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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO NAS PEQUENAS EMPRESAS
-0 CASO PORTCRIL, SA -

RESUMO

Numa realidade empresarial nacional composta essencialmente por negocios de pequena e
média dimensdo temos vindo a assistir a uma mudanca na forma como estes encaram a
Comunicacdo e as Relacdes Publicas, passando a percebé-las como forma de alcancar uma

diferenciacdo no mercado.

O presente trabalho tem entdo como objetivo compreender qual a estratégia comunicativa
adotada por este tipo de empresas, e qual o contributo dessa opcao estratégica para a criacao

de valor e desenvolvimento da empresa.

Para a persecucao do objetivo descrito sera analisada a postura comunicativa e de Relacdes
Publicas de uma empresa portuguesa, produtora de equipamentos de hidroterapia, na qual
realizei estagio curricular, a Portcril SA. Esta sera uma analise realizada através do estudo das
ferramentas de Comunicacao utilizadas pela Portcril e quais os seus efeitos nos fluxos de visita,

reconhecimento, volume de vendas, e na imagem que os publicos tém da empresa.

E entdo pretensdo final compreender o papel da Comunicacdo no seio de uma pequena
empresa, e a crescente percecdo da importancia da Comunicacdo para o crescimento e

desenvolvimento empresarial.



COMMUNICATION STRATEGY IN SMALL COMPANIES
- PORTCRIL, SA CASE-

ABSTRACT

In a national reality composed mainly by small and medium sized companies there has been a
change in the way these companies face Communication and Public Relations. They now

perceive them has a way of achieving differentiation in a competitive market.

The following assignment has as a purpose to understand which the communication strategy is
adopted by these sort of companies, and which is the contribution of that strategic option to the

creation of value and development of the company.

To achieve the above described | will proceed to the analysis of the communicative and Public
Relations attitude of a Portuguese Company, in which | have made a curricular internship,

Portcril, SA.

This analysis will be made through the study of the Communication tools used by Portcril, as well
as its effects on the guest flows, recognition, sales volume and the Image perceived by the Target

publics.

The main objective is to comprehend the role of Communication in a small business, and the

increased perception of Communication importance to business growth and development.
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INTRODUGAO

O presente relatorio tem por base o Estagio Curricular desenvolvido no ambito do Mestrado em
Ciéncias da Comunicacao — ramo de Publicidade e Relacdes Publicas, da Universidade do

Minho, na empresa Portcril — Sociedade Portuguesa de Acrilicos, SA.

O Estagio desenrolou-se nos meses de setembro a novembro de 2012, periodo durante o qual
fui envolvida em diversos projetos de Comunicacdo da empresa Portcril, uma Pequena Média
Empresa em processo crescente de internacionalizacao. Durante o periodo compreendido tive a
possibilidade de entrar em contacto com o meio profissional e com as suas diversas
componentes, o que me deu a oportunidade de me munir de novas ferramentas que me

forneceram uma melhor percecao do dia-a-dia em empresa.

Ao desenvolver o meu Estagio deparei-me com uma fase de grande atividade na empresa que
me deu a oportunidade de participar no desenvolvimento de diversos projetos na area das
Relacdes Publicas tais como a participacao na organizacao da presenca da empresa num evento
internacional, ou a inauguracao da renovada sala de exposicdes, entre muitos outros projetos. O
grau de autonomia que me foi dado durante os projetos que levei a cabo potenciou a

aprendizagem de novos conceitos e formas de trabalho dentro da funcdo Comunicacao.

O numero de funcionarios da empresa é igualmente reduzido fazendo com que todos os
elementos sejam diretamente ativos nas iniciativas da empresa tornando a imagem transmitida

pela empresa mais coesa e um ambiente de entreajuda e positivismo.

Esta foi uma boa experiencia de Estagio que me permitiu adquirir competéncias em diversas
areas desde as Relacdes Publicas, o planeamento da Comunicacéo e Eventos e o design através

da elaboracao de comunicacao digital multimédia.

Ao entrar em contacto com a Portcril, uma pequena empresa Unica a nivel mundial e em
internacionalizacdo, compreendi que esta reconhece como uma necessidade a manutencao da
Comunicacdo com os seus publicos para a sua diferenciacdo e crescimento. A compreensdo da
necessidade da acao das Relacbes Publicas ndo é uma realidade comum no seio das PME
nacionais e isso conduziu-me a focar o meu estudo na evolucao da importancia dada as
Relacbes Publicas e a estratégia de comunicacdo pelas PME. No contexto da estratégia de
comunicacao serao relevados conceitos de comunicacao corporativa, imagem e posicionamento

como forma de compreender os efeitos da funcao comunicacao para a Portcril.



De forma a ir de encontro aos objectivos da investigacao iniciarei a minha abordagem pela
descricao da Portcril, de forma a enquadrar a empresa, dar a conhecer as suas caracteristicas e
0 mercado em que se insere. No capitulo 2 é descrita a experiéncia de estagio, e no capitulo
sera feita a abordagem tedrica do tema abordando o contexto empresarial actual, e as tematicas
nas quais foi integrado o tema em investigacdo - Relacdes Publicas, Imagem, Comunicacdo
Estratégica e o seu Planeamento Estratégico. O capitulo 4 foca-se no articulamento entre o
estagio e a abordagem teorica, sendo feita a reflexdo sobre a Comunicacdo nas Pequenas
Empresas através da analise de dados recolhidos durante o estagio em contraste com a teoria
abordada; sera também dada a resposta as principais questdes de investigacdo. O trabalho é

finalizado com uma pequena reflexdo sobre o tema estudado.

Sendo assim este estudo tem como principal objetivo, através da analise da experiéncia de
estagio; do estudo de leituras relevantes; e do estudo da empresa Portcril através de dados
recolhidos com entrevistas exploratorias, relativos a numeros de vendas e visibilidade onfine,

responder a seguinte questao de investigacao:

“Qual a estratégia de comunicacéo adotada pela empresa Portcril SA, e qual o seu impacto no

crescimento da empresa?”



1. A EMPRESA
PORTCRIL, SA

A Portcril € uma empresa Portuguesa produtora de equipamentos de hidroterapia - Spas, Saunas
e Cabines de Banho-Turco. Primeiramente localizada na Murtosa tem, desde o ano de 2004,
sede em Arcozelo - Vila Nova de Gaia, para onde se alocou por questdes de dimensao produtiva
e acessibilidade. O edificio da empresa ¢ composto pela sala de exposicoes, escritorios e
producao tornando todas as areas de trabalho interligadas e potenciando a comunicacao interna

entre os diferentes setores da empresa.

A Portcril iniciou a sua atividade no ano de 1996 com a producdo de cabines de duche e
banheiras de hidromassagem. O conhecimento da area de negocio em que se movimenta levou
ao inicio da producdo de Spas em acrilico, desde a concecdo do design de produto a
transformacao da matéria-prima. No ano de 2012 iniciou a producdo de Cabines de Banho
Turco em acrilico e, lancou o fabrico inovador e Unico de Saunas em Cortica. Para além do
empreendedorismo de iniciar a producao propria a Portcril, em conjunto com a sua equipa,
desenvolveu e aperfeicoou, ao longo dos anos, um conjunto de tecnologias exclusivas que

diferenciam os seus produtos de todos os dos seus concorrentes.

Em 2008 a Portcril adaptou também a sua imagem visual aos novos desafios da empresa,
passando do logotipo original (llustracdo 1), desatualizado e incoerente com a imagem atual,
para um logdtipo mais simples e apelativo, composto apenas pelo nome da empresa e por um

icone que remete para a area de negocio, a gota azul (llustracdo 2).

rtcr portenl”

llustracdo 1 Logo6tipo Portcril llustragéo ZIAtog?tlpo Portcril
(1996-2008) (Atual)

A concorréncia da Portcril € composta essencialmente por produtores estrangeiros — os EUA,
Canada e China representam cerca de 80-90% da concorréncia direta — sendo que a nivel

nacional & o unico transformador de acrilicos para fins de hidroterapia. Diferencia-se no mercado
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pela qualidade dos seus produtos, pela sua producdo europeia e pela diferenciacdo dos produtos
que, pelas tecnologias de producao exclusivas e patenteadas, sao personalizaveis, Unicos e
impossiveis de copiar. Tudo isto confere aos produtos Portcril uma nocao de exclusividade e

unicidade.

A sua pequena dimensao fisica conjuga-se com o pequeno numero de trabalhadores o que
permite uma comunicacao informal e muito préxima. O relacionamento entre os dirigentes e os
restantes colaboradores ¢ feito de forma direta, predominando a comunicacdo horizontal entre
todos o que reduz os desentendimentos e torna a correcdo de possiveis desvios de forma mais

eficaz.

Administracao

Diretor

Comercial Producao

Comunicacao & Equipa Assistente

Contabilidade

Marketing Comercial Administrativa

llustracao 2 - Organizacao da Empresa Portcril

A Portcril assume uma postura de produtor e distribuidor através de Revendedores e Agentes.
Gracas a qualidade dos seus produtos a empresa realiza também, conjuntamente com algumas
empresas da area da construcdo civil e arquitetura, projetos de edificios residenciais, turisticos
ou de bem-estar totalmente equipados com produtos Portcril, sendo esta a Unica excecao a sua

rede de distribuicao.

Através da sua rede de distribuidores e agentes a Portcril esta presente no mercado nacional e
internacional, sendo que atualmente essa representacdo e reconhecimento da marca tém vindo
a aumentar. A empresa compreende a necessidade de se posicionar em novos mercados para
se manter em crescimento tendo vindo a apostar na sua internacionalizacao, principalmente ao

nivel do mercado europeu no qual ja tem uma expressao significativa.
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Para se dar a conhecer a empresa aposta na apresentacdo dos seus produtos nas maiores
exibicbes nacionais e internacionais no ambito dos Spas, Piscinas, Outdoor e Construcao,
apresentando os seus produtos /7 /oco para que haja uma percecao real da unicidade e
qualidade dos mesmos pelos seus potenciais clientes. De forma a dar a conhecer a empresa
existe ainda a utilizacéo efetiva das ferramentas on/ine - websites, newsletters e imprensa online
- assim como de algumas ferramentas offline — anfitria de eventos, presenca mediatica tanto em

imprensa escrita como em televisao.
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2. A EXPERIENCIA DE ESTAGIO

Apds o desenvolvimento de competéncias ao nivel académico o estagio é uma oportunidade
Unica de colocar em pratica, e muitas das vezes pela primeira vez, todos os conhecimentos
adquiridos. O estagio que levei a cabo na Portcril mostrou-se uma experiéncia enriquecedora, na
qual tive a oportunidade de aplicar alguns dos meus conhecimentos académicos e recolher
inimeras aprendizagens praticas ligadas a area da Comunicacdo mas também ao nivel de
comportamento em ambiente profissional.

Enquanto estagiaria na Portcril representava o unico membro da empresa dedicado as tarefas de
Comunicacdo, tendo as minhas tarefas definidas e supervisionadas pelo meu Orientador de
Estagio, o Dr. José Teixeira, Diretor Comercial. Apesar da supervisdo do meu trabalho foi-me
dado um elevado grau de independéncia e liberdade no desenvolvimento das tarefas, o que me
deu a oportunidade de apresentar e desenvolver as minhas proprias ideias, podendo colocar as
minhas competéncias ao servico da empresa. A experiéncia de estagio revelou-se bastante
proveitosa, podendo beneficiar de uma crescente aquisicdo de conhecimentos e competéncias
que me muniram de ferramentas que serdo essenciais para a minha vida profissional - tais

como gestao de tempo e trabalho em equipa.

As minhas tarefas durante o periodo de estagio prenderam-se essencialmente com a
Comunicacdo Externa da empresa. Até ao inicio da minha funcdo como Assistente de
Comunicacdo na Portcril grande parte das acdes eram efetuadas por elementos externos, com
pouca intervencdo por parte da empresa; a integracdo de um colaborador com funcdes na area
da Comunicacao prendeu-se com o crescente volume de negdcio que revelou uma necessidade
eminente de um relacionamento mais personalizado e constante com os seus publicos de

interesse.

A presenca em feiras nacionais e internacionais de referéncia na area dos spas, piscinas,
bem-estar e construcdo é uma das areas em que a Portcril aposta para a sua divulgacao, tanto
dos seus produtos como da sua empresa. Iniciando o meu estagio em setembro de 2012 fui
enquadrada nas tarefas de organizacdo da participacdo numa das feiras mais relevantes para a
empresa a “Piscine 2012', em Lyon — Franca, decorrendo dos dias 13 a 16 de novembro de

2013.

A organizacdo da participacdo da Portcril neste evento compreendiam tarefas desde o

planeamento do espaco em feira, preenchimento de formularios de participacdo as tarefas para
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a divulgacdo da presenca da empresa na exposicao. A presenca nesta edicao da feira Piscine
apresentava ainda maior relevancia uma vez que seriam apresentados ao publico, pela primeira
vez, dois novos produtos a Cabine de Banho-Turco Portatil Proteu e a Sauna em Cortica — Sauna

Lusa.

Nas semanas anteriores ao evento elaborei um Catalogo de Produtos — Spas (anexo 1),
assim como uma Brochura (anexo 2) referente aos dois novos produtos em lancamento - o
Banho-Turco e a Sauna. Elaborei estes dois formatos do principio ao fim, planeando a
organizacao interna de cada um; desenvolvendo todos os seus contetidos escritos em inglés e
francés; escolhendo todos os conteudos fotograficos e agilizando a relacdo com o fotégrafo, e
levando a cabo o seu design. Esta foi uma tarefa bastante relevante para a minha acao dentro da
empresa, que me permitiu ficar a conhecer a area de negocio em que Porteril atua e todos os
seus diferentes produtos. Ao desenvolver os contetdos foi-me pedido que destacasse a
qualidade e unicidade de todos os produtos Portcril adotando uma postura comunicativa que

poderia variar em relacao a cada gama de produtos — gamas premium vs. gamas /low-cost.

Existindo o lancamento de dois novos produtos no contexto desta exibicado foi também
necessario proceder a atualizacao do website Portcril.com. Para proceder a atualizacao foi
necessario trabalhar de forma direta com a Agéncia de Comunicacao que gere o website. Neste
ambito dei as indicacdes necessarias para a reorganizacdo da estrutura do website (anexo 3),
criando um novo separador para os dois novos produtos nos diferentes idiomas, providenciando
a agéncia toda a informacao textual e grafica necessaria para levar a cabo a insercdo do novo
conjunto de informacdo. Foi também criada uma pagina de entrada do sife (anexo 4) na qual se
pode escolher o idioma no qual se pretende que a pagina seja apresentada — pretendeu-se
aumentar a acessibilidade ao site, e 0 acesso a estruturas de site diferentes de acordo com o
publico nacional ou internacional. A importancia dada a comunicacao ornline pelo site Portcril é
manifesta, existindo sempre uma preocupacdo em manté-lo atualizado e com a informacao
correta, para que 0s seus publicos tenham a percecao certa da empresa e dos seus produtos.
Neste ponto o obstaculo com que me deparei foi a impossibilidade de gerir diretamente o back-
office do Portcril.com impossibilitando uma atualizacdo mais rapida dos conteudos nele

presentes.

Criei e enviei uma newsletter alusiva ao evento, que foi enviada para a base de dados

composta por contactos de profissionais da area, nacionais e internacionais. A newsletter teve
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como principal objetivo divulgar a presenca da Portcril na exibicao, e despertar o interesse para a
visita do stand e conhecimento dos novos produtos. Foi também enviada uma newsletter a
imprensa especializada com o objetivo de gerar noticia sobre a empresa e os seus produtos

Unicos em exposicao.

De forma a tentar atingir um maior nimero de pessoas dos publicos de interesse foi também

colocada no website uma noticia alusiva a presenca da Portcril nesta importante exposicao.

Tive ainda a oportunidade de ser Representante Oficial da Portcril na feira Piscine 2012
(anexo 5) na qual pude contactar com os diversos publicos-alvo. Esta foi uma oportunidade de
conhecer melhor os publicos da empresa, percebendo quais 0s pontos mais importantes a focar
nas acoes de comunicacao da empresa. Contactei com clientes fidelizados, potenciais clientes e
ainda estabeleci contactos com a imprensa especializada o que propiciou a publicacao de

noticias, de forma gratuita, gerando um maior reconhecimento da marca e dos seus produtos.

No final do evento, e apods processamento informatico dos contactos recolhidos em feira, criei e
enviei uma Newsletter de Follow-up (anexo 6). Ou seja, foi enviada a todos os contactos
recolhidos uma comunicacao agradecendo a visita ao nosso stand com a nossa intencéo de

responder as solicitacoes que nos tinham sido feitas no evento o mais rapidamente possivel.

No contexto deste evento todos estes elementos tém como principal objetivo gerar
reconhecimento da marca, estabelecendo uma imagem corporativa de uma empresa inovadora
e de confianca, com produtos Unicos, de qualidade e de origem europeia, criados para propiciar

0 mais elevado nivel de bem-estar.

Ao longo do meu periodo de estagio tentei fomentar o relacionamento da Portcril com os
meios de comunicacao social. Foi feita uma pesquisa para apurar quais os agentes da
comunicacao social mais relevantes para a Portcril de foram a poder gerar uma base de dados
com 0s seus contactos. Para a selecao dos agentes de comunicacao foi utilizado como critério a
area de foco das publicacées — Spas e Piscinas, Decoracao, Arquitetura, Construcao, Design -
sendo recolhidos contactos de publicacdes online e offline, tanto nacionais como internacionais.
Apds essa recolha de contactos foi feita uma abordagem através de um e-mai/ de apresentacéo
da empresa e alguns produtos e envio do Press-Ait. Esta foi uma tentativa de gerar noticia e
reconhecimento da marca Portcril; tendo gerado a publicacdo de noticias de forma gratuita;
propiciando o encontro com alguns jornalistas na exposicao Fiscine 2012, e, consequentemente,

reconhecimento da marca Portcril.
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De forma a manter o contacto, despertar interessa e criar lembranca nos publicos foi criada uma
Newsletter enviada a clientes e potenciais clientes. Essa newsletfer tem como foco principal
um produto Portcril e a sua unicidade e qualidade em comparacao com a concorréncia, é
também sempre destacado o facto de ser um produto Portugués/Europeu, sendo feita a
referéncia a Portcril e ao seu websife. Desenvolvi trés newsletters durante o meu estagio, desde
a sua concecao ao seu design, com total liberdade, sendo-me indicado pelo Dr. José Teixeira,
qual o produto a destacar e sendo enviada apos o seu aval. Através desta forma de comunicacao
foi possivel gerar contactos comerciais e reconhecimento da marca Portcril tanto a nivel

internacional como nacional.

Também tive a oportunidade de fornecer apoio aos principais revendedores Portcril na
Sua comunicacao, produzindo alguns suportes comunicacionais com a marca Portcril e a marca
do revendedor - tais como banners, roltups, ou mesmo Newsletters. No seguimento deste apoio
foi criado um Pop Catalogue (anexo 7), ou seja, um catalogo de todos os materiais promocionais
que os clientes tém a disposicao para adquirir em troca de pontos que foram obtidos pela

aquisicao de Spas.

A Portcril ¢ uma empresa em expansdo que compreende, de certa forma, a necessidade de
comunicar com os seus publicos e mantendo-os informados para gerar desejo pelo produto e
reconhecimento da marca. Considero que um dos pontos mais positivos da minha experiéncia,
para além da oportunidade de poder utilizar diversas ferramentas comunicativas, foi a liberdade
com que pude desenvolver as tarefas. Ou seja, apesar de devidamente acompanha pelo meu
Orientador foi-me dada a independéncia para tomar decisdes por mim para que pudesse efetivar

as tarefas com o melhor desempenho possivel.

No entanto, hd um aspeto negativo a salientar: a Portcril ndo tem um plano definido de
comunicacao. Apesar de haver algumas tarefas periodicas, como as newsletters e a atualizacao
do website, ndo existe um plano nem um orcamento estipulado para a Comunicacdo da
empresa que permita ao profissional de Comunicacdo compreender os objetivos e definir e

planificar um conjunto acdes.
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3. A QUESTAO A APROFUNDAR

A experiéncia profissional levada a cabo na Portcril permitiu-me entrar em contacto com a
realidade de uma Pequena Empresa quando confrontada com a necessidade de comunicar.
Tendo em conta que sO recentemente é que este tipo de empresas se tornou uma forca
significativa no mercado o estudo da problematica da Comunicacdo e Relacdes Publicas nas
Pequenas Empresas é ainda muito recente, no entanto, através da revisdo de conceitos basilares
das Relacdes Publicas, acredito ser possivel compreender e identificar a importancia do uso

estratégico das mesmas para estas empresas.

Assim sendo, de forma a orientar a investigacdo proposta sobre “Estratégia de Comunicacdo nas
Pequenas Empresas — O Caso Portcril, SA” tornou-se necessario estabelecer uma questdo de

partida:

“Qual a estratégia de comunicacao adotada pela empresa Portcril SA, e

qual o seu impacto no crescimento da empresa?”
A questdo definida baliza a investigacdo tendo em conta os seguintes objetivos:

= Compreender qual a estratégia comunicativa adotada pela empresa Portcril SA e
quais os efeitos na sua imagem e volume de negdcios.

= Perceber quais as limitacdes da Comunicacdo na Portcril SA e formas de as
contornar.

= Entender se a estratégia comunicativa da empresa Portcril SA foi a mais correta

para as suas necessidades.

De forma a alcancar os objetivos propostas e dar resposta a questado de investigacdo apoiarei o
estudo na definicdo de contetdos tedricos que formam a base da questdo. Partindo
posteriormente para uma analise da realidade da Portcril, e da postura dos membros de topo da
empresa para com a Comunicacdo e Relacdes Publicas, contrastando-a com os conceitos

definidos.
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A. 0 CONTEXTO EMPRESARIAL ATUAL

Na atualidade as empresas enfrentam um panorama empresarial recheado de desafios e
mutacdes, um mercado global onde os negdcios nao tém fronteiras e a concorréncia feroz. O
mercado ja nao € composto apenas por grandes empresas e as pequenas empresas comecam a

emergir como concorrentes a ter em conta.

Ao observarmos o panorama empresarial portugués podemos aferir que é composto
maioritariamente por pequenas e médias empresas. O numero de PME e o seu volume de
negocios tem vindo a crescer assim como a sua importancia para o contexto nacional, tendo
agora um papel preponderante na criacdo de emprego, tal como clarificado pelo relatério do
Instituto Nacional de Estatistica:
As micro, pequenas e médias empresas (PME) sdo amplamente reconhecidas como o
pilar da economia nacional, sendo as principais responsaveis pela criacdo de emprego
em Portugal. (Instituto Nacional de Estatistica, 2008:1).
Tendo em conta o crescimento das PME, e a saturacdo do mercado em que se movimentam,
assim como a sua globalizacao, é cada vez mais necessario que estas se diferenciem face a sua
concorréncia. Podem diferenciar-se através dos seus produtos, da sua qualidade, dos seus
métodos de trabalho, das suas acdes sociais, no entanto se nada disto for dado a conhecer o

efeito que tera nos publicos sera reduzido.

Para obter o proveito maximo das suas caracteristicas e conseguirem essa diferenciacdo é
necessario conseguirem comunicar as suas particularidades positivas através de uma estratégia

de comunicacao e relacdes publicas adaptada a sua realidade.

B. RELAGOES PUBLICAS, IMAGEM E A SUA INFLUENCIA

Na atualidade, a concorréncia empresarial ¢ cada vez mais feroz, e o sucesso de uma empresa,
ou organizacao, depende muitas vezes da percecdo que os publicos tém da mesma. Assim
sendo, com a crescente saturacdo do mercado temos vindo a assistir a uma faléncia do
paradigma tradicional da gestdo de empresas; uma gestao tradicional baseada apenas no lucro
gerado pelas quantidades produzidas, em beneficio de uma gestdo que compreende que a
diferenciacao dos seus produtos — por exemplo pela sua unicidade - face a concorréncia é o

meio para a sobrevivéncia e prosperidade.
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E o consumidor quem decide se uma organizacdo sobrevive ou ndo, ou seja, ¢ ele que decide se
vai adquirir certo bem ou produto, sendo que o valor que o atribui ao produto nem sempre se
refere a necessidade que tem dele e a sua utilidade, mas sim ao que o ter significa, o seu stafus,
ou o impacto que tem na imagem pessoal:
E somente a vontade do consumidor de pagar por um bem ou servico que converte os
recursos economicos em riquezas e os objectos em bens. O que o consumidor compra
e considera como valor nunca é um produto. (Drucker, 2001: 213).
A aquisicao nao depende do produto em si mas também ao que a ele esta associado — a sua
utilidade e qualidade. Sendo assim, “as empresas existem por tolerancia e existem apenas
enquanto a sociedade e a economia acreditarem que ela faz o seu trabalho e que ele é

necessario, util e produtivo.” (ibidem. 222).

A Imagem e o seu Processo de Formacao

E correto considerarmos que o processo de tomada de decisdo tende a ser mais emocional que
racional, ou seja, depende de um conjunto de percecdes e sentimentos que temos em relacao a
decisao, a organizacao e ao produto:
“decisores consultam os seus sentimentos sobre uma escolha e perguntam a si
préprios como se sentem em relacdo a mesma. Esses sentimentos actuam como
informacéao para guiar o processo decisério” (Cota, cit. em Ramos 2012:37).
Podemos entao considerar que o processo de decisdo emocional é influenciado pela imagem
da organizacdo, ou seja, pelo conjunto de associacdes que lhe sdo atribuidas e que tém um

significado para os publicos.

Iniciemos entao por definir o conceito de Imagem. A imagem corporativa é a sintese mental
que os publicos elaboram acerca dos atos de uma empresa quer estes sejam de origem
comunicacional ou ndo (Scheinsohn, 1998). Assim sendo, tudo aquilo que uma empresa faz
reflete-se em como os publicos a vém, e isso ira influenciar as suas acoes futuras em relacao a
organizacdo. E necessario entdo manter uma gestdo efetiva da comunicacdo para que seja

possivel moldar a imagem favorecendo a organizacao perante os publicos.

Tal como referido anteriormente as decisées tomadas pelos consumidores séo, na sua maioria,
guiadas por fatores emocionais, e consequentemente estdo ligadas a imagem da organizacao.

Ou seja, uma imagem positiva significa uma maior probabilidade de escolha e uma maior
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fidelizacao. Podemos compreender as principais valéncias instrumentais para a influéncia nos
comportamentos através de uma imagem positiva: a criacao de razbes para a aquisicao e
adesao ao produto ou organizacao, logo a simplificacao da escolha quando em contraste com
outros; fomentacao de sentimentos positivos e de diferenciacéo, e possibilidade da extensao da
marca, ou Seja, através da associacao a essa imagem ha a possibilidade de gerar novos

produtos que beneficiardo de maior recetividade (Aaker, cit. em Vilar 2006: 11).

A decisao tem entdo por base uma realidade construida mentalmente, uma composta por
crencas, sentimentos e um conjunto de simplificacdes - imagem. Logo, a imagem e a sua

construcao “pertencem” ao publico.

Podemos encarar a imagem como sendo a relacao simbdlica entre a organizacao e o seu
publico, tornando-se um fator de avaliacdo global da organizacao, e influenciando as escolhas
quando a distincdo por atributos concretos nao é facil (por exemplo, dois produtos/organizacdes
com as mesmas caracteristicas técnicas). Tal como qualquer relacdo gera expectativas e uma
percecdo de qualidade, tal como proposto por Vilar “a imagem tem impacto na satisfacdo e
fidelidade e vem-se constituindo como um fiavel indicador de sucesso das empresas” (Vilar,
2006: 12). Tudo isto nos leva facilimente a concluir que quanto mais positiva for a imagem de
uma organizacao maior é a probabilidade de existirem comportamentos efetivos e continuados

dos seus publicos contribuindo para o sucesso da organizacdo mercado.

Tendo em conta a importancia da imagem para a organizacao importa refletir em como é de
facto construida a imagem. Tal como observado previamente a imagem é uma construcéo
feita pelo publico, ndo dependendo somente das mensagens voluntarias que este recebe, mas
sim de todos os estimulos recebidos e que sdo processados mentalmente. A formacao da
imagem,
“é o processo através do qual um conjunto de estimulos (experiéncias) é reconhecido
(seleccionado), interpretado (é-lhe atribuido significado) e organizado (retido) na
memodria de acordo com determinadas categorias e estruturas.” (Vilar: 2006, 24).
Ou seja, um processo percetivo, o que implica que a organizacdo, quando comunica a sua
mensagem, nao so esta sujeita a interpretacao que os publicos fazem da sua comunicacdo mas

também a diversas outras interpretacoes feitas previamente.

Analisemos entdo com mais atencao o Processo Percetivo para a formacédo da Imagem. A

formacao da imagem é um processo percetivo levado a cabo por cada individuo, é este quem
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seleciona, organiza e interpreta os estimulos que recebe formando um conjunto coerente de
significados e informacao que influenciarao comportamento, atitudes e preferéncias em relacao
as organizacoes. Sendo este um processo que diz respeito ao individuo ndo esta dependente
apenas da interpretacao das mensagens, mas sim de interpretacdes, experiéncias e sentimentos
anteriores, 0 que revela a necessidade de uma comunicacao planeada ao longo do tempo pela
empresa para uma imagem coesa e 0 minimo de desvios possiveis nas interpretacdes dos

publicos.
Ao longo do processo percetivo de formacao da imagem ocorre um fendmeno de especial

“relevancia na origem do processo de formacéo da imagem, o principio da exposicao
selectiva (selective exposure) que traduz a tendéncia para o reconhecimento e procura
activa de informacado que suporte aquilo em que se acredita, que dé prazer, com que
se concorde e que assegure as conviccdes e decisdes; este principio postula também a
negacao e o evitar dos estimulos que ndo sejam ameacadores”. (Batra et a/, cit. em

Vilar 2006: 49).

Ao aplicarmos o conceito de exposicao seletiva as organizacoes e as marcas podemos analisar
da seguinte forma, enquanto consumidor quando pretendo adquirir um determinado bem

procuro uma marca com a qual me identifico para fazer negécio.

Atencao Interpretacao
Procura Ativa Simplificar
Estimulo = Procura Passiva —) Distorcer ——> Cognicio
Atencao Passiva Organizar

llustracdo 4 — Quadro exemplificativo do Processo Percetivo (Vilar, 2006: 48)

Segundo Vilar (2006) a atribuicdo de significados aos estimulos recebidos depende da forma
como estes sao categorizados e organizados no conhecimento ja existente, os estimulos sao

organizados em grupos permitindo uma melhor memorizacdo e evocacao de factos.

Tal como referido previamente, a interpretacao dos estimulos é subjetiva e baseada no que os
publicos consideram expectavel, considerando a sua experiéncia, conhecimento e interacoes
sociais anteriores. A sua interpretacao pode ser feita tendo em conta dois parametros: Motivacao
(o estimulo como util para satisfazer alguma necessidade do publico) ou Conhecimento (o

estimulo como recolha de informacédo para maior compreensao do universo).
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Os grupos de estimulos processados sdo a Imagem, ou seja, apos a categorizacdo um simples
estimulo ativara um conjunto de informacao que ajudara a completar a associacéo que fazemos
a determinada organizacédo, preenchendo informacbes que nao temos, facilitando escolhas e

simplificando a nossa realidade.

Relacoes Publicas e a Imagem

Apds abordarmos os conceitos de imagem e da sua formacao é percetivel que as organizacdes
se devem concentrar em emitir mensagens coesas e focadas na diferenciacdo. Ou seja, é
preciso que os publicos evoquem a ideia, imagem da organizacao como Unica, a melhor opcao.

A Comunicacdo é entao o veiculo para a diferenciacao.

A forma como os publicos veem a empresa depende de diversos fatores sendo alguns deles o
produto, as acdes da empresa, e principalmente a forma como esta comunica e se da a
conhecer. Assim sendo toda a Comunicacdo devera ser consistente com a identidade da
empresa e aquilo que ela faz para a criacdo de uma imagem positiva na mente dos publicos e,

consequentemente um posicionamento e diferenciacao relevantes.

Tendo em conta a crescente necessidade das empresas comunicarem compreendemos o papel
de grande relevancia das Relacdes Publicas, sendo entdo pertinente definir o seu conceito. Para
Grunig e Hunt (2000) é, de forma abrangente, a direcdo e gestdo da comunicacdo entre uma
organizacao e os seus publicos; ou seja, sao 0 mediador das relacoes entre a empresa e 0s seus
publicos — “um processo estratégico de comunicacdo bidirecional entre uma organizacao
(emissor) e os seus publicos (recetores), tendo em vista balancar os interesses de ambas as

partes.” (Gongalves, 2010: 10).

Para Grunig e Hunt (2000) as Relacdes Publicas estédo dividas em quatro modelos de

atuacao.

O Modelo de Agéncia de Imprensa/Propaganda, este ¢ o modelo mais antigo. Este tipo de
acao visa a utilizacdo de propaganda, fazendo divulgacdes geralmente exageradas sobre a
empresa. E um modelo de m&o Unica, sem que exista qualquer tipo de feedback sobre as

comunicacoes. Tem como objetivo a propaganda e promocao da empresa e produtos.

O segundo modelo é o de Informacao Publica caracterizado como jornalistico e pelo uso da

assessoria de imprensa, dissemina informacdes nas quais a verdade é imperativa. Tal como o
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primeiro modelo nao considera a opiniao ou expectativas do publico sendo um modelo de uma

mao.

O modelo que se segue ¢ o Assimétrico de Duas Maos, neste modelo sdo utilizados diversos
métodos de comunicacao assim como de pesquisa. Utiliza a comunicacao de forma persuasiva
de forma a convencer os publicos; é considerado um modelo de duas mé&os pois utiliza a
pesquisa para saber as diversas opinides do publico, no entanto utiliza as informacdes

recolhidas somente para adaptar a comunicacao e nao a sua postura.

O quarto e ultimo modelo é o Simétrico de Duas Maos, esta ¢ uma visdo mais moderna das
Relacdes Publicas que procura alcancar o equilibrio entre os interesses da organizacao e os seus
publicos. Usa as ferramentas de comunicacdo para administrar conflitos e melhorar o

entendimento com os publicos.

Facilmente se compreende que as comunicacOes deveriam ser baseadas no modelo simétrico
de duas maos, sendo este considerado aquele que reune mais beneficios tanto para a empresa
como para o0s publicos. Segundo Kunsch (1997) citando Lindeborg este modelo quando aplicado

deveria seguir quatro regras basicas:

= “Na comunicacao que envolve a abertura de novas linhas de comunicacéao, devem
ser usadas mensagens compreensiveis e canais que permitam uma melhor
compreensao.”

= “Na comunicacao que envolve aspectos ligados a verdade, as mensagens devem
ter suporte em razdes ou motivos apropriados.”

= “Na comunicacao que envolve sentimentos, as mensagens devem inspirar
sinceridade e confianca.”

= “Na comunicacao que envolve uma solicitacao, ordem ou recusa, as mensagens
devem estar baseadas em normas validas ou em autoridade legitima, ficando

abertas a discussdo.” (Kunsch, 1997: 113).

Assim sendo, o profissional de Relacdes Publicas assume um papel muito importante na gestao
da relacao com os varios publicos de uma organizacao de forma a obter os melhores resultados
para a mesma. A sua acao deve ser alinhada com o plano estratégico da empresa funcionando
como uma ferramenta que devera contribuir para a persecucao dos objetivos delineados. Ou
seja, as Relacdes Publicas nao devem estar desligadas do resto da organizacéo, tendo objetivos

proprios, mas sim gerir as relacées da mesma consoante a meta que esta pretende alcancar.
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Num mercado onde existe uma concorréncia cada vez maior, que tem vindo a ser enfatizada
pela perda dos limites territoriais — podemos adquirir servicos e bens vindos de qualquer lugar
do mundo -, a necessidade da manutencéo de relacdes positivas com os diversos publicos é
uma urgéncia. Torna-se importante que os publicos retenham das organizacdes uma imagem

positiva, de confianca, e é o profissional de Relacdes Publicas que a deve construir.

Uma das tarefas das Relacdes Publicas é a de gerir a imagem da empresa. O conceito de gestédo
de imagem ¢é recorrente, no entanto podemos considerar que este ndo € o mais correto, € nem
pode ser considerado de forma absoluta, isto porque a imagem é um conjunto de percecoes e
interpretacdes do publico sobre o qual o emissor ndo tem controlo.
A imagem ¢ a percepcdo que o publico tem da organizacdo, e é impossivel fazer uma
gestdo de algo que nds ndo controlamos, como é a percepcao e interpretacdo das
mensagens que emitimos. O que sim, & possivel, é orientar e planear a comunicacéo
que é feita da forma menos redundante possivel, de forma a orientar o pensamento
dos publicos, no sentido mais desejado pela organizacdo, deixando o menor “espaco
de manobra” para multiplas interpretacoes.” (Kotler, cit. em Ramos, 2012: 20)
Podemos considerar que ““Gestiéon de la Imagen Corporativa” en verdad se trata de una gestion
indireta, ya que la imagen corporativa no puede ser gestionada diretamente sino a través de la
comunicacién. (Scheinsohn: 1998: 18). Podemos ter esta afirmacdo como correta uma vez que
a imagem ¢é encarada como sendo uma representacao mental resultante de um conjunto de
estimulos provenientes da organizacdo, ou sobre a mesma; assim sendo é facil compreender
que ndo ¢ possivel a empresar definir exatamente o que os publicos pensam, mas pode através
da Comunicacdo de mensagens estruturadas e planeadas tentar guiar a imagem que os publicos

terao.

As Relacdes Publicas deverao emitir estimulos que criem ou mantenham uma percecao positiva
da organizacao, ou seja, devem emitir mensagens planeadas e coesas que vdo de encontro as
expectativas dos publicos e estao de acordo com a realidade, gerando uma recordacéo positiva

da empresa na mente dos publicos - Imagem.

Temos ainda de considerar que a Comunicacdo de uma empresa ndo é feita apenas de
mensagens planeadas ou simbolos iconicos, é feita de rumores, comentarios e acdes que
afetam os seus publicos de forma mais ou menos positiva e, consequentemente, afetam a

percecao que estes tém da empresa,
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enganam-se as organizacdes que acham que sua imagem e sua identidade se
resumem a sua apresentacdo visual mediante seus logotipos, nomes criativos,
luminosos em pontos estratégicos, etc. Elas sdo muito mais complexas, decorrendo da
juncao de varios fatores e diversas percecdes para a formatacdo de uma personalidade
com diferencial e que seja reconhecida como verdadeira pelos publicos. (Kunsch,
2003: 174);

Tal como definido anteriormente é necessaria uma gestdo da Imagem Corporativa para que esta

seja 0 mais positiva possivel, a Gestdo da Comunicacdo é a Unica forma de a tentar moldar.

Tendo em conta que a empresa € composta por diversos departamentos podemos compreender
que todos eles afetam, de alguma forma, a imagem logo, é necessario que a Gestdo da
Comunicacédo da empresa seja abordada como uma funcéo estratégica da mesma. Por outras
palavras, e tal como defendido por Scheinsohn, a abordagem da comunicacdo deve ser global,
sendo a empresa encarada como um todo influenciado pelos seus diversos departamentos
(Scheinsohn, 1998), sendo que a gestdo estratégica da comunicacdo funcionara como
organizadora e agregadora de todos os contributos que as diversas areas tém a dar a
organizacao, servindo como linha orientadora a integracdo dos esforcos desenvolvidos pelos

varios departamentos para a construcao de uma imagem positiva.

Uma imagem corporativa positiva fara com que a empresa seja reconhecida positivamente pelos
seus publicos conduzindo a sua diferenciacdo perante a concorréncia. A Comunicacao ira assim
de encontro aos objetivos estratégicos da organizacdo uma vez que esta diferenciacdo e
reconhecimento gerardo valor acrescentado a empresa. Ou seja, a imagem positiva ou negativa
de uma empresa pode levar a escolha de um produto, ou servico, em detrimento de outro:
La imagen corporativa deberia contribuir al fin estratégico supremo de la empresa: la
creacion de valor: La funcion Comunicacion contribuye a la creacion de valor,
focalizando su trabajo en lograr que la empresa cada dia represente ser algo mas
valioso para todos y cada uno de los publicos. (Scheinsohn, 1998: 39).
O profissional de Relacdes Publicas é entdo o ator que orienta o processo bilateral de
comunicacao entre organizacao e publicos, interpretando as mensagens vindas dos dois mundos
e tentando transforma-las em algo que acrescente valor a imagem da organizacao, e fazendo
com que esta seja sempre condizente com a personalidade e comportamentos de toda a

empresa representada.
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Apds o estabelecimento do conceito de imagem ¢ importante perceber que esta tem de ser
sempre congruente com a identidade da empresa, ou seja, a imagem comunicada tem de ser
real, tem de corresponder aquilo que a organizacao é verdadeiramente. Para Scheinsohn:
El texto de identidad estara constituido por el conjunto de atributos elegido por la
empresa y asumidos como propios. Es el documento sobre el cual deberan estar
basadas todas las comunicaciones corporativas, por lo que en él no pueden estar
incluidos atributos falsos ni atributos negativos; precisamente por esto el texto de
identidad esta conformado por lo que denominamos “atributos ¢timos”. (...) Atributos

otimos significa tomar de la realidad aquello que nos puede permitir identificarnos de

un modo mas positivo ante los diferentes publicos. (ibidem, 1998: 34).
Segundo Ruo a Identidade esta relacionada com:

caracteristicas da organizacdo que os seus publicos consideram centrais (descricdes
fundamentais da organizacéo), distintivas (Unicas) e duradouras (persistentes no
tempo). A identidade constituiria assim uma forma das organizacdes afirmarem a sua
diferenca relativamente as outras, com as quais se relacionam no mercado, buscando
dessa forma a afirmacdo da sua reputacdo e a fidelizacdo de empregados e
consumidores. (Rudo, 2001: 5);
Assim sendo, define-se a identidade como o conjunto de caracteristicas principais da
organizacao, caracteristicas singulares, que persistem ao longo do tempo, que distinguem a
organizacdo e a tornam Unica perante os seus concorrentes. E imperativo que as Relacoes
Publicas comuniguem a imagem da organizacao através da comunicacao da sua identidade, é
importante que estes dois conceitos sejam coincidentes e congruentes; uma imagem positiva
depende da impossibilidade de refutabilidade, a imagem 6tima na mente dos publicos é aquela

gue é construida com base na realidade.

Quando a organizacdo estabelece a comunicacdo num conjunto de mensagens orientadoras
baseadas em factos reais constroi uma imagem credivel, torna-se mais resistente a rumores e a
outras situacdes adversas que possam ameacar a reputacao da empresa. Esta comunicacao
coerente e permanente da imagem da organizacao levara a geracao da reputacao da empresa, a
reputacao pode ser encarada como sendo a cristalizacao das diferentes imagens que os publicos
tém em relacao a uma organizacao, € uma percecao a longo prazo e muito mais dificil de
alterar; € gracas a ela que as organizacdes conseguem por exemplo sobreviver a crises ou atrair

investimento. A reputacao é um “crédito de confianca adquirido pela organizacao, estando esse
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crédito associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento”

(Almeida, 2007: 120).

E entdo importante concluir que o papel das Relaces Publicas ¢ essencial no estabelecimento e
manutencdo destes trés conceitos basilares para a Comunicacdo da organizacdo: ldentidade,
Imagem e Reputacao. O profissional de Relacdes Publicas tem de encarar estes conceitos como
sendo a base para diferenciarem a sua empresa e o seu produto no mercado, proporcionando-
lhe um posicionamento indiscutivel e definido que propicia a adesado dos diversos publicos e,

consequentemente, o0 sucesso da empresa.

C. COMUNICACAO ESTRATEGICA

La comunicacion estratégica® puede ser resumida de la siguiente manera:

e |a empresa posee un conjunto de recurso significantes, que
e causan diversas impresiones y suscitan determinadas lecturas en sus
publicos;
e mediante una adecuada intervencién sobre el primer término, es posible
incidir positivamente en el segundo. (Scheinsohn, 2009: 95).
Uma organizacdo é o resultado das percecdes que o publico tem de si. A unica forma de

conseguir orientar essas percecbes € através da comunicacdo, estabelecendo com as

ferramentas e realidade disponiveis os melhores fluxos de comunicacao.

Assim sendo a Comunicacdo Estratégica contribui para a criacdo de uma significacdo da
empresa, € uma significacdo assistida através do desenho de um processo comunicativo que

seja coerente entre aquilo que se pretende comunicar e aquilo que se € na realidade.

D. PLANEAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO
0 Planeamento Estratégico

A Comunicacdo Estratégica tem de ser estruturada e pensada, para isso € necessario existir o
seu planeamento. Comecemos entdo por definir o que ¢ Planeamento Estratégico. O
Planeamento Estratégico ¢ uma funcéo levada a cabo ao nivel da administracao que tem como

objetivo estabelecer o rumo da empresa face aos seus objetivos dando resposta a perguntas
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como: “Onde estamos?”; “Onde queremos chegar?”, e “Como vamos la chegar?”. Tal como
definido por Peter Drucker:
O processo continuo de, sistematicamente e com o maior conhecimento possivel do
futuro contido, tomar decisdes atuais que envolvem riscos; organizar sistematicamente
as atividades necessarias a execucdo dessas decisbes e, por meio de uma
retroalimentacao organizada, medir o resultado dessas decisdes em confronto com as
expectativas. (Drucker, cit. em Moreira & Braga, 2005: 19)
O planeamento passa entdo pela analise ambiental interna e externa da organizacdo para o
diagnostico do seu posicionamento, e posteriormente o estabelecimento de um conjunto de
atividades que enaltecam os pontos fortes da organizacdo, tentando reduzir o impacto dos seus
pontos fracos, para que esta possa aproveitar todas as oportunidades do mercado e contornar
as ameacas — como por exemplo, os concorrentes. O Planeamento estabelece objetivos e metas
a cumprir pela organizacdo, tratando-a como um conjunto de diferentes atores que séo
incumbidos de uma tarefa especifica para a persecucdo de uma meta comum; um plano que
engloba todas as partes da organizacdo de forma a obter o comprometimento e envolvimento
rumo ao sucesso, suscitando o espirito critico dos colaboradores nas formas de levar a empresa
a0 sucesso. E entdo importante ressalvar o beneficio de, no final do periodo definido para o
plano, existir a possibilidade de controlo, ou seja, & possivel analisar os resultados criticamente

adaptando a postura da empresa para a manutencdo ou melhoria do sucesso empresarial.

Em conclusao, e consoante Richardson & Richardson gestado e planeamento estratégicos séo:

um processo, em ultima analise de adaptacdo organizacional aos ambientes através do
tempo: uma tarefa para o estrategista de gestdo, que é totalmente responsavel pela
forma como a organizacdo se adapta ao seu ambiente e satisfaz as pessoas; uma
tarefa para cada um na organizacao, porque seus planos, decisdes e acdes criam
coletivamente o nivel de sucesso alcancado pela organizacdo como a estratégia; um
conjunto de trabalhos de planeamento critico sustentado pelas necessidades, impactos
e de adaptacdo ao meio ambiente, que os estrategistas podem reunir para manter ou
melhorar o sucesso organizacional. (Richardson & Richardson, cit. em Kunsch, 2006:

132).

Planeamento Estratégico para a Comunicacao e Relacoes Publicas

Para as Relacoes Publicas o planeamento estratégico da organizacao é o ponto de partida para a

sua acao, a forma de ficar a conhecer a organizacao e definir as caracteristicas que devem guiar
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a acado comunicativa da empresa. No contexto do planeamento estratégico a Comunicacdo tem
gue a ajudar a organizacao no seu posicionamento perante os seus publicos, estabelecer a sua

Imagem Corporativa.

A funcao estratégica das Relacdes Publicas tem por base o planeamento estratégico da
organizacao de forma a poder estabelecer estratégias comunicacionais que permitam abrir
canais de comunicacdo com os publicos de interesse e transmitir as mensagens institucionais.
Atuam ao lado dos dirigentes, conduzindo-os na identificacdo de problemas e oportunidades
relacionados com a Comunicacdo Institucional, e ajudando-os a compreender os efeitos da
mesma nos publicos e, consequentemente, no seu negocio - a geracao de valor acrescentado.
Os programas de comunicacao levados a efeito por um setor ou pelo departamento de
comunicacdo de uma organizacao devem ser decorrentes de todo um panejamento e
agregar valor aos negocios, ajudando as organizacées a cumprir sua missao, atingir
seus objetivos e a se posicionar institucionalmente perante a sociedade e os publicos
com os quais se relacionam. (Kunsch, 2006: 131).
O posicionamento da organizacdo num contexto em constante mutacdo é uma das condicoes
necessarias para 0 sucesso. Para alcancar o posicionamento desejado é necessario que a
organizacao preforme um Planeamento Estratégico da Comunicacdo e Relacdes
Publicas. Podemos perceber esta necessidade pois para o estabelecimento e transmissao de
uma Imagem Corporativa ja ndo sdo suficientes acdes de comunicacdo isoladas para a gestao
de crise ou produto, é necessario conhecer os publicos e o ambiente da empresa e a sua

constante modificacao.

No contexto organizacional a Comunicacdo deve pautar-se por um pensamento estratégico, ou
seja, reconhecer o que € a empresa, 0 que esta quer vir a ser e como podera la chegar. Um
pensamento que visualiza a empresa como um todo, e inclui todos 0s membros internos para o
comprometimento na persecucao dos objetivos da empresa. A Comunicacao precisa portanto de
um pensamento estratégico, uma reflexdo légica e sistematica sobre o plano a implementar e a

forma como o vao fazer.

Comummente as Relacdes Publicas sdo encaradas como uma funcdo cosmética, ou seja, como
algo que mascara as mas acbes da organizacao. Existe a necessidade de modificar esse
paradigma tal como defendido por Kunsch: “As relacbes publicas devem gerenciar a
comunicacao nas organizacoes e tém que ser encaradas como uma funcao estratégica, como

valor econdmico, ndo periférico, cosmético e dispensavel” (ibiden. 133).
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Temos entdo de considerar a necessidade de a Comunicacao ser estruturada ao nivel dos mais
altos administradores e em linha com o Plano Estratégico da organizacédo. As Relacoes Publicas
devem auxiliar na identificacdo de ameacas e oportunidades no contexto comunicacional da

organizacao, e definir acdes de comunicacédo que atinjam os seus stakeholders.

Importa entdo perceber o que significa pensar e administrar a Comunicacdo estrategicamente.
Este € um processo que implica a revisao e avaliacao dos padrdes comportamentais, culturais e
comunicacionais da organizacdo, dos seus objetivos e do seu contexto externo para o
estabelecimento de um planeamento estruturado, composto por acdes que visam a persecucao

dos objetivos maximos do planeamento estratégico da empresa.

O desenvolvimento da Comunicacdo tem de estar, tal como mencionado previamente,
permanentemente aliado ao planeamento estratégico da organizacéo. E a sua funcéo corroborar
a missao, visao, valores e politicas da organizacao durante as suas acdes comunicativas, sendo
necessario que se guie pelas mesmas normas de todos os setores de forma a conseguir
comunicacOes coesas e apoiadas por todos os publicos internos - isto levara a uma maior

credibilidade junto dos publicos externos de interesse.

Tendo em conta a natureza interativa das Relacées Publicas e que o seu estudo se centra nos
publicos da empresa (interno e externos), o planeamento da Comunicacdo devera ser entendido
pelos altos-administradores como uma mais-valia percebendo a imprescindibilidade de uma
Comunicacdo de exceléncia, pensada, estruturada para a obtencdo de todos os objetivos e

agregacao de valor a organizacao.

Uma das facetas mais importantes do planeamento é a sua natureza previsional, ou seja,
através do estudo de uma determinada situacdo e colocacdo de hipdteses de atuacéo sobre o
mesmo é possivel calcular possiveis resultados e, consequentemente, tomar as decisdes certas
para cada situacdo. O Planeamento da Comunicacdo possibilita a reacdo comunicativa

adequada a determinados feedbacks dos publicos as acdes da empresa.

De acordo com Kunsch (1996: 136) o planeamento das Relacdes Publicas esta dividido em

duas esferas:

1. Elaboracédo de um projeto global de comunicacéo para uma organizacao;

2. Planeamento e Producao de projetos e acdes comunicativas.
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Duas esferas planeadas estrategicamente, apoiadas em pesquisa, na estratégia geral da

organizacao, e no controlo de resultados de acdes anteriores.

Em conclusdo, a Comunicacdo e Relacdes Publicas tém de ser encaradas como uma funcao
estratégica da organizacao, sendo levada a cabo por um departamento independente, com
funcdes ao nivel estratégico, sendo encarada como uma funcdo essencial ao sucesso e nao
apenas como acessoria. E essencial que o Planeamento Estratégico da Comunicacdo seja
sempre apoiado na estratégia da organizacao, nos seus objetivos e caracteristicas, encarando a
empresa como um todo e atribuindo importancia a todos os departamentos para o alcance do
sucesso maximo; promovendo uma Comunicacado coesa e coerente com a identidade, visdo e
objetivos da empresa, em que os interesses dos diferentes publicos se equilibram e promovendo

persecucao dos objetivos totais da organizacao.
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4, ARTICULAMENTO DO ESTAGIO-QUESTAO:
A COMUNICACAO ESTRATEGICA E AS RELACOES PUBLICAS NAS PME

Apds uma abordagem bibliografica do contexto da investigacdo prosseguimos para uma préxima
fase, a articulacdo da experiéncia de estagio e a questdo abordada. Importa entdo recordar a

questado que orienta toda a investigacao:

“Qual a estratégia de comunicacao adotada pela empresa Portcril SA, e

qual o seu impacto no crescimento da empresa?”

Tal como referido anteriormente a questdo tem como intuito (1) compreender qual a estratégia
comunicativa adotada pela empresa Portcril SA e quais os efeitos na sua imagem e volume de
negocios; (2) perceber quais as limitacdes da Comunicacao na Portcril SA e formas de as
contornar; (3) entender se a estratégia comunicativa da empresa Portcril SA foi a mais correta

para as suas necessidades.

A. METODOLOGIA UTILIZADA

Para a investigacdo do tema proposto considerou-se que seria mais apropriada a utilizacao de
um método de estudo de cariz exploratério qualitativo, que permitiria a observacdo do
problema do ponto de vista bibliografico em contraste com as aprendizagens e deducdes

recolhidas no local de estagio.

Podemos definir a pesquisa exploratdria como a ferramenta utilizada para que seja possivel

reunir informacdo sobre o problema em analise, tornando-o mais claro e possibilitando a

formacéo de objetivos em seu torno:
Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. A grande
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise
de exemplos que estimulem a compreensdo. (Gil, cit. em Gerhardt & Silveira, 2009:
35)

E, a pesquisa qualitativa como um método que “ndo se preocupa com representatividade

numerica, mas, sim com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma

organizacao” (Gerhardt & Silveira, 2009: 31).
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Iniciou-se o processo de estudo pela recolha de documentos, procedendo a sua leitura de forma
poder contextualizar o tema a ser estudado, “As leituras ajudam a fazer o balanco dos
conhecimentos relativos ao problema.” (Quivy, 1998: 69). Leituras essas que foram analisadas,
e dadas a conhecer, na primeira fase do relatério, permitindo um estabelecimento mais concreto
da questao de investigacdo. Foi possivel a construcao de uma base tedrica que apoiara a

problematica durante a analise do caso Portcril.

Ao longo da pesquisa foram também efetuadas entrevistas de forma a conseguir perceber a
visao da Comunicacdo por parte dos membros da equipa da Portcril, tanto por parte da
administracdo como dos colaboradores. Serdo também analisados dados relativos a visitas ao
site ap6s algumas acdes comunicativas de forma a perceber através de uma métrica a evolucéo

do impacto da Portcril nos seus publicos.

B. A ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO APLICADA AS PEQUENAS EMPRESAS - 0
CASO PORTCRIL

Apds uma revisao bibliografica centrada nas teorias gerais de Comunicacao, Relacdes Publicas e
0 seu Planeamento Estratégico chegou o momento de refletir sobre elas no contexto das
Pequenas Empresas através da analise da experiéncia de estagio levada a cabo na empresa

Portcril, SA.

Na atualidade assistimos a uma mudanca no paradigma das empresas, elas sdo mais
pequenas, flexiveis e dindmicas. Para serem bem-sucedidas ja ndo basta um produto, ou
servico, a preco competitivo é necessaria a distincdo pela qualidade, tecnologia e
responsabilidade. Precisam de se diferenciar face aos seus concorrentes; transmitir-se como
organizacao de confianca, e manter relacdes favoraveis com todos os publicos, dos fornecedores

aos clientes - tudo isto é tarefa para a Comunicacao.

As Pequenas Empresas, normalmente, ndo possuem departamentos estruturados de
Comunicacdo, com planos de atuacdo e grandes fatias de orcamento disponivel para utilizar.
Assim sendo, como é conseguirdo comunicar-se efetivamente? Cabera ao profissional de

Relacdes Publicas adaptar a sua acao a este novo universo empresarial.

Levar a cabo as fases necessarias para uma estratégia de Comunicacdo de sucesso nem
sempre é facil no seio destas empresas. As suas caracteristicas muito proprias, administradores

com conhecimentos reduzidos dos conceitos basicos do universo da Comunicacdo, e 0s
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pequenos orcamentos fazem com que o profissional de Relacdes Publicas tenha de tomar uma

posicao diferente, desenvolvendo os projetos por si mesmos.

Durante a experiéncia de estagio na Portcril foi possivel aferir, por observacdo e pelas tarefas
desenvolvidas, que a empresa, apesar da sua pequena dimensao, comeca a compreender a
necessidade de se comunicar efetivamente com os seus publicos. Quanto a estrutura da
Comunicacdo e Relacdes Publicas na empresa nao podemos considerar que exista um
departamento de comunicacdo, com acdes exclusivas na area. Com a minha entrada na
empresa tornei-me no membro operacional da Comunicacdo vendo as minhas acdes guiadas

pelo Diretor Comercial & Marketing - Dr. José Teixeira.

Uma das caracteristicas da Comunicacao numa Pequena Empresa é que “ndo possui estrutura
para admitir um profissional encarregado de uma atividade especifica de Relacdes Publicas, e
muito menos verbas para financiar programas como os utilizados pelas corporacoes
multinacionais” (Simdes, cit. Junior, 2006: 125). Isto é uma realidade na Portcril, ndo existe a
possibilidade estrutural, ou financeira, para contratar uma profissional exclusivo para tratamento
da Comunicacado, deve ser antes um profissional multifacetado com especializacdo em
Comunicacdo. Durante o desenrolar do meu estagio deparei-me com a necessidade de
desenvolver outras funcdes para além da funcdo comunicacao, prendendo a minha acao a

outras areas como o Servico Apds-Venda, ou algum trabalho meramente administrativo.

O carater multifuncdes do membro da Comunicacdo na Portcril faz com que nem sempre seja
possivel dispensar a atencao necessaria as tarefas em curso, deixando-as por vezes incompletas
ou levando mais tempo para as realizar. Isto fez com que as minhas acdes nem sempre fossem
atempadas, ou fossem mais demoradas que o habitual, ndo podendo dar atencédo a todos os

pormenores de cada projeto.

Tendo em conta as barreiras estruturais e financeiras que sao colocadas & Comunicacao é
necessario:
“direcionar a comunicacdo de maneira a atingir especificamente seus publicos de
interesse, privilegiar a comunicacao dirigida e procurar solucdes economicamente

viaveis, dentro de uma relacdo custo x beneficio equilibrada e de acordo com os

objetivos propostos.” (Junior, 2006: 125),
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Ou seja, € necessario planear a comunicacdo da empresa, analisar e perceber o que ela é, onde
quer chegar e como vai la chegar apesar de todos os obstaculos, ou seja fazer o Planeamento

Estratégico da Comunicacao.

Tal como mencionado previamente o Planeamento Estratégico da Comunicacdo e Relacdes
Publicas é algo essencial para o sucesso da empresa. A transmissao de uma imagem positiva,
de confianca, e coerente com aquilo que a empresa realmente &, e pretende ser, é a chave para

que os publicos adiram a organizacao.

Na Portcril ndo existe um planeamento estratégico da comunicacédo oficial. O planeamento das
acoes de comunicacdo é feito ao nivel da administracao, existindo o objetivo declarado de que
essas acdes devem contribuir para o aumento da notoriedade da marca - objetivo estratégico da
Comunicacdo — para, consequente, aumentar o volume de vendas — objetivo estratégico da

Portcril.

Uma das chaves para o Planeamento Estratégico da Comunicacdo & o conhecimento
aprofundado dos publicos da empresa. De facto, devido aos baixos recursos financeiros
disponibilizados para as a¢des de comunicacao é necessario que estas sejam o mais eficientes
possivel, assim sendo a comunicacao acaba por ser dirigida para os publicos de mais interesse
que afetam diretamente o dia a dia da organizacdo: “a empresa acaba direcionando os seus
esforcos para publicos especificos e de maior interesse na relacdo direta com o seu mercado.”

(ibidem: 126).

A Portcril definiu como publicos prioritarios para as suas acdes de relacdes publicas o mercado
nacional e europeu de revendedores bem como a imprensa de especialidade. Estes sdo os
publicos que recebem a maior quota de atencédo e para os quais sao realizados o maior nimero

de acoes.

Apesar de ndo existir um planeamento oficial, e tendo em conta a definicdo dos publicos
principais, um dos eixos em que assenta a comunicacao da Portcril € a presenca em feiras
profissionais da area do bem-estar, piscinas e construcao. Estas presencas sdo planeadas e
calendarizadas periodicamente, as feiras sao escolhidas de acordo com o seu prestigio no
mercado e com os resultados decorrentes da presenca da empresa na mesma em edicoes

anteriores — se tiver estado presente.

Durante 0 meu periodo de estagio tive a oportunidade de participar numa feira profissional de

grande prestigio, a Feira Piscine 2012 em Lyon - Franca. Durante essa participacao foi possivel
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perceber a grande importancia destes eventos para a empresa. A presenca da Portcril reforca a
sua imagem como marca produtora de equipamentos de qualidade, de design e producao
europeus; permite a um dos seus publicos principais a visualizacao /n /foco dos produtos e a
possibilidade de contactar com membros da organizacdo que para além de apresentarem os
equipamentos representam a organizacdo como uma empresa inovadora, na qual podem confiar

- tudo isto contribui para a elevacao da notoriedade da marca.

As feiras estdo envoltas em pequenos atos de comunicacdo que pretendem chamar a atencao
para a presenca da Portcril nas mesmas, envio de newsletters de convite; abordagem a
imprensa; publicacdo de noticias no sife; no posfeira é feito o 7llow-up dos contactos

recolhidos, e ¢ feito o agradecimento por News/etter da visita ao nosso stand.

De forma a reforcar a sua imagem perante os publicos de revendedores a Portcril da também
apoio aos seus revendedores quando estes participam em feiras, disponibilizando material
publicitario, ou algum dos seus equipamentos para exposicao. Isto pretende fortalecer a relacéo
com os revendedores, fidelizando-os & marca através de uma relacdo de confianca e

colaboracao.

A Portcril também tenta atender as solicitacoes, e ouvir as opinides dos seus
revendedores que funcionam como ativadores de consenso, de possiveis melhorias mudanca
em produto, no estabelecimento de uma relacdo de maior confianca. Através desta troca de
informacao existe um equilibrio das necessidades, ou seja, um modelo de Relacdes Publicas
conhecido como Modelo Simétrico de Duas Maos que, tal como defendido por Grunig (2003: 87-
88), torna as organizacdes mais eficazes na persecucao dos seus objetivos e na consolidacao de
relacdes com os seus publicos, uma vez que se baseia na administracdo de conflitos pela
colaboracao entre a organizacao e os seus publicos, acreditando na negociacao para a tomada

de decisdo mais correta.

Uma das acbes levadas a cabo pela Portcril com regularidade ¢ a assessoria de imprensa.
Nessa linha, tive como funcdo o estabelecimento de uma base de dados de contactos de
imprensa especialidade (por exemplo, revistas de spas, piscinas, bem-estar, decoracao,
arquitetura, entre outros) de forma a estabelecer uma mailing /list regular. O envio de newsletters
enaltecendo as qualidades dos equipamentos e demonstrando a Portcril como uma empresa
inovadora, confidvel e europeia geraram noticias gratuitas promovendo o reconhecimento da

marca e favorecendo a sua imagem.
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C. ANALISE DE ENTREVISTAS

Como forma adicional de pesquisa sobre o universo comunicacional da Portcril optei por levar a
cabo entrevistas a alguns membros da Portcril. Segundo Quivy (1998: 192) os métodos de
entrevista “permitem ao investigador retirar das entrevistas informacdes e elementos de reflexdo
muito ricos”, considero entdo esta uma das melhores formas de perceber qual a percecdo por

parte do publico interno da funcdo Comunicacao.

Optou-se por um método de entrevista semidirigida, ou seja, uma entrevista composta por uma
série de perguntas que apesar de guiarem o sentido da entrevista sdo abertas o suficiente para

que o entrevistado possa falar de forma mais abrangente sobre o tema abordado.

Foram entrevistados dois membros da Portcril, o Diretor Comercial & Marketing Dr. José Teixeira
(anexo 8) - também meu orientador de estagio —, e Gestor Comercial do Mercado Ibérico,
Ricardo Puga (anexo 9). Optou-se por entrevistar estes dois membros de forma a conseguir
perceber qual a visao da comunicacao da Portcril pelos altos administradores em contraste com

a visao de um membro operacional, que esta em contacto direto com os publicos de interesse.

No ambito da entrevista ao Diretor Comercial & Marketing pretendeu-se compreender qual o
objetivo da Portcril na utilizacdo da Comunicacdo, e 0 que a levou a integrar na sua equipa um
Relacdes Publicas. Ao entrevistar o Gestor Comercial tive como principal objetivo compreender
qual a percecdo da equipa comercial sobre a importancia da comunicacdo na Portcril. Segue-se

entdo a analise das respostas dadas.

OBJETIVO DA CRIACAO DA = Elevar a marca Portcril ao nivel das principais marcas de

FUNCAO COMUNICACAO referéncia da industria.

= Flevar a notoriedade da marca;

= Associar a marca a qualidade e ao conceito “made in

OBJETIVOS DA COMUNICACAO Europe’;

= Distanciar a marca Portcril de marcas de gama baixa

(por ex. Marcas Chinesas).
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= Aproveitamento maximo dos recursos disponiveis;
= Comunicacao Business-to-Business,

= Presenca em feiras para profissionais — considerado o

veiculo com mais impacto;

ESTRATEGIA DE » Apoio aos revendedores com material promocional
ComunicAcAo points-ofpurchase (POP) - para uniformizacdo da
FERRAMENTAS USADAS imagem;

No FuTuro,

= |mplementar uma estratégia criando websites para cada
pais com representante Portcril oficial, combinando com

uma campanha AdWords e AdSense.

= Evolucédo da imagem da Portcril nos ultimos anos.
IMAGEM PRETENDIDA

v = Percecao pelo publico de qualidade e exclusividade
S.

= Posicionamento da Portcril como marca de gama média-
IMAGEM PERCEBIDA
alta / alta de produtos de bem-estar

llustracio 5 - Resumo de Entrevista - Diretor Comercial & Marketing Portcril, SA

O Dr. José Teixeira é o Diretor Comercial & Marketing da Portcril, e estdao a cargo dele todas as
decisoes relativas @ Comunicacao da empresa; é ele quem estabelece os objetivos e 0s meios

que serao usados para atingir os propésitos da organizacao.

Numa primeira analise das respostas dadas facilmente compreendemos que nado existe a
distincdo clara das funcées de Comunicacao e Marketing, ou seja, sdo encaradas como sendo
uma e a mesma coisa. Acredito que esta seja uma realidade comum nas Pequenas Empresas,
tal como ja foi mencionado anteriormente. Ou seja, este género de organizacdes tém uma
reduzida estrutura e recursos muito escassos o que leva a uma fusdo de funcdes, e a
colaboradores multifacetados. A associacéo entre a Comunicacao e o Marketing parece ser
obvia para os CEOs, pois apesar dos seus objetos de trabalho serem diferentes — para a
Comunicacao a imagem da empresa, para o Marketing a venda do produto — sdo semelhantes

na necessidade pois divulgam a empresa e os produtos para o aumento de retorno financeiro.
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No entanto, apesar da “confusdo” comunicacao-marketing, € possivel perceber a sensibilidade
do alto-administrador para com a gestao da imagem da Portcril. Apesar de nao existir um Plano
de Comunicacao oficial, escrito e do conhecimento geral da empresa o Diretor compreendeu a
necessidade de incluir a funcdo Comunicacdo na estrutura da Portcril, percebendo que essa
funcdo iria ajudar a organizacdo a chegar ao patamar das marcas de referéncia do mercado

wellness.

E possivel conferir que este membro compreende a necessidade de associar a empresa a uma
marca reconhecida; uma marca apoiada em vetores como a qualidade e o conceito “made in
Europe’ que se distancia efetivamente de possiveis associacdes feitas com marcas de gama

baixa e de fraca qualidade.

E reconhecida a escassez de recursos de comunicacdo face aos concorrentes, no entanto,
defende-se a utilizacdo maxima das ferramentas disponiveis para atingir uma imagem positiva.
Assim sendo, ¢ tido como principal publico os revendedores e agentes (business-to-business) e
0s recursos financeiros sdo alocados para a ferramenta de comunicacao considerada de maior
importancia que é a realizacdo de feiras para profissionais; estes eventos fomentam a ligacéo
dos publicos a Portcril uma vez que podem contactar diretamente com os produtos e com o0s

profissionais da empresa, reflete-se num aumento de vendas para a empresa.

Uma vez que a Portcril comunica também através dos seus agentes e revendedores é
percebida a necessidade de esta uniformizar a sua imagem nos meios que estes usam para se
dar a conhecer. Foi criado o POP Catalogue que permite aos clientes escolherem alguns
meios de promocao para o seu estabelecimento, assim a Portcril consegue ter uma imagem
visual coerente e controlada em todos os pontos de venda. Existe também o planeamento de
acoes futuras o que demonstra a preocupacdo de manter o crescimento da notoriedade da
marca; a uniformizacao é a chave dessa nova etapa com a criacdo de novos sifes Portcril para

cada um dos paises com agentes oficiais.

No entender do Dr. José Teixeira, a imagem da Portcril tem vindo a evoluir positivamente,
existindo um aumento da percecao positiva de uma marca com uma imagem de qualidade e
exclusividade. Compreende entdo que este foi o veiculo para posicionar a empresa como

marca de gama meédia-alta/alta.
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A AcAo COMUNICACAO NA

PORTCRIL

Inexisténcia de verba no orcamento para a comunicacao,
nao considerando a que existéncia de uma politica de
comunicacao;

Medidas Pontuais sem continuidade.

A COMUNICACAOEA

Fundamental - A estrutura da empresa é relativamente

pequena para o numero de clientes;

Necessidade de uma comunicacao constante e

AREA COMERCIAL atualizada (de campanhas promocionais, updates
técnicos, lancamentos de produtos) para que o cliente
se mantenha a par.

Reforco da notoriedade e reconhecimento da marca a
nivel nacional;

ASPETOS A MELHORAR,

FERRAMENTAS A UTILIZAR

Compreensao da dificuldade sendo necessario grande
investimento financeiro para a notoriedade a curto-médio

prazo.

IMAGEM PRETENDIDA
Vs.

IMAGEM PERCEBIDA

Imagem compativel com o investimento;

Empresa inovadora, com sucesso e essencialmente

exportadora.

llustracao 6 - Resumo de Entrevista - Gestor Comercial Mercado Ibérico Portcril, SA

Ricardo Puga é o Gestor Comercial do Mercado Ibérico, ele é quem representa a Portcril em

Portugal e em Espanha, é a cara da empresa para dois dos publicos mais relevantes da Portcril.

O Gestor considera que a inexisténcia de uma verba do orcamento dirigida & Comunicacéo faz

com que a empresa nao tenha uma politica/estratégia de Comunicacdo, e que a sua

comunicacao é composta por medidas pontuais que nao tém continuidade.

Considerando a reduzida equipa Comercial da empresa para a quantidade de clientes e

potenciais clientes, o gestor encara Comunicacdo como fundamental para a sua acao; considera

essencial uma comunicacao constante e atualizada através das ferramentas de comunicacao

disponibilizadas pela Portcril para manter o cliente informado.
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Para ele, o objetivo da Comunicacao deve passar pelo reforco do reconhecimento e imagem da
marca a nivel nacional, considerando que o investimento é essencialmente na Comunicacéo
com os publicos internacionais. No entanto, compreende a dificuldade de alcancar esse objetivo

pela necessidade de um grande investimento financeiro para resultados a curto-médio prazo.

Apesar de tudo, e apesar de considerar que o investimento é reduzido e que isso se reflete na
imagem da empresa, considera que os publicos veem na Portcril uma empresa inovadora, de

sucesso e maioritariamente exportadora.

Em concluséo, do ponto de vista do Gestor Comercial, a comunicacdo da Portcril encontra-se
essencialmente virada para o mercado internacional, e nao existindo verba para investimento na

Comunicacao a imagem da Portcril fica aquém das suas possibilidades.

Analisando comparativamente os discursos dos dois entrevistados podemos perceber que
ambos consideram a Comunicacdo essencial para a Portcril. Consideram que esta é o veiculo
para dar a conhecer a empresa aos seus revendedores e que lhe permitira angariar mais
clientes. E possivel ainda notar uma preocupacéo com a elevacdo da notoriedade da marca e da

sua imagem.

A falta de uma verba disponivel para o investimento em Comunicacao leva a percecdo de que o
publico nacional é preterido em relacao ao internacional, no entanto o entendimento é geral de
que é necessario evoluir na utilizacdo das ferramentas de Comunicacdo e Relacdes Publicas

para chegar ao reconhecimento dos publicos e a elevacao da imagem positiva.

D. ANALISE DE DADOS

De forma a podermos analisar o impacto de algumas ferramentas de Comunicacdo e Relacdes
Publicas analisaremos o efeito que estas tiveram no numero de visitas ao sife. Verificaremos
também quais os publicos-alvo que acedem mais predominantemente a pagina Portcril.com.
Para proceder a esta analise foram recolhidos dados do Google Analytics — servico gratuito da

Google que permite recolher dados estatisticos sobre um determinado site.

Comecamos por olhar para os dados relativos ao nimero de acessos ao sife entre setembro e
novembro de 2012 e periodo analogo do ano anterior (Grafico 1). E possivel observar um

crescimento do numero de visitas na ordem dos 38%. Podemos compreender que este aumento
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de visitas ao websife da Portcril se prende essencialmente com uma acao comunicativa mais

ativa decorrente do meu periodo de estagio na empresa.

N.2 de Acessos

3500
3000 2897
2500
2086
2000
1500
1000

500

1/9/20122 - 30/11/2011 1/9/2012 - 30/11/2012

llustracdo 7 - Numero de acessos ao site Portcril.com nos periodos
De 01/09-30/11 de 2011, e 01/09 - 30/11 de 2012

Partimos agora para uma analise mais atenta dos dados relativos ao periodo de realizacao de
estagio, 1 de setembro a 30 de novembro de 2012. Partindo do numero de acessos diarios ao
site, 27 visitas por dia, e observando com atencdo o numero de visitas no dia do envio de
newsletters, e no dia apds, podemos verificar que estas levam ao aumento de visitas ao site
(Tabela 3). As newsletters despertam a curiosidade no recetor, levando a sentir necessidade de

saber mais sobre a empresa.

Ao analisarmos os dados que relacionam o envio de newslefters e o numero de visitantes ao site
podemos também aferir que as dirigidas ao publico internacional trazem um maior numero de
visitantes. Este dado demonstra que a estratégia comunicacao da empresa se encontra mais
dirigida para o mercado internacional, mas também se deve ao facto de a base de dados relativa
a clientes e potenciais clientes estrangeiros ser relativamente maior do que a base de contactos

nacional.
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Newsletter Data de Envio

N.2 de Acessos N.2 de Acessos

Dia do envio Dia seguinte

Touch Spas — Design
Intemporal,
Hidromassagem de
. 06/09/2012
Exceléncia

(Nacional)

(Anexo 10)

36 31

Lounge Concept I
(Internacional) 20/09/2012
(Anexo 11)

161 39

Spa Comemorativa
SL Benfica_Portcril

. 16/10/2012
Spas (Nacional)

(Anexo 6)

36 65

Follow-Up Feira
Piscine 2012 21/11/2013

(Internacional)

67 60

llustracao 8 - Relacao Envio de Newsletter - N.° de Acessos a Portcril.com

% de Acessos por Pais

m Portugal
= Franga

u Bélgica
u |slandia
H Espanha

m Qutros

llustracdo 9 — Percentagem de Acessos por Pais
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Através dos dados analisados
(Gréfico 2) é possivel observar que
61% dos acessos ao site
Portcril.com é feito pelo publico
internacional, contra apenas 39%
de visitas pelo publico nacional.
Isto reflete a tendéncia de vendas
da Portcril, e o seu investimento no

publico estrangeiro.




Através da analise dos dados acima mencionados podemos perceber que o envio de
comunicacoes via online afetam favoravelmente o numero de visitas ao site, ou seja, o interesse
dos publicos na Portcril. Por outro lado podemos também assumir que o publico visitante é
maioritariamente proveniente de paises estrangeiro, o que reflete a presenca da Portcril no
mercado internacional considerando que a imagem que este mercado tem da empresa €

positiva.

E. A RESPOSTA A QUESTAO DE INVESTIGACAO E AOS SEUS OBJETIVOS

Apos a analise de todas estas vertentes estdo reunidas as condicbes para processar a

informacao de forma a dar uma resposta mais direta a questao e objetivos de estudo.

“Qual a estratégia de comunicacio adotada pela empresa Portcril SA, e

qual o seu impacto no crescimento da empresa?”

1. Compreender qual a estratégia comunicativa adotada pela empresa Portcril

SA e quais os efeitos na sua imagem e volume de negdcios.

A Portcril SA ndo tem um Planeamento Estratégico da Comunicacdo, vai decidindo as suas
acoes de Comunicacdo a medida que os desafios Ihe vao sendo impostos. Tem o seu objetivo de
Relacdes Publicas delineado pelo seu Diretor de Marketing, seguindo rumo ao aumento da

notoriedade da sua imagem.

O seu publico principal sdo os revendedores e agentes e por isso mesmo as suas acdes de
Comunicacao sado Business-to-Business, sem qualquer intuito de abordar diretamente o publico-
final. No entanto, tem como preocupacao apoiar 0s seus publicos na comunicacdo com 0s seus
clientes, no sentido de manter a imagem da Portcril uniformizada nos seus diversos agentes a

escala global.

A sua acao esta também muito focada na formacao de uma imagem positiva junto dos clientes
estrangeiros de forma a ganhar uma cota de mercado e distanciar-se da dos produtos de gama

baixa, mantendo a fasquia da gama alta, de qualidade e extremamente diferenciada.

Apesar da quase inexisténcia do planeamento das suas acdes de Comunicacdo, existe uma

preocupacao em definir antecipadamente as feiras profissionais em que a empresa ira marcar
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presenca, e este é considerado um veiculo por exceléncia para se darem a conhecer; apesar de
reduzidas atividades de Relacbes Publicas interessa reter que as que existem afetam
positivamente a imagem que os seus publicos tém da Portcril refletindo-se num aumento das
visitas ao website,; dos pedidos de informacao, e aumento do volume de vendas — principalmente
dos produtos de precos mais elevados o que revela que a Portcril € encarada como empresa de

exceléncia, qualidade e diferenciada.

2. Perceber quais as limitacées da Comunicacao na Portcril SA e formas de as

contornar.

Ao observar a Portcril podemos encontrar como principais entraves a Comunicacdo a
inexisténcia de um plano oficial de acdes a tomar, um plano estabelecido de acordo com o plano
estratégico da empresa. A auséncia do plano faz com que nao haja uma especificacao detalhada

dos objetivos finais da Comunicacdo assim como os objetivos de cada acao.

A pequena estrutura da Portcril, dotada de poucos colaboradores e com pouca capacidade
financeira, faz com que o profissional de Relacées Publicas tenha que desenvolver na empresa
todo o género de tarefas relacionadas com funcdes administrativas. Por um lado, isto permite
que recolha uma maior quantidade de dados sobre a empresa, o seu funcionamento, e sobre a
forma como pode abordar o publico interno, no entanto, apresenta-se como uma fraqueza pois
reduz o tempo que este pode dedicar a comunicacao uma vez que, quer se queira quer nao,
esta funcdo é sempre preterida em relacdo as outras que sdo consideradas pela alta-

administracdo como mais importante.

A Portcril beneficiaria com a elaboracdo de um Plano de Comunicacdo, comunicando-o a toda a
empresa, definindo objetivos comuns, estratégias e meios para os alcancar; a limitacdo da acéo
do Relagdes Publicas ao desenvolvimento das tarefas relacionadas com a Comunicacao também
resultaria, do meu ponto de vista, numa comunicacdo mais aperfeicoada e com maiores

resultados na construcao de uma imagem positiva.
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3. Entender se a estratégia comunicativa da empresa Portcril SA foi a mais

correta para as suas necessidades.

Observando o percurso da Comunicacao da Portcril, e os resultados dele decorrentes, podemos
considerar que em parte os seus objetivos ligados a um maior reconhecimento da marca foram
cumpridos. A marca tornou-se mais visivel e comeca a ter uma relevancia significativa no seu
mercador, sendo encarada como confiavel, de qualidade, luxo e diferenciadora. Tudo isto levou a

resultados mais tangiveis como o aumento de vendas.

No entanto, consideramos que a Portcril sairia beneficiada se apostasse numa comunicacéo
efetiva, que resultasse numa maior exposicdo mediatica; a conquista do mercado nacional ao
nivel do reconhecimento da marca como uma empresa inovadora, de tecnologias exclusivas,

com certeza refletir-se-ia no cumprimento dos objetivos estratégicos da organizacao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Tal como todas as empresas, as organizacoes de pequena dimensao sao também afetadas pelo
ambiente em que estdo inseridas: um ambiente no qual se enquadram os seus diversos
publicos, que apresentam em relacdo a organizacao, um conjunto de necessidades, ideais,
posicdes e percecdes em constante mutacdo. Portanto, apesar da sua pequena dimensao estas
organizacdes tém de considerar como essencial para 0 seu sucesso uma Comunicacdo de

exceléncia.

Sendo o objetivo maximo de qualquer organizacao a criacdo de relacdes comerciais de interesse
para todas as partes, € compreensivel que tenham de ser estudadas pelas empresas as
oportunidades e os riscos decorrentes dos relacionamentos com o0s seus publicos. Aqui entram
as Relacdes Publicas que tém como principal objetivo criar relacbes equilibradas entre a

organizacao e 0s seus publicos, compreendendo as necessidades de cada um.

Através do estudo levado a cabo é possivel compreender que a Comunicacdo é ainda um
universo pouco explorado pelas Pequenas Empresas, sendo por vezes ainda considerada uma
funcdo acessoria € ndo como uma funcdo essencial para alcancar os patamares de sucesso
desejados. No entanto, acredito que este paradigma se encontra em modificacdo e que algumas
pequenas empresas ja consideram a Comunicacdo como um meio para atingir os seus

objetivos.

Observando o caso da Portcril é possivel perceber que o investimento feito pelas Pequenas
Empresas na Comunicacao é ainda reduzido. A empresa nao possui um Plano de Comunicacéo
nem uma verba do orcamento exclusiva para esta area de atuacdo, respondendo aos desafios a
medida que Ihe sdo impostos. O enfoque da sua comunicacao esta centrada nos seus publicos
comerciais sendo que a maior parte das acdes de Relacdes Publicas sao dirigidas a eles; esta
posicao € compreensivel uma vez que as Pequenas Empresas tendem a usar 0s seus escassos

recursos nas areas que consideram proporcionar um retorno de forma mais imediata.

Durante a minha experiéncia de estagio tive a oportunidade de perceber que a administracéo
tem uma mentalidade de crescimento que abrange a Comunicacdo, e que compreende 0s
beneficios da mesma. Apos perspetivarem os beneficios desta area, e de perceberem que
finalmente alcancam a imagem corporativa pretendida, o investimento e a importancia dada a
mesma tém vindo a aumentar. Com as acdes de Relacdes Publicas levadas a cabo a Marca

Portcril tornou-se mais reconhecida junto dos seus publicos de interesse, sendo vista como uma
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marca de luxo, confianca e qualidade. Este reconhecimento refletiuv-se num aumento da

producao, lucros e investimento em novas areas de produto.

Tendo em conta o caso estudado acreditamos que € uma necessidade dar a conhecer o papel
das Relacdes Publicas e da Comunicacdo as pequenas empresas, demonstrando-hes que,
apesar da sua pequena dimensao, tém a possibilidade de se tornar numa empresa com uma
imagem reconhecida pelos diversos publicos, e consequentemente uma empresa de referéncia
no mercado em que atua. E indispensavel dar a perceber os resultados favoraveis que uma
imagem positiva tem no valor da empresa, deixar claro o conceito de valor acrescentado ao
produto decorrente de uma relacdo de confianca, abandonando a ideia de que apenas um preco

competitivo leva a aquisicao de um servico ou produto.

Ao analisar a Portcril, e ao entrar em contacto com os seus agentes e revendedores, percebeu-se
que alguns dos padrdes em relacdo a Comunicacdo estdo a mudar, e que lentamente comecam
a compreender que a Comunicacdo pode ser favoravel ao seu negocio. No entanto, a
Comunicacédo encontra ainda diversos entraves e € necessario dissipa-los, estudar formas de
criar adesao as Relacbes Publicas pelas Pequenas e Médias Empresas, mostrar-lhes todos os

beneficios delas decorrentes.

A aderéncia a uma Estratégia de Comunicacdo apoiada em objetivos percebidos por toda a
organizacao, com acdes comunicativas encadeadas e pensadas, de elevada proximidade com os
diversos publicos, leva a uma relacao mais intima, a criacao de uma imagem positiva, e este & o
veiculo para a distincao e diferenciacdo face a concorréncia; é o veiculo para o alcance dos
objetivos de qualquer empresa, o aumento do retorno financeiro. A Comunicacdo é a aposta
para que as empresas digam o que sdo e o que fazem; é a forma de se distinguirem da

concorréncia.
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7.

ANEXOS

Anexo 1 - Catalogo Spas Portcril, Bilingue (Inglés/Francés) — Ano 2012
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'I'he beauty and comfort of the Lounge Concept Spa can be enhanced by the options we have availablel

Lounge Concept i more than a Spo, it i a décor piecel

abequts et le confort du Spa Lounge Concept peut étre complété avec les options disponibles!
Le Lounge Concept st plus qu'un Spa, Cest une piéce de décor et de vie!
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h d all the dif wspirations Portarl offe f ditional designed - the Touch Spas. The Touch [
posed by set of Spes of radiionol design thot combined wth all our unigue ground-breaking charactristics ransform them in one of  kind!

‘yant d l'esprit les différentes aspirations de la chentéle Portail offre une gamme d'équipements et de design plus tradifionnel :Touch Spas.
La ligne Touch est composée par un ensemble de Spas avec un design tradifionnel qui assodé avec nos caradtéristiques uriques et innovalrices
transformes ces spas en modéle différents et exdusif.
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inflerics and expeienes, This experencecrected the Ant Spes.

aving uwlnd the uniqueness of our painting technology Coril®, Portail dedded to challenge some artisfs to areate Spas based on their arfstic

The At On Spas range i thepossiby of mlerakzing on o Spa any s sitron. The possiy of aecting n unique Hond-ainted Spa

insired by your wishes, and enhancing you reaxation momens.

‘The Limit is your Imagind

&
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de défier des arfstes peintres  aéer des Spas

en laissant libre court  leurs influences et leurs expériences artistiques. Cette expérience a résulté dans la réation des Art On Spas.
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ywer Swit s a counter-current swimming pool, which allies in itslf the benefits from physical exerdse to the ones that accur from the warm
‘water therapies.
The Power Swimis a very f the year, or fime of the day; practice different types of exerdises of
different intensity levels mmvhuemlly ofa mn sllwery floor. Tlns s the best answer to your daily needs of physical exerdse.

Puwu Swim est une p\snn a ont qui ollie les del'e physi avantages des thérapies d‘sou choude d'un spa.
e I‘wm Svnm otun’ nwlp-mi trés msnhla vous pwm T'ufiliser en toute sum o pmlwr 6ﬂmnh ‘exerdces avec des niveaux

. Lesol érapant renforc ¢ d'utilsation du Power Swim C'est I pour vos bescins d'exerdce ou
qotidien.
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Anexo 2 - Brochura Sauna e Banho-Turco Portcril, Bilingue (Inglés/Francés) — Ano 2012

Poroi, ncoborston weh . Souce, s deoped e B of grodch, e
S - 152 e the Mo - P, 80 e oo oo ook 0 B lcction
i,

Pon, o,
o S Lis - b rmmcn - ot Nows e s o covens gt .
0 cten.

. ji¢. tinoco

o Pongel

Ao o g | e @ e

(o ot | o (ot

el

Py P | e o

o o s Sy O | oot e TOcheeSyehongn e o

Sauna Lusa
b 0 e s
e < e A

Expesience the Vet ouch
The fist ok Sanc.

P
ot o

57



Anexo 3 - Sife Portcril.com, pagina inicial e estrutura.

€« (] www.portcril.com/p:

PORTCRIL SPAS POWER SWIM ~ SPAS CLUB  BANHO TURCO E SAUNA  CONTACTOS

BN~ E

Sdlute per aqua
ame verdadeira Spa & |§%€&fe

e r—— \
R R | ARy oyt s

41 B

newsletter registe-se na nossa newsletter
e-mail

enviam

Anexo 4 - Site Portcril.com, pagina de entrada.

€ c www.portcril.com

portenl”

% English ™ Portugués I Francais ™ Espaiol & Deutsch ¥ Svenska
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Anexo 5 - Stand Feira Piscine 2012
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Anexo 6 - Newsletter Follow-Up pos-feira Lyon, Novembro 2012
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PORTCRIL WOULD LIKE TO THANK
YOU FOR YOUR VISIT AND CONTACT
AT THE Pisaine 2012
Exvismon, Lyon!

WE WILL PROVIDE YOU WITH ALL
THE REQUESTED INFORMATION AS
SOON AS POSSIBLE.

pprtcrllg

Salute per aqua

PORTCRIL VOUS REMERCIE POUR
VOTRE VISITE ET CONTACT DANS
"Exrismon Piscaine 2012,

Lyow!

NoUS VOUS ENVOYERRONS TOUT

L'INFORMATION DEMANDE LE PLUS
TOT POSSIBLE.

|:)g:)rtcr|L‘Q

alute per aqua




Anexo 7 - Pop Catalogue

Pop CaTALOGUE

2013
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ENTREVISTAS

Anexo 8 - Entrevista - Diretor Comercial & Marketing Portcril, SA — Dr. José Teixeira

No seguimento do estagio efectuado na empresa Portcril na area de Comunicacdo pretende-se

aprofundar qual o intuito da Empresa através do recurso a funcdo comunicacao.

1.

3.

0 que é que o levou a integrar na equipa da Portcril um elemento da area da
Comunicacao?

Foi o desafio lancado de elevar a marca Portcril ao nivel das principais marcas de
referéncia da industria das spas de hidromassagem. Tendo os produtos Portcril
caracteristicas e qualidade ao nivel das melhores marcas acreditei no potencial do

projecto e aceitei o desafio.

Quais os objectivos que a Portcril pretende atingir através do recurso a
Comunicacao?

A comunicacao da Portcril tem o objectivo primordial de elevar a notoriedade da marca e
associa-la a um produto de qualidade e design “made in Europe”. Este reconhecimento
possibilita o distanciamento da marca Portcril de marcas de gama baixa, essencialmente

originarias da China, afastando comparacées limitadas ao preco dos produtos.

Qual a Estratégia Comunicativa da Portcril? Quais as ferramentas que
utilizam mais frequentemente para comunicar com os publicos? Quais
considera ser as de maior impacto?

O grande desafio da comunicacdo da Portcril é aproveitamento maximo dos nossos
recursos que sao incomparavelmente menores ao dos nossos principais concorrentes.
Como fabricantes comunicamos essencialmente Business-to-Business e a nossa
estratégia primordial passa pela aposta em feiras para profissionais onde a nossa equipa
podera estabelecer contacto directo e apresentar inloco todas as vantagens dos nossos
produtos. Consideramos que esta estratégia é a mais impactante e que tem um
resultado interessante tendo em consideracdo o numero de visitantes que temos nos

nossos stands.
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Nos ultimos anos, comecamos a participar na comunicacao dos nossos revendedores
dando apoio com material promocional points-of-purchase (POP) de forma a tentar
uniformizar e tornar mais eficiente a apresentacao dos nossos produtos ao publico.

Este ano decidimos criar o Portcril Club, que ¢ um website de acesso exclusivo aos
nossos revendedores onde introduzimos um sistema de pontos, bem como campanhas
de produtos com condicdes especiais. Aproveitamos entao este website para fidelizar os
nossos clientes incentivando-os com o sistema de pontos e também para utilizar uma
estratégia de marketing pull, forcando vendas de produtos que nos interessam
pontualmente com precos e condicbes especiais.

Para o futuro, pretendemos implementar uma estratégia de marketing pull, criando
websites dedicados para o0s paises onde estamos bem representados por
revendedores/distribuidores e realizar uma campanha de webmarketing direccionada ao
consumidor final, utilizando ferramentas como o Google AdWords e AdSense, de forma a

suscitar o interesse e contacto junto dos nossos revendedores/distribuidores.

4. Tendo em conta que um dos principais objectivos da funcao Comunicacao é
conquistar os publicos através de uma imagem e percepcao positivas da
empresa, considera que, neste momento, a Imagem que a Portcril pretende

transmitir corresponde a Imagem que os publicos percebem da empresa?

Na minha opinido houve uma evolucdo significativa da imagem da Portcril nos ultimos
anos. Na verdade, a imagem da nossa marca tem ajudado a elevar a percepcao de
gualidade e exclusividade dos nossos produtos junto dos nossos clientes e consumidor
final, tornando o posicionamento da Portcril cada vez mais como marca de gama média-
alta / alta de produtos de bem-estar. Esta evolucdo é comprovada pelo facto dos
produtos Portcril que tém tido mais procura serem aqueles que sao mais exclusivos e de

gamas mais altas.
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Anexo 9 - Entrevista — Gestor Comercial Mercado Ibérico — Ricardo Puga

No seguimento do estagio efectuado na empresa Portcril na area de Comunicacdo pretende-se

aprofundar qual a percepcao da equipa comercial da funcdo comunicacdo na Portcril.

1. Como membro da equipa comercial da Portcril qual a sua percepcao da
accao Comunicacao da empresa?
A empresa ndo tem nenhuma verba no seu orcamento para a comunicacado e deste
modo nao se pode considerar que exista uma politica de comunicacdo na empresa.
A comunicacdo da empresa assenta em medidas pontuais sem continuidade e por isso

qualquer resultado que possa retirar tirar € de extrema dificuldade.

2. Qual a importancia da funcao Comunicacao e das suas accoes para a sua
actividade comercial?
Absolutamente fundamental!
Numa estrutura comercial de 1 gestor para 230 clientes em 2 paises, a comunicacao
assume um papel fundamental. Na atualidade com o aumento exponencial dos pontos
de venda, a visita porta a porta tornou-se ineficiente e dispendiosa. Neste sentido uma
comunicacao constante e atualizada (de campanhas promocionais, updates técnicos,
lancamentos de produtos) permite que o cliente se mantenha sempre a par de toda a
atualidade da Portcril.

Quem nao aparece é esquecido!

3. Quais os aspectos que considera poderiam ser melhorados? Que
ferramentas, no seu ponto de vista, deveriam ser utilizadas?
Claramente o reforco da notoriedade e a percepcao de marca, pois atualmente sdo
quase nulos.
E incrivel que uma marca ha aproximadamente 15 anos no mercado, fabricada em
Portugal, seja ainda desconhecida para 30% do retalho.... o que sera do cliente final.
Considerando o atual contexto econodmico, seria necessario um grande investimento
financeiro para conquistar esta notoriedade de uma forma instantdnea, mas na minha

perspetiva uma acao que combine Media (Tv e imprensa) e por exemplo uma ac¢do em
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Outdoors nas principais auto estradas seria hoje uma oportunidade (face a recessao do

mercado) e uma aposta certamente ganha no curto medio prazo.

4. Tendo em conta que um dos principais objectivos da funcao Comunicacao é
a conquista dos publicos através da divulgacao e vinculaciao de uma imagem
e percepcao positivas da empresa e, tendo em consideracdo o contacto que
mantem com os clientes, qual considera ser a imagem que estes tém da
Portcril? Considera que corresponde a imagem que a Portcril pretende

transmitir?

Os clientes tém uma imagem da Portcril compativel com o seu investimento de

comunicacao.

Existe a percecao que é uma empresa inovadora, com sucesso e essencialmente
exportadora. Esta ultima assume especial importancia, pois é o reflexo de os clientes
acharem que durante os ultimos 10 anos, a empresa nunca apostou realmente no

mercado nacional, orientando todo o seu investimento para o mercado externo.
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Anexo 10- Newsletter Touch Spas
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ConNHeca A GAMA ToucH!

Spas de desenho tradicional e intemporal
com todas as caracteristicas Gnicas e
inovadores das Spas Porterill

Lounce Concerr Il

A new look info
relaxation - a
modern Spa, the
best hydromassage,
and an enhanced
sense of intimacy.

220x140x080m
2 Seats | 35 Jets
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Anexo 12- Newsletter Spa Comemorativa SL Benfica_Portcril Spas

Spa Comemorariva Sport LisBoa E BENFICA

BICAMPEAO

EUROPEU

1962-2012 = SOANCS

Im1.1
Dimensdes: 2.16 x 1.40 x 0.80
Lugares: 2, 1 deitodo

Spa Comemoramva D0 Bicampeko Europeu — 9.555,00 €%

EM HOMENAGEM A0S 50 ANOS DO BICAMPEONATO
EUROPEU PELO SL BENFICA APRESENTAMOS UMA 5:;}035 S—

Eicio CoMEMORATIVA LiMTADA! o e
.« 12.144,00 €*

NAO PERCA A OPORTUNIDADE DE COMERCIALIZAR UMA
SpA DE EDICAO UNICA DE COLECIONADOR!
Im 2.3

USUFRUA AGORA DA EXCELENTE QUALIDADE DAS SPAS OO ) s 20230000
PORTCRIL ALIDA A HISTGRIA DO MAIOR CLUBE DE T Y oaores 5 2ot o
Furesot PorTucuts! | 13.345,00 :

DEMONSTRE 0 SEU VERDADEIRO FERVOR CLUBISTICO!

Condicdes especiais para revendedores | 40 % Desconto
Flyers Oficiais | Informagdo Online que pode enviar jd hoje!
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