzsi Club
Precio - price: 10 Euros

EXTRA ACTIVIDADES / EXTRA ACTIVITIES:

SABADO / SATURDAY

sitges - sitges

Hora - fime: 11:00 h / 11:00 am

Punto de salida - 3tarfing point: escuela - schoaol
Precio -price: 15 €

DOMINGO / SUNDAY

Paseo nocturnoy patatas bravas

Hora + fime: 20:00h/ 8.00 pm

Punto de salida - 3tarting point: escuela - schoaol
Precio - price: free
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6.2.Horario semanal

HORARIO LUNES MIERCOLES VIERNES
23/03 25/03 27/03
23/03/15 07:30 - 18.00 08.15 - 18.00 08.15 - 19.00

Ella
elia_becker@yahoo com

Miriam
miriam, smithdd@gmail com

Kelly

0032497622657
Kelly vonderberg@student.ap.
[be

Yulia
yulia shiukarevad@gmailcom

Nadine

dresdende
Aleksandra
722237862
0079214279705

00351913234391
litancaueram@hotmail.com
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6.3.Infopack

Camino
Barcelona

Spanish School

Camino
Barcelona

Laura Matthieu

Idiomas:

==

B Yuia Shtukarevo

Nadine Roeper

Idiomas:

==

Camino
' Barcelona

Metodologia

Nueztra metodologio 2= base en el reconocido y famezo I S—

Método Comuniccfivo. Exte mefodo permite que fodo

aguello que ze cprenda ze pueda poner en prachica
ablende con ¥ n fuz clazes

Lo combinocién de graméfic y esruchra te hard
aprender muy rpido. Podra: poner en préctice o fraves
dei hobla todo o que te enzefiamoz. ¥ fodo lo que fe
enzefiamo: ez Ul para fodo: loz aspecto: de la vide en
ezpafiol, parc que pueda: comprender y exprasarte vayas
donde vaya:

Seguime:z I homologocidn de rivele: del Marco de
Referancia .u-opee para que fu nivel exté zempre en

donde oprenca: y esté
homologace an cusiquiar paiz.

Poneme: fodo
ulzeme: pefc
dizcusione:, noficia: de lo vide cofidiana y fodo lo que
permita qua aprenda: de un mode répide y efec
profesionaie: o hu servicio con esfudios especifico: para
hacere progresar y senfrle o gusto con fu nueva lengua, &
ezpaio

1ir0 empeio en que aprendaz, pare ello
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Camino
Barcelona

Camino n
Barcelona ; M

Héctor Mufioz

David serano Xavi Romero

Niveles

En Camino Barceiona ofrecemos todos los niveles desde prncipiante hasta
avanzado. Seguimos los niveles homologades por ka UE en e Marco Comdn de
Referencia Europea de ios Lenguas (MCRE] y estos son Al, A2, B1, B2, C1 y C2.Te
haremos un test escrito y un test oral para ceciair qué nivel es el mas adecuado
para ti y elegiremos cuidadosamente tu nivel. Si crees que es demasiado faci o
difici te combiaremos de nivel hasta que estés a gusto. Podrds empezar siendo un
A0 sin saber nada de espaiol Y avanzor rapidamente hasta estos niveles:




Camino
: Barcelona

Niveles

Camino
Barcelona

Los fibros gue ufizamos se llaman GEMTE. Bl pock consta de un bro de fexto y
ofro de ejercicios con un DVD y CD-Rom. Mormalmente hay un fbre por nived [un
rivel sUglen ser 4 semanas).

Los libros cuestan 35 euros por nivel y 5e COMPran en recepcion el pimer dia ge
curso. También se pusden =|qL. ar por 5€/ semana dejando un deposito de 35€
que se devolverd segln ias semangs que hayan estado.

[ E e
(3]

genle
Fi = |

Camino
; Barcelona

S

Una semand tipica en Camino

A continuacion encontnands fu horalic. B hordrio puede cambiar de UNa semanad a

ofra. Cuande tu horaric sea confimade, sera el misme durante toda la semana.

