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Sumaério

O presente relatério de estagio é o resultado de cinco meses de experiéncia
profissional no Departamento de Sponsors da KidZania e um requisito para a
conclusdo do 2° ano de Mestrado em Gestdo na Faculdade de Economia da

Universidade de Coimbra.
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Este trabalho é composto por um resumo sucinto da actividade profissional
desenvolvida durante o periodo de estagio e contém ainda, como forma complementar
a este conteudo pratico, uma andlise critica a tematica da Comunicacdo, com a
descricdo das diferentes etapas do desenvolvimento de um Plano de Comunicacéo.
Paralelamente, é aprofundado o estudo as ferramentas do mix da comunicacdo, com
um maior dominio da ferramenta do patrocinio, sendo, posteriormente, feita ainda uma
analise a qualidade desta ferramenta no contexto empresarial e a importancia que

possui na estratégia de negdécio da KidZania.

Palavras-Chave: Comunicagdo, Plano de Comunicagdo, Mix da Comunicacao,

Patrocinio e KidZania.
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1. Introducéao

O presente relatério pretende reflectir o resultado do trabalho desenvolvido
durante a realizagdo do Estagio Curricular no Departamento de Sponsors do Parque
de Entretenimento Familiar KidZania, cujas tarefas visavam garantir o realismo e o
financiamento do conceito e assentavam o trabalho diario em duas principais areas de

actuacao: a angariacdo e a gestédo de patrocinios.

A realizacdo deste estdgio teve como principal finalidade conceder-me a
oportunidade de estabelecer o primeiro contacto com o mundo empresarial, através de
uma convivéncia didria com o processo corporativo, do qual destaco a elevada
versatilidade das tarefas desenvolvidas, bem como a transversalidade existente entre
as actividades dos diferentes departamentos do processo. Foi também objectivo deste
estagio, a ambigcdo de aprimorar e aplicar os conhecimentos e aptiddes adquiridos ao

longo do percurso académico, nomeadamente na disciplina de Marketing.

Considerando as fungdes desempenhadas ao longo do estagio, bem como a
relacdo do seu contedo com as competéncias e conhecimentos adquiridos ao longo
do curso, decidi estudar a problemética da Comunicacdo na estratégia de uma
empresa e abordar, paralelamente, uma das ferramentas do mix da comunicagéo, o
patrocinio, que para além de ser parte integrante do modelo de negdcio da KidZania,
tem ganho uma significativa preponderéncia na estruturagdo dos Planos de
Comunicacdo das empresas. Isto porque, a medida que a publicidade tem vindo a
perder algum do seu poder na construcdo da marca e a medida que as promocdes de
vendas ultrapassam o nivel mais adequado de crescimento, as empresas comecam a

ter de reconhecer o potencial do patrocinio junto das suas estratégias.

Partindo destas consideragfes, o presente relatério de estagio esté dividido em

cinco partes distintas.

Na primeira parte, é realizada uma abordagem conceptual a tematica do
relatério, através de uma analise de objectivos e de um estudo sobre os elementos de
troca subjacentes ao processo de comunicagdo de uma organizagdo. Adicionalmente,
€ ainda feita uma avaliagdo criteriosa as principais decisfes estratégicas que uma
empresa deve adoptar para conseguir desenvolver um Plano de Comunicacdo
eficiente e sustentado. Para tal, terei em consideracado fontes bibliograficas diversas
que, em sentido lato, abordardo a tematica do “Marketing” e que, em sentido estrito,

farao alusao ao tema integrado da “Comunicacgao”.

A segunda parte sera dedicada a empresa acolhedora, com uma breve

abordagem ao seu conceito e origem, através de uma descricao sucinta do projecto.
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Sera ainda analisada a importancia do patrocinio para a sua estrutura de negdcio, no

sentido de procurar compreender qual a finalidade de aplicacdo deste tipo de
ferramenta na estratégia de uma empresa, particularmente no caso da KidZania que,
para além de necessitar da sua contribuicao financeira, depende também do realismo
e do know-how que as marcas transmitem. A este conteudo, € ainda adicionado um
estudo referente & gestdo de patrocinios, com a apresentacdo de um manual de

desenvolvimento de um processo de gestéo de patrocinios saudavel.

O terceiro capitulo tem a finalidade de apresentar a estratégia de comunicacao
utilizada pela KidZania e de descrever as tarefas desempenhadas durante o estagio,
sendo que a esta descricdo, é adicionada uma analise critica as competéncias
desenvolvidas, bem como o contributo que as aptidées adquiridas ao longo do curso

tiveram para o desempenho do estagio.

Por fim, o Ultimo capitulo sumaria as principais conclusées da experiéncia

adquirida com o desenvolvimento deste estagio.




2. Probleméatica da comunicacdo na estratégia da empresa

Quando se aborda a tematica da Comunicagdo, € fundamental referir a
crescente importancia da presenga do marketing nas organizagdes e a clarividéncia
consensual de que a elaboracdo de uma estratégia de marketing é indiscutivelmente
uma condicdo necessaria para o0 sucesso de qualquer negécio. Actualmente, devido
ao forte ambiente concorrencial vivido no mercado, as organiza¢des precisam manter
uma postura consciente relativamente a crescente necessidade de se proceder a
sofisticagdo do marketing empresarial, através da implementacdo de estratégias e
métodos diferenciais, que possam garantir a sustentabilidade da organizacédo e o

alcance de uma forte posicao no mercado.

E nesta perspectiva que a comunicacio esta a ganhar posi¢cdo na estratégias
das empresas. Com a real percepgdo de que, nos dias actuais, 0 sucesso de uma
empresa nao se delimita apenas a oferta de um produto ou servico a um preco
atractivo, mas que é necessario evidenciar as suas qualidades distintivas e estimular a
sua procura através de accfes promocionais, o que faz com que as empresas estejam
cada vez mais cientes da importancia de saber comunicar eficazmente as vantagens

do seu produto ou servico.

Todavia, em certos casos, as estratégias de comunicacdo sdo as primeiras a
serem excluidas do orcamento de uma empresa, pois existem culturas organizacionais
que limitam as trocas de informacdes entre os colaboradores, o que cria uma barreira

para o desenvolvimento das pessoas e da propria organizacao.

Desta forma, o0 uso de uma comunicagdo pro-activa e dindmica podera ser um
factor decisivo e essencial para as organiza¢des actuais ndo s6 no sentido de garantir
0 desenvolvimento empresarial sustentado mas também para a criacdo de uma
consciéncia positiva e diferenciadora relativamente a sua marca, nomeadamente
visando estabelecer uma imagem positiva da mesma, baseada em sua identidade
corporativa, representada por seus produtos, servicos, solucdes e beneficios

oferecidos.

2.1.0 Conceito

No sentido comercial do termo, entende-se por comunicacdo 0 conjunto de
sinais que uma empresa transmite para os seus diferentes publicos, nomeadamente
clientes, distribuidores, fornecedores, accionistas, poderes publicos e colaboradores

[Lambin (2000; 627)]. Ou seja, a comunicacdo € a difusdo de uma informacao




referente a empresa e aos seus produtos, junto de um publico-alvo, sob a forma de

mensagens, que podera ser emitida através de determinados meios, tais como a
publicidade, a promog¢do, 0 mecenato, o patrocinio, entre outros. (Este conteudo
voltard a ser abordado no ponto 2.3.5. Escolha de Canais de Comunicacao).

Castro (2002; 27) define a comunicacdo como um conjunto de meios de que
uma empresa se serve para trocar informagdo com o seu publico, tanto interno como

externo, ou seja, com o publico consumidor e com os seus trabalhadores.

A implementacdo de uma Politica de Comunicacdo na estratégia de uma
empresa, contribui de forma muito significativa para a criacdo da imagem do produto,
com a determinacdo de beneficios psicoldégicos para o0s seus consumidores.
Contrariamente, a auséncia de uma Politica de Comunicagdo numa empresa e 0
consequente desconhecimento da marca por parte do publico, pode ser interpretada
negativamente no sentido de conduzir os consumidores a considerarem a marca de

baixa qualidade.

Com o decorrer do tempo, o papel do Marketing e da Comunicacdo nas
organizacoes tem verificado alteracbes diversas e significativas, na medida em que
este, hoje, ao invés de procurar dar experiéncias, cria as condi¢cdes para que as
pessoas possam criar as suas proprias experiéncias, sem qualquer imposi¢cao ou
regra. Alias, a Comunicacao de Marketing destaca-se, hoje, precisamente como a
comunicacdo em que a empresa toma a iniciativa de se dirigir ao seu publico, tanto
externo como interno, oferecendo-lhe a oportunidade de manter o contacto

experiencial com o produto/servicgo.

2.2.Tipos de Comunicagao

Genericamente, existem dois tipos de comunicagdo: a Comunicacdo Pessoal e

a Comunicacdo Impessoal. Enquanto na primeira hd uma relagéo directa entre dois ou

mais seres humanos, podendo esta interactividade ser presencial ou ndo, a segunda
dirige a mesma mensagem para uma multiplicidade de pessoas que estdo em
situagcbes diversas, tratando-se de uma forma de comunicacdo mecanizada, de

contetdo pouco rico, embora com um custo mais acessivel.

A Comunicacdo Pessoal, por sua vez, pode ser adaptada a circunstancias
concretas, ajustando-se-lhes no préprio momento em que ocorre, em funcao do modo
como a relacdo evolui. Tem também como caracteristica relevante o facto das

reaccOes de uma parte poderem condicionar sempre as ac¢des da outra, dando a esta
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comunicacdo a caracteristica de interactividade. Esta é também a forma de

comunicacdo mais rica de conteudo e complexa, o que a torna igualmente a mais

dispendiosa.

2.3.Elementos do Processo de Comunicagao

A comunicacéo é indispensavel para facilitar e assegurar os processos de troca
numa sociedade, uma vez que é ela que pode informar e influenciar os elementos de
uma sociedade de modo a satisfazé-los da melhor maneira possivel. Contudo, das
centenas de mensagens a que estdo sujeitos, apenas algumas sao recebidas e

percebidas correctamente ao fim de algum tempo pelos seus elementos.

Assim, para tornar comum uma informagdo, uma ideia ou uma atitude, o
profissional de marketing devera, antes de mais, conhecer todos os elementos
subjacentes ao processo natural de comunicacdo, designadamente o emissor, 0

receptor e o canal de transmisséo.

O emissor é a pessoa ou entidade que tem uma ideia ou mensagem para
comunicar a outra pessoa ou a um conjunto de pessoas. E a fonte ou origem da

comunicacgdo, o primeiro elemento, sem o qual ndo ha comunicacao.
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O segundo elemento do processo de comunicacdo é o receptor, isto &, a
pessoa ou conjunto de pessoas que recebem a informacao que Ihes é transmitida.
Sem o receptor a comunicagdo também néo é possivel. Além do emissor, interessado
em enviar a informacéo, e do receptor, disposto a recebé-la, para haver comunicacao

€ necessario a existéncia de um meio de transmissao, o canal.

O canal de transmisséo €, portanto, o0 meio através do qual as comunicagdes
sdo transmitidas entre pessoas, e pode revestir-se de varias formas desde a
comunicacao pessoal a rede de televisdo, passando pelo fax ou pelo correio normal ou

informatico.

Mas, para Keller e Kotler (2006), além da existéncia destes trés elementos
fundamentais, para que haja uma correspondéncia téo perfeita quanto possivel entre o
gue € emitido e 0 que é recebido, implica que o emissor codifique as suas mensagens
(codificagd@o), ou seja, que transforme as suas ideias em simbolos, imagens, formas,
sons ou linguagem de tal modo que estas, sendo perfeitamente transmitidas, seréo
descodificadas pelo destinatario, ou seja, o receptor dara um significado aos simbolos
transmitidos pelo emissor, de modo a atribuir-lhne o mesmo significado

(descodificacdo). Se o0 receptor ndo atribuir a informagcdo recebida o mesmo

-
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significado que o emissor pretendia, isto significa que houve falhas, ou barreiras. Estas

podem resultar de deficiéncias na codificacdo (por exemplo, uso de linguagem
inapropriada), de deficiéncias no proprio canal de comunicacgéo, e diz-se que houve
ruido ou problemas do préprio receptor que ndo descodificou convenientemente a

mensagem que se pretendia transmitir.

A figura 1 representa esquematicamente o0 processo de comunicagao,
traduzindo o que foi atras referido, sendo de evidenciar a importancia do feedback, isto
€, o retorno (receptor-emissor) da informacdo que permite ao emissor verificar se a

comunicacao foi ou ndo perfeitamente recepcionada.

Emissor Codificacdo Mensagem Descodificacdo Receptor
Media

Feedback Resposta

Figura 1 - Processo de Comunicacao
Fonte: Lambin (2000)

2.4.Desenvolvimento do Plano de Comunicacéo

Apés a real percepcdo de que todos os elementos envolvidos no processo de
comunicacao sao fundamentais para garantir a eficacia da comunicacédo, devera haver
da parte dos profissionais de marketing o cuidado de definir concretamente alguns

pontos determinantes para o0 bom desempenho da sua estratégia de comunicacao.

Antes de mais, € importante referir que o Plano de Comunicagdo € parte
integrante do Plano de Marketing e, como tal, a sua elaboracdo sé pode ter inicio
depois de definida a estratégia de marketing que orientar4 todas as iniciativas e

programas especificos.

Inerente a este Planeamento, existe a estruturagdo dos quatro P’s do Marketing
Mix, que tem como principal finalidade transformar os principios basicos do plano em
accOes concretas a empreender ao nivel do produto, do preco, da distribuicdo e da

comunicagao.




Sucintamente, o Marketing Mix define os quatro principais meios da accéo do

Marketing, sendo estas as quatro variaveis de que a empresa dispde para poder
influenciar o comportamento dos seus clientes. Alias, o conjunto de decisdes relativas
a politica de produto, de preco, de distribuicdo, e de comunica¢do de determinado
produto traduz as op¢des de estratégia de Marketing e, em fungéo da situacdo da
empresa, das suas caracteristicas, do produto, do mercado, uma ou mais destas
variaveis podem dar & empresa vantagens sobre a concorréncia, através da criacdo de
valor para o cliente. O Plano de Marketing permite a empresa antecipar e articular
todas as decisdes relativas a gestdo de uma determinada marca, diminuindo assim os

eventuais erros ao nivel da execucao.

Todavia, é um facto que muitas empresas ndo dispdem de um verdadeiro
Plano de Marketing, seja por subestimarem a importancia desse instrumento de
trabalho, seja por ndo terem nos seus quadros ninguém com capacidade para o
desenvolver. Nessas circunstancias, empresas direccionadas s&8o por vezes
solicitadas para esbocar o Plano, pelo menos nas suas linhas essenciais. No entanto,
h& ainda muitas empresas que optam por reagir ao mercado, tomando decisfes
segundo uma Optica de curto prazo, o que que prejudica invariavelmente a imagem e a
eficacia das suas marcas no mercado. E fundamental que as mesmas percebam que a
formalizagdo deste planeamento — com a criagdo de um plano de marketing — atribui
uma indiscutivel vantagem na responsabilizacdo de toda a organizacdo perante o

cumprimento de objectivos claros e precisos.

Ao nivel da comunicacdo, procura-se estruturar um plano que consiga
determinar a situacdo actual do negécio comunicacional de uma empresa e que
estabeleca as estratégias que a comunicacao organizacional devera assumir, através
da determinacdo dos riscos e oportunidades de uma acg¢do de comunicagdo ou da

apresentacdo de sugestdes de melhorias.
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O objectivo de um Plano de Comunicacdo é rever e, quando necessario,
redimensionar accdes, politicas e estratégias com a visdo e missdo da empresa,
através de um posicionamento da imagem perante os publicos interno e externo. Este
ajuda no processo de avaliacdo de resultados, tornando possivel analisar o que foi
gasto e que resultados foram alcancados, de forma a orientar decisdes futuras sobre a

comunicacgéo da organizacéo.

Investir em comunicacao pode ndo parecer viavel porque, ndo ha como garantir
que o resultado das accdes corresponda ao esperado. No plano de comunicacdo

ocorre a tentativa de evitar problemas, entender o que nao esta a funcionar, melhorar

=
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0 que ja esta a ser feito, testar novas possibilidades e, principalmente, planear ac¢des

comunicacionais. No entanto, por se tratar de aspectos intangiveis, € dificil mensurar
0s resultados e ter a certeza de que 0s objectivos vao ser cumpridos. O resultado € de
longo prazo, o que contraria as expectativas imediatas do mercado.

Segundo Castro (2002), o desenvolvimento de qualquer Plano de
Comunicacdo abrange, pelo menos, oito fases fundamentais para garantir 0 bom
desempenho da comunicacao, pelo que passarei a destacar detalhadamente cada um
desses pontos de enfoque, através de uma analise criteriosa do processo de trabalho

subjacente a cada fase.

2.4.1. Analise da Situacao

Naturalmente, o Plano de Comunicagdo recolhe toda a informagéo utilizada
para a elaboracdo do Plano geral de Marketing. Contudo, este necessita de ainda mais
informac&@o para o seu planeamento, pois para além do conhecimento da situagao
geral do mercado e da concorréncia, a empresa necessita de aprofundar a analise da
situacdo especifica no dominio da comunicagéo, designadamente no que respeita as

atitudes e percepcdes dos consumidores que prevalecem num dado momento.

Esta andlise comeca pela caracterizacdo do cliente, o que implica que haja

uma especificacao dos perfis tanto do cliente tipico como dos principais segmentos de
cliente. Posterior a esta pesquisa, 0 profissional de marketing devera ainda

depreender as percepcfes e as atitudes do publico-alvo numa dada situacdo

competitiva, bem como o modo como elas podem ser modificadas.

Segundo Castro (2002; 102), existem trés etapas essenciais para que 0
publico-alvo possa formar a sua opinido relativamente a um determinado produto,
sendo estas normalmente caracterizadas pelo grau de experiencia prévia do
comprador, pelo modo como a informagé&o é processada e pelo tipo de mecanismo de

deciséo adoptado.

Na primeira etapa, o consumidor ndo possui a experiéncia prévia do produto, a
informacédo de que dispde € reduzida e encontra-se numa fase de formacdo de
conceitos, onde o processo de decisdo € lento, devido ao elevado receio de errar.
(Resolucao extensiva de problemas). Na segunda etapa, este ja se encontra mais a
vontade, pois sente-se competente para comparar e avaliar as marcas concorrentes
em presenca, a informacdo de que ainda necessita vira da sua prépria experiéncia

pessoal e de fontes externas — entre as quais a publicidade — e a velocidade de




decisdo é moderada (Resolugdo imediata de problemas). Finalmente, na terceira

etapa, o consumidor ja esti tdo seguro das suas escolhas que ndo necessita de ir
buscar a informacgéo na publicidade, tomando assim decisfes autométicas, com base

na sua experiéncia passada (Comportamento rotineiro).

O profissional de marketing necessita ainda de avaliar o grau de envolvimento

do consumidor com a categoria de produto e com a marca, uma vez que esta
informacdo é que determina decisivamente a forma como o0 consumidor processa a
informacédo recebida, o estilo de decisdo de compra e ainda o tipo de comunicagao
que o anunciante devera adoptar. Adicionalmente, este devera ainda ter em
consideracdo que o grau de envolvimento depende tanto de factores econdémicos
(valor absoluto e relativo da compra) como de factores psicologicos (tipo de motivacao

envolvida e riscos percebidos).

A forma como o0s consumidores percepcionam a marca face as alternativas

competitivas é outra questdo fundamental para o desenvolvimento da estratégia de
comunicacao, devendo esta ser igualmente analisada pelo profissional de marketing
por forma a garantir que este conhece integralmente todas as necessidades dos seus

consumidores potenciais e actuais.

Resumidamente, poder-se-4 afirmar que as percepcdes que o publico
depreende sdo mais decisivas do que as suas proprias “realidades”, e infinitamente
mais importantes do que as opinides do profissional de marketing. Por isso se diz que
o marketing é, antes de mais, uma batalha de percep¢cbes e ndo uma batalha de
produtos. Isto porque, o consumidor tanto pode perceber as marcas como
basicamente similares, caso em que decidira com base em factores como o preco ou a
disponibilidade da marca, como as marcas podem ser vistas como acentuadamente

diferentes e serem avaliadas segundo multiplas dimensdes.

2.4.2. Definicdo de Objectivos

Algumas das principais razfes que justificam a importancia de determinar
claramente os objectivos da comunicacdo, devem-se ao facto de esta fornecer uma
orientacdo para o trabalho a realizar, estabelecer critérios objectivos para a tomada de
decisdo, proporcionar uma linguagem comum a todos 0s participantes do processo de

planificacdo e criagéo da publicidade e permitir avaliar os resultados da comunicagao.

Contudo, tal como supracitado, a empresa, para definir os seus objectivos de

comunicacgdo, devera conhecer, antes de mais, as trés etapas de resposta do mercado




gue os consumidores potenciais passam sucessivamente e que sdo determinantes

para a sequéncia de reaccao dos potenciais consumidores.

Segundo Rossiter e Percy [Kotler (2006; 540)], existem normalmente quatro
propositos susceptiveis de serem objectivados pelas organizagbes aquando da
definicdo da sua comunicacdo. A empresa procura estabelecer uma categoria de
produto ou servico como essencial para eliminar ou satisfazer uma discrepancia entre
0 estado motivacional actual e o estado emocional desejado, ou identificar (reconhecer
ou lembrar) uma marca dentro de uma categoria para que se efectue a compra. A
definicdo da sua comunicacdo podera também procurar avaliar a marca em relacéao a
capacidade comprovada de atender a uma necessidade actualmente relevante ou
efectuar instrugbes proprias para comprar uma marca ou realizar uma acgdo

relacionada a compra.

Num contexto mais geral, as principais finalidades tragadas numa estratégia de
comunicacdo poderdo estar no ambito de vender mais (em termos de volume, de
rentabilidade ou de quota de mercado), aumentar a notoriedade e o reconhecimento
da marca, informar o mercado sobre alguma novidade, promover a experimentacao de
um produto ou servico, dar a conhecer a empresa, o produto ou servico, demonstrar
as suas vantagens face a concorréncia, conquistar novos clientes, fidelizar a actual

base de clientes, aumentar a sua satisfacdo ou ainda escoar produtos em stock.

No entanto, é frequente as organizacdes nao definirem com suficiente clareza
0s objectivos que pretendem atingir, e é indispensavel fazé-lo, uma vez que apenas
guando se sabe onde se quer chegar é que se torna possivel tracar o melhor percurso
para atingir os propdsitos pretendidos. A auséncia de objectivos bem fixados na
estratégia de comunicacdo de uma organizacdo, torna impossivel a orientacdo e o
correcto controle do processo de gestdo da comunicacdo, na medida em que 0s
esforcos despendidos acabam por ser descoordenados, o dinheiro desperdicado e

acaba por nado existir uma forma objectiva de avaliar os resultados atingidos.

No que concerne a avaliagéo directa do impacto da comunicacéo de marketing
sobre as vendas, poder-se-a afirmar que € uma tarefa extremamente dificil, sendo
impossivel. Isto porque, a comunicagdo, sendo apenas um dos quatro elementos do
marketing mix, torna-se, por si s, insuficiente para gerar vendas satisfatérias quando
poderd haver a possibilidade de o produto ser mau, o preco exagerado ou a
distribuicdo deficiente. Aliado a este factor, destaca-se também a dificuldade de isolar

a contribuicdo que a comunicacgao da para o resultado final.
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Sucintamente, poder-se-a afirmar que os objectivos da comunicagéo conferem

uma disciplina ao processo de gestdo da comunicacdo, na medida em que lhe
apontam um rumo, garantem a coeréncia entre meios e fins e permitem o seu controlo

efectivo.

2.4.3. Seleccao do Publico Alvo

Para se estruturar a estratégia de comunicacdo de uma empresa, esta deve
definir com precisdo os destinatarios da comunicacdo, considerando ndo apenas
agueles que compram ou consomem o produto ou servico, mas também aqueles que
influenciam esse comportamento. Segundo Brochand e Lendrevie (1999), os
profissionais de marketing possuem trés principais destinatarios: as pessoas que
podem iniciar o processo de decisdo de compra, mesmo que nao tomem a deciséo
final (Iniciadores), os lideres de opinido de uma dada especialidade que tém uma
influéncia directa sobre o processo de decisao de compra, nomeadamente os médicos
ou os professores (Influenciadores) ou ainda aqueles que efectivamente decidem qual
0 produto ou servi¢o que vai ser comprado efectivamente (Decisores).

A identificacdo dos alvos de comunicagdo pressupde um estudo exaustivo do
comportamento do alvo de marketing, por forma a estabelecer ac¢cdes de comunicacao
especificas para cada um dos intervenientes no processo de decisdo de compra.

Apesar da propenséo légica de se direccionar a mensagem apenas para o alvo
que se pretende atingir, a orientacdo natural dos profissionais de marketing (ou
anunciantes) direcciona-se, erroneamente, no sentido de conduzir as suas mensagens
a todas as pessoas, ou pelo menos, a uma audiéncia demasiado vasta. Castro (2004,
105) avalia a situagao numa outra perspectiva, pois garante que “uma comunicagao
mais eficiente podera advir do numero de pessoas que abrange”, ou seja, € melhor
falar com menos pessoas e garantir que, para essas, a mensagem € relevante e
motivadora, do que desperdicar tempo e dinheiro a comunicar com quem,

definitivamente, ndo esta de todo interessado na proposta.

2.4.4. Escolha da Mensagem

O processo de elaboracdo da comunicacdo, para que obtenha a resposta

desejada, requer, antes de mais, a solucéo de trés problemas.

O primeiro consiste em decidir 0 que a comunicacao devera dizer (estratégia

de mensagem), ou seja, os profissionais de marketing deverao procurar apelos, temas




ou ideias que estejam relacionados com o posicionamento da marca e ajudem a

estabelecer pontos de paridade e pontos de diferenca. Alguns podem estar
relacionados directamente ao desempenho do produto ou servigo, ou seja, com a
qualidade, economia ou o valor de marca, enquanto outros podem estar relacionados
a consideracdes mais extrinsecas, como a contemporaneidade, popularidade ou

tradicionalismo da marca.

Para tal, é necessario compreender como € que as atitudes do publico podem
ser influenciadas, a compreensdo da mensagem melhorada, a imagem de marca
construida e também como ocorrem o0s processos de influéncia social e como é

possivel suscitar a accao por parte do publico.

Seguidamente, a estratégia da mensagem deve materializar-se numa
execucgdo criativa (estratégia criativa), que define como os profissionais de marketing
traduzem as suas mensagens em comunicacao especifica que podem basear-se em
abordagens sobre os atributos ou beneficios de um produto ou servigco ou sobre um
beneficio ou uma imagem néo relacionado ao produto. A eficacia da comunicagéo

depende de como a mensagem € expressa e do conteldo da mensagem em si.

Por fim, ap6s definir o conteddo da mensagem, surge a necessidade de avaliar
guem devera dizé-lo, ou seja, qual devera ser a fonte da mensagem. Muitas
comunicag¢Bes ndo utilizam nenhuma fonte além da prépria empresa, mas ha quem
use celebridades como porta-vozes para transmitir a mensagem que pretende. A
credibilidade da fonte € uma condicdo de elevada importancia para o sucesso da
comunicacao, sendo esta o resultado do dominio que a pessoa tem sobre o assunto,

da confianga que esta transmite e da simpatia na mensagem comunicada.

2.4.5. Escolha de Canais de Comunicacéao

Uma vez determinado o que deve ser dito e como dizé-lo, falta ainda
considerar quais 0s canais que serao utilizados para atingir o publico alvo, ou seja,
determinar a escolha desses canais (Estratégia de Meios). Para tal, ser4 necessario
reflectir sobre quais serdo os meios — ou qual a combinagdo de meios — mais
adequados a tarefa em causa e escolher os veiculos especificos — ou combinacao de

veiculos — a utilizar.

Na realidade, um investimento bem dosado entre 0s instrumentos mais

z

eficazes para cada caso € a porta de sucesso para a implementacdo eficaz da
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estratégia definida, apesar desta tarefa ser cada vez mais complexa devido a

fragmentacéo e ao congestionamento que os canais de comunicacao estao a sofrer.

Como tal, & necessario conhecer-se, antes de mais, todas as ferramentas
existentes para que se possa tomar uma decisdo ponderada e correcta. Contudo,
devido a multiplicacdo das variaveis do mix da comunicacdo, torna-se complexo
analisar detalhadamente todas as variaveis existentes, pelo que seguidamente sera
aprofundado o estudo das cinco principais variaveis, com uma breve referéncia a

outras ferramentas correntes.

Porém, antes de avaliar criteriosamente cada uma das ferramentas de
comunicacao, serd fundamental distinguir o tipo de informacdo que uma empresa
deseja transmitir. Para tal, ha regularmente dois tipos de informagéo pretendida: ou
referente as actividades, produtos ou servicos em que a empresa esta inserida
(Comunicagédo Produto), ou sobre si propria, os seus valores, a sua identidade, as
pessoas, etc (Comunicacao Institucional). Para cada um destes tipos de comunicacao,
poder-se-a ainda distinguir mais duas outras formas dentro do mesma categoria de
informag@o: na Comunicagdo Produto, especifica-se a informagdo relativa a
performances do produto ou da marca e na Comunicagao Institucional, particulariza-
se a personalidade da empresa (performances econémicas, técnicas sociais, etc) ou

da instituicdo (valores da empresa, tais como a identidade, cultura, valores, etc).

Estas formas de comunicacdo distinguem-se mais pelo conteddo da sua
mensagem do que pela natureza dos media que a divulgam, embora a promocéo de
vendas seja especificamente para a comunicacdo comercial e o0 mecenato para a
comunicacao corporativa. Ainda assim, sera pertinente frisar que a maioria dos meios

de comunicacao existentes pode adaptar-se a qualquer destes tipos de comunicacao.

Seguem-se agora as cinco principais ferramentas utilizadas pelas empresas,
tanto para comunicar 0 seu produto ou servigo como para comunicar o conteudo

institucional.

=
O



Marketing
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Figura 2 - Mix da Comunicagéo
Fonte: Castro (2002; 93)

Publicidade:

A publicidade € um meio de comunicacdo que permite as empresas enviar uma
mensagem aos potenciais compradores com 0S quais ndo tem contacto directo,
através da compra directa de um espacgo (ou tempo) nos meios de comunicagdo para
transmitirem as suas mensagens comerciais. E considerada como o meio mais
poderoso para fazer com que os consumidores tenham consciéncia de que existe uma
empresa, um produto, um servico ou uma ideia e € utilizada para desenvolver uma
imagem duradoura ou para estimular vendas rapidas (que, por vezes, podem dar-se
simplesmente pela repeticdo). Adicionalmente, é ainda referida como uma estratégia

de alvos de grande dimensao e resultados apreciados no médio/longo prazo.

Segundo Rossiter e Percy [Kotler (2006)], uma empresa pode recorrer a esta
ferramenta de comunicacdo com o0 objectivo de criar ou desenvolver a procura
primaria por parte do consumidor ou para que consiga desenvolver ou manter a
notoriedade da marca. Pode ainda desejar criar e manter uma atitude favoravel a

marca ou ainda estimular a intencdo de compra e facilitar a compra da marca.

No que concerne a mensagem que se pretende transmitir neste meio de
comunicacdo, a empresa devera definir o seu conteddo como consequéncia das
decisdes anteriores acerca do publico-alvo escolhido e das propostas de valia da
marca, tendo em considera¢cdo a importancia de construir uma imagem apelativa e

uma mensagem criativa. Apesar da estratégia de comunicacdo da Publicidade ser
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orientada para a comunicacdo do produto, segundo Lambin (2000; 642), os

profissionais de marketing deveréo direcciona-la tendo em consideragéo o contetdo e

a forma que desejam comunicar.

Se a empresa pretende incluir um conteudo referente ao produto e tem como
objectivo obter uma atitude do comprador em relacdo a marca e criar uma imagem
baseando-se numa comunicagdo de conceito, esta publicidade € designada por

publicidade de imagem e possui um impacto que sO pode ser avaliado numa

perspectiva de longo prazo. Porém, se a empresa pretender publicitar um conteudo
referente ao produto, mas que vise o comportamento de compra e nao tanto o de

atitude, entdo denomina-se por publicidade promocional e tem como principal objectivo

suscitar 0 acto de compra e atingir o resultado a curto-prazo.

Quando a empresa, por sua vez, personaliza a mensagem publicitaria,

contendo normalmente uma oferta, esta € considerada uma publicidade resposta e

tem como objectivo construir uma imagem e estabelecer um dialogo entre quem
anuncia e o potencial cliente, de forma a suscitar uma resposta comportamental

mensuravel que permita apreciar imediatamente a eficacia da comunicacéo.

Para definir o orcamento a despender neste meio de comunicacdo, as
empresas deverdo adoptar normas prévias quanto a forma de estipular o valor a
atribuir. Este custo podera ser baseado numa percentagem de vendas passadas ou
previstas, nos gastos que os concorrentes habitualmente fazem em publicidade, ou
apenas nos seus objectivos e tarefas, através dos quais a organizacao decide quantas

pessoas pretende atingir, com que frequéncia e com que impacto qualitativo.

Contudo, este meio de comunicacdo tem encontrado alguns obstaculos que o
faz perder o seu dominio comparativamente com o0s restantes meios e tem,
consequentemente, cada vez menos peso nos orgcamentos de comunicagcdo de

marketing das empresas.

Isto verifica-se porque, 0s anuncios de televisdo tém estado a diminuir de
duracdo e as pessoas véem cada vez menos televisdo, pelo que o consumidor ndo
tem grandes possibilidades de absorver a mensagem. Adicionalmente, os anuncios
tém tendéncia para levar a mesma mensagem a todos em vez de restringirem a um
grupo especifico para quem a mensagem é importante, apesar dos anunciantes
estarem cada vez mais cientes de que a publicidade € mais eficaz quando dirigida a

um alvo mais restrito.

Apesar da saturacdo sentida neste meio de comunicacdo que tem levado os

anunciantes a procurarem formas alternativas de veicularem as suas mensagens, a
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publicidade tem algumas particularidades positivas, tal como o facto de a mensagem

repetir-se muitas vezes e dar a liberdade ao consumidor de comparar a mensagem
com a de varios concorrentes e também a possibilidade de poder apresentar a
empresa e os produtos por meio de som e cor. Acrescenta-se ainda a caracteristica de

impessoalidade da mensagem que deixa o0 seu publico a vontade, sem se sentir

obrigado a prestar atencéo nem ter que responder a publicidade.

Promocéao de Vendas

Ingold [Lambin (2000; 647)] define a promocdo de vendas como uma
abordagem que procura reunir um conjunto de técnicas e meios de comunicacao que
procuram suscitar, junto dos alvos visados, a criacdo ou a alteracdo de um

comportamento de compra ou de consumo, a curto ou Iongo prazo.

As empresas utilizam esta ferramenta para atrair uma resposta mais intensa e
rapida do comprador e também para obter um efeito directo e de curto prazo, onde os

alvos séo projectados de acordo com o seu ambito de aplicacéo.

Ao longo dos ultimos anos, a promogdo de vendas alcangou uma importancia
crescente, que se traduziu num aumento significante do peso desta variavel no
orcamento total de comunicacdo. Para justificar este crescimento, destacam-se
diversos factores preponderantes, tais como o facto dos consumidores estarem cada
vez mais sensiveis ao preco — devido a recessédo. Aliado a estes factores acrescenta-
se ainda a perda de interesse pelo meio publicitario, bem como as dificuldades
econdmicas actuais que tém tornado as empresas mais preocupadas com O
rendimento a curto-prazo, apostando assim em meios de comunicacdo com um
impacto mais imediato. Este meio comunicacional tem ainda a vantagem de ser
flexivel e adaptar-se as caracteristicas do mercado, o que o torna facilmente anuléavel,

devido ao seu caracter temporario..

Os seus objectivos passam por estimular a compra, dar a conhecer novos
produtos, promover a experimentacdo, escoar produtos, diminuir a sazonalidade do
consumo de determinados bens ou servigos e ainda promover a repeticdo de compra
ou a habituacdo a marca. Para atingir estes objectivos, a empresa recorre
normalmente a incentivos especiais (extrinsecos ao proprio produto) procurando,
deste modo, induzir uma reaccdo pronta por parte dos consumidores sem que

previamente tenha ocorrido qualquer alteracdo das suas preferéncias de marca.

Uma vez assimilado os objectivos desta estratégia de comunicacdo, a empresa
devera determinar qual a técnica promocional que deseja implementar,

nomeadamente através de reducdes de precos, concursos e sorteios, packs de valor
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acrescentado, programas de continuidade ou sampling ou ainda através de técnicas

gue tradicionalmente fazem parte do agregado de praticas comuns das relacdes
publicas, designadamente a organizagdo de eventos ou a distribuicdo de press-
releases. Este conjunto de técnicas tem um cariz comercial e temporario, ou seja, €

limitado no tempo.

Segundo Ingold [Lambin (2000; 652)], existe um grande numero de efeitos
associados a estas técnicas, sendo que estas poderdo manifestar-se antes, durante
ou depois da promoc¢do. No que se refere aos efeitos afectos aos consumidores

aguando do periodo que precede a promocéo, destaca-se a reducao que podera haver

no volume de vendas das empresas, por consequéncia da diminuicdo do nivel de
stock dos consumidores que, na expectativa de uma promog¢do, retardam a sua

compra,

Durante a promocdo, os consumidores aproveitam a oferta promocional para

efectuar a compra desse produto, embora o tivessem feito, de qualquer modo, com a
marca sem promoc¢do. Nesta situagdo, o consumidor podera também sentir-se
influenciado a transferir a sua compra para outro produto em promocéo, tendo em
consideracdo apenas o facto deste pertencer a mesma gama de produtos que
tencionaria comprar (por exemplo, se o refrigerante 7Up estivesse em promocgdo, o
consumidor que desejava comprar Coca-Cola iria alterar a sua intencao inicial para

adquirir o produto promocional, uma vez que pertence a mesma gama de produtos).

Outro efeito que podera suceder-se aquando da promocéo, € a venda adicional
— obtida através de uma transferéncia da marca habitual para a marca em promogéo —

ou as aquisi¢cbes de prova, que sdo muito importante para novos produtos.

Depois da promocdo, a empresa podera assistir a uma diminuicdo da compra

desse produto, devido a um prévio armazenamento efectuado pelo consumidor
durante a promog¢éo, ou contrariamente, assistir a um aumento do nivel de venda

desse produto, provocado por uma procura primaria influenciada pela promogéao.

Esta ferramenta pode contar com alguns beneficios decisivos e muito
competitivos quando comparada com as outras ferramentas existentes, tais como
chamar a atencdo e levar o consumidor até ao produto, incorporar algum tipo de
concessao, estimulo ou contribuicdo valiosa para o consumidor e constituir um convite
especial para efectuar a transac¢do imediatamente. Porém, podera também causar
alguns efeitos perversos que prejudicardo a real finalidade desta ferramenta,
nomeadamente o risco de instalar uma situacdo de promoc¢ao quase permanente no

mercado ou a banalizagdo da imagem de marca, desvalorizando-a. Acrescenta-se
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ainda a estes efeitos, a possibilidade dos consumidores poderem modificar o seu

comportamento de compra consoante as ofertas promocionais, com o0

desenvolvimento de comportamentos especulativos.

s

A realidade é que o0s consumidores estdo cada vez mais atentos a
possibilidade de comprarem o produto alvo a precos inferiores aos da tabela e tém a
percepcéo crescente de que a maioria das marcas apresentam produtos semelhantes.
Isso leva os consumidores a definirem um conjunto de marcas aceitaveis, em vez de
manterem fidelidade constante a uma determinada marca, examinando assim as
marcas que estdo em promocao na semana de forma a comprar um produto que

esteja dentro do grupo das marcas aceitaveis.

Para a maioria dos observadores, as promocdes de vendas fazem as

empresas perder dinheiro.

Relacdes Publicas

Esta ferramenta de comunicagdo adapta-se a generalidade dos publicos, e é
normalmente utilizada em pulblicos internos e grupos sociais especificos,
nomeadamente comunicacdo social, associa¢cdes patronais, 6rgdos de soberania,
autarquias, etc. O consumidor final é o fim menos usual para este tipo de

comunicagao.

O seu principal objectivo é criar ou reforcar uma atitude positiva da empresa
junto dos seus diferentes publicos, ou seja, dar a conhecer a existéncia, a accao e a
finalidade da empresa e desenvolver uma imagem favoravel para os prescritores
(professores, médicos, etc) e para parceiros institucionais e comerciais. O seu impacto

€ medido a longo-prazo.

Uma das ferramentas mais utilizadas para alcancar os objectivos deste meio de
comunicacao, € a publicagéo de noticias com informagdes referentes ao produto ou a
actividade da empresa (nomeadamente o langamento de um novo produto, um
contrato importante, um resultado de 1&D, uma fusdo ou uma aquisi¢éo) ou referentes
a empresa, mas numa perspectiva de performance econdmica, técnica e social

(nomeadamente os relatérios anuais, jornais de empresa ou catalogos).

Outras ferramentas igualmente utilizadas sdo as contratualizagcbes de
patrocinios de eventos desportivos, artisticos ou feiras de amostras e a realizacao de
actividades comunitarias, nas quais as empresas contribuem o seu tempo e dinheiro
para ajudar a suprir necessidades da comunidade local. Acrescentam-se ainda os

lobbyngs, ou seja, os esfor¢os para promover legislacéo favoravel ou para dissuadir a




aprovacao de leis e normas desfavoraveis, e a preocupagéo das empresas em cultivar

a responsabilidade social na sua cultura interna.

Estes meios s@o escolhidos de acordo com o publico-alvo, sendo que a sua
correcta utilizagdo vai permitir um desenvolvimento da organizacgdo, intensificando o

seu prestigio e o dos seus produtos.

by

Seré pertinente elaborar ainda uma analise mais criteriosa a variavel de
Eventos, cujo conceito inclui a sub-varidvel Patrocinios, no sentido de se estruturar
uma breve introducdo ao terceiro capitulo deste relatério referente ao caso pratico da
KidZania. Para tal far-se-a seguidamente uma sumaria introducéo conceitual ao tema,
que sera posteriormente aprofundado no Capitulo 3.3.Contributo para o Manual de

Gestao de Patrocinios.

Conceitualmente, o patrocinio baseia-se numa parceria entre um promotor e
um patrocinador, na qual o primeiro produz ou leva a cabo determinada iniciativa ou
evento (da area desportiva, cultural ou social) e o segundo, interessado nesse capital
de comunicacdo com essas audiéncias do promotor, pode prestar o apoio financeiro e

logistico de que o primeiro carece para concretizar os projectos (Cardoso; 2004; 18).

Desta forma, poder-se-a afirmar que esta ferramenta ndo é mais do que um
apoio financeiro a manifestacbes de caracter desportivo, cultural ou social com
contrapartidas negociadas em termos de visibilidade do patrocinador, que permite,
muitas vezes, ganhos substanciais de notoriedade e que possui um impacto de
médio/longo prazo — de dificil mensuracdo — onde os alvos estdo, peremptoriamente,
relacionados ao tipo de evento ou entidade patrocinada. Tem como objectivo aumentar
a notoriedade da empresa e melhorar da sua imagem, associando-a a valores

positivos. Adequa-se, essencialmente, a Comunicacao Institucional.

O seu maior obstaculo podera ser a necessidade de um grande investimento e
a sua maior vantagem é o efeito de ampliagéo da notoriedade do produto/marca obtido

gracas aos media que comentam e transmitem o acontecimento.

Forca de Vendas

Esta ferramenta é considerada o meio de comunicagdo mais completo e eficaz
- no sentido de desenvolver as preferéncias dos consumidores e de incitar a decisao
de compra — e também uma das ferramentas mais caras. Permite uma adequacgéo
permanente do agente de comunicacdo ao seu interlocutor e possibilita ndo s6 a
transmissdo de informacdo como a recepcdo de informacdo de retorno. E uma

estratégia orientada para a Comunicacdo do Produto/Marca e possui um impacto de




curto, médio e longo prazo e alvos normalmente bem definidos e de dimensé&o

reduzida.

Implica um relacionamento imediato entre duas ou mais pessoas, que por
vezes podera originar, positivamente, numa amizade mais profunda ou,
negativamente, numa sensacao de imposicdo, na medida em que o comprador se
sente obrigado a comprar o produto/servigo apds ouvir a argumentacao do vendedor.
E considerada mais eficaz em estagios mais avancados do processo de compra,
especialmente para aumentar a preferéncia e a convic¢cdo do comprador e leva-lo a
accao, e tem como objectivos fidelizar o mercado/alvo e demonstrar e transmitir a
informacdo pessoalmente, credibilizando a empresa e incrementando confianca nas

relagcbes comerciais.

Revela-se bem mais eficiente do que a publicidade ou a oferta directa pelo
correio, porque, quando os produtos e 0s precos sdo muito semelhantes, a pessoa
que vende pode constituir o tnico factor que leva o comprador a preferir uma empresa
a outra. No entanto, por muito importante que os vendedores possam ser, as
empresas continuam a procurar meios de reduzir a dimensdo e o0s custos das
respectivas forgas de vendas. As despesas de viagem tenderdo a diminuir & medida
gue vendedores e compradores se sintam mais a vontade no comércio electronico. O
comprador poupa tempo e a empresa vendedora consegue poupancas consideraveis
de tempo e dinheiro se converter a sua forca de vendas numa equipa de televendas

competente.

Marketing Directo

A principal fungdo do Marketing directo, cujo o impacto é medido no
curto/médio prazo, é substituir a forca de vendas, na medida em que transmite a
informagcédo para o mercado e permite receber o seu feedback. Tem também a
finalidade de fidelizar os seus destinatarios (através do direct mail, telemarketing,
televisdo, radio ou imprensa), que sdo normalmente alvos precisos e bem
identificados. E uma variavel que apoia o produto/marca, na qual as comunicacdes
sdo concebidas em funcdo de consumidores individualizados e que responde a
objectivos da informacgéo, ou seja, de dar a conhecer novos produtos e de estimular a

accao do cliente.

Nas suas diversas formas, a mensagem pode ser preparada para atrair a
pessoa a quem é enderecada (personalizacdo), pode ser preparada rapidamente (de

facil actualizacdo) e ainda pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa
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(interactiva). Com a utilizac@o destas varias formas, as empresas conseguem definir

melhor os mercados que pretendem atingir e melhorar a sua capacidade de resposta.

O seu crescimento nos Uultimos anos deve-se ao desenvolvimento de
ferramentas informéticas mais potentes e faceis de utilizar. Hoje em dia, assenta na
criacdo de bases de dados de marketing informatizadas nas quais sdo registadas
todas as informacdes relevantes sobre cada cliente individual.

A aparicdo de mais meios de comunicacdo especializados, homeadamente as
revistas para um grupo especifico de consumidores, o crescente nimero de canais de
televisdo disponiveis, permite ndo s6 atingir com mais eficiéncia os segmentos e 0s
nichos, mas também chegar ao consumidor individual, aos “segmentos de um?”,

através do marketing de base de dados.

Outras Ferramentas

Ao longo das leituras bibliograficas realizadas, diferentes autores destacaram
algumas ferramentas complementares que tém um impacto igualmente relevante para
a estruturacdo de uma boa estratégia de comunicagdo, pelo que passo a destacar

algumas delas:

v Publicity:

Em certas circunstancias, as empresas conseguem que 0S meios de
comunicacdo veiculem mensagens ndo pagas que mencionam favoravelmente os
seus produtos. Os resultados obtidos dependem da qualidade do relacionamento da
empresa com os media. As redacc¢des dos diversos meios de comunicagdo tém que
passar em revista e seleccionar para publicacdo um grande namero de noticias e
comentarios provenientes de multiplas fontes. Uma boa parte dessa informacao chega
as redaccdes sob forma de press-releases, conferéncias de imprensa e outros

eventos.

v' Merchandising:

Forma de publicidade centrada no ponto de venda, sendo apenas considerada
uma varidvel de comunicacdo, na sua vertente de seducdo, na medida em que a
colocagao “provocatéria” de produtos no interior das lojas, € uma forma de
comunicacdo. O sucesso no ponto de venda exige simultaneamente o entendimento
do comportamento de compra do consumidor e a compreensdo do ponto de vista do
retalhista, designadamente dos seus objectivos e da sua disponibilidade para cooperar

nos programas de merchandising que se pretende desenvolver.




Tem como objectivo provocar a decisdo de compra, promover novos produtos e

Y

levar a experimentagdo ou ainda o consumo do produto ou do servico, sendo
normalmente apresentado por folhetos, expositores, autocolantes, cartazes, decoragao
de montras, multimédia, etc, para um alvo bem definido — os clientes dos pontos de

venda — e com um impacto de curto prazo.

v" Product Placement:

Colocacao de produtos ou a inclusédo de referéncias a marcas em situacoes de
grande visibilidade, aproveitando uma boleia proporcionada por formas de
entretenimento de qualquer tipo, tais como filmes, novelas ou espectaculos

desportivos.

2.4.6. Determinacao do Orcamento

Ao determinar 0 orcamento para a comunicagado, a empresa procura, antes de
mais, conseguir um equilibrio satisfatorio entre os objectivos pretendidos e a
razoabilidade dos custos envolvidos. Porém, para atingir este propdsito, ela necessita
primeiramente de fixar o orcamento global do programa de comunicacdo e de alocar
especificamente pelos diversos meios e veiculos considerados, sendo que este plano

de meios devera ser avaliado recorrendo a analise custo-beneficio.

O orcamento global de comunicacdo deve ser determinado anualmente, no
momento da elaboracdo do plano de marketing e visa atribuir as verbas necessarias
para o desenvolvimento das acc¢des de comunicacdo. Este engloba 2 grupos de
custos: os custos de comunicagdo (nos media e fora dos media) e 0s custos
administrativos. Este ultimo abrange custos nos media e fora dos media, sendo que o
primeiro abrange tanto a compra de espago (televisdo, imprensa, outdoors, radio e
cinema) como o0s custos técnicos, relacionados com a realizagdo de mensagens e
trabalhos de edicdo (fotografias, ilustracbes, gravuras, despesas de produgdo e
desenhos de embalagem, etc). Fora dos media, os custos diversificam-se entre
promocdes a consumidores (PLV, amostras, cupdes), promog¢des em rede (prémios,
demonstracgdes, feiras, saldes, exposi¢des), ou ainda edicdo de brochuras, catalogos e

marketing directo.

Por vezes, os anunciantes subdividem ainda o seu or¢camento em custos de
funcionamento (que inclui salarios e encargos sociais, despesas de deslocacéo,
imputacdo dos encargos de estrutura e estudos) e em honorarios e comissées das

agéncias, centrais de compras ou de empresas de estudos.
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Uma das mais dificeis decisbes de marketing é definir quanto gastar em

comunicacdo. No entanto, existem quatro métodos comuns sobre o0s quais as
empresas se regem para decidir sobre o orcamento a despender e de forma a garantir
um or¢camento estruturado e com critérios de definicdo sustentados, as empresas
recorrem a alguns métodos para o fazer, nomeadamente investir tudo o que é possivel
(de acordo com o que acham que podem gastar), calcular a percentagem sobre as
vendas, estabelecer o orcamento a partir da concorréncia, determinar o orcamento a
partir dos seus proprios objectivos ou apenas actualizar o orcamento do ano

precedente.

2.4.7. Execucao de Planos

A execucgdo do plano é uma tarefa considerada tdo importante quanto a sua
concepcdo. Normalmente, partes mais ou menos importantes de execucdo da
comunicacdo sdo delegadas a agéncias de publicidade, o que no caso dos grandes
anunciantes, € comum a totalidade da execucao ser entregue a sua agéncia de
publicidade (incumbida de coordenar o trabalho de diversos fornecedores envolvidos

no processo de criacéo e producédo da publicidade).

No entanto, o anunciante ndo deve alhear-se dos aspectos da execucdo e
devera ao menos procurar familiarizar-se com o0s seus aspectos principais. E na fase
da execuc¢do que a relacdo entre o anunciante e a agéncia atinge o seu ponto critico e
gue surgem mal-entendidos, devido a sequéncia de aprovacdes do anunciante e
consequentes alteragbes realizadas pela agéncia, aos atrasos no arranque do
programa, gerados pelas alteracdes inapropriadas da agéncia ou quando o proprio
contetdo da comunicagéo acaba por ser deturpado (ou por uma execucdo desleixada
ou por sucessivas modificagdes impostas pelo anunciante que acabam por destruir as

ideias centrais da estratégia elaborada).

2.4.8. Avaliacao de Resultados

Para atingir as metas previamente propostas, a eficiéncia do Plano de
Comunicacao deve ser avaliada em fungéo dos objectivos que foram antecipadamente
apontados pela empresa, através de uma variedade de técnicas que, segundo Castro
(2002;107) poderdo proporcionar uma “avaliagdo tao objectiva quanto possivel dos

resultados”:
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Avaliacdo a priori

Este tipo de avaliacdo acontece antes da campanha e inclui um pré-teste, ou
seja, um teste preliminar da campanha junto de grupos restritos de consumidores,
onde o0 accdo de comunicagcdo € apresentada a um pequeno numero de individuos
gue € representativo do universo do publico-alvo e os individuos interrogados sao
confrontados com as alternativas desenvolvidas com vista a verificar se a mensagem é
bem compreendida. Este tipo de avaliacdo € Util para avaliar execucdes criativas

alternativas.

Outra avaliacdo possivel é o teste de mercado, que fundamenta o lancamento
de uma campanha apenas junto de uma frac¢éo de mercado (a uma cidade ou bairro),

sendo que se esta resultar, proceder-se-a ao seu roll-out a escala global do mercado.

Avaliacdo a posteriori

Relativamente a avaliagdo a posteriori, a principal técnica utilizada designa-se
por Day after recall. Esta técnica pretende quantificar o nimero de pessoas que se
recordam de terem visto um dado andncio no dia anterior, embora haja estudos que
destaquem a inexisténcia de um elo claro e directo entre os niveis de recall de uma
campanha e a preferéncia e o comportamento de compra. H& autores que consideram
as medicdes de recall e de retencdo da mensagem irrelevantes para os propdsitos
ultimos pretendidos, ou seja, para a mudanca das atitudes e do comportamento.

Adicionalmente, destaca-se a técnica que avalia o efeito da publicidade por
meio de uma medicdo da sua notoriedade. E utilizada para medir a notoriedade da
marca e saber se, ao ser mencionada uma dada categoria de produto, a marca
anunciada ocorre ao espirito do publico. No entanto, pouco diz sobre o impacto da
publicidade sobre o publico-alvo (capacidade persuasiva, impacto sobre percepcoes,

atitudes e comportamentos).

2.5.Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

Cada uma das variaveis de comunicacdo referidas anteriormente tem
caracteristicas especificas distintivas das demais, ndo s6 ao nivel da forma, mas
também ao nivel do tipo de objectivos que permitem atingir, do tipo de alvo a que se
dirigem e do impacto imediato ou cumulativo que tém. E nesta perspectiva que poder-
se-a afirmar que, para a concretizacdo de uma boa estratégia de comunicacgéo, sera

essencial a empresa adoptar uma politica de comunicacdo de marketing integrada, ou
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seja, de efectuar uma selecgdo estruturada e apropriada das ferramentas de

comunicagdo que tencionara utilizar no seu plano de comunicacao.

Esta condicdo assegura a coeréncia e a unicidade do discurso da empresa, de
forma a garantir que existe uma correspondéncia evidente entre a entidade (0 que a
marca €) e a imagem (0 que os publicos percebem que a marca é), uma vez que o
ponto de partida do planeamento de comunicagdo de marketing é levantar todas as
interac¢cBes potenciais que os clientes no mercado-alvo possam ter com a marca e a

empresa.

A comunicacao integrada tem vindo a atrair cada vez mais adeptos, pois parte
da constatacdo de que o recurso simultdneo e convergente a diversas técnicas de

comunicacao produz melhores resultados do que esforcos isolados e ndo articulados.

Cada técnica de comunicagdo tem as suas vantagens e contra-indicacoes e,
como tal, a sua adequagédo a uma dada tarefa deve ser seriamente ponderada em
cada situacao concreta. O grande problema é que muito poucas pessoas possuem um
conhecimento suficientemente aprofundado das diversas disciplinas da comunicagéo

para serem capazes de tracar estratégias de comunicacao integradas eficazes.

Existe a ideia de que as empresas fazem um mau trabalho de integragcédo das
suas informagdes de marketing, porque, por vezes, escolhem diferentes agéncias para
cobrir campanhas de publicidade, relagdes publicas e promoc¢des de venda, quando
deve estar tudo centrado num soé responsavel. Outras justificativas para o trabalho
pouco eficaz de muitas das organizacdes, pode advir da utilizacdo de ferramentas
promocionais em propor¢des erradas ou, simplesmente, por ndo conseguirem criar e

fazer passar uma mensagem consistente com as diversas ferramentas que utilizam.

De um modo geral, a solucdo para o problema podera passar pela nomeacao,
por parte da empresa, de um vice-presidente das comunicacdes, que sera o
responsavel pela gestédo e integracdo da totalidade das comunica¢des da empresa e
que dara a opinido acerca de todas as ferramentas destinadas a comunicar algo aos
consumidores. Esta solugéo obriga o responséavel a fazer o reconhecimento de todos
0s pontos de contacto entre o consumidor e a empresa, 0s seus produtos, as suas
marcas. Contudo, em regra, a seleccdo da mistura apropriada de ferramentas de
promocao, passa primeiramente por distinguir os papéis desempenhados pelas
diversas ferramentas, de modo a poder escolhé-las e combina-las de maneira

eficiente.

Poder-se-a, assim, concluir que a eficacia da implementacdo de um

determinado instrumento é mensurada segundo o tipo de produtos a promover, a
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natureza do objectivo a atingir, a distribuicdo a utilizar ou o orcamento disponivel. E

preciso, portanto, definir o melhor mix de comunicagéo possivel, de forma a garantir
uma estratégia de comunicagao sustentada e vantajosa para a organizacao. Mas mais
do que garantir a integracdo das ferramentas de promocéao, todas as ferramentas do
mix de marketing deverdo ser integradas. Isto porque, a empresa ndo pode vender por
bom preco um produto de méa qualidade ou vender por alto pre¢co um produto de boa

gqualidade mas com um mau servico.




3. Caso de Estudo - KidZania

3.1.A empresa
3.1.1. Caracterizacédo da empresa

A KidZania Portugal, S.A., pertence ao Grupo Espanhol Chamartin Imobiliaria,
gque centra a sua actividade fundamentalmente em trés areas de negécio: Residencial,

Escritérios e Centros Comerciais.

Nos ultimos anos, a expansdo internacional converteu-se no seu objectivo
estratégico, e em 2006 adquiriu 50% da Meermann Gruppe, na Alemanha, e 100% da
Amorim Imobiliaria, em Portugal, tendo sido através desta aquisicdo que obteve o0s
totais direitos pelo franchising da KidZania, num investimento total de 15 milhdes de
euros, que foram integralmente adjudicados ao actual detentor dos Centros
Comerciais Dolce Vita.

O Grupo tem uma estratégia de valores voltados para as Pessoas, para a
Sociedade e para o Conhecimento, com politicas de criacdo de riqueza sustentavel,
tendo como misséao “cultivar o primado da competéncia, segundo padrbes elevados de
responsabilidade ética, ambiental e social, maximizando valor para 0s (seus)

stakeholders”.

3.1.2. O Conceito

KidZania é um Parque Tematico que retrata uma cidade real construida a
escala das criancas, com ruas, avenidas, pracas, edificios, aeroporto, zonas de
comércio, zona industrial, monumentos e espacos culturais, onde as criancas tém a
oportunidade de exercer os mais diversos oficios, enquanto praticam a actividade mais

universal e intemporal de sempre: “Brincar aos Adultos”.

E um espaco coberto com mais de 6500m2 e 50 edificios que esta pensado
para oferecer uma experiéncia com 4 a 5 horas de duragdo e com um prego que inclui

todas as actividades.

Na entrada para o parque, aquando da compra do bilhete, as criancas recebem
um cheque de 50 kidZos, sendo que para verem convertido em kidZos reais, terdo que
se dirigir primeiramente ao balcdo do banco, e depois gastar ou poupar os kidZos,
cabendo & mesma fazer a gestao do seu proprio dinheiro. Estéo disponiveis no parque
ATM’s onde as criancas podem depositar ou levantar kidZos, bastando para isso que

utilizem o seu cartdo bancario.
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Com dinheiro, as criangas andam livremente pelo parque onde podem

desempenhar mais de 60 profissdes e ser clientes de um vasto conjunto de servicos. E
aqui que entra a logica da economia propria da cidade, em que as criangas sao pagas
guando trabalham e é-lhes cobrado dinheiro quando usufruem de servigos.

Os pais, por sua vez, podem acompanhar de perto as actividades dos seus
filhos, sendo que podem participar directamente em algumas delas, ou poderdo ainda
relaxar numa sala exclusiva para pais, com a certeza de que os seus filhos estdo em
seguranca, uma vez que, para além das actividades estarem a ser vigiadas por
animadores, cada crianca tem uma pulseira RFID que informa os pais da localizacéo
dos filhos em tempo real, ndo permitindo que os mesmos saiam do parque sem

estarem acompanhados pelo seu responsavel.

O objectivo deste Parque Tematico Familiar € a promog¢édo de actividades
ludicas e experiéncias educativas e de entretenimento, procurando estimular a
curiosidade intelectual, a autonomia, a lideranca, a auto-estima e a cooperagdo das

criangas.

Durante uma visita a KidZania séo dadas as criancas oportunidades para tomar
decisfes e assumir responsabilidades que habitualmente estdo fora do seu ambito de
accao, tais como: fazer o check-in num aeroporto, apresentar o telejornal, conduzir um

carro, apagar o fogo de um incéndio ou dirigir uma investigagdo policial.

Destaca-se ainda, como factor original neste conceito a existéncia de uma
economia prépria. Para transmitir a importancia do dinheiro e as implicacdes inerentes
a sua gestdo, nesta cidade existe uma moeda oficial: o kidZo. Gerir o seu proprio

dinheiro passa a ser uma das responsabilidades e desafios das criancas.

Na KidZania elas podem trabalhar por objectivos e escolher como e onde
querem gastar 0 seu dinheiro, 0 que para isso o parque disponibiliza uma loja de
merchandising, designada por Loja de KidZos, onde sdo comercializados artigos
diversos que apenas poderao ser adquiridos com a moeda oficial do Parque Tematico,
0 kidZo, pelo que em circunstancia alguma poderdo ser trocados por Euros. Desta
forma, as criancas tracam objectivos, trabalham para os alcancar e utilizam os seus

kidZos para usufruir o bem ou servico que desejam comprar.




3.1.3. AOrigem

O 1° parque KidZania surgiu na Cidade do México, em 1999, com a insignia
“La Ciudad de los Nifios”, através de um grupo de jovens empreendedores Mexicanos
que, apercebendo-se da paixdo que as criancas tém por recriar as actividades dos

adultos, idealizou e desenvolveu este conceito.

O sucesso alcancado excedeu todas as expectativas e permitiu a sua
expansao interna com a abertura da KidZania Monterrey em 2006. Desde a abertura
da 12 Cidade KidZania, mais de 9 milhGes de pessoas visitaram estes parques

tematicos no México.

Estes éxitos favoreceram a consolidacdo e expansao internacional da marca
com a abertura da KidZania Japdo/Toquio em Outubro de 2006 e posteriormente a
KidZania Indonésia/Jakarta em 2007. Neste momento, para além destas ja se
encontram em funcionamento a Kidzania Lisboa (2009) — a primeira da Europa —
Kidzania Osaka (2009), Kidzania Dubai (2010) e, mais recentemente, Kidzania Seul
(2010), encontrando-se em fase de desenvolvimento mais seis projectos por todo o

mundo.

Complementarmente a satisfacdo dos seus clientes, a empresa viu
reconhecida a sua originalidade e qualidade, através dos principais galarddes do
sector do entretenimento: 2001 Best New Theme Park - Themed Entertainment
Association (TEA) — Principal Prémio da Industria de Entretenimento; 2003 e 2006 Top
Family Entertainment Center - International Association of Amusement Parks and

Attractions (IAAPA) — Associa¢do Mundial Lider da Industria de Entretenimento.

3.2.0 patrocinio enquanto elemento essencial de negdécio

Os patrocinadores sdo uma peca fundamental para a estrutura da KidZania,
pois sdo eles que transmitem o realismo e a emoc¢do do conceito e sdo as suas
marcas que percepcionam a autenticidade de uma cidade real. Afinal, uma crianca, ao
caminhar pelas ruas de uma cidade ndo observa sinais que referenciem
supermercado, posto de combustivel ou banco, mas sinais que situam o Continente, a
Galp ou a Caixa Geral de Depoésitos. A realidade é que elas anseiam encontrar 0s
mesmos produtos e servicos de marcas que véem todos os dias nas ruas, na televisdo

e nas maos dos seus pais.

Um outro factor que determina a importancia dos patrocinios na KidZania, é o

know-how transmitido pelos seus parceiros comerciais e que ajudam a adquirir o




conteudo necessario para garantir a credibilidade das actividades, replicando

autenticamente as actividades da vida real. A KidZania, na realidade, ndo precisa de
saber como operar uma pizzaria, ou como usar 0s equipamentos de televisdo, pois
esta ganha a experiéncia e o conhecimento necessarios através do apoio e da pericia

dos seus parceiros.

Além da realidade de transmitir as criancas o conteudo com a exactiddo do
mundo real, as parcerias fornecem um apoio financeiro significativo. Muito
simplesmente, a KidZania necessita dos seus parceiros para existir, uma vez que
estes fornecem uma parcela significativa do investimento anual. Ao contrario de muitos
locais de entretenimento (por exemplo, parques tematicos e museus) que véem o
patrocinio como receitas operacionais adicionais (geralmente 2% a 10%), a KidZania
carece da renda do seu parceiro como uma base anual para cobrir o trabalho, a

manutencgdo e 0s custos operacionais que o estabelecimento do parceiro requer.

Uma outra forma que tem para beneficiar de plataformas de comunicagéo, sem
custos significativos, € através dos meios comunicagdo dos seus parceiros com a
cedéncia de espaco televisivo, radio e imprensa, nomeadamente com O
desenvolvimento de ac¢cBes de marketing cruzadas e de oportunidades promocionais.
Isso ajuda a atrair visitantes para o parque, gerando retornos adicionais sobre o
investimento dos parceiros. Os parceiros comerciais também se beneficiam com uma
maior exposicao, aproveitando a consciéncia da relagcdo ndo apenas com o parque,

mas também com o mercado que este serve.

Por outro lado, a KidZania oferece as empresas uma oportunidade Unica e de
longo prazo para criar a consciéncia e construir a fidelidade a marca através de uma
posicao “amiga da familia”. Nenhum outro meio de marketing oferece uma integracéo
tao divertida de produtos de uma empresa, da cultura e da sua histéria dentro de um
meio que é uma extensao directa do que eles séo la fora. Esta consegue enquadrar a
sua marca a um contexto divertido e educativo (designado por eduteinment),
apresenta os atributos positivos da marca em um contexto relacionado com a vida real
e cria ainda uma consciéncia positiva da marca, num momento oportuno, pois é a
altura em que os visitantes estdo no seu momento de lazer, a divertir-se e a aproveitar

ao maximo a sua experiéncia.

Oferece ainda aos seus parceiros a capacidade de alcancar um nicho de
mercado definido e altamente desejavel: as criangas com idades entre 0os 2 e 0s 12
anos e seus pais (principalmente jovens adultos de idades compreendidas entre os 28

e 0s 45 anos) de um nivel socioeconémico médio e médio alto. A KidZania é uma
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alternativa atraente para a publicidade directa e publicidade em massa, uma vez que a

publicidade directa as criangas é altamente regulamentada e de dificil execucao.

Os parceiros comerciais também recebem buzz marketing positivo, porque 0s
projectos que a KidZania cria sdo socialmente responsaveis. Os parceiros sao
convidados a participar no projecto para dar ao seu publico e para promover a
responsabilidade social nas criancas. A KidZania hospeda uma variedade de fins
filantropicos e projectos socialmente responsaveis, que oferecem aos parceiros a
oportunidade de associar-se activamente num projecto de acolhimento ou para

fornecer financiamento para o suporte.

De um modo geral, as parcerias assentam na escolha de empresas com um
elevado sentido de responsabilidade social e comunicacdo responsavel,
especialmente quando as criangas fazem parte do seu target. O patrocinio dos
estabelecimentos oferece um grande realismo as actividades do parque e permite criar
sinergias com as empresas para a busca de uma comunicagdo construtiva com
criangas e familias. A KidZania espera das empresas parceiras uma cooperagao
constante para o aperfeicoamento da interacgdo com 0s seus visitantes, de modo a
poder-se oferecer-lhes a melhor experiéncia possivel.

3.3.Contributo para o manual de gestao de patrocinio

Devido a importancia do Patrocinio no conceito de negécio da KidZania, torna-
se fundamental apresentar um estudo mais aprofundado desta variavel do mix da
comunicacao, através de uma rigorosa analise do processo de gestdo subjacente a
esta ferramenta e de todas as necessidades, direitos e obrigagbes a si inerentes.
Desta forma, apresentarei seguidamente uma sucinto manual de gestao de patrocinios
gue procurard tragar, em breves linhas, as fases atribuidas a uma boa gestdo de

patrocinios.

Antes de mais, de forma a fazer um breve enquadramento geral, poderei
afirmar que, devido ao ambiente de crescente competitividade que as empresas vivem
e a existéncia de um publico cada vez mais exigente nas suas escolhas, hd uma
grande mudanca na abordagem de mercado das organizagdes, no que concerne a
adaptacdo dos meios de comunicacdo as necessidades em constante mutacdo das
empresas actuais. Isto porque, se antes o esforco de marketing visava a conquista de
guota, hoje em dia esse esfor¢o é sobretudo canalizado para conservar a carteira de
clientes. O patrocinio surge exactamente para colmatar essa necessidade,

destacando-se como uma forma de comunicacdo capaz de dar resposta a todo um




leque de exigéncias e abordagens de mercado, onde o mundo empresarial comega a

demonstrar acreditar que esta ferramenta pode efectivamente transformar-se num dos

mais promissores focos de investimento em comunicagao.

Actualmente, apesar do desporto ser a area que lidera o volume total de
investimentos em patrocinio, € a &rea cultural e social que apresenta um maior ritmo
de crescimento, devido a uma crescente tendéncia da procura para valores mais
emocionais e valores mais identificados com as marcas, cujo objectivo principal deixou

de ser a visibilidade e passou a controlar-se pela proximidade e afinidade.

E precisamente com este tipo de valores que a KidZania trabalha e que procura
transmitir ao seu publico, tal como j& mencionado. Mais do que a presenca de um
logétipo numa fachada, este paradigma de patrocinio “vende” realismo ao seu publico,
através de uma experiéncia totalmente emocional, estabelecida por um contacto
directo e real com os produtos e valores corporativos das marcas parceiras. Com esta
abordagem, as marcas da KidZania conseguem impactar fielmente as criangas que
visitam 0 espacgo, seja pelo facto destas terem o poder de influenciar a decisdo dos
seus pais ou simplesmente por serem o0s adultos do futuro que determinardo o

consumo, através do Top of Mind criado com a experiéncia vivida.

Uma grande influéncia no crescimento do investimento em patrocinio tem
revelado ser também a crescente consciéncia social dos cidaddos e o consequente
aumento da responsabilidade social por parte das empresas, huma procura incessante
de corresponder as expectativas geradas pela sociedade. E nesta perspectiva que as
empresas necessitam cada vez mais de prestar contas do seu desempenho e do seu
empenho social, nomeadamente neste espaco cada vez mais propicio a

transparéncia.

Tal como referido anteriormente, a KidZania define esta responsabilidade como
um dos seus principais valores institucionais, procurando garantir que 0s seus
parceiros e dos demais stakeholders possuam essa mesma consciencializacéo,
nomeadamente através de uma comunicacdo educativa e responsavel junto do seu
publico e de uma percepcdo clara da necessidade de possuir principios de

sustentabilidade nos seus valores.

Apds uma breve andlise contextual acerca do panorama actual dos patrocinios
na envolvente corporativa, surge agora a necessidade ampla de estruturar as
diferentes tarefas exercidas ao longo do estégio, através de uma analise detalhada da

metodologia que incorpora as fases do processo de angariacdo e de gestdo de
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patrocinios. Abordarei, desta forma, os pontos fundamentais para uma boa gestdo de

patrocinios, na Optica do promotor.
3.3.1. A negociacao

Antes de realizar qualquer proposta de negociacdo, a empresa devera definir
todas questdes que o potencial patrocinador podera colocar-lhe, garantindo assim que
as suas propostas e a sua estratégia de contacto serdo dirigidas de forma clara e
persuasiva, impossibilitando questfes inesperadas, nomeadamente acerca do target
envolvido no projecto, os valores e a imagem do projecto, a possibilidade de realizar

promoc¢des cruzadas, a identificacdo exclusiva a marca, entre outras.

Depois de descrito 0 projecto, sera oportuno perceber — de forma a restringir —
quais sdo 0s potenciais alvos a quem este projecto podera interessar e que deve ser
apresentado, pelo que, para tal, € necessario conhecer a envolvente empresarial do
mercado e caracterizar criteriosamente o perfil de cada potencial patrocinador. Para o
efeito, é fundamental que a empresa faca uma recolha permanente da informacao
veiculada pelos media sobre as areas de neg6cio e as empresas existentes no
mercado, sendo que esta recolha devera conter informagdo sobre os produtos,
servigos, marcas e 0s atributos associados, bem como tentar entender para quem a
empresa comunica e com que produto ou marca. Sera também pertinente identificar
as campanhas que ultimamente tém sido realizadas, os seus concorrentes directos e

as areas que habitualmente mais patrocinam ou projectos e eventos que apoiaram.

A etapa seguinte para o arranque do processo de negociacdo define-se pela
determinagdo do preco final para o pacote de patrocinio. Apés a apresentacdo da
proposta financeira, o potencial patrocinador ir4 ponderar a relacdo custo/beneficio da
mesma, analisando o conjunto de beneficios intangiveis que os direitos sobre o
projecto poderéo oferecer-lhe, tal como a possibilidade de medir o prestigio da accao,
0 reconhecimento da marca pelo publico-alvo ou o impacto que esse reconhecimento
tem sobre a fidelizacdo a marca e a sua notoriedade. Paralelamente a este beneficio,
podera ainda existir determinados condicionalismos tangiveis tal como a mensuragéo
do impacto nos meios de comunicacdo social, as unidades de espaco e presenca da
marca durante o accédo (sinalizacdo, bilhetes, brochuras), ou ainda acesso a mailing

list do accao.

Existem ainda factores de ajustamento negativo, como sejam 0 risco a
associacao de projectos recentes ou o aproveitamento excessivo por parte de co-
patrocinadores do mesmo. No especifico caso da KidZania, este € um conceito

provado e reconhecido mundialmente, que estd a ganhar a credibilidade dos seus
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potenciais patrocinadores e a aumentar o seu valor em novos paises através da

reputacdo das marcas multinacionais que se associam ao projecto. Afinal, este ndo é
apenas a KidZania, mas sim a KidZania mais o McDonald’s, mais o Continente, mais
a Galp e uma série de outras empresas lideres. O valor da marca e a reputacdo dos
parceiros comerciais serdo importantes factores para alavancar as instituicoes

financeiras, os potenciais investidores ou os principais fornecedores.

Um dos riscos susceptivel de ocorrer com o promotor, serd o de receber uma
resposta negativa do potencial patrocinador, sob qualquer tipo de pretexto, e depois
este vir a aceitar a proposta algum tempo depois. Desta forma, € importante a
empresa nao desistir apds uma primeira rejeicdo, e insistir em compreender o motivo
da recusa, de forma a poder abordar novamente o potencial patrocinador, numa outra

ocasido mais oportuna e com maiores trunfos, tal como é feito na KidZania.

Algumas das objeccdes que servem de justificativa para as empresas
rejeitarem a proposta que lhes foi apresentada, poderéo alinhar-se com o facto da
proposta ter sido realizada fora dos timmings, da empresa em causa nao ter o habito
de apostar em patrocinios, da falta de orcamento, ou ainda da apresentacdo de
contrapartidas insuficientes.

No que se refere as propostas de angariacdo que assisti durante o estagio,
estas revelaram-se alvo de algumas objeccfes por parte dos seus receptores, pelo
que me parece pertinente destacar que, das rejeicbes auferidas, a justificativa que
serviu de fundamentagdo para 0s seus intervenientes, foi claramente a falta de
orcamento dos departamentos de marketing. Esta tendéncia é uma transparente
consequéncia da conjuntura econdémica actual que, infelizmente, no panorama
empresarial, tem resultado em frequentes cortes de orcamentacdo, nomeadamente e

tendencialmente nos orgamentos do marketing.

N&o obstante, foi também um argumento de rejeicdo para as empresas
abordadas, o facto do orgamento ja se encontrar totalmente estipulado e delineado e o
plano de comunicacao ja estar definido e estruturado para uma determinada area de
actuacao e de trabalho. Esta fundamentacdo compreende a realidade da maioria das
empresas, na medida em que é efectivamente dificil de conseguir mudar um plano de
comunicagdo — que j4 se encontra previa e estrategicamente estruturado — com a
garantia de que o0s objectivos serdo igualmente alcancados nos tracos delineados,
nomeadamente no que se refere ao impacto que a empresa procura obter junto do seu

segmento de actuacdo e do seu target especifico.
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Desta forma — e porque habitualmente as definicdes orcamentais séo feitas

entre Setembro e Dezembro do ano anterior — o ideal para que 0 projecto seja
aprovado nessa altura, sera apresenta-lo e da-lo a conhecer com algum tempo de
antecedéncia, para que o potencial patrocinador possa avaliar a proposta e analisar o
enquadramento da mesma no seu orgamento e, consequentemente, para que possa
levar a cabo todas as acc¢fes que entender necessarias para a maximizagdo dos seus

investimentos.

Assim, no momento oportuno, para comunicar e oficializar a proposta, a
empresa devera criar uma apresentacdo base que deve descrever sucintamente em
que consiste o projecto (designadamente a organizacdo e 0 Sseu conceito) e

posteriormente quais sao os beneficios genéricos do projecto. (Cardoso, 2004, p.83)

Seguidamente, a empresa deverA marcar uma reunido para que possa
apresentar a sua proposta. Este primeiro contacto deve ser aproveitado para ajustar a
proposta da empresa as necessidades do potencial patrocinador e esclarecer alguns
dos seus pontos de negociagdo, assim como permitir que o potencial patrocinador

passe a ter uma no¢ao mais clara daquilo que Ihe é oferecido.

Na KidZania, a reunido para a apresentacdo da proposta de patrocinio inclui
uma breve visita guiada ao espaco do Parque Temdtico, sendo este um factor
diferenciador e de elevada importancia para a apresentagdo da proposta, devido ao
seu elevado impacto qualitativo. Isto porque, com a visita ao parque, 0 potencial
patrocinador tera a oportunidade de conhecer o conceito — bem como o realismo do
mesmo — e a potencialidade da presenca da sua marca no projecto. A oportunidade de
apresentar o parque tematico em funcionamento e experienciar, juntamente com as
criancas, o realismo do conceito, € um importante e estratégico factor argumental que
possui um peso fundamental para a posterior validagdo da proposta negocial, que se
resume a uma breve apresentagdo do conceito e da sua origem, bem como dos
motivos pelos quais as empresas deverdo apostar nas parcerias comerciais da
KidZania. Adicionalmente, é ainda apresentada uma proposta financeira, com

contrapartidas inerentes a sua presenga no espago.

Se a organizagdo conseguir conquistar definitivamente o interesse do potencial
patrocinador, a fase seguinte serd a de negocia¢do do projecto. Inicialmente, dever-se-
& negociar todos os detalhes que envolvem o projecto, seguida da oficializagdo de um
contrato, onde cada aspecto acordado previamente deve ficar devidamente

reconhecido por escrito.
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3.3.2. A gestao de patrocinios

Apds conquistado o patrocinio, a empresa deve continuar a fornecer estimulos
para o patrocinador, de forma a poder garantir que a parceria sera estendida por mais
anos e que a empresa nao correra o risco de criar uma imagem negativa no mercado.
Para conseguir este resultado, ou seja, para que o patrocinador se sinta satisfeito com
0 contrato de patrocinio, a empresa devera, antes de mais, satisfazer as necessidades
e 0s objectivos do patrocinador, sem perder de vista o objectivo de exceder
expectativas. Para isso, devera medir e registar os resultados obtidos, de forma a
provar que os objectivos foram atingidos, com a realizacdo do registo e monitorizacéo
constantes das accdes e do seu impacto na estratégia combinada com o patrocinador.
E igualmente importante que a empresa estabeleca reunibes semanais com 0s seus
patrocinadores, bem como fomente acc¢des que permitam o contacto e troca de

experiéncias entre co-patrocinadores.

E exactamente esta a caracteristica diferenciadora de um patrocinio na
KidZania: a oferta de um formato de patrocinio em que a entidade promotora trabalha
diariamente na activacdo das marcas dos seus patrocinadores em accoes diversas,
através de uma prestacdo de marketing one-to-one. Esta atitude pro-activa da
KidZania € o trunfo que distingue o tipo de patrocinio que presta dos demais
patrocinios existentes no mercado, uma vez que um parceiro comercial, na KidZania,
vera durante todo o tempo de contrato, a sua marca activa em diferentes accdes, que
contribuirdo para a sua divulgacao tanto dentro como fora do espaco. Paralelamente, a
KidZania tem o cuidado de envolver sempre 0s seus patrocinadores na gestdo da
accao/evento, bem como fornecer um relatério final com um report quantitativo e
gualitativo do resultado conquistado com a accéo. Este tipo de relatérios ajuda a que
0s parceiros comerciais da KidZania consigam medir, de certa forma, o retorno do seu

investimento.

Ao manter o patrocinador a par do que se esta a passar, para além de fomentar
hébitos de comunicacdo entre as partes, este sente-se parte essencial do projecto,
tem consciéncia de que domina os seus investimentos e, sobretudo tem a garantia do
cumprimento dos compromissos firmados, o que poderdo ser mais do que motivos
para que este pretenda renovar o contrato de patrocinio. Para a relagdo desses
valores, serd essencial a empresa criar um relatério que registe os resultados de

patrocinio a medida que os beneficios surgem.

A KidZania tem o compromisso junto dos seus patrocinadores de enviar

guadrimestralmente um relatério geral com uma breve sintese das accbes que
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marcaram o quadrimestre, devidamente precedida pelo enquadramento em termos de

objectivos e estratégia de comunicacdo do patrocinador. E ainda incluido nesse
relatério uma andlise quantitativa dos contactos estabelecidos com a marca no seu
estabelecimento, dos suportes de comunicacdo das diferentes accfes realizadas e
também dos artigos de merchandising do patrocinador que foram “vendidos” na Loja
KidZos.

Contudo, a KidZania trabalha diariamente no sentido de fazer com que os seus
patrocinadores ndo comparem o retorno do investimento com o nimero de acessos ao
pargue (custo por impacto), tal como é medido nos meios tradicionais, procurando que
0S seus parceiros mecam o investimento tendo em consideracdo o valor qualitativo
que esta parceria atribui & sua marca (equity value). Ao contrario dos anuncios de
televisao que sao rapidamente esquecidos, a KidZania fornece uma experiéncia Unica,
dificil de esquecer e com uma durabilidade de cerca de 20 minutos incorporada em
actividades de entretenimento educacional que sdo efectivamente sustentadas em

todo o periodo da experiéncia.

De um modo geral, a KidZania possui o forte principio de ndo avancar com
conclusbes precipitadas nos reports que envia, deixando assim que as interpretacoes
sejam feitas pelos patrocinadores, tal como é aconselhado por Cardoso (2004).

3.3.3. A avaliacao

Segundo Cardoso (2004; 122), “qualquer acgdo de patrocinio deve prever a
medicao de resultados obtidos, porque ninguém deverd investir sem ter um objectivo

de retorno perfeitamente determinado e mensuravel”.

Este retorno poderd passar pela quantificacdo das vendas de determinado
produto/servico ou dos contactos gerados junto do publico-alvo, mas sdo os factores
gualificaveis que estdo a ganhar cada vez mais importancia na medicéo de resultados.
A KidZania acredita e “vende” exactamente isso: um patrocinio muito mais qualitativo,
através de uma analise da visibilidade da marca, do grau de identificacdo com os
valores do patrocinio, do impacto nos media, do reconhecimento do patrocinio, da
imagem transmitida, do publico atingido ou ainda do grau de qualidade de

envolvimento com o publico do projecto.

Mas, é consoante os objectivos do patrocinador que se estipula os elementos
que serdo alvo de avaliacdo que, de uma maneira geral, passam por descrever as

vendas, analisar o reconhecimento da marca, estabelecer indices de comparacéo
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entre eventuais investimentos em medias tradicionais e o investimento realizado em

patrocinio. Esta medicdo deve ser feita pelo promotor, mas, em muitos casos, € o

Qy

proprio patrocinador que procura 0S mecanismos, através do servico externos

empresa ou de fontes internas.

Conclusivamente, segue um breve resumo do processo de Angariagdo e
Gestao de Patrocinios, sugerido por Cardoso (2004).

. Definir Questoes
. DefinirAlvos

Patrocinador

. DefinirPregos
Apresentagio

. CnarProposta Proposta

Apresentagdo
. MarcarReunido

Avangar
futuramente
com nova

proposta
Promotor (reestruturada)

Negociacao

Proposta

Renovagio
Contrato

Dinamizagao Implementagado

Patrocinio Projecto
Avaliagao
Retorno

Rescisio Patrocinio

Contrato

Figura 3 - Processo de Angariacao e Gestao de Patrocinios

3.4.Estudo de Mercado - KidZania

Tal como referido anteriormente, qualquer gestéo eficiente de patrocinios exige
que haja da parte do promotor um esforco sucessivo para garantir a satisfacdo dos
seus patrocinadores, nomeadamente através da transmissdo de informacdes que

possibilite aos mesmos a quantificacado do retorno do seu investimento.

Para este efeito, e também para garantir um factor argumental no processo de

angariacdo, foi realizado um estudo de mercado na KidZania do México que




possibilitou avaliar o impacto da presenca das marcas na KidZania, bem como os
valores transmitidos aos visitantes, com a garantia de que a experiéncia vivida com as
marcas é dificilmente esquecida.

O estudo foi realizado a uma amostra de 151 pessoas, entre as quais inquiridos
gue nunca tinham visitado a KidZania e, proporcionalmente, inquiridos que tinham
visitado o espaco recentemente.

WHAT DO YOU THINK ABOUT KIDZANIA?
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& Significant mention at the B/C+ level.

Gréfico 1 - O que pensam sobre a KidZania?
Fonte: MERC and Pearson (2003)

Este primeiro gréfico expbe algumas das interpretacdes avaliadas pelos
inquiridos sobre o conceito e o significado que retiram da experiéncia vivida. A maioria
das pessoas associou 0 espaco a um local onde as criancas tém a oportunidade de
aprender, adquirindo conhecimento ou a um local onde as criancas podem actuar
como adultos, o que revelou-se uma associacdo consensual a um contexto
pedagdgico e educativo. Isto permite-me, assim, concluir que o motivo pelo qual os
pais acreditam e confiam neste projecto deve-se ao forte teor educativo que este
possui e que é faciimente transmitido e compreendido por aqueles que o visitam. E

exactamente isto que torna este conceito tdo inovador e diferente dos habituais




parques tematicos, quer para 0S seus parceiros comerciais como para o0 seu publico,

na medida em que ambos encontram aquilo que desejam: o primeiro, a possibilidade
de se aproximar do seu target com responsabilidade social; e o segundo, a
oportunidade de educar os seus filhos com diversdo e entretenimento e também com a
certeza de que os seus filhos estéo a tornar real o sonho mais antigo e intemporal de

sempre, o de “brincar aos adultos”.

WHAT DO YOU THINK ABOUT THE BRAND?
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Gréfico 2 - O que pensam sobre a marca?
Fonte: MERC and Pearson (2003)

Este segundo gréfico apresenta uma analise mais detalhada do impacto das
marcas na KidZania, huma amostra que inclui inquiridos que nunca visitaram o
Parque, inquiridos que visitaram recentemente e inquiridos que visitaram ha cerca de 3
meses ou mais. Para o desenvolvimento desta andlise, questionou-se 0s visitantes

sobre a importancia de determinadas marcas para si, das quais destaco a General
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Motors, American Airlines e Reforma®, marcas essas que estdo presentes na KidZania

do México com um contrato de patrocinio.

Coincidéncia ou ndo, a realidade é que todas as marcas que estiveram

inseridas neste estudo, foram alvo de observacdes positivas por parte dos inquiridos,

sobretudo aqueles que ja estiveram presentes na KidZania. Deste modo, no que

concerne ao valor que os inquiridos atribuem as marcas em analise, poder-se-a

afirmar que as avaliacbes sdo tdo melhores quanto maior for o relacionamento do

inquirido com a marca através do seu contacto na KidZania.

BRAND(S) OF AIRLINES RECALLED
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Graéfico 3 - Marca de Companhias Aéreas
Fonte: MERC and Pearson (2003)

Finalmente, este dltimo grafico faz uma avaliacdo especifica a uma

determinada categoria de produtos, no sentido de avaliar, comparativamente, o efeito

gue as marcas da KidZania tém sobre os seus consumidores, mais especificamente, o
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impacto que a Companhia Aérea que esta presente no parque — e que tem uma

parceria estratégica — possui sobre o seu publico.

Para esta analise, consideraram-se trés diferentes Companhias Aéreas,
inclusivamente a companhia patrocinadora da KidZania, a American Airlines. Os
resultados obtidos ajudaram-me a consolidar a forte certeza que tinha acerca do
elevado poder dos patrocinios da KidZania, apds verificar que a companhia aérea
patrocinadora da KidZania do México — a American Airlines — esta muito mais presente
na mente das pessoas que ja visitaram o parque tematico do que qualquer outra
companhia, sendo que a mesma apresenta uma preponderancia insignificante, quase

nula, junto dos inquiridos que nao visitaram a KidZania.

Conclusivamente, esta analise quantitativa ajuda a perceber o potencial de um
patrocinio na KidZania, bem como provar o sucesso do projecto. Este impacto tao forte
e assertivo sobre os consumidores, € um dos principais factores diferenciadores da
KidZania e dos demais tipos de patrocinios e também um trunfo valioso para a
angariagdo de potenciais patrocinadores. Acredito que esta é uma das formas mais
impactantes que uma marca tem para abordar o seu publico-alvo, transmitindo-lhe os
valores e os principios que a marca acredita e se rege. Isto porque, para além de ter a
oportunidade de falar com o seu target em um ambiente puramente familiar e de
descontraccdo, o patrocinio na KidZania permite ainda que o seu publico viva uma
experiéncia Unica com a marca. Esta é, sem duavida, uma cidade exemplar, onde as
criancas vivem o “mundo perfeito dos adultos”, sem crime nem corrupgao, e onde 0s

patrocinadores tém a oportunidade perfeita para se comunicarem com 0 seu publico.
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4. Estéagio

4.1.Estratégia de Comunicacédo da KidZania

Apds a analise detalhada sobre a tematica da Comunicac¢do, torna-se
fundamental que a informacado teorizada seja agora estruturada e aplicada ao real
caso da KidZania. Antes de mais, gostaria apenas de reforcar que a gestdo dos meios
de comunicacdo é da total responsabilidade do departamento de Marketing. Todavia,
devido a proximidade da relagdo de trabalho entre o referido departamento e o
departamento de Sponsors, existe uma implicancia relacional entre o contelido de
trabalho das partes, o que significa que as decisdes da responsavel de marketing tém
uma clara influéncia no trabalho da responsavel de Sponsors e vice-versa. Passarei
assim a referir, pormenorizadamente, cada canal de comunicacdo utilizado pela
KidZania para se divulgar junto do seu publico. Seguindo a ordenacéo designada
anteriormente, a KidZania utiliza quatro principais ferramentas para se comunicar,

nomeadamente:
Publicidade

O Departamento de marketing tem aliado as suas decisdes de comunicacao,
dois meios distintos de orcamentagdo: o budget estruturado para o seu departamento
e, devido a presenca de varios parceiros do ramo da imprensa, possui ainda um
determinado valor em espacos publicitarios comerciais por contrapartidas contratuais
gue sao geridas conjuntamente pelo Departamento de Sponsors. A estipulagdo dos
timmings de utilizacdo dos espacos publicitarios, do conteddo comunicacional e ainda
a forma de abordagem com o publico serd da responsabilidade do Departamento de
Marketing. J& a tarefa de negociacdo e de gestdo de todas as contrapartidas
comerciais do contrato de patrocinio com 0s seus parceiros sera da total

responsabilidade do Departamento de Sponsