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Resumo

Este relatdrio refere-se a um relatério de estagio curricular do Mestrado em Marketing e
Promogdo Turistica. Este estdgio decorreu na Viver Santarém S.A. Teve inicio no dia 1 de
setembro e terminou no dia 16 de maio, decorrendo no departamento de eventos e acdes de

formacao.

O foco deste relatdrio é um plano de comunicagao aplicado a empresa em Viver Santarém, que
procura corrigir uma falha estrutural da organizagdo que é a auséncia de estratégias de
comunicac¢do. Tem uma metodologia que aposta no marketing digital, mas com a sensibilidade

de poder adaptar certas medidas mais inovadoras a realidade de uma empresa municipal.

Para a elaboracdo do plano de comunicacdo, procedeu-se a uma analise interna e externa da
organizacdao, que esta explicito neste documento, a andlise contém as oportunidades e
orientacdes que servirao de base na aplicacdo das medidas aplicadas, bem como caracterizacao

da atividade.

Palavras-Chave: Marketing, Plano de comunicagdo, Eventos, Parque aquatico

Abstrat

This report refers to a report of a curricular internship in the Master of Marketing and Tourism
Promotion. This internship took place at Viver Santarém S.A. It began on the 1st of September

and ended on the 16th of May, taking place in the department of events and training activities.

The focus of this report is on a communication plan applied to the company in Viver Santarém,
which seeks to correct a structural flaw in the organization which is the absence of
communication strategies. It has a methodology that focuses on digital marketing, but with the
sensitivity of being able to adapt certain more innovative measures to the reality of a municipal

company.

For the elaboration of the communication plan, there was an internal and external analysis of
the organization, which is explicit in this document, the analysis has the opportunities and
guidelines that will serve as a basis in the application of the applied measures, as well as a

characterization of the activity.

Keywords: Marketing, Communication plan, Events, Water park
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Introdugao

O turismo, é segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) o conjunto das atividades
desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais fora do seu ambiente habitual,
por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um ano, seja por negdcios, lazer ou outro
qualquer motivo. O Desporto apresenta uma ligacdo interessante ao setor do Turismo, contribui
para o desenvolvimento regional e local onde as atividades desenvolvidas sdo realizadas, assim

como para a saude da populagdo, tanto fisica como mental.

A empresa Viver Santarém, Desporto e Lazer, EM SA comecou por desenvolver a sua atividade
através da implementac¢do de um turismo mais convencional, em que o objetivo além de gerir
as instalacGes desportivas na cidade de Santarém foi também organizar as festas da cidade,

assim como o Festival Nacional de Gastronomia.

Neste momento, a empresa esta a passar por uma restruturacdo em que o objetivo é focar-se
no turismo desportivo e servir a populacdao do concelho de Santarém através de atividades e
eventos desportivos, continuando a gerir as instalagdes que Ihe foram confiadas pelo municipio
de Santarém e fazendo da sua dinamizacdo uma prioridade. Este facto, ocasionou uma
experiéncia do estagio mais enriquecedora, pois permitiu desenvolver a criacdo de novos
produtos e servigos, sendo possivel aplicar os conhecimentos adquiridos no primeiro ano de

mestrado.

A elaboragdao deste relatério de estagio foi realizada durante e apds a passagem pelo
departamento de eventos e atividades formativas onde existiu a possibilidade de desenvolver
varias atividades, participacdo em eventos, comunicacao dos eventos, organizacao de eventos,
e gestdo desportiva, os quais serdao desenvolvidas adiante, permitindo que se possa conhecer a
atividade da empresa, como de se expor os pontos fortes e fracos que a mesma possui, com o

objetivo realizacdo de algumas recomendacdes.

A escolha do plano de comunicag¢do deveu-se ao facto de ter sido uma das primeiras falhas que
foram detetadas apds a integracdo na organizacdo. Devido a restruturacao atual da empresa,
deve ser revisto e criado um plano de comunicagdo de raiz para que haja a possibilidade de

comunicar os eventos da organizacao, assim como, os valores e aplicar os objetivos da empresa.

A escolha da empresa Viver Santarém para fazer o estagio deve-se ao facto de se conseguir

conciliar a formagdo adquirida anteoriormente na licenciatura em Gestdo das Organizagbes



Desportivas, sendo que este local de estagio possibilita assim a aplicacdo dos conhecimentos
adquiridos tanto na Licenciatura como no Mestrado. No decorrer do periodo de estagio foi
possivel ganhar competéncias, que resultam num complemento todos os conhecimentos

adquiridos a nivel académico.

Objetivo do relatério de Estagio

Este relatério de estdgio tem como principal objetivo ser um documento de suporte a obtencao
do grau de mestre. Dando a conhecer todo o trabalho desenvolvido, assim como de apresentar
uma proposta para a criagdo de um plano de comunicacgdo, pois durante a integragdo e o estagio

foi 0 ponto na empresa que mostrou precisar de melhorias ou até mesmo de uma reconstrucao.

A criacdo do plano de comunicagdo serviu para aplicar os obtidos durante o mestrado. Outro
dos grandes objetivos deste relatério é de mostrar o que estd a ser feito de melhor na
organizacao, e aspetos em que se pode melhorar. No entanto foi aceite a sugestdo da criacao
de um plano de comunicacgdo, que é um dos grandes objetivos deste relatério, feito no ponto 4
em que se cria um plano de comunicacdo e é apresentado as suas vantagens metodologia que

foi desenvolvida para se adaptar a realidade desta organizagao.

No final deste processo o relatério serd entregue a organizagdo para que possa aplicar as
melhorias propostas e para que possa ter utilidade fora dos meios académicos e sirva a

comunidade da melhor forma possivel.

Metodologia

A metodologia utilizada na realizacdo deste estagio, teve o seu inicio com a leitura e revisao de
artigos cientificos e académicos sobre o objeto de estudo, incidindo a literatura, em documentos
e artigos que apoiem a construcdo de planos de comunicagdo para empresas de eventos

desportivos, gestdo de empresas, entre outros artigos de interesse deste ambito.

Uma segunda fase teve como metodologia a investigacdo/acdo, onde existiu a possibilidade de
uma observacdo direta do que se passava no departamento de eventos e de toda a atividade

realizada pela organizacdo, assim sendo, uma andlise a empresa ao seu ambiente interno e



externo, possibilitando conhecer todo o seu sistema e podendo analisar a sua atividade, assim

como detetar as falhas existentes para que se possa passar a terceira fase.

Uma terceira e ultima fase de metodologia foi o elaborar a proposta de um plano de
comunicac¢do pois a empresa ndo tem nenhum, para aplicar na empresa apds a conclusdo do
estdgio, utilizando para o efeito todos os conhecimentos adquiridos ao longo deste percurso
académico, assim como aplicando as justificacdes e pontos em que serd interessante corrigir/ou
alterar, utilizando como base os documentos ja referenciados e outros instrumentos de analise

gue ird ser desenvolvido no decorrer deste relatorio.

Estrutura do relatério

Este relatdrio de estdgio estd estruturado em seis partes principais, iniciando-se com a
introducdo, onde é realizada uma breve explicacdo sobre o propdsito do relatério e assume

como uma contextualizacdo do mesmo.

O primeiro capitulo debruga-se por uma revisdo de literatura, onde sdo abordados temas como
o marketing, a gestao de parques aqudticos e o turismo desportivo. O segundo capitulo tem
como objetivo a apresentagao da Empresa Viver Santarém, assim como uma breve andlise de
ambiente ao desenvolvimento da sua atividade. No terceiro capitulo é realizada uma descricdo
sobre as atividades desenvolvidas no decorrer do estdgio, tendo um foco em projetos e eventos
realizados, ressaltando-se o livro que foi escrito durante a passagem pela organizag¢do, no qual
foi possivel fazer uma revisado e colaborar na sua elaboragdo. No quarto capitulo, analisa-se o
trabalho da empresa, foi possivel identificar as principais pontes fortes e fracos da mesma, e
definindo uma estratégia de melhoria, demostrando os beneficios da mesma no

desenvolvimento das atividades realizadas pela empresa.



Capitulo |- Revisao de literatura

Neste capitulo, o objetivo principal é de analisar e investigar sobre a literatura existente sobre
o sector em que foi desenvolvido o estagio. Sendo a principal atracdo desta empresa o parque

aquatico, ira ser dedicado apenas um ponto a analise de artigos cientificos sobre o tema.

E, pois, necessario conseguir outras perspetivas e estudos de autores ligados a este tema.
Também sera interessante conhecer a opinido do cliente, possibilitando-me assim trabalhar a
satisfacdo e as formas de retencdo de clientes. Outro dos grandes objetivos, é pois, conhecer

estratégias adotadas de satisfagdo de clientes.

O primeiro e principal objetivo da intervencdo nesta organizacdo é de analisar a comunicagao
existente, promovendo a sua melhoria, logo esta revisdo de literatura serd focada na
comunicacdo e no marketing, pelo que procurar-se-a pesquisar e aprofundar conceitos sobre

varias dreas do marketing, que serdo de interesse para estudar e aplicar na organizagao.

Para finalizar, sera realizada uma revisdo de literatura sobre dois sectores fundamentais para a
organizacao, um estudo sobre o sector dos parques aquaticos e outro sobre o turismo de

eventos, sendo este Ultimo mais relacionado com a area de estudo em que incide este relatdrio.

Sendo a principal fonte de rendimento da organizacdo o parque aqudtico, que apenas esta
aberto durante a época balnear, assim como o turismo de eventos, parte desta revisdo tera
como objetivo rever estes dois pontos, para conhecer casos de sucesso e formas de melhorar a

comunicacao e o marketing nestas duas grandes atividades da organizacao.

1.1 Conceito de comunicag¢ao de marketing

Segundo, Galdo (2011), um dos maiores desafios que as organizacdes e empresas enfrentam é
de alcancar uma posicdo competitiva sustentdvel, em um ambiente dinamico e de rapida
mudanca, neste contexto o marketing tem um papel importante e fundamental de que as
organizagdes possam conseguir alcangar, a esperada posicao desejada no mercado. Neste caso
para Lambin (2000), uma boa aplicacdo do marketing estratégico contribui para que as

organizacOes consigam o alcance de desempenho superior.



O marketing estratégico é caracterizado por dois elementos principais, sendo eles a
segmentacdo de mercado e o posicionamento, dentro destes contextos destacam-se acdes de
cariz promocional, sendo que a principal forma de existir uma promoc¢do é a de comunicar

Segundo (Galdo, 2011).

A comunicacdo é definida por Armando Sant’anna (2007) como o processo de transmitir ideias

e conhecimento entre pessoas.

Em relacdo conceito de comunicacdo no marketing resulta da combinacdo dos 4P do Marketing
mix, segundo Pinho (2001), sendo como um guia na forma como se faz marketing. Que resulta
da determinagdo correta dos 3P do Marketing mix como o place, price, product. Assim que se
conhece e determina os primeiros, torna-se necessario focar no ultimo P, a promotion (em
inglés) ou promogdo, neste caso, em portugués, sendo este processo necessario formular uma

estratégia de comunicacgdo, segundo (Cunddiff 1981).

No caso da empresa em que estive a estagiar, os 3P iniciais ja se encontram definidos, sendo o
maior desafio desta organizacao, assim como deste estdgio a criacdo de um plano de marketing,
gque se possa aplicar a organizacdo. Sendo o objetivo atrair pessoas de fora do concelho de

Santarém, a comunicagao com maior interesse a organizagdo serd a comunicacdo digital.

Para Branddo (2011) a Internet revoluciona a comunicacdo em termos da publicidade, ao alterar
0s meios como se comunicava anteriormente, visto estarmos na sociedade de informacdo e que
o simples acesso esta na palma das maos. Na estratégia aplicada as vendas online, existe uma
grande vantagem em relacao a venda presencial, visto que segundo o autor, a publicidade online
pode ativar facilmente o processo de compra em menos de trés cliques. Um dos poderes da
internet e de comunicar na internet é a facilidade como as compras podem ser feitas e pela
forma répida e facil que um utilizador pode sair e entrar num site, porem todo este processo
tem consequéncias, neste caso, Brandao (2011) refere que, existem mais players no mercado, o
gue significa mais empresas a comunicar, logo uma maior concorréncia, sendo que o poder de

comparacado do consumidor aumentou.



1.2 Comunicagdo integrada de marketing

E importante mostrar como a comunicagdo integrada em marketing ird ajudar na construgio
deste relatdrio, para este fim, foi lido alguns dos autores que mais escrevem sobre este tipo de

assunto, para posteriormente ser aplicada este tipo de metodologia.

1.2.1 Conceito de comunicagdo integrada de marketing

Clow e Baack (2018) menciona que o conceito de comunicagdo integrada em marketing é o
apresentado no Grafico 1, em que segundo o autor relaciona conceitos como transmissdo de
informacdo e a sua rececdo recetacao, segundo o autor este é o conceito de processo de
comunicacdo, este processo comega com a informacgao que estd representada pela linha azul a
saida de um emissor, que tera que codificar essa informag¢do numa mensagem, que depois terd
de ter um veiculo de transmissdao que pode ser um canal de comunicacdo, suportes visuais ou
apenas oralmente, que sera descodificada pelo recetor, e neste caso a mensagem emitida pode
ser diferente da mensagem percebida, depois o recetor tera de dar o seu feedback sobre a
informacdo recebida, e apds esse feedback o emissor pode melhorar a sua maneira de transmitir

a informacao.