De todas formas deberias confirmar tu horario, de 1a semana siguiente, el viemes.
Tume da b

- Lones Mt Mol Jueves Viemas
Chaa | - W10 | ow- 1100
Pasia 115 1119 1130 NIET
Claw? nao- iz | na-ian nm-iae | -z

Lunas Mares Jueves Viemes
Clase de. - .
& e | 130-1420 | 1330-1420 | 1330-1420 | 12:30- 420 | 1230~ 420
Clase de. g
Comanoasn | M30=1520 | 1430-1520 | 143021520 | M30-1520 | 1430- 1520
Tumes de ba 7
i Lunas Mares Migrcoles Jueves Viemes
Clene | 1530 1710 | 15301710 | 1530-17:10 | 15:30= 1710 | 1530 17:10
Fauwa 17w=1730 | wwn=1730 | o=z | mie-1ra0 | 1790- 1730
Chese 7 1730-1910 | w7wa0-1%10 | 1730-19:00 | 17:30- 1930 | 17:30- 1900

Camino
Barcelona

Normas internas

La puntualidod es esencial para el buen funcicnamiento de las clases. 3i
un estudiante llega tarde, tendrd que esperar hasta &l final de la clase
para no maolestar a sus compafieros.

No esta permitido comer ni beber en las clases [excepto agual.

El teléfonce movil deke estar desconectade durante las clases.

MO ESTA PERMITIDO fumar en tode el dmbite de lo escuela excepto en las
temrozas y en la zona de fumadcores

Al final del curse, se entregord un cerlificade de asistencia o los
estudiantes que hayan asisfide a mas del 80% de sus clases.

Camino

Barcelona

de libros
e, I

|
|

Biblioteca y venia

Biblicteca de ibros y DVDs:

:Por qué leer ioros por niveles?

Leer lipros en espafiol de tu nivel fe ayucand a:
-disfrutar de ia lectura cuakguiera que sea el género

literaric gue 1 prefieras
-mejorar tu nivel de gramdtica

Nueshra biblicteca estd abierfa durante las pausas;
para ofras horas consulta en recepcion.

Ceole Comia d'Ungell 78, (801 1 Borcedona, Spain
ek

Website:
Ernail: Foee:
e Wb’
= s
= ., i ] =N
Dt i ey o s
e Corte vt ke vt gt

Cae o kel

Camino
; Barcelona

Datos de confacio

Camino Barcelona Escuela de Lenguas de Espafiol =

CIF: B-43558910
Fundada: 2004
Direccion: Calle Comte d'Urgell 78,

08011 Barcelona, Spain

Email:
Teléfono: +34 93 467 8585
Fax: +34 73 467 6541

Nimero de emergéncia +34 £05 550 472

skype ID: incbarcelonaschoc
Website:
Hordrio de apertura:

Lunes-Jueves:

05:30 — 20100
Viemes: 08:30 - 19:00
sabado/Domingo:10:00— 18:00

Camino
Barcelona

Internet Wi-Fi

Internet 2n la escuela Internet 2n la residencia on-site

Usemarme: Caminowifi

Password: caminowifl
Security code: WPA-PSK

Nuestra Comunidad Social

Ya sabes que hacer!
(1] Tube

Leername: apts_Urgell_Bossment
Paszword: happywifil?87
Secuity code: WPAZ2-PEK

facebook

Google+ €

VD
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6.4.Estatisticas

Date: 25/08/2015 (Last fime: 17-08-2015)
Direct sales N° Weels Month Couniry
1. 2 August Canada
2. 1 August Israel
3. 3 August Netherlands
4, 2 September USA
5 4 August Germany
&. 4 October UsA
7. 8 August Denmark
8. 2 August France
9. 2 October Germany
10. 5 Sepltember UsA
11. 4 October Italy
12. 1 August 7
13. 1 August Netherlands
14, 2 October Canada
15. 2 October Canada
14, 2 September | Savudi Arabia
17. 2 August 7
MONEY IN | s1.00380€ lie 17-08 hasta 25-08
24/08/2015 31/08/2015) 07092015 14/09/2015)  21/0%2015| 28092015 05M02015| 1211002015
Intensive 20 100 48 81 85 77 64 BS 63
Superintensive 25 11 2 g 4 3 2 1 1
Super -Intensive & Conv 25+5 [ 7 2 4 1 1
Combined 20+5 1 2 2 1 1 1
Spanish & Salsa 7 3 2 3 1 3 4 4
Spanish & Aamenco 2 1 1
Business
DELE|
Cluk 50+
Adevel
Intensive & conversation 16 12 g 8 g T 4 4
Christmas course
Private lessons 1-5 4 1
Private lessons 5-9) 1 1 1
Private lessons 10-19) 2
Private lessons 20-29) 3 1 1
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6.5.Estatisticas do Facebook

Visién general:

oma Inicio

Camino Barcelona Spanish Language School

Buscar amigos

Pagina Wensajes Motiicaciones @ Estadisticas Herrarnientas de publicacion
Exportar Configuracian Aylca -
Visién general Me gusta Alcance isitas FPublicaciones Yideos Personas
Mostrar datos de 29/08/2015 a 04/09/2015
e gusta de la pagina > Alcance de la publicacidn > Participacidn >

3837 1ota0 e 1e gusta de la pagina
0,7 % desde la lltima sermana

28
Muevos Me gusta
0%

3521 picance total

¥ 37,6 % desde 13 ditima sernana

3058
Alcance de la publlicacion
A58 %

—Esta sermana
Ultima semana

—Esta semana
Ultima semana

662 rerzonas que han interactuado #
¥ 23 % desde la (lima semana

146

e gusta

—_

4

Comentarios

1

weres gque s& ha compartido

15 568

Clics en publicaciones #

A1# Chat {desactivado)

Camino Barcelona Spanish Language School

Padina

¥isién general

WEnsajes

Me gusta

Motificaciones [l

Alcance Visitas

Tus 5 puklicaciones mas recientes

Fecha de publicacion

02/09i2015
18:10

02/08i20145
12:14

3110812015
12:14

28/0812015
19:59

280812015
16:21

Alcance: organico/pagado

Publicacion

ﬁ Martes, 1 de Septiembre
m Lunes, 31 de Agosto

E viernes, 28 de Agosto
Dance party video - bailamos
todas!

-

Jueves, 27 de Agosto

Estadisticas

FPublicaciones

Tipo  Segmentacion
=} @
(=] @
=} a
[ L] (%]
=} @

Videos

Clics en publicaciones

Alcance

16K

11K

730

17K

Wer tnias [as noblinarinnes
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oma

Herramientas de publicacian

Personas

Inicio  Buscar amigos

Exportar Configuracian Ayuda -

he gusta, comentarios y veces gue se ha compartido

Interaccion Promocionar

e
mom
o m
meoy

g-ﬁgK | Promocionar publi

A1#® Chat (desactivado)



Caming Barcelona Spanish Language School ma Inicio Buscar amigos

Pagina Mensajes Motificaciones @) Estadisticas Herramientas de publicacian

Exportar Configuracion Ayuda -

Visién general e gusta Alcance Visitas Fuhblicaciones Wideos Personas

Faginas en observacién
Compara el rendimiento de tu paging ¥ tus publicaciones con el de otras paginas similares de Facebook.

e gusta, comentarios v veces que se ha compartido

Pagina Total de Me gustade lapi Desdela semana p: Publicaciones de es Interaccion de esta semana

1 International House Bar... 45Kk [0 a06% 10 a1 ]
2 Camino Barcelona Spani... 3.8« 0 A% 54 206
3 Linguaschools Barcelona 28k T AD4% 10 27 [ ]
4 Speakeasy BCN 2k 0% 5 104 T
[, =1 A1#® Chat (desactivado)

Me gusta:

Buscar amigos

Exportar Configuracian Ayuda -

+isian general Me gusta Alcance Visitas Publicaciones Yideos Fersonzs

"We gusta' netos
"Me gusta netos" muestra el nimero de Me gusta nuevos menos el ndmero de ¥a no me gusta

Wz nome gusta | "Me gusta” orgdnicos BCHcs en"Me gusta’ pagados ==Me gusta” netos PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento medio a lo
largn del tiempo

Yano me gusta
"Wle gusta” organicos

Clics en "Me gusta”
pagadns 8

“e gusta” netos

"V v '
& QUIERES MAS "ME

GUSTA"?

Crea un anuncio para
Consequir que mas
personas indiguen gue
les gusta tu pagina

1# Chat {desactiado)
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ﬁ Buscar amigos @ Idioma Inicio  Buscar amigos

Exportar Configuracion Ayuda -

isian general Me gusta Alcance Wigitas Publicaciones Wideos Personas

"Me gusta” netos
"Me gusta netos" muestra el ndmero de Me gusta nuevos menos el ndmera de ¥a no me gusta.

Wvano me gusta © "Me gusta” orgénicos BCHcs en "Me gusta” pagados ='Me gusta® netos PUNTO DE REFERENHCIA
Se compara tu
rendimiento rmedio 2 1o
10 !
largo del tiempo
3 Ya ho me gusta
& "Me gusta’ organicos
o Clics en "Me gusta”
. pagados ®
- o

"Me gusta’ netos

o
v v v ZOQUIERES MAS "ME
-2

GUSTA"?

Crea un anuncio para
COnSeqUir que mas
personas indiguen gue
les gusta tu pagina

08 09 10 41 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 30 0z 03 04
AGO SEF

Promocionar p

‘ 1#® Chat {desactivado)

Buscar amigos Idioma

Exportar configuraciéin Ayuda v

Wision general Me gusta  Alcance “isitas Publicaciones Videns Fersonas

Dénde se han producido los Me gusta de la pagina
Momero de veces que se ha indicado que gusta tu pdgina, desglosado por el lugar donde se ha producido.

BEn tu pdging  Mévil sin clasiicar MBGsgueda  Sugerencias de paginas Motros PUHTO DE REFEREHCIA
. Se compara tu
rendimiento medio a lo

largo del tiempo.
2 [ .
I En tu pagina
Mawil sin clasificar
& 1
Blisqueda
4 £ Sugerencias de paginas
Oiros
2
o
08 02 10 1 12 13 14 15 18 17 18 19 20 21 2 23 24 25 26 27 28 28 30 31 02 03 04
AGD SEF
1# Chat (desactivado)
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Alcance:

Buscar amigos

Idioma

0 Buscar amigos

Expartar Configuracion Ayuda -

“isian general WE gusta Alcance Wisitas Publicaciones Yideos Fersonas

"Me gusta”, comentarios y veces gue se ha compartido
Estas acciones te ayudardn a llegar a mas personas

=Me gusta ~—~Comentarios ==Veces gue se ha compartido PUNTO DE REFEREHCIA
Secomparaty
rendimiento medio a 1o
largo del tiermpo.

Me gusta
Cormentarios

“Weces gue se ha

compartida

- . . - . L# Chat (desactivado)

Buscar amigos ma Inicio  Buscar

Exportar Configuracian Ayuda -

“isian general ME gusts Alcance Yisitas Publicaciones wideos Personas

Ocultar, denunciar como spamy "¥a no me gusta”
Estas acciones reduciran el ndmero de personas a las que llegas

=Ccultar publicacidn —Ocultar todas |as publicaciones =—~Denunciar como spam ==Ya no me gusta esta pagina PUNTO DE REFERENCIA
Se comparatu
rendimiento rmedio 2 1o
largo del tiempo

Qcultar publicacion

Ccultar todas las

publicaciones
Denunciar como spam

Yano me gusta esta

pagina

Alcance total 1# Chat (desactivado)
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Buscar amigos

ma Inicio Buscar amigos
Exportar Configuracion Ayuda -

“ision general Me gusta Alcance  ‘“isitas Publicaciones wideos Personas

L) SEF

Alcance total

Mimmero de personas a las gue se mostrd alguna actividad de tu pagina, corno tus publicaciones, publicaciones de otras personas en tu pagina, anuncios sobre
personas alas gue les gusta tu pagina, menciones y visitas.

Qrgénico .Pagadn PUNTO DE REFEREHCIA
Se compara tu
rendimiento redio 2 1o
largo del tiempo

2K -
Organico
2 887 Qrganico
4

. 20 de agosto de 2015 Pagado
Haz clic o arrastra para seleccionar

o

08 08 10 M 12 13 14 15 16 17 18 48 20 24 22 23 24 25 28 27 23 29 30 31 0z 03 04
AGO SEP

Informacién  Crearanuncio  Crearpagina  Desarrolladores  Empleo  Privacidad — Cookies  Gestion de anuncios[  Condiciones  syuda

Facebook & 2015
Espafiol (Espafia)
1# Chat {desactivado)

Buscar amigos Idioma Inicio Buscar amigos

Expartar Configuracian Ayuda -

“ision general Me gusta Alcance Wisitas FPublicaciones Videos Personas

Tus fans Personas alcanzadas Personas que han interactuadeo

Personas a las que les gusta tu pagina

26%
23%
ujeres
B 64% ™ "
—_— ]
1317 1824 25-34 35-44 45-54 5564 55+
Hombres 1% | 2% 0,653% 0,888%
5%
B 35% 115
14%
Tus fans
Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Esparia 512 Barcelona, Catalufia 360 Inglés (EE.ULLY 9E0
Italia 392 Mosel, Rusia 1449 Inglés (Reino Unido) 520
Alerania 343 Landres, Inglaterra, Rein 25 Italiano 380
Reino Unido 2449 Roma, Lacio, ltalia a7 Alermdn L# Chat {desactivado)
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