Gréfico 1: Processo de comunicagdo

EMISSOR | ,| CODIFICAR > VEICULO DE | ,| DESCODIFICAR »| RECEPTOR [
# # TRANSMISSAO # ”
FEEDBACK
E #=

Fonte: Clow e Baack (2018)

Outra opinido tem Correa (2017) que defende que a comunicacdo é um meio para atingir
objetivos, sendo parte integrante do marketing, serve como forma de oferecer suporte para que

as estratégias de marketing possam ser divulgadas ao publico quando seja adequado.



No entanto a comunicac¢do e o marketing foram evoluindo ao longo do tempo, sendo ainda que
para o autor comunicagdo e marketing sao areas diferentes, com caracteristicas distintas, mas
gue existe a necessidade de estarem sempre interligadas. Para Silveira (2007), a comunicac¢do
tem como funcédo recordar, persuadir, e informar o consumidor. Para este autor a comunicagado
tem de estar interligada com o marketing para que se consiga destacar da sua concorréncia,
neste caso a comunicagao possui um papel fundamental, pois é de os consumidores conhecerem
0s servicos ou os produtos. O estudo em questdao mostra que a empresa analisada pelo autor,
sentiu a necessidade da elaboragdo de um plano de comunicagao, com o objetivo de aumentar
as suas vendas, porém para integrar a comunicacdo no marketing é necessario a criagdo de um
plano de comunicagdo, para que se consiga cumprir todos os objetivos propostos pela

organizagao.

Para Elliot e Boshoff (2008), um plano de comunicagdo integrado em marketing deve ser um
plano que seja sincronizado e abrangente, com o objetivo de efetuar uma analise sobre os
diferentes papéis estratégicos e sobre as ferramentas que a organizagdo tem ao seu dispor para
comunicar, com o objetivo de combinar as técnicas e criar um maximo de impacto possivel, pelo

menos no que diz respeito a comunica¢do das empresas.

Como referido na parte inicial deste capitulo, para estes autores também é fundamental que o
objetivo estratégico da organizacdo esteja de acordo com o plano de comunica¢do. Um aspeto
também a considerar, é o crescimento de novos canais de comunica¢do, ou como é referido
pelos autores a WEB 2.0, para Clow e Baack (2011) a organizacdo que deseja comunicar tem de

ter em atengdo o crescimento de novos meios de comunicagdo nomeadamente os digitais.

1.2.2 Plano de Comunica¢do de Marketing

Nunes (2011) no seu estudo sobre planos de marketing define o plano de comunicacdo, como
um instrumento de gestdo que permite por em pratica a estratégia definida anteriormente pela

estratégia de acdao de uma determinada organizacao.

Na teoria apresentada pelo autor o plano de marketing deve ter em conta os objetivos dos vérios
niveis estratégicos da organizacao, tendo atenc¢do a visdao e a missdo, assim como aos valores da
organizacdo, devendo ser definidas a curto, médio e longo prazo. Nunes (2017), refere ainda
gue as estratégias podem mudar, porém devem manter a coeréncia com os valores base da

organizagao.



Ja Nassar (2017) defende que um plano de comunicagdo nao se deve apenas focar no lucro, mas
sim na experiéncia do consumidor e num estilo de vida associado a utilizacdo de um produto ou

servigo.

Dienes (2021) menciona também que existem varios modelos para fazer um plano de
comunicacdo integrada em marketing, sendo que devem ser adaptados ao tipo de mercado
escolhido pela organizac¢do, porém existem duas palavras-chaves referidas pela autora, o plano
deve ser abrangente e sincronizado com os objetivos da organizacao e, deve combinar as formas
e canais de comunicacdo de forma que se crie um impacto grande acerca da mensagem que
deseja ser passada, contudo a mensagem deve ser sélida para que seja bem percebida por todos

os intervenientes da mesma forma que a empresa deseja quando a comunicou.

Clow e Baack (2018) mencionam oito etapas para a constru¢do de um plano se comunicagao de

marketing:

1. Analise da situacdo atual;

2. Analise SWOT;

3. Identificagdo de pontos fortes e fracos a ser explorados e trabalhados;

4. Definicao de objetivos de comunicagao;

5. ldentificagao de publico alvo;

6. Proposta e definicdo de estratégias de comunicacao;

7. Implementacdo das estratégias;

o

Avaliagdo.

Resumindo, deve fazer-se um diagndstico da atual situagcdo para se perceber o que esta a ser
feito atualmente, apds este passo, podera fazer-se uma analise SWOT, que é feita com o objetivo
de identificar os pontos fortes e fracos, algo que pode ser controlado pela organizacdo, mas
também as ameacas e oportunidades, que estdo relacionadas ao ambiente no qual a
organizacao estd inserida, apds este passo deve-se identificar quais os pontos fortes que se deve
explorar, assim como os pontos fracos que se deve melhorar. Feitos os trés primeiros pontos

gue estdo relacionados ao diagndstico deverdo ser definidos os objetivos de comunicacgdo, assim



como identificar para quem se quer comunicar, logo se deve propor as estratégias de

comunicagdo utilizadas como os canais, a frequéncia e o tipo de publicag¢des.

Sé depois de se ter feito toda a preparagdo é que deve ser implementado as estratégias referidas
nos pontos anteriores. Apds todo este processo, existe ainda um ultimo passo chamado de
avaliacdo, este passo consiste em avaliar todo o processo, mas especificamente se as estratégias
foram as melhores para cumprir com os objetivos de comunicagao, apds a avaliacdo devera ser
repetido todo o processo com uma correcao na estratégia para um melhor e mais eficaz

cumprimento dos objetivos.

1.3 Ferramentas de comunica¢ao

Para uma melhor dire¢do da comunicac¢do é necessario definir bem as ferramentas que se vao
utilizar para comunicar, porém a ferramenta de comunicagdo nao se baseia apenas nos canais
de comunicacdo, mas qualquer acdo que a organizacdo efetua estda a comunicar. O objetivo
deste relatério é de propor uma proposta para comunicacdo externa, logo esta andlise sera
focada em comunicagdo externa, irdo ser abordados temas como o marketing digital e o
marketing direto, porém em primeiro lugar é necessdrio perceber o papel das rela¢des publicas
na comunicag¢do externa de uma organizagdo, assim como o conceito de publicidade, pois sera
uma parte importante deste documento, por ultimo ird ser falado sobre a forca das vendas,
tema que ndo é muito explorado, porém ter a sua importancia neste documento pois é
necessario mentalizar os trabalhadores desta organizacdo que a organizacdo depende das

vendas.

1.3.1 Relagdes-publicas

Kunsch (1999) escreve que a gestdo de comunica¢do organizacional depende da politica de
relacdes publicas dessa mesma organizacao, e que deve ser adequada aos tempos em que se
vive atualmente, como forma das organizagdes modernizarem a sua comunicagao tanto a nivel

interno como a nivel externo.

Ainda mencionado pelo mesmo autor é necessdrio repensar todos os conceitos e as politicas
das relagGes publicas no ambito da organizacdo de uma visdo mais fragmentada para uma visao

mais abrangente na area da comunicacdo.



Kunsch (1999) também descreve que os valores da organiza¢do devem evoluir com o tempo e
para comprovar esse ponto de vista o autor escreve sobre o Brasil na época da ditadura militar,
em que as relagGes publicas na mesma época eram controladas pelo governo e o mesmo
governo limitava o que a imprensa poderia escrever, logo as organizagées e empresas pouco
controlo tinham sobre a comunicacdo, mas que hoje em dia ndo existe mais esse tipo de
problemas e que a postura estratégica da organizagdo devera ser focado em valores como a

ética e responsabilidade social.

Galindo (2009) faz referéncia ao uso da comunicagao integrada em marketing e das estratégias
utlizadas por varias empresas quando o objetivo é de melhorar a comunicagdo é de a compra
de servicos a empresas de relacdes publicas que consigam aumentas a promocdo de vendas,
neste caso a ferramenta principal a ser utilizada pelas mesmas agéncias é de marketing direto
sendo que estas empresas se tornaram as primeiras agéncias de marketing a trabalhar na area

da comunicagdo integrada.

Kotler (2010) definiu um conceito de marketing 3.0 em que se refere aos valores sociais, com o
objetivo de nele ndo tratar os consumidores apenas como compradores, mas criando uma
relagdo com os mesmos, tendo este aspeto em consideracdo é necessdrio que as organizagoes
tenham valores e que se mostrem preocupadas com problemas relativamente a

responsabilidade social, isto também inclui problemas sociais ambientais e financeiros.

No marketing 4.0 existe uma hipdtese de os consumidores se tornarem defensores da marca,
sendo que, segundo Silva (2019) as formas de comunicagdo e vertentes do marketing que antes
ndo eram tdo utilizadas de momento comecam a ganhar mais espaco no arsenal de comunicacao

das empresas.

1.3.2 Publicidade

O conceito de publicidade é de a propagacdo de ideias, bens e servicos segundo Da Costa (2012)
sendo que o termo ainda é muito discutido sobre o significado e, assim, neste relatério o mesmo
serd apenas considerado para fins comerciais, e ndo para outros fins como ideias politicas e

religiosas como defendido por outros autores.

O objetivo da publicidade, segundo Pinho (1990) é de divulgar produtos e servicos, sendo que

na época, era feita através de anuncios geralmente pagos, mas atualmente (2022) existe um
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grande leque de formas de fazer publicidade. Segundo Da Costa (2012) o discurso publicitario
ndo estd focado exclusivamente em informacbes objetivas com o objetivo de vender os
produtos unicamente, mas sim que haja um processo de comunicagao social ou pelo termo
utilizado pelo autor “de um processo de comunicagdo social complexo em ressondncia com as
for¢as do imagindrio dos individuos.” Resumindo, o discurso publicitario tem como objetivo

comunicar, mas também diferenciar-se da concorréncia.

Segundo Carrascoza (2004) a publicidade é o que faz com que a marca seja conhecida, isto inclui
os valores da marca, a personalidade da marca, ou pelas palavras do autor “é a melhor forma
do cliente conhecer a alma da marca”, sabendo desta informagdo um dos maiores desafios é
que a comunicacdo seja percebida como algo positivo pelo publico. Outro desafio que existe
nesta questdo é de conseguir prender a atengao dos leads, uma vez que em qualquer meio de
comunicacdo é necessdrio que a mensagem seja diferenciadora, forte e com um grande poder
de persuasdo, de forma que se consiga uma melhor aceitacdo do publico, e também porque é
de objetivo que a mensagem seja diferenciadora e se diferencie das demais mensagens e
estimulos recebidos pelo publico. No final, o autor refere que para que os objetivos e para que
a publicidade tenha um efeito esperado, deve ser feita uma pesquisa de mercado para que se

conheca os possiveis consumidores, as caracteristicas e habitos dos mesmos.

1.3.3 Forca das vendas

Para Cobra (1994), para que uma equipa de vendas se desenvolva a mesma devera ser
apropriada e competente, adaptando-se sempre as necessidades e caracteristicas do cliente e
do publico-alvo, assim como conhecer bem o produto que esta a ser vendido. O mesmo autor
refere ainda que a forca das vendas é o motor de uma empresa, e deve ser bem direcionado e

liderado de forma que se consiga cumprir os objetivos.

Cobra (1994) refere ainda que é necessdrio que exista uma for¢a de vendas bem organizada, a
partir desse ponto a organizagdo determina o nimero de vendedores, é também necessario
munir esses mesmos vendedores de conhecimento e competéncias para conseguir cumprir a

missdo da organizagdo no mercado em que estd a atuar.

Cobra (1994) definiu uma regra de 4 passos fundamentais para estruturar a forga das vendas de

maneira correta, sdo eles:
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1. Planeamento: Consiste em que a forga das vendas deve ser apoiada num estudo de
mercado para que se consiga saber os pontos fortes e fracos do mesmo. Faz também
parte do processo de planeamento o or¢amento de vendas e a previsdao das mesmas.

2. A organizacdo: Organizar o sistema de vendas apds o planeamento em que envolve
tarefas administrativas, como a contratacdo de recursos humanos, mais
especificamente a contratacdo de uma equipa comercial, que neste caso tera de se
tracar um perfil desejado e fazer um recrutamento e sele¢do, assim como a formacao
dos vendedores. Este passo acaba com uma supervisdo das vendas.

3. Dire¢do/Administracdo: A direcdo dos esforcos de vendas é feita pelas quotas de
vendas, de atividades e do lucro. As quotas fazem parte de estratagemas de marketing
e de vendas.

4. Controlo: Neste caso deve se avaliar e monitorizar todo o processo, como o
desempenho dos vendedores, assim como de todo o processo de vendas, a avaliacdo

deve ser qualitativa.

Kotler (1998) refere que “Os vendedores sevem de elo entre a empresa e os clientes, o vendedor
é a cara da empresa”, assim o vendedor é o primeiro contacto e muitas vezes o Unico que tem
com uma empresa, sendo que os mesmos estao munidos de grande responsabilidade, nao

existindo uma segunda oportunidade de deixar uma boa primeira impressao.

1.3.4 Marketing Direto

O marketing direto pela definicao apresentada pela Direct Marketing Association é um sistema
qgue faz uso de varios canais de comunicacdo e propaganda com o objetivo de obter uma

resposta e de realizar uma venda.

Segundo Bolduan (2011), a diferenca que existe entre o marketing direto e o marketing
tradicional é que, enquanto o marketing tradicional esta orientado para atingir os individuos em
massa, sendo um tipo de comunicag¢do generalista, o marketing direto procura comunicar para
um determinado grupo de individuos de forma a isolar esses mesmos por caracteristicas

especificas.

De acordo com Bolduan (2011) e Dias (2003) as caracteristicas que o marketing direto apresenta

sdo de:
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Interatividade;

Pertinéncia;

Utilizagao de Varios canais de comunicagao;
Mensuragdo da resposta;

Comunicagdo pertinente e individualizada;

Facilidade nas transagdes e compras;

N oo s~ W DN oe

Uso de publicidade com o objetivo de gerar uma resposta direta.

Os principais principios do marketing direto, segundo Dias (2003), é a individualizagdo de uma
mensagem, de forma a parecer que a mensagem foi feita para a prdpria pessoa, a personalizacdo
as mensagens, a interatividade da mensagem, que seja possivel uma resposta facil do cliente e

a mensuracao, que faz com que seja possivel medir os resultados da agdo.

A conclusdo deste autor Bolduan (2011) é que o marketing direto cada vez mais tem ocupado
espaco na forma de fazer marketing das organizac¢des, pois permite que as empresas consigam
medir os seus resultados. Além do mais permite que estabelecam um contrato mais préximo

com os seus clientes e potenciais clientes.

Uma das formas que mais se tem destacado ao longo dos anos de marketing direto temos o

marketing digital, que sera abordado no seguinte ponto.

1.3.5 Marketing Digital
Segundo Kotler (2017), espera-se que o marketing consiga lidar com a evolugdo das tecnologias.
Neste caso com a evolu¢do do mundo e com um ambiente mais tecnolégico faz com que aparega
o marketing digital, porém este ndo ira substituir o marketing tradicional, mas complementa-lo.
Uma das vantagens do marketing digital € que qualquer organizagao pode dar a conhecer os
seus servicos e produtos de forma rapida e barata, e que a compra pode ser feita sem sair de
casa, algo que é chamado de E-commerce.
Segundo Helder (2019) ter um marketplace digital facilita a venda, pois facilita o contacto entre
a empresa e o comprador, aumentando também o alcance que o comercio e marketing
tradicional ndo conseguem dar.
Segundo, Da Cruz (2014), existem 3 grandes estratégias no marketing digital:

1- Marketing de Guerrilha, que consiste na utilizacdo de animacgdes, musicas e publicacdes

que se tornem virais;
2- Publicidade e propaganda de Branding, que consiste na utilizacdo de podcast e videos

assim como jogos online;
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3- Pesquisa de mercado Branding, segundo a definicdo do autor é mencionado que existe
um monitoramento da marca e dos canais de comunicagdo da marca.

E ainda destacado pelo autor o marketing de contetdo, que visa a publicar contelddos em
plataformas digitais de forma que seja atrativo e visivel para o consumidor.
Destaca-se ainda a existéncia de 8P para o marketing digital segundo Vaz (2011), sdo eles:

1) Pesquisa;

2) Planeamento;

3) Produgao;

4) Publicagdo;

5) Promocado;

6) Propagacdo;

7) Personificacdo;

8) Preciséo.

Este autor fala que deve se implantar uma estratégia de marketing digital com base na

metodologia dos 8P de forma a possibilitar uma fidelizacdo e atracao de clientes.

1.4 Comunicag¢do Aplicada a empresas Turisticas

Da Silva (2012), refere que que o marketing e a comunicagdo em empresas turisticas sempre se
baseou no marketing tradicional, mas com uma especial adaptacdo devido ao facto de o
marketing turistico estar a ser trabalhado com bens e servicos intangiveis. Segundo este autor
0s servigos turisticos possuem certas caracteristicas em que o marketing se deve adaptar para
este sector. Um exemplo dessas caracteristicas sdo da sazonalidade e variacdes na oferta e na
procura, assim como a gestao dos elevados custos fixos em periodos de baixa sazonalidade.
Middleton & Clarke (2002), referem também as seguintes caracteristicas relativamente ao
marketing turistico:

Inseparabilidade: em que o servico é consumido no ato da producao;

Intangibilidade: Ndo é possivel medir, tocar ou avaliar antes da compra;

Heterogeneidade: Clientes podem ter experiéncias diferentes, sendo que o desempenho de um
determinado servigo é exclusivo para cada cliente;

Perecibilidade: N3o ser possivel armazenar o servi¢co, pois se ndao for consumido na hora o

servigo da se como perdido.

Segundo Pires (2010) o grande impulsionador de informagdo atualmente sobre o turismo é o

Google, o autor refere que como é um dos maiores bancos de dados do mundo. Também é uma
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forma de os potenciais consumidores se informarem sobre as caracteristicas de espacgos e

conseguirem entrar em contacto com as empresas de turismo.
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Capitulo Il — Viver Santarém, Desporto e Lazer, EM SA

2.1 Histdria da Organizagao

A Organizag¢do Viver Mais Santarém é uma empresa municipal, criada em 2012, resultante da
reestruturacao de uma empresa chamada de Scalabisport, EM — Empresa de Gestdao de
Equipamentos e Espacos Desportivos. Em 2013 foi restruturada, pois os objetivos da
organizacao passaram a englobar outras dreas que ndo o desporto, com metas a nivel de
desenvolvimento de dreas como a cultura, eventos, desporto e turismo no municipio de
Santarém. A Viver Mais Santarém tem vindo a crescer de ano para ano, alargando a sua area de
acdo para satisfazer as necessidades do Municipio. Sendo que no processo de expansao,

englobou outras empresas como Cul.Tur (cultura e turismo) e a Str-Urbis (regenerac¢do urbana).

2.2 Caracteriza¢ao da organizagao

A organizagdo designa-se como uma empresa municipal com cerca de um capital social no valor
de 65.000€ (sessenta e cinco mil euros) em que a Camara Municipal de Santarém é detentora

da totalidade do capital.

E gerida por 6rgdos sociais da Viver Santarém: A Assembleia Geral (um presidente e dois
secretarios), o Conselho de Administracdo (um presidente e dois vogais) e o fiscal Unico. Esta
ainda dividida em quatro departamentos: Departamento Administrativo e Financeiro;
Departamento de Comunicagdo, organizacdo de eventos e atividades desportivas;
Departamento Operacional e de manutencao de instalagdes e equipamentos, escola de natacao.
Cada departamento tem um Diretor exceto o departamento operacional, que tem um

coordenador.

2.3 Missdo e valores

E missdo da Viver Santarém, a gestdo eficiente dos espacos em que estdo responsaveis.
Desenvolvendo as competéncias numa ética empresarial de eficdcia, eficiéncia e
sustentabilidade, bem como a prestacdo de servico publico em condigdes de universalidade,
acessibilidade, continuidade e qualidade a populacdo do Concelho de Santarém, que permita,

dinamizar e incentivar a pratica desportiva, de lazer e ocupagao de tempos livres.
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Uma gestdo com valores de ética empresarial, eficiéncia e sustentabilidade, bem como a
prestacdo de servicos publicos, e facilidade no acesso aos servicos oferecidos pela mesma com
objetivo de ser universais e acessiveis a todas as camadas da populagdo. A prova de como esses
valores estdo na ordem do dia para esta organiza¢do é que existe a criacdo de um plano para a
igualdade criado em 2021, que visa um conjunto de medidas e orientacdes a ser aplicado pela

organizagao.

Outra guia da organizacao é de tornar o desporto acessivel aos municipes, com a estratégia de
oferecer as melhores instalagdes para que clubes e atletas consigam desenvolver, dinamizar e
incentivar a pratica desportiva, tanto de alta competicdo, como apenas de lazer e ocupacdo de

tempos livres.

2.4 Instalagdes

Complexo Desportivo Municipal

Instalacdo é composta por 2 Pavilhdes Polidesportivos, onde se pratica modalidades como

basquete, futsal, andebol, entre outras. No total recebe 80.000 utilizadores por ano.

Complexo aquatico

Conta com uma piscina desportiva de 25 metros de comprimento e 8 pistas, com uma bancada
de 420 lugares. As modalidades praticadas sdo de natacdo, polo aquatico e natacdo

sincronizada.

Um tanque de aprendizagem, destinado a pessoas com necessidades especiais e criangas, e para

atividades de fisioterapia.

Um parque aquatico exterior que tem de lotacdo maxima de 3.000 utentes, sendo esta a
principal atracdo da organizacdo, é composto por 2 escorregas distintos, 1 piscina de ondas, 1

piscina principal, 1 piscina de hidromassagem e 1 piscina para criangas.

Piscinas Municipais do Sacapeito

As piscinas do Sacapeito estdo ao servico dos agrupamentos escolares da cidade, também
servindo os municipes. Com 24.85m de comprimento e 6 pistas, assim como a presenca de um

tanque de aprendizagem.
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Polidesportivos na Cidade
A Viver Santarém gere cinco polidesportivos na cidade de Santarém, sendo estes os seguintes:

e S3o Domingos
e Vale de Estacas
e Alfange

e Sacapeito

e |edes

Estes bairros possuem os polidesportivos e embora ndao se encontrem nas melhores condicgdes,
a data em que este relatdrio foi elaborado, serdao desenvolvidas melhorias nos espagos e existem

projetos para a sua dinamizagao e venda dos direitos de nomes a outras organizagoes.
Escola Pratica de Cavalaria

Antiga base militar em Santarém, que apds a saida dos militares, deixaram um pavilhdo com
condi¢bes para praticar desportos, que nao sao praticados em mais nenhum lugar na cidade de
Santarém, que sdo o atiro desportivo e a esgrima. A restante instalacdo trata-se de campo de
futsal comum, em que no momento apenas é usado por turmas de escolas secundarias para

aulas de educacao fisica.

Ainda dentro do mesmo espaco, existe um campo de rugby, a mais nova aquisi¢cdo da Viver

Santarém, que é ocupado por uma equipa local para os treinos e jogos oficiais da modalidade.
Campo Cha das Padeiras

O Estadio onde joga a equipa Unido de Santarém, que a data deste relatério se encontra a
disputar a terceira liga nacional de Futebol. E uma instalacdo com relva natural e que possui
instalagGes para bar. O estadio tem 1.318, sendo 638 sentados na bancada coberta e 680 na

bancada descoberta.
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2.5 Analise PESTA

2.5.1 Politicas-Legais

A legislacdo obriga os Diretores Técnicos (DT) a frequentar a¢les de formacdo que
correspondam a pelo menos 5 UC (por ano), uma medida positiva, pois esta organizacdo tem
varias instalacdes desportivas, o que fard com que os diretores técnicos sejam mais capacitados,
mas oferece preocupacdes e esforgos para manter as instalagdes a funcionar na legalidade, visto
que os diretores técnicos que nao frequentarem 5 UC por ano podem perder a sua licenca e

legalmente todas as instala¢des desportivas necessitam de um diretor técnico.

A Lei n.2 39/2012 de 28 de agosto, define o regime juridico da responsabilidade técnica pela
direcdo e orientacdo das atividades desportivas em instalaces da tipologia das piscinas bem
como as regras do seu funcionamento. Cada instalagdo desportiva referida no artigo 1.2, deve
dispor de pelo menos um DT que assuma a direcdo e responsabilidade pelas atividades

desportivas que decorrem na instalacao.

A partir de 2018, existiu um forte investimento nos orcamentos reforcados pelo Instituto
Portygués do Desporto e Juventude (IPDJ). Em 2016, o orcamento executado foi de 71,9 milhGes
de euros e, em 2018, foi de 85,4 milhdes de euros, o que prova o forte investimento feito pelo

Governo nas areas do desporto e da juventude;

Em 2018, entra em vigor o Regulamento Geral de Prote¢do de Dados (RJIPD) substituindo a atual

diretiva e lei de protecdo de dados em vigor.

O regulamento obriga a informar acerca da base legal para o tratamento de dados, prazo de
conservagao dos mesmos e transferéncia dos mesmos. Todas as politicas de privacidade e textos
gue prestem informacdo aos titulares de dados tém de ser revistas, isto implicara algum

trabalho, devido a quantidade de pessoas que trabalha com a organizacao.

A Viver Santarém, regula-se pela seguinte legislagao:

Decreto-Lei n.2 65/97, de 31 de marco, que regula a instalacdo e o funcionamento dos recintos

com diversdes aquaticas.

Decreto regulamentar n.2 5/97, de 31 de marc¢o, que aprova o regulamento das condicGes

técnicas e de seguranca dos recintos com diversdes aquaticas.
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2.5.2 Politicas Econémicas

Relativamente a fatores econdmicos o interesse para este relatdrio sdo dados como o poder de

compra da populagdo, assim como o indice de confianca, ird se fazer uma evolugdo dos mesmos.

Em relagdo ao poder de compra per capita de 100,62, este valor tem sido estavel nos ultimos,
sento preocupante pois ndo existe um crescimento. De acordo com o Instituto Nacional de
Estatistica (INE, 2020), o rendimento anual liquido médio nacional é de 13.120€, com tendéncia
de aumento a semelhanca de anos anteriores, porem existe um indicador preocupante que é o

dainflagdo que estd em 2,74 INE (2021), indicador que cresceu nos anos de pandemia.

O Indicador de Confianga dos Consumidores era de -6,6% em outubro 2019, porém em janeiro
de 2022 o indice de confianca estava nos -17,7% e tem vindo a diminuir, isto devido a pandemia,
algo que se deve ter em atencdo devido ao facto de isto afetar diretamente os servicos

oferecidos pela empresa.

De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (2020) 1175 pessoas em Santarém
estdo desempregadas e inscritas no Instituto do Emprego e Formacgdo Profissional (IEFP), valor

que tem diminuido nos Gltimos anos segundo dados do Portada (2021)

O Crescimento do PIB nacional foi de 2,68% de 2019 sendo que em 2020 com a crise provocada
pela pandemia baixou para -8,44% os dados de 2021 ainda ndo estdo disponiveis quando este
relatdrio foi realizado, mas as projecdes do governo é que cresca pelo menos 0,5% superior a

média da UE.

O aumento nas despesas familiares em educacdo nas despesas em lazer, recreagao e cultura,
algo bom para o parque aquatico e mostra que a populagdo tem valorizado o seu lazer e bem-

estar.

2.5.3 Politicas Sociais

Em 2018, no Dia Mundial da Atividade Fisica, o inquérito feito no estudo feito pelo IPDJ para
avaliar o impacto da covid no sector do desporto revelou que 2,3 milhdes de portugueses
(34,2%) praticam alguma atividade fisica regular, ou seja, pelo menos uma vez por semana e de
forma a transpirar e a sentir cansacgo. A atividade fisica é mais frequente nos homens (39,7%) e
no grupo etdrio dos 25 aos 34 anos (47,1%). Logo a seguir surge a faixa etaria dos 35 aos 44 anos
(40,6%), dos 45 aos 54 anos (31,8%) e dos 55 aos 64 anos (28,1%). A atividade fisica € menor na

faixa entre os 65 e os 74 anos (20,8%).
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A regido de Lisboa e Vale do Tejo é aquela onde se pratica mais atividade fisica regular (40,3%),
seguindo-se o Algarve (39,9%), o Alentejo (34,2%), o Norte (30%) e o Centro (28%) DN/Lusa
(2018)

Segundo dados do Pordada (2019) a esperanca média de vida a nascenca foi estimada em e 78
anos para o total da populagao, sendo 77,74 anos para os homens e 83,41 anos para as mulheres
no periodo 2015-2017. Estes valores representam, face a 2014-2016, um ganho de 1,6 meses

para os homens e de 1 més para as mulheres; (esperanga de vida em ine.pt)

Porém, apesar da esperanga media de vida a nascenga ter resultados positivos, no indicador da
obesidade, é possivel perceber que este é um dos principais problemas de saude, pois a sua
incidéncia tem vindo a crescer, segundo dados da Organizacdo para a Coperacdo e
Desenvolvimento Economico (OCDE) em 2021. Segundo a OCDE Portugal é o 49 pais desta
organizagdo (OCDE) com maior taxa de populagdo com excesso de peso. Entre 55% e 60% da
populacdo adulta nacional tem excesso de peso, estes numeros tem tido um ligeiro

agravamento como se pode ver pela seguinte tabela:

Grafico 2- Indice de massa gorda

Classes de indice de massa corporal®, em % da populacdo adulta

19% e

1“ Peso nomma
2014 44% QRIS 2019  42% RS B Excesso peso graul
18% W Excesso peso grau

2% 17% 1% B Cbesidade

Fonte — Estudo feito pela consultora PWC estudo caracterizador do impacto covid 19 no sector do deporto

A cidade de Santarém tem cerca de residentes INE 58 671 (2021), valor com tendéncia a
diminuir. Desses residentes apenas 35 746 dos habitantes de Santarém tém entre 15 e 64 anos
(INE, 2021), valor que diminuiu nos ultimos anos. Estes dados mostram que o mercado tem de
se restruturar para atender as necessidades de faixas etdrias mais envelhecida, que serd uma

tendéncia para as proximas décadas o fendmeno do envelhecimento da populagdo.

A densidade populacional em Santarém é de 107,5 hab/km2, INE (2014), valor que tem vindo a
diminuir e que é menor que a do continente, conclui-se assim que Santarém tem perdido
populagdo, algo que pode ser visto como uma ameaca no contexto de analise SWOT que sera

desenvolvido posteriormente neste documento.
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2.5.4 Politicas Tecnoldgicas

Os dados tecnoldgicos analisados foram os seguintes:

e Segundo dados do INE, em 2019, 80,9% dos agregados familiares em Portugal tém
acesso a internet em casa (mais 1,5 pontos percentuais que em 2018), sendo este acesso
mais frequente nas familias com criangas até aos 15 anos (94,5%) do que para aquelas

gue ndo tém criangas (73,2%).

Este indicador é importante pois, é mais facil pesquisar e obter informacao de pesquisa sobre
determinado assunto (por exemplo, saber os precos, horarios, contactos, etc) do que haver
deslocacdo até as instalacGes para obter informacao, visto que esta organizagdo se encontra ja
nas redes sociais com uma boa presencga e possui um site préprio diferente do da Camara

Municipal de Santarém.

2.5.4 Politicas Ambientais

A proximidade da estacdo Ferrovidria de Santarém, é um aspeto positivo para o
desenvolvimento dos objetivos da Viver Santarém, desde que seja criada uma ligagdo entre a
estacdo e a sede da empresa, como por exemplo paragens de autocarro e servicos de transporte,
sendo que no verdo essa proximidade pode ser aproveitada para pessoas que possam vir de

comboio até as instala¢des da empresa.

Existe um parque de estacionamento grande fora do recinto da empresa, ideal para grande

movimento durante os meses de verao.

A localizacdo da Viver Santarém é longe das escolas, pelo menos o parque principal, outras
instalagGes da empresa encontram-se perto das escolas e muitos dos alunos acabam por utilizar

as instala¢des, como no caso as piscinas do Sacapeito.

A cidade de Santarém tem bons acessos a capital do pais através de Al e 1 h 15 min (109,8 km)

de carro.

2.6 Estrutura organizacional

e O conselho de administracdo é constituido por um presidente e 2 vogais.

e Assembleia geral com o objetivo de aprovar as contas.
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No quadro de funciondrios a organizacao integrava, a 31 de dezembro de 2020, 59 trabalhadores
segundo as seguintes modalidades de vinculacao:
- 53 Trabalhadores com contrato individual de trabalho sem termo,
- 6 Trabalhadores com contrato de trabalho em fung¢des publicas, em regime de acordo de

cedéncia de interesse publico;

A empresa Viver Santarém é constituida por 4 departamentos sendo eles:

e Departamento Administrativo/Financeiro;
e Departamento de Eventos e Atividades Desportivas Formativas e Ocupacionais;
e Departamento Operacional;

e Escola de Natagao.

2.7 Anadlise aos clientes

Esta organizacdo tem uma variada oferta, sendo assim, os seus clientes tém perfis diferentes,
dependendo da instalagao.

No parque aquatico, que é a maior fonte de rendimento desta organizacao, o perfil de clientes
(segundo o questionario implementado aos utentes do parque em 2021, na época balnear)
refere que o nimero de homens e mulheres é equilibrado, entre 45% para homens e 55% para
mulheres, sendo que as faixas etdrias acabam também por ser uniformes, sendo que os
equipamentos sdo mais utilizados por criangas e jovens, pois a maior parte das pessoas com
mais de 40 anos tém como principal motivo, para visitar o parque, acompanhar os filhos ou os
netos: 86% dos clientes que ndo sao residentes na cidade de Santarém, apenas visitam a cidade
pela razdo de ir ao parque aquatico.

O marketing do parque aquatico é feito normalmente na passa palavra, sendo que 62% das
pessoas tiveram conhecimento através de familiares ou amigos, contra os restantes 38 % em
marketing digital, como redes sociais ou pesquisa.

Em relacdo as outras instalacdes, nomeadamente as desportivas acaba por ser um servico
municipal, em que sao utilizadas por clubes e associagdes em protocolo com o municipio e a
Viver Santarém.

Sobre os clientes da escola de natacdo, a maior parte sao criancas e adolescentes dos 3 aos 18

anos, este é o principal grupo que a escola trabalha sendo que possui diversos niveis, sendo
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natacdo que vai desde a iniciagdo a competicdo, o publico mais adulto e sénior este possui

interesse em frequentar as aulas de fisioterapia e de hidroginastica.

2.8 Analise da concorréncia

2.8.1 InstalagGes desportivas

No que respeita as instalacdes desportivas em termos de concorréncia direta, ndo existem
alternativas num raio de 20 km da cidade de Santarém, possuindo a Viver Santarém o monopdlio
sobre todos os pavilhGes e instalacdes aquaticas. Na questdo desportiva o maior concorrente
serd a empresa DESMOR que estd sediada em Rio Maior, com objetivos mais focados no
desporto, com a oferta de um centro de estagios, algo que Santarém ndo possui, e a piscina

coberta com medidas olimpicas, que Santarém também nao possui.

2.8.2 Parques Aquaticos

No que respeita a parques aquaticos, existe muito pouca oferta na regido centro, tendo a Viver
Santarém o monopdlio, o que é explicado por grande parte dos utentes deste parque aquatico

serem residentes de Lisboa.

A concorréncia direta serd o Norpark na Nazaré que abriu portas recentemente, e o Sportagua
de Peniche. Estes dois parques referidos tém caracteristicas muito semelhantes, mas possuem
um problema, que estdo situados perto do mar, que é a maior concorréncia indireta dos parques

aquaticos por motivos légicos.

Existe também um parque aquatico de nome Splash em Seixal, mas que se encontra fechado

por razoes desconhecidas, e o feedback que tem na pdgina do google nao é positivo.

2.8.3 Eventos

E organizado pela Viver Santarém os seguintes eventos: Festival Nacional de Gastronomia de

Santarém; Festas de Sdo José; Cortes & Lendas (Santarém Medieval), entre outros.

24



O Centro Nacional de Exposi¢cdes mais conhecido por CNEMA é o principal concorrente a nivel
de eventos desta organizacdo, uma vez que organiza o evento que atrai mais pessoas a cidade
de Santarém, a Feira Nacional da Agricultura. O CNEMA também organiza outros eventos tais
como a Avisan, que consiste numa exposicdo de animais. Este cendrio permite que existam
varios eventos ao longo do ano na cidade de Santarém, visto que nunca decorrem dois eventos
feitos pelas duas organizagdes ao mesmo tempo, o que pode acontecer é que ao visitar um
evento de dimensdes como a Feira da Agricultura, ndo se queira visitar outro evento menor em
Santarém como o festival da gastronomia, que acaba por ser menos conhecido, de destacar que
esta hipdtese levantada carece de estudos e de investiga¢do. O interessante serd de tentar
perceber se ao visitar um evento na cidade, existe a intencdo de visitar outro mais especifico,

como por exemplo o festival medieval.

Deixa-se a nota, que o CNEMA além de ser concorréncia, pode ser visto também como parceria,
isto é, poder-se-a promover os eventos de viver santarém no espa¢o do CNEMA, basta que

existam acordos e negociacgodes.
2.8.4 Escola de Natagdo

A escola de natagao tem como principais concorrentes as seguintes escolas, sendo que a

primeira esta no concelho de santarém e é um clube privado.

e Os principes, no vale dos principes (Concelho de Santarém)
e Escola de Natagdo Almeirim
e Natacdo Aguias de Alpiarca

e Escola de natagao de Rio Maior

A oferta é semelhante a que é oferecida pela Viver Santarém, porém de salientar que em Rio

Maior as instalagGes sdo superiores, devido a existéncia de uma piscina olimpica.

Em relacdo a exclusividade apenas a escola da Viver Santarém possui polo Aquatico e Agqua

Flowat.

2.9 Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta importante no que respeita a andlise estratégia de uma

organizacao, permite explorar a sua realidade interna, através dos pontos fortes e fracos, algo
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gue é controlavel para organizacdo, como uma analise externa que faz parte do ambiente que

ndo pode ser controlado, mas que a organizacdo pode definir estratégias para aproveitar ou

para se proteger de fatores externos.

Quadro 1 - Analise SWOT da Viver Santarém identificadas ao longo do estagio.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Unica piscina disponivel em Santarém que
permite albergar todo o tipo de provas

oficiais de natagao;

Quadro com vdrios técnicos Superiores das

mais diversas areas;

InstalagGes modernas e funcionais.

Defeitos em algumas Infraestruturas. (chove

dentro do edificio principal);

Equipamento de escritério desatualizado
para as exigéncias de 2021. (Falta de meios

para video chamadas);

Sistema de relacionamento com os clientes

desatualizado

Oportunidades

Ameacgas

Populagdo envelhecida excelente para

programas de fisioterapia;

Grande oferta cultural e gastronomia em
Santarém com bom espac¢o de manobra para

eventos;

Espagos disponiveis para eventos de forma

gratuita cedidos pelo municipio;

Protocolos e ajudas do municipio.

Ameaca de seca podera levar a limitacGes no

parque aquatico;

Preco do gds natural esta a subir, o que fard

com que a piscina principal possa fechar;

Inflagdo e perda de poder de compra.

Forgas:
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A organiza¢do tem a sua disposicdo instalagdes que cumprem os requisitos oficiais de varias
modalidades, com foco na natacdo, tendo esta o monopdlio na cidade em termos de

infraestruturas aquaticas, alem de varios espacos disponiveis para eventos.

Existem técnicos superiores das mais diversas dreas na organizacao, desde Histdria, Geografia,
Desporto. A formacgdo destes mesmos técnicos é elevada, sendo que existem 6 pessoas com
grau de Mestrado na organizacdo e 1 com grau de Doutoramento, sendo que 2 pessoas na

organizagao estao com Doutoramento em curso.

Fraquezas:

Dentro do edificio quando chove, existem fugas de d4gua, sendo a solugdo tempordria
encontrada pela organizacao, recolher a dgua infiltrada com recipientes. Isto a nivel de imagem
da organizacdo ndo favorece, pois, este problema acontece na sala principal da organizacdo,

além de ndo ser visualmente bonito de ser ver, pode causar problemas a nivel de acidentes.

O equipamento que a organizag¢ao tem no escritério ndo estd atualizado, sendo que diminui a
produtividade dos colaboradores, ndo tendo condi¢Ges para video chamadas ou até para a

implantagdo de um servigo de gestdo de clientes.

A maior fraqueza é mesmo na parte da gestdo de clientes, com as mensagens para as redes
sociais e serem respondidas em 20 dias, o numero de telefone da organizagdo ndo estar
operacional e as chamadas ndo obterem resposta. A maior parte das respostas sdo de

insatisfacdo.

Oportunidades:

Apesar de ser muitas vezes colocadas como ameacas a populagdo envelhecida é excelente para

se desenvolver novos tipos de atividades, como a fisioterapia, pilates, entre outras.

A oferta cultural e histérica de Santarém como por exemplo o convento de Sdo Francisco e de

Santa Clara, o jardim das Portas do Sol e o centro histdrico da cidade, com todos os seus museus.

Ser o principal parceiro da autarquia de Santarém, traz possibilidades e vantagens.
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Ameagas:

Segundo o jornal Publico o ano de 2022 estd a ser o pior ano de seca em que ha registo, o que
pode levar a que o governo facga restricGes sobre o uso de agua, isto pode afetar dois sectores
da empresa, a da escola de natacdo e a do parque aquatico, sobre esta ameaca é a mais

preocupante.

As outras duas ameagcas acabam por estar interligadas, visto que o prego das matérias-primas
estarem a subir, faz com que exista uma subida generalizada de todos os precos, se nao
existirem medidas, tal ird levar a uma perda do poder de compra dos consumidores, logo levara
a que bens que ndo sejam essenciais sejam cortados, o que pode provocar uma queda nas

vendas tanto na escola da natagdo como no parque aquatico.

Medidas a aplicar

Com o quadro técnico que a organizacao pode existir uma maior eficiéncia na rentabiliza¢cdo das
instalagdOes, aproveitando os recursos humanos que sao das maiores forcas da organizacao e
utilizando das instalagdes que estdo ao dispor da Viver Santarém, existe muita margem para

grandes projetos.

Em relagdo as nossas fraquezas, poderao ser resolvidas facilmente com contratacdo de mais
funciondrios para a manutencdo e reparagdo das instalagdes, assim como a melhoria do nosso
sistema, de forma que com computadores e softwares mais recentes se consiga atingir outro

nivel de produtividade.

Para aproveitar as oportunidades, é fazer mais parcerias com o municipio, mas sem perder a

identidade da organizacao.

Para atenuar as fraquezas, infelizmente nao existe solugdo, mas apenas de conseguir minimizar

as fraquezas se possivel adaptar a oferta da organizacdo as oscilagcbes de mercado.
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Capitulo Ill Descrigao das tarefas efetuadas no estagio

Este capitulo estd destinado a descrever as tarefas que foram efetuadas ao longo do estagio,
assim como a descri¢do de todo o processo, inicialmente no ponto 3.1 serd mostrada uma lista
geral das fungGes que foram atribuidas e a sua explicagcdo. Nos seguintes pontos sera dividida

pelos periodos e fases que tem mais relevancia.

No comeco do estdgio existiu uma integracdo na divisdo de eventos da Viver Santarém, equipa
com trés pessoas sob a coordenacdo do orientador de estagio na organizacdo. O departamento
de eventos é responsavel por todos os eventos realizados pela empresa Viver Santarém. No
comecgo as tarefas atribuidas foram de apoiar os membros da divisdo. Nao existiram mudancas

de departamentos, nem sectores enquanto decorria o estagio.

3.1 Tarefas realizadas no departamento de eventos.

As principais tarefas que foram executadas no departamento de eventos durante o processo de
estagio, foram as seguintes: realizacdo de inquéritos a sobre andlise de satisfacdo de clientes no
parque aquatico, tendo sido posteriormente feita uma andlise e tratamento de dados e
elaborac¢do de relatdrios; continuagdo do trabalho que existia e que estava a ser feito antes da
chegada a organizacdo, que foi tratada com metodologia aprendida durante a parte curricular
do mestrado, como por exemplo a questdo de medicdo de satisfacdo de cliente, com recuso a

guestionarios.

Aperfeicoamento do projeto VIVER EXPIRIENSE, foi um dos grandes desafios do estagio, de
conseguir aperfeicoar um projeto existente, que iria colocar a empresa Viver Santarém como

uma empresa turistica, infelizmente apesar de estar bem construido o projeto foi arquivado.

As tarefas foram referentes a participacdo em eventos, de forma geral foram estas as tarefas
qgue me foram destinadas: criagdo de documentos; contacto com expositores e venda de
espacos e stands para os eventos; criagdo e acompanhamento de um documento de
necessidades de comunicacdo; criacdo de um mecanismo para efetuar reservas; criacdo de um

mecanismo para medir a satisfacdo para expositores.

Estas tarefas referem-se a trabalho administrativo e de apoio que se realizou de forma geral

para os eventos, foi utilizada sempre que possivel a metodologia aprendida na parte curricular
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do mestrado, sendo que foi uma mais-valia na criagdo de documentos com necessidades de

comunicagdo, pois foi possivel identificar falhas em diversas instalagdes.

Apenas foram desempenhadas tarefas no departamento de eventos, sendo que nao foi possivel

conhecer e trabalhar em outros departamentos/sec¢des.

3.2 Parque aqudtico

As primeiras tarefas que me foram atribuidas nesta organizac¢do foi de dar continuidade a um
inquérito sobre a satisfagdo do consumidor, feito no parque aquatico, entretanto a forma como
o inquérito estava a ser realizado era ineficiente, pois demorava em média 15 minutos e alterou-
se de meios fisicos (papel) para meios digitais com uma duracdo de 2 minutos com a vantagem
de ficar ja registado. Entretanto foi elaborado um relatério com os dados obtidos e

posteriormente submetido a direcao.

O contacto com o cliente foi interessante para saber a opinido dos mesmos e definir os

objetivos, assim como perceber o que a empresa pode oferecer na proxima época balnear.

Algumas das fungdes que foram realizadas, foi de atendimento ao publico via telefone e via
redes sociais. Foi nesta altura do estagio que se descobriu que a organiza¢do necessita de um
sistema de CRM para combater graves falhas na comunicagdao com os clientes, devido ao facto
de existirem mensagens e emails que ndo tém resposta por parte da organizacao, algo que sera

abordado noutro capitulo.

A época de inicio de estagio no parque aqudtico é uma época em que existe maior tranquilidade
dentro do departamento de eventos, as tarefas aqui desempenhadas sdo na sua maior parte

auxiliar nas bilheteiras, resolucdo de alguns problemas menores e atendimento ao publico.

Em relacdo a parte da promocdo, ndo existe essa necessidade visto o parque aquatico estar bem

consolidado no mercado e estar a cumprir os objetivos pretendidos pela organizagao.

3.3 Festival Nacional de Gastronomia

Foi o primeiro evento do estagio e a sua preparagdo desenvolveu-se desde outubro até inicio de

dezembro, sendo que apds o termo do festival, elaborou-se o relatério de avaliacdo. Foi nesta
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parte do estagio que algumas as competéncias utilizadas durante o primeiro ano de mestrado
foram aplicadas. Em primeiro lugar foi feito escolha de logdtipos, preparacdo do website e
contacto com autarquias e expositores. As datas do festival foram alteradas em um més devido
a uma decisdo superior do municipio de Santarém, logo teve de existir capacidade de
adaptabilidade pela equipa, para que se reagendasse o festival com todos os parceiros. Esta foi
a pior parte do percurso até ao momento, pois a equipa viu-se numa situacdo delicada e com

varios aspetos do festival em risco.

Antes do festival acontecer foi feito um livro para comemorar os 40 anos do festival, em que
tive como trabalho verificar erros e falhas, esse trabalho fez com que o nome (David Ribeiro)
fosse incluido no livro como colaborador/revisdo, como se pode ver nos anexos, sendo que mais
tarde foi oferecido ao Sr. Presidente da Republica Marcelo Rebelo de Sousa. O livro do festival
é importante para a organizacao, sendo que foram impressos um numero elevado de livros,
sendo que ap0ds o festival foram desenvolvidas estratégias para conseguir escoar os exemplares

gue nao foram vendidos.

Entretanto pelas fungbes designadas foram feitos varios contactos e levantamentos de listas de
patrocinadores e criacdo de bases de dados. Foi também feito um protocolo com alunos de uma
turma de organizagdo de eventos, dos quais um dos estagidrios ficou a responsabilidade, algo
que sera abordado mais em frente no mesmo tdpico, no entanto o objetivo foi de os estagidrios
obterem experiéncia na area de eventos e para a organizacao, fornecer ajuda nas mais variadas

formas, para que se possam superar algumas lacunas.

As tarefas exigidas foram de construgcdo de uma escala de hordrios e de necessidades, assim
como a gestdo de recursos humanos em geral. Foi realizado outro protocolo com uma empresa
que vende livros chamada MBoocks, com o objetivo de ter um espaco livraria durante o festival
com oferta de livros gastrondmicos e livros low-cost, sendo que aqui o objetivo principal era o
de criar condi¢des para que se vendessem livros, sendo o sector sobre o qual iria ter maior
responsabilidade durante o festival, mais adianto que as vendas foram tiveram um saldo positivo

no valor de 880€. Na parte da livraria a funcdo desempenhada foi de caixa e gestor da livraria.

Na questdo do protocolo com a escola, fui responsavel por gerir os recursos humanos, que neste
caso foram os alunos da Escola Secundaria Dr. Ginestal Machado em que a fungao foi de fazer
uma escala para os alunos dividindo-os pelos vérios dias e pelas varias fun¢ées, de modo que
pudessem auxiliar os outros membros da equipa do departamento de eventos, assim como,

assumir a fun¢do de caixa na livraria.
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Durante a realizagdo do festival, atuei como um dos membros da divisdo de eventos, em que
muitas das tarefas foram resolver problemas existentes, sendo que alguns deles foram
delegados aos recursos humanos da escola secundaria, sendo que os mais graves eram
resolvidos por mim, chegando a estar em contacto com algumas das celebridades que foram ao
mesmo festival, como o grupo musical “Black Mamba” e o chefe Ljubomir, entre outros, por

ultimo uma das tarefas foi também como motorista da organizacgao.

Apesar de grande carga horaria existiram alguns tempos mortos, em que como forma de motivar
os recursos humanos geridos por mim, foram oferecidos doces, salgados, e iguarias de todas as
regiGes do pais, algo que motivou os jovens e que fez com que a parceria entre a empresa Viver

Santarém e a Escola Secundaria Dr. Ginestal Machado se mantivesse para outros eventos.

Existiram quatro palestras/conversas durante o festival, tendo sido designado para moderador
em duas delas, sendo que a primeira foi denominada o “Café e os desafios da Sustentabilidade”
e a segunda denominada “Ciclos da agua: poupanca é o futuro”, com o objetivo de acolher os
participantes na conversa e de seguir um guido pré-definido com questdes feitas e de acolher
os convidados. As palestras em questao foram transmitidas na pdagina oficial do festival, assim
como nas redes sociais da organiza¢do, mais adianto que as perguntas desenvolvidas nos guides

foram elaboradas por mim.

Foram realizados 5 jantares com chefes de 5 estrelas, em que foi desenvolvido um sistema de
reservas baseado no google docs, mas ocorreram alguns erros com a plataforma, algo que
mostra que a organiza¢ao necessita de um sistema de CRM em que possa fazer este tipo de

reservas de uma forma mais organica.

Foi desenvolvido um questionario de satisfacdo para os expositores, em que os alunos da escola
foram responsaveis pela sua aplicacao, isto resultou que a organizacao conseguiu informacao

sobre os patrocinadores e expositores, para que se consiga ter melhorias no futuro.

ApOds a realizacdo do festival as tarefas realizadas foram ajudar na desmontagem de alguns
escritoérios e de entregar os produtos aos patrocinadores do festival, pois para a realiza¢do do

festival houve necessidade de se montar escritérios.
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3.4 Reino de Natal

Ap0s a conclusao do evento Feira Nacional da Gastronomia a equipa da Viver Santarém voltou
aos escritérios, sendo que nesta parte do estagio existiu uma mudanga na direcdo da
organizagao. O presidente da empresa reuniu com o departamento de eventos e tragou os

objetivos como um futuro voltado para o desporto, mobilidade e turismo.

No seguimento da reunido comegou-se a desenvolver projetos e iniciativas para corresponder
os objetivos da organizacdo, em que passado duas horas o coordenador da divisdo de eventos

mobilizou a equipa para o Reino de Natal.

O Reino de Natal trata-se de um mercado de Natal na cidade de Santarém, ocorreu no Jardim
da Liberdade, com decoracdes alusivas ao Natal, de atragdes principais, com uma pista de gelo
e um carrossel. Tinha também vdrias bancas com expositores, com comidas e cafés, a

semelhanca de uma feira comum.

Atarefa da divisdo de eventos, foi de criar uma escala de trabalho improvisada, para este evento
foi mantido o protocolo que se teve com a Escola Secundaria Dr. Ginestal Machado elaborado
no evento anterior, tendo estes alunos conseguido suprimir algumas das necessidades em

termos de recursos humanos, até se conseguir contratar trabalhadores independentes.

As tarefas por mim efetuadas neste evento, foram de gestdo do carrossel, em que era
responsavel pela manutencdo, por escolher as musicas para atrair as criancas e, de colocar em
funcionamento o carrossel, assim como a recolha dos bilhetes. Na parte da pista de gelo, a tarefa
desempenhada foi de monitor da pista, controlando os tempos e ensinando as criangas a

patinar, era também responsavel pela manutencgdo e verificagdao das condi¢Ges de seguranca.

Entretanto, e devido ao facto de ficar infetado com Covid 19, a participacdo neste evento

acabou mais cedo que previsto.

Globalmente, considero que o evento resultou nos primeiros dias, apds os restantes as mas
condicbes climatéricas danificaram o carrossel e a pista de gelo, assim como algumas tendas de

expositores. Houve dias em que nao foi possivel a abertura do evento, devido ao mau tempo.

Apds o evento do Reino de Natal a equipa entrou em teletrabalho devido a pandemia.
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3.5 Reorganiza¢do da empresa e passagem para o sector desportivo

A empresa apds o evento Reino de Natal comegou a trabalhar no sector desportivo, sendo o
desafio lancado o de dinamizar todos os espacos detidos pela empresa, fazer eventos e

atividades desportivas.

Uma primeira fase foi de criacdo de ideias, em que os membros dos departamentos
propuseram-se a ressuscitar projetos passados, projetos que existiam na cidade e que foram

interrompidos na pandemia, como a Scalabis Night Run.

Um dos objetivos principais é de criar uma feira de formato anual de nome feira da mobilidade

e do desporto.

A maior tarefa foi de fazer um levantamento de todos os polidesportivos na cidade de Santarém
para estudar as oportunidades e as fraquezas. Fez-se um levantamento, pois os polidesportivos
sdo geridos pela empresa, assim como tudo o que é necessario de melhorar. Para esta parte da
tarefa o desafio proposto foi que depois da requalificacdo dos espacos, deve-se rentabilizar o
espaco com as técnicas de marketing, podendo utilizar técnicas que foram aprendidas ao longo

do curso, uma das técnicas propostas, foi a venda dos direitos de nome.

3.6 Finalizagdo do estagio

A Ultima parte do estdgio destacou-se por eventos ao ar livre com atividade fisica e aulas

dinamizadas por ginasios locais.

Atarefa atribuida foi de criagdo de suportes comunicativos para este tipo de atividades de forma

que fosse possivel associar os simbolos da cidade a simbolos desportivos.

Ap0s estas tarefas foi também desenvolvido uma pré-candidatura para a empresa ter bandeira
da ética dada pelo IPDJ. O objetivo de criar um projeto de nome “Santarém mostra cartdo
Vermelho a violéncia no desporto” em que também foi e continuara a ser desenvolvido em

varios suportes de comunicacao.

Finalizando, nos ultimos dias as tarefas desenvolvidas foram relacionadas com a criagdo de

varios suportes de comunica¢do da empresa assim como a sua divulgagao.
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3.7 Anadlise critica dos procedimentos do estagio

Na analise critica ao longo do estagio, elaborada apds a conclusdo do mesmo, serdo destacados,
em primeiro lugar, os pontos positivos deste estagio. Assim se destaca a possibilidade de
participar em varios eventos, assim como na organiza¢dao dos mesmos, como o Festival Nacional
da Gastronomia e o reino de Natal. O contributo dado como estagiario foi feito de forma ativa,
isto é, atuando de forma a resolver todo o tipo de problemas no evento, nao ficando apenas
pelas fungbes exclusivas como marketing e comunicagdo, dando uma visao mais detalhada sobre
o trabalho nesta area. A destacar, também os contactos que este estagio facultou, como
exemplo desde presidentes de camara, vereadores, celebridades, entre outras pessoas
influentes na nossa comunidade tendo também sido lancados varios desafios como os

explicados em capitulos anteriores, que contribuiram para o crescimento como profissional.

Relativamente aos procedimentos efetuados durante o estagio, facto de no inicio ser integrado
num gabinete que tenha as fungdes mais préximas da drea de estudo deste mestrado, foi um
dos procedimentos positivos, dando como exemplo ja aconteceu nesta mesma empresa
estudantes serem integrados em departamentos ndo coincidentes com o seu curso. Um dos
pontos positivos foi de existir a possibilidade de trabalhar juntamente com estudantes de design
para poder trabalhar os suportes de comunicacdo, foi possivel uma troca de conhecimentos e a
aprendizagem com ferramentas, também de ter a oportunidade de se poder participar em
eventos como o festival nacional da gastronomia ou do reino de natal, foram procedimentos

positivos e que serviram para um enriquecimento do processo de estagio.

Em relagdo aos pontos negativos, desta-se o facto de se ter encontrado a empresa numa
mudanca de direcdo, o que fez com que o foco da empresa passasse de eventos culturais para
eventos desportivos, resultando que houvesse alturas com poucas atividades e trabalho. Nessas
horas, foram empregues a desenvolver varios projetos, porém muitos acabaram nao sendo
desenvolvidos ou nem sequer vistos. Esta situacdo foi transversal a equipa toda, o que levou a
alguma desmotivacdo por parte dos seus elementos. Um dos pontos negativos foi de a
organizacdo nao ter grandes projetos para poder aplicar os conhecimentos aplicados no

mestrado, ou existir falta de oportunidade para esse efeito.

Sugestoes de melhoria deve se ter uma estratégia de comunicag¢do planeada com base, seguindo
uma metodologia de analise SWOT, definicdo clara de objetivos, aplicacdo dos mesmos e
avaliacdo, além de ter um recurso humano a lidar com a parte da comunicacdo e ndo o préprio

coordenador do departamento dos eventos, seria mais benéfico para a formagao em causa ter
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sido acompanhado por alguém relacionado a drea da comunica¢do. Em relagdo também ao
acompanhamento, seria interessante existir mais acompanhamento e mais oportunidade a
estagiarios, principalmente aos que estdo em estdgio para obtengdo de graus de ensino
superior. A falta de um espaco ou de um escritdrio, pois existiu momentos no estagio em que
no mesmo escritdrio eram 7 pessoas, algo que fez com que existisse grandes confusdes a nivel
de ruido e baixasse a produtividade, neste caso deveria- se distribuir melhor os recursos
humanos pelas devidas salas, pois existe no edificio principal salas suficientes. Também alguma
monotonia, pois quando existiu a troca de direcdo existiu alguns momentos em que ndo houve
muitas tarefas, e nesse caso dever-se-ia planear um portfolio com futuros projetos para

implementar, pois ja se sabia a drea de atuag¢do da nova diregao.
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Capitulo IV Implementag¢ao de um plano de Comunicagao.

4.1 Analise da Situa¢dao e motivo de escolha

Neste capitulo pretende-se colocar em pratica alguns dos conhecimentos obtidos durante a
parte curricular do Mestrado e aplicada a organizacao. Foi proposto pela Professora Orientadora

Julia Fragoso Fonseca, um desafio para melhorar a organizacdo e desenvolver o mesmo.

Um dos objetivos de se ter passado a trabalhar esta area da empresa, é que atualmente existe
uma dindmica em que os clientes e consumidores sdo cada vez mais exigentes, querendo o
maximo possivel de conforto, diversdo e lazer, tudo ao menor custo, isto pode trazer varios
conflitos, sendo que ao mesmo tempo a organizacdo tem de saber analisar os desejos dos
clientes, de forma que consiga cumprir com as expectativas cada vez mais exigentes. As
necessidades que as empresas enfrentam relacionadas com a gestdo de clientes podem ser
resolvidas com um conhecimento do perfil dos clientes, isto é, as suas expectativas, a sua
jornada de consumo, as necessidades e o feedback dado pelos mesmos, de modo que a

organizacdo se consiga ajustar a estes parametros.

Devido ao comeco do estdgio ter sido no departamento de eventos foi possivel observar falhas
na organizagdo em varios parametros, nomeadamente no facto de ser o departamento de
eventos a trabalhar com a gestdo dos clientes, além de ndo existir qualquer experiéncia da

equipa na forma como se lida com clientes, nem formagao adequada para o efeito.

Na situacdo atual o que é feito é que apenas existe uma pessoa a comunicar nas redes sociais,
que ndo possui formacdo e que comunica sem qualquer estratégia e apenas alguns dias antes
dos eventos, os suportes de comunicagdo sdao também feitos internamente por pessoas sem
experiéncias, sendo que transmite a ideia que é secunddria a comunicacdo. Alguns exemplos é
de pedirem suportes de comunicagdo trés dias antes de um evento, comunicar ou fazer uma
publicacdo quando se tira uma boa foto, ndo ter publicidade ou inexisténcia para o parque

aquatico, sdo alguns dos exemplos que se pode melhorar o que esta a ser feito atualmente.

Apds o término do estagio foi possivel perceber que existe potencial nesta organizagdo, porém
com um plano de comunicacdo melhor estruturado é possivel atingir objetivos que sdo falados
pela chefia como desejaveis, porém ndo tém sido atingidos. Uma das grandes falhas na

organizacao que foi possivel de identificar, é que ndo existe estratégia de comunicagao definida,
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a situacgdo atual pode ser resumida como que a comunicac¢do existente nao é planeada, nas redes
sociais existe apenas uma pessoa a gerir e essa pessoa € o chefe do departamento de eventos,

sendo que ndo é uma tarefa feita a tempo inteiro.

De forma positiva a empresa ainda consegue lidar bem com os clientes, num ambiente mais
familiar e de proximidade, principalmente na escola de natacdo, e na questdo do parque
aquatico onde existe sempre sensibilidade para resolver os problemas que existem com os
clientes, porém sente-se que hd uma grande possibilidade de crescimento na organizacao, e
com a metodologia certa sera possivel alcangar estes objetivos, sendo que este capitulo sera
dedicado a identificar mais detalhadamente o problema, assim como apresentar uma proposta

para o solucionar.

Deste modo, o principal objetivo serd de criar um plano comunica¢do para a empresa a nivel
externo. Visando estratégias para facilitar a comunicagdo entre o cliente e organizacdo, e
também de receber melhores feedbacks que aqueles dados anteriormente, tanto em
plataformas como o google como no TripAdvisor. O marketing da empresa necessita de ser
trabalhado, e um desse exemplo é que, segundo o questionario feito aos utentes do parque
aquatico no verdao de 2021, a maior parte dos clientes tem conhecimento das instalages
segundo um marketing de passa palavra, o que é bom, mas mostra que o marketing digital onde

a empresa em investido ndo esta a cumprir com os objetivos de promocao.

4.2 Identificagcdao do problema

Nos primeiros dias de estdgio na organizagdo o parque aqudtico estava ainda em
funcionamento, foi possivel fazer um diagnédstico sobre as falhas, sendo que a falha mais grave

encontrada, foi no que diz questdao a comunica¢cdo com o cliente.

Resumindo, o principal problema tem varias falhas como:

Baixas taxas de resposta, nas paginas geridas pela organizacao;

e Inexisténcia de uma comunicagdo estruturada;

e Telefones da empresa ndo estdo operacionais, nem existe um/a telefonista com
capacidade para responder a todas as informagdes.

e Falta de objetivos a nivel da comunicacgdo
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Detalhando agora os problemas existentes, e comecando pela parte das redes sociais, assinala-
se que a gestdo das mesmas é pouco cuidada, as publica¢des sdo feitas de forma irregular e
muitas vezes sem nexo, 0o maior problema acontece na resposta aos comentarios e as
mensagens privadas muitas vezes demoram mais que uma semana a serem respondidos, sendo
um dos casos em se verificou resposta com 20 dias. Muitas das mensagens devem ser
respondidas na hora, devido ao facto de serem informag¢des que devem ser respondidas
rapidamente, relacionadas com as regras do parque, horarios e lotacdo, pois isto pode fazer com
gue ndo se percam clientes, devido ao facto de mais de 90% dos clientes do parque aquatico
virem de fora do concelho (segundo informagdo da empresa), sendo neste caso as redes sociais
um suporte extra de informacgdo aos clientes. Importa referir que muitas pessoas que visitam o

parque fazem-no pela primeira vez e utilizam as redes sociais para tirar as suas duvidas.

Em relagdo a escola de natacdo, é necessario que datas, hordrios, precos e mensalidades
consigam chegar ao cliente final de uma maneira mais rapida e que seja percetivel para todos

os clientes.

No caso do telefone, a questdo é parecida com a primeira, mas é mais deficiente, pois ndo existe
nenhum sistema de registo de nimeros, o que faz com que as chamadas nao sejam devolvidas,
e apenas existe um telefone para toda a organizacdo e para todos os ramos, para atender o

cliente.

Entretanto, a parte dos questiondrios de satisfagdo mostram-se sem utilidade, na maioria dos
parametros questionados, como por exemplo a localizacao do parque, algo que é questionado,
mas que pouco ou nada pode ser feito para mudar, e o que falta sdo parametros para avaliar
certo tipo de inovagGes que podem vir a ser feitas na organizagdo, ou mesmo fatores que podem
ser controlados pela organizacdo e que estdao completamente alheios ao questiondrio. Também
é importante referir, que algumas das questdes feitas no inquérito estdo feitas de forma
destruturada o que resulta em resultados dispersos da realidade. Ainda sobre o assunto dos
questionarios, ndo existe nenhum departamento nem recursos humanos que facam a analise
dos mesmos quando feitos, esta situacdo também dificulta a comunicagdo, pois ndo permite

que o publico-alvo seja conhecido com grande detalhe.

Relativamente ao Festival Nacional da Gastronomia houve o problema de grande parte da
populacdo ndo ter tido conhecimento sobre as datas e os valores a praticar no festival, tornando

o evento para um nicho elitista e com adesdo mais baixa do que o previsto inicialmente.
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Sendo assim um dos principais problemas da empresa é a nivel da comunica¢do externa, ndo se
conseguindo comunicar os eventos devidamente, assim como as atividades, sendo necessario
comunicar tanto a nivel externo como interno, e devido aos sectores em que a organizagdo atua,
deve ser ter um cuidado diferente e transmitir mensagens diferentes, algo que ndo tem vindo a

acontecer na presente situagao.

4.3 Plano de Comunicagao

Para dar resposta ao problema apresentado anteriormente a solu¢do que ird fazer com que a
maior parte seja resolvido serd a da criacdo de um plano de comunica¢do, pois serd uma
ferramenta que permitira definir objetivos, assim como definir um método para solucionar os

problemas apresentados no ponto 4.2.

Nao sendo possivel resolver todos, pois em alguns casos é preciso melhor equipamento para a
organizacao, sendo que o plano ndo serd focado nesta parte, Sera interessante apostar no
marketing digital, sendo que no momento que o relatério foi escrito e que o estagio decorreu
foi um momento de pandemia, em que o marketing digital teve um papel fundamental nos
negdcios, porém nao serd descuidado o marketing tradicional, visto que em determinadas

situacOes que serdo explicadas nos proximos pontos é uma mais-valia.

4.3.1 Identificacdo da Proposta

A proposta apresentada para resolver as seguintes situacdes é da criacdo de um plano de
comunicacdo, como referido a frente neste capitulo, vai passar por desenvolver um plano de
comunicacdo refeito do zero, que tem como foco duas grandes apostas sendo marketing digital,
e uma mensagem diferente para os trés tipos de publicos em que a empresa trabalha, sendo

eles:

e Clientes Escola de Natacao;
e Clientes Parque Aquatico;

e Publico de eventos

A proposta relativamente ao plano de comunicagdo ira passar pela criagdo de um plano de

comunicacdo feito para a empresa Viver Santarém com objetivos definidos sobre os eventos a
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realizar, assim como o publico-alvo escolhido para os mesmos. Devendo ter em conta os
sectores que a empresa quer atuar sendo os eventos desportivos assim como o sector que ja
atua que é do turismo de parques aquaticos, devendo ter atengao varias caracteristicas ditas

por (Middleton & Clarke, 2002) que tornam diferentes de outros servigos comuns.

O plano deve contar estratégias para que as pessoas consigam comunicar de forma eficiente
melhorando o marketing direto, com a organizacdo, sendo que a primeira proposta sera de
colocar um colaborador a gerir as redes sociais da empresa assim como responder a
comentarios, mensagens e chamadas telefdnicas, para melhorar e facilitar o contacto com a

empresa, esse colaborador deve ser responsavel pelas relagGes publicas também.

O plano de comunicacdo deve priorizar uma comunicacao simples dos eventos e de toda a oferta
da Viver Santarém para que a mensagem a ser transmitida seja entendida da forma como

desejada pela pessoa que a construiu e que va de encontro aos objetivos da organizacgdo.

Considera-se que sera necessario propor um or¢camento para a comunicacdo sob pena de ndo
se conseguir dar visibilidade a eventos, pois muitos dos futuros eventos que a organizagao fara
serdo realizados pela primeira vez e a populagdo ndo tem conhecimento dos mesmos. Neste
caso iremos ter de utilizar alguma das caracteristicas com que Bolduan (2011) e Dias (2003)
definiram o marketing direto como a utilizacdo de varios canais de comunicacdo e a
interatividade, que sdo caracteristicas que tem faltado a organizacdo. Relativamente a vdrios
canais de comunicacdo a sugestdo serd de foco no marketing digital, porém o marketing

tradicional tem um papel também importante.

Em segundo lugar, na criagdao dos préximos eventos deve-se pensar num publico-alvo, para o
mesmo e comunicar nas plataformas em que encontra quem se destina e que serdo explicadas
posteriormente, sendo este tipo de comunicacado digital ou por marketing tradicional, sendo que
deveria existir preferéncia para o marketing digital. Em relagdo ao marketing digital devera
também existir um recurso humano focado neste tipo de marketing, visto ser um marketing que
implica outro tipo de estratégias e que segundo Vaz (2011) em vez de apenas possuir os 4P
tradicionais possui 8P, neste caso serd interessante que o recurso humano que seja colocado
consiga dominar esta forma de fazer marketing, para que se consiga ir de conta aos objetivos da

organiza¢ao, devido a o numero de vantagens que este tipo de marketing possui.

Por ultimo devera realizar-se novas parcerias na comunicacgdo, principalmente com a parte do
marketing digital para atrair os mesmos, também deverd se estudar parceiros estratégicos, de

preferéncia que sejam do concelho de santarém.
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4.3.2 Objetivos de comunicagdo

Para além de solucionar os problemas existentes no capitulo anterior, porém ambicioso para
cumprir metas que a organizagdo tem capacidade para as cumprir e que a chefias apontam como

resultados 6timos, porém devido a falta de profissionais e de método nunca foi possivel cumprir.

Os objetivos de comunicacdo serdo adaptados aos diferentes tipos de publico, no que diz

respeito a comunicagao externa.

e Para os clientes da Escola de Natagdo:

o Retencgdo de clientes a 80% para a proxima época 23/24;

o Recrutar pelo menos trés atletas para alta competigao.
Neste caso devido a haver grande procura na cidade de Santarém os objetivos passam
pela manutencao dos clientes ja existentes. Neste caso a perce¢do de imagem positiva
pelos utentes é uma das principais formas para essa retencao.
No caso dos atletas de alta competicdo este objetivo é orientado para criar referencias
na escola, sendo que é desejado pelos professores da escola atrair pelo menos trés

atletas para a alta competicdo para que a escola possa ganhar mais prémios.

e Para os clientes do Parque Aquatico:
o Todos os dias de semana de junho a agosto o parque aqudtico deve estar com
lotagdo superior a 1700 Pessoas;

o Vender todos os dias mais de 1500€ apenas em aluguer de espacos;

A direcdo considera que este é o numero ideal para que a empresa tenha boa saude

financeira durante a parte do ano em que o parque aquatico esta fechada.

Estes objetivos excluem o més de setembro e sdo sensiveis a dias em que se encontra

mau tempo.

e Para os clientes dos Eventos:
o Objetivo de 60% das pessoas da cidade de Santarém tenham conhecimento de
um determinado evento organizado pela Viver Santarém
o Objetivo de que qualquer evento organizado pela Viver santarém tenha 90% de

lotacao.
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Os eventos é uma questdo ainda incerta, porque até a data de construcdo deste
relatério ainda ndo existem eventos definidos, porém no passado estes foram os
principais problemas, sendo que poucas pessoas na cidade de Santarém sabiam da
realizagcdo da gastronomia e que a mesma gastronomia ndo chegou aos 50% de lotagdo,
estes erros ndo devem acontecer, visto que o maior problema foi a falta de

comunicagao.

4.3.3 Canais de comunicag¢do

Canais de comunicacgdo serdo também diferentes para os diferentes tipos de publico, porém

como dito no inicio sera focado no marketing digital.

Uma das vantagens dos canais de comunicagdo no marketing digital é que consiga existir uma
resposta rapida por parte da empresa, sendo que neste caso o principal objetivo é a contratacado
de pelo menos uma pessoa para gerir as redes sociais, o que inclui responder a mensagens,
criacdo de conteldo, gestdo de publicagdes. Sendo transversal aos trés tipos de publico alvo da
empresa, porém essa pessoa deve conseguir comunicar com todos. Também ndo deve ser
esquecido o marketing tradicional que vai ter uma parte importante nas estratégias de

comunicagao.

e Para o publico da escola de natagao serd utilizado os seguintes canais:
o Facebook
o Instagram
o TIKTOK (Recrutamento)
o Email (Informagdes e Eventos)
e Paraopublico do parque aquatico serdo utilizados os seguintes canais de comunicagao:
o Facebook
o Instagram
o TIKTOK
o outdoors em Autoestradas
o Revistas e blogs de turismo
e Para o Publico dos eventos serdo utilizados os seguintes canais de comunicacdo:
o Facebook
o Instagram

o TIKTOK
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o Jornais Locais
o outdoors na cidade

o Mupis na cidade

A fundamentacgdo da escolha destes canais passa por no caso das redes sociais escolhidas sdo as
principais redes sociais que melhor potencial tem para estes feitos, devido ao seu
funcionamento e nimero de utilizadores, sdo nas redes que se acredita que o nosso publico alvo
estard, tanto em relacdo ao Facebook que é ideal para comunicar para uma faixa etdria dos 35

aos 65 anos, o Instagram para comunicar dos 18 aos 35 e o TIKTOK dos 10 aos 30 anos.

Em termos de email, deve servir para um tipo de comunicagdo mais pessoal.

O outdoor em autoestradas serve como parte de uma estratégia em que no verdo existem
muitas familias que utilizam as autoestradas para ir para férias, sera proveitoso comunicar a
existéncia das instalacbes do complexo aqudtico nestes outdoors, principalmente com as

imagens dos escorregas.

As revistas e blogs de turismo sera uma experiéncia, pois € um meio ja um pouco desatualizado,
mas com as estratégias aplicadas no ponto 4.3.6 que é da avaliagdo e controlo sera interessante

perceber se tem algum impacto.

Em relacdo a Mupis e outdoors na cidade é necessario que a populagdo entenda os eventos que
estdo a acontecer a sua volta, e melhor que as redes sociais que algumas pessoas podem nao

ter contacto, para este fim é uma das estratégias que ndo pode faltar.

4.3.4 Estratégias de Comunicagdo

Canais de comunicacgdo serdao também diferentes para os diferentes tipos de publico, porém

como dito no inicio sera focado no marketing digital.

Uma das vantagens dos canais de comunicacdo no marketing digital é que consiga existir uma
resposta rapida por parte da empresa, sendo que neste caso o principal objetivo é a contratacao
de pelo menos uma pessoa para gerir as redes sociais, o que inclui responder a mensagens,
criacdo de conteldo, gestdo de publicagdes. Sendo transversal aos trés tipos de publico alvo da

empresa, porém essa pessoa deve conseguir comunicar com todos.

Para este plano a rede social Tik Tok devera ser criada, visto ser a Unica a ndo existir.
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Para o publico da escola de natagao serd utilizado as seguintes estratégias:

O Facebook é a principal rede social da Viver Santarém deve ser utlizado como rede para
informar e divulgar atividades feitas pela escola de natacdo, o Instagram deve ser
utilizado como espelho da rede Facebook, porém deve ser utilizado o recurso stories na
pagina.

O TIK TOK deve ser utilizado para recrutamento dos atletas, sendo a rede social mais
utilizada pelos jovens, deve ser utilizada para pequenos videos, com o objetivo de
recrutamento, deve se mostrar como é a escola de natacao pela rede social

O email servira para informar alteragées, assim como informagdes e eventos da escola,
porém uma estratégia a ser utilizada é que os eventos da viver santarém serdo
publicitados no email, sendo que as pessoas da escola de natacdo tém direito a

descontos ou bilhetes para os eventos assim como acontece para o parque aquatico.

Para o publico do parque aquatico serao utilizadas as seguintes estratégias de comunicacao:

O Facebook e Instagram para informarem sobre a abertura, e alguns eventos que se
possam passar dentro do parque aquatico.

Em relacdo ao TIK TOK este deve ser usado para mostrar o parque, mostrar as atracoes
com o foco no publico juvenil, e também se possivel fazer acordos com influenciadores
para mostrar o parque aquatico, em contas dedicadas a viagens.

Deverd ser colocado cartazes outdoors na auto estrada Al, A2, A13 com comunicagao
sobre o parque aquatico, neste caso uma comunicag¢do que convide a visita no parque.
Por ultimo contacto com revistas dedicadas ao turismo ou blogs, para fazer publica¢des

sobre o parque aquadtico.

Para o publico dos eventos serdo utilizadas as seguintes estratégias:

Utilizar o Facebook e Instagram para anunciar o evento, este tipo de comunicagao deve
ser feito um més antes do evento, e dois a trés meses antes de grandes eventos, de
forma que o publico alvo tenha conhecimento dos mesmos eventos. De seguida,
mostrar o programa do evento assim que ja estiver concluido, assim como fazer
anuncios na ultima semana antes do evento todos os dias.

Deverd ser utilizado recursos a outdoors e cartazes para espalhar anunciar o evento,

neste caso a estratégia devera ser semelhante a apresentada nas redes sociais.
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Em relacdo as parcerias de comunicacgdo, o objetivo é de utilizar os parceiros da Viver Santarém,
como os clubes que a viver santarém cedem os seus espacos e os ginasios da cidade que muitos
deles sdo parceiros nos eventos para quando existe um evento da Viver Santarém a
comunicacao e divulgacao desse evento possa passar para os parceiros, seguindo e respeitando

os suportes de comunicacdo criados pela Viver Santarém.

4.3.5 Calendarizacdo/Frequéncia de Publica¢es

A estratégia de frequéncia das publicacdes ird ser semelhante para cada tipo de sector em que

a organizagao atua, sendo que os pontos abaixo sdo as linhas de orientagao.

e O Objetivo nas redes sociais € de colocar pelo menos um story por dia, deve ser
colocado no inicio do dia ou no final do dia.

e 2 PublicagBes por semana, com o foco na escola da natagdo no final do dia.

e 3 Publicacbes por semana quando existe evento. (Neste caso ndo se fara publicagdes
da escola da natacao.

e No verdo, as publicacdes da escola de natacdo sdo substituidas pelas do parque
aquatico com foco nas atividades que costumam ser realizadas no mesmo.

e Quando existe evento deve ser comunicado 2 meses antes da data.

e O programa do evento deve ser divulgado assim que esteja concluido.

Deste modo existe sempre um tempo a respeitar antes dos eventos, em que a pessoa é
informada com antecedéncia, assim como o programa, pois na atual situacdo a comunicacdo é
feita pouco tempo antes do evento, com situagdes em que o programa saia no decurso do
evento. No verdo, o objetivo é o foco no parque aquatico, pois é a principal fonte de receita da

organiza¢ao e nao fazer publica¢es da escola da natagdo pois é o periodo de férias.

4.3.6 Avaliacdo e medicdo de resultados

Para a avaliacdo de resultados temos de avaliar conforme o cumprimento dos objetivos
propostos inicialmente, porém é de facil anélise, podendo na questdo de o marketing digital ser
medido pela parte dedicada a empresas na administracdo das pdginas, funciona com as redes
Facebook e Tik Tok e Instagram, em questdo do marketing nas redes sociais sera a forma como

sera feita a avaliagao.
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Registar os objetivos feitos durante sera a parte mais facil, com poucos passos é possivel saber
a faturacdo e a quantidade de pessoas que entraram nas instalacdes, porém deverd ser
construido um questionario para os utentes do parque avaliarem o parque, com o objetivo de
mostrarem o que é mais valorizado no parque, mas também devera numa parte fazer referéncia
a forma de como se conheceu o parque e nesse caso a organizacao perceber quais sdo os

métodos mais eficazes para este publico alvo.

Em relacdo ao publico dos eventos, é necessario fazer um misto entre as redes sociais, de tentar
perceber quais o alcance dos posts relacionados com os eventos, mas também de perceber na
populagdo, com recurso a inquéritos ou entrevistas para entender se tiveram conhecimento de

determinados eventos e como tiveram conhecimento dos mesmos.

4.3.7 Resultados esperados

Os resultados que sdo esperados é de cumprir os objetivos definidos inicialmente no ponto 4.3.2
no primeiro ano apds a implementag¢do do plano de comunicacgdo, visto ser objetivos que com
facilidade poderdo ser atingidos. O cumprimento dos resultados ira definir o futuro dos objetivos
para o ano seguinte. A sugestdo é que os objetivos sejam definidos todos os anos, para o parque

aquatico, em abril, para a escola de natagdo em agosto e para os eventos em janeiro.

4.4 Beneficios da proposta

Em primeiro lugar os beneficios da proposta estao relacionados aos cumprimentos dos objetivos
propostos, pois do conhecimento que existe da organizagao, estes objetivos sdo possiveis de

alcancar apenas mudando a forma como se comunica, sendo objetivos referidos pelas chefias.

Assim, tal como refere Galindo (2009) desde que as estratégias definidas consigam fazer com
gue a comunicac¢do chegue ao publico alvo, sera altamente provavel que a empresa consiga

aumentar o seu volume de vendas e melhore a sua imagem.

Outro dos beneficios segundo Kothler (2010) é de que se consiga criar uma relagdo de
proximidade com este publico, principalmente com os utentes da escola de natacao que utilizam

0s servigos da empresa varias vezes por semana.
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Além destes beneficios apresentados, existe aqui uma criacdo de uma base para um futuro na
organizacao, em que se estabelecer um patamar minimo de objetivos, e que caso a proposta
apresente resultados positivos no primeiro ano, serd com grande facilidade que se consiga

alcancar metas ainda mais exigentes.

Em relacdo aos beneficios da remodelacdo da marca que serd falado no ponto 4.6, o principal
beneficio é de que a empresa que estava associada a eventos passar a ser percebida como uma
empresa desportiva que é o principal objetivo da nova administragdo. Como referido numa
remodela¢do da marca fard com que a organizacao se posicione como uma organizagdo de
desporto e que seja mais facil de identificar para a comunidade como uma empresa que presta
servicos de desporto. Isto ajudard a melhorar a imagem que a organizacdo tem, desde que o
objetivo de ndo seja o foco apenas no lucro, como referido no primeiro capitulo, no que se refere

as relagGes publicas.

4.5 LimitagGes a implementagao da proposta

Por ser uma empresa municipal, muito do equipamento e software utilizado estd desatualizado,
devido a falta de investimento, o que faz com que a gestao de redes e a comunicagao tanto com
os atuais clientes como o tratamento de leads seja dificil, recomenda-se assim a compra de novo

material para conseguir cumprir com mais facilidade os objetivos propostos.

Nos meses em que esta andlise foi elaborada, foi possivel verificar que ndo existe grande
valorizacdo na comunica¢do e no marketing nesta organiza¢cdao, assumindo um pouco um
caracter secunddrio, e isto acatou consequéncias como foi o caso do Festival Nacional da

Gastronomia ndo ter conseguido cumprir os objetivos a nivel do nimero de visitantes.

A falta de recursos humanos especializada na area é um problema, assim como a sensibilidade

dos superiores para o marketing também.

Serd necessario sensibilizar a organizacdo para a importancia de um plano de comunicacdo e

para um aumento do orgamento na promogao e divulgagdo dos eventos.
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4.6 Futuras propostas apds a implementacgdo de o plano de comunicagdo

Como ultima fase do plano de comunicagdo deverad ter a sua imagem redefinida devido ao novo
mercado em que a empresa ira passar a operar no futuro, sendo assim fica proposto uma

remodela¢cdao da marca nome e logotipo.

Devido a organizagao de eventos a imagem da Viver Santarém passou a ser associada a
organizacao de festivais e festas ndo relacionadas ao desporto, sendo como muitos dizem “um

IM

pé de apoio da Camara Municipal” ou numa linguagem mais depreciativa a empresa Viver

Santarém é associada a uma “empresa de tachos”.

Em Rio Maior, a empresa DESMOR tem boa imagem na populagdo local, o diretor atual da
Empresa Viver Santarém ja administrou a empresa DESMOR e esta a trazer certas politicas que
trouxeram resultados positivos, sendo que o objetivo é de mudar o nome da empresa e o
logotipo, fazendo uma reconstrucao total da marca de forma que esta empresa seja associada

ao desporto e que se consiga dissociar da sua antiga imagem.

Esta sera a parte mais importante e o principal foco do plano de marketing a ser aplicado, sendo
o objetivo principal promover e desenvolver o desporto em Santarém, e devera ser uma marca

desportiva focada e desenvolvida para aquele objetivo concreto.

Sendo assim para a remodelagdo da marca é proposto que se construa um novo logotipo mais
associado ao desporto, visto seguir a estratégia de Nunes (2017) em que o logotipo deve estar
relacionado com a missdo e os valores da organizagao, algo que ndo acontece com o atual, em
gue na atual situacao temos um logotipo que representa a cidade, mas apenas a nivel cultural.
Assim como o nome como ja referido anteriormente, devera também estar associado ao ramo
de atividade desportiva, para que possa ser entendido por todos que se trata de uma empresa

a operar no mercado desportivo.
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Conclusao

A comunicacdo é uma das aréas fundamentais do marketing, visto que se pode ter um produto
de exceléncia, com um pre¢o adequado a sua qualidade, porém sem uma comunicagdo
adequada, ndo tera sucesso. Para este caso, um dos principais objetivos foi a criagdo de um
plano de comunicacdo, para que se possa cumprir os objetivos da organizacdo, visto existir
qualidade nos servicos prestados, porém como referido anteriormente ndo existia uma
metodologia de comunicag¢ao. Outro dos principais objetivos foi de dar a conhecer a empresa
Viver Santarém, local onde decorreu o estagio, assim como de descrever as fungdes
desempenhadas durante o estagio e de procurar mostrar quais 0s conhecimentos e

competéncias adquiridas ao longo deste processo.

Durante este processo, foram varias fungdes desempenhadas na empresa, que estao descritas
neste relatdrio, fungdes estas que permitiram identificar as falhas na empresa para depois ser
possivel a criacdo de um plano de melhoria. Um dos principais objetivos foi a participacdo em
tarefas relacionadas com a comunicacdo e marketing e foi possivel identificar que este era um

dos principais problemas da organizacao.

Relativamente ao contributo que foi dado para a organizagdo, em primeiro lugar foi de
sensibilizar o departamento para a drea da comunicagdo, tentando que os superiores entendam
o papel do marketing no sucesso dos eventos, e pode se ver na questdao da gastronomia onde
foi conhecido que se devia ter comegado a comunicar mais cedo. Mostrou-se também quais os
canais de marketing digital que sdao vantajosos para comunicar os tipos de servico oferecidos
pela organizacdo. Consegui preencher algumas lacunas como falta de recursos humanos para os
eventos com protocolos com estagiarios. Resumindo, consegui aplicar o conhecimento tanto na
area do marketing como em outras dreas para o bom funcionamento da organizagao, ndo tendo,

porém, conseguido dar o contributo que desejava, muitas vezes por falta de oportunidades.

Sobre o plano de comunicacdo, foi realizado com o objetivo de criar uma metodologia de
comunicacdo, com o foco na comunicagao externa da organizacao, tratando de varias possiveis
situagdes, assim como o foco no marketing digital. E um plano que foi feito adaptado a uma
realidade muito peculiar, pois ndo existe muitas empresas semelhantes a Viver Santarém. Em
relagdo a proposta pode ser facilmente executada e com baixo risco, visto ndo possuir grande
investimento. Além de ser adaptado a uma realidade pequena, também foi adaptado a uma
organizacdo com pouca expriencia a comunicar, os objetivos sdo feitos para que se possa ser

atualizado de ano a ano. Em que resumindo foi feito da melhor forma para esta realidade
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Em ultimo lugar os objetivos do relatdrio de estagio foram cumpridos, que era a criagdo de um
plano de comunicacdo para a empresa viver santarém, em que foi conseguido com base na
metodologia aplicada inicialmente e com suporte de revisdao de literatura. Com recurso a uma
andlise SWOT detetou-se oportunidades a serem exploradas, que apds a analise foram
integradas no ponto 4 em que se focou nos pontos a serem melhorados, nomeadamente na
construcdo da comunicacdo da empresa. Em relacdo ao plano de comunicacdo, uma das
principais propostas era que fosse um plano de comunicagdo com propostas e medidas que
pudessem ser aplicadas no terreno, na situa¢do atual e consegui com facilidade ser cumprida,

deixando apenas algumas limitagdes que serao registadas no ponto abaixo.

i LimitagOes

O acesso a alguma informacdo sobre a histdria da organizacao foi de dificil obtencdo, sendo que
nao estd documentada, grande parte da descricdo da organizagdo assim como de algumas das
analises foram feitas com o uso de testemunhos orais, que podem comprometer a veracidade

dos factos.

Existiu também alguma informacdo confidencial que ndo foi possivel inserir no relatério por

respeito a sigilo profissional, esta informacao poderia ter enriquecido o relatdrio.

ii. Sugestdes para estudos Futuros

Como sugestdo para a empresa Viver Santarém apds a aplicagcdo da proposta efetuada e como
forma de complementar a proposta de melhoria sugiro que se faca uma andlise de satisfacao
aos clientes em todos os sectores em que a empresa opera, essa andlise devera ser feita de
forma a comparar o antes e depois da aplicacdo da proposta, mas também de como a empresa

poderd melhorar os seus servigos, ou mesmo de ter novos servigos.

Serd também interessante fazer uma andlise de o que o cliente espera do parque aquatico, visto

ter sofrido poucas alteracdes ao longo dos anos em relacdo as piscinas e escorregas, neste caso
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seria importante fazer um estudo para perceber aquilo que é procurado pelos clientes para que

caso outra instalacdo parecida abrir esta ndo perca volume de clientes.
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Apéndices

Apéndice 1- Ficha de inscricdo na EMNS (Escola da Natagdo)

® emns

Ficha de Inscricao na EMNS

Condigdes no verso

Tipo de inscrigdo [K] @ Escolhamltipla -
Inscrigdo X
Reinscri¢do X

Apéndice 2- Livro do Festival Nacional de Gastronomia

o

Festival
Nacional

GASTRUNUMlA
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Apéndice 3- Nomes das pessoas envolvidas na criagdo do livro do Festival Nacional de
Gastronomia

a (CFING)) — “BE> MmEnersS
restival, seguidos de

Saas 3 e
Festival Nacional de CGAasStroOmorn Rota dos Sabor

i do
Aperitivos para uma histGéria

Festival Nacional de Gastronomia de Santaréim;

Viver Santarém., ENM,

. i > ars icipal de Santarém)
cidente da Camara Municipal d 2 : » » ; >
= do Conselho de Administragaco da Viver Santard

Ricardo Gongalves (P :
Jodo Teixeira Leite (Presidente

Armando Fernandes (Gastronomao, historiador)
g e

Tiago Simdes

I'ext s, Rewvi o e Invest < ~
Catarina Miriam. Raimundo Noras e Vera Piedade.
Colaboracaco: Cristina Santos, David Ribeiro, Joao Marques e de Nuno Almeid

=l

Textos dos Receituarios - Rota dos “Sabos 3

Chefe Gongalo Costa; Chefe Joao Correia (Santarém, Ribatejo. Alentejo e Ribs:
wca, Grande Porto, Norte de Portugal);: Restaurante Académico (INuno Machado: Bra
te de Portugal): O Algarvio (Carlos Bras e Virginia Marques, Faro, Aldgarve):; Restaur:
- Douro, Norte de Portugal); Restaurante Estelas (Diamantino Neto e Joao Neto: Pe
aurante O Flor (Florentino; Gouveia, Beiras e Serra da Estrela, Centro de Portu;;a\
ra e Carla Pereira, Acores); Restaurante O Lampiao (D. Xica; vora, Alentejo Cen
Tentagoes da Montanha (Avelino Rodrigues; Boticas, Alto Tamega, Norte de Port

=0k ia i
ldode <5 xmbr:-;,. Regiao de Coimbra, Centro de Portugal); Restaurante O Torres (Fe

Todas as receitas incluidas nesta edica a
5. Icao sao da responsabili i
770 € exclusivamente para este fim (todos os direitos resewabdﬂolds)ade dos respeti
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Apéndice 4- Oferta do livro ao atual Presidente da Republica Marcelo Rebelo de Sousa
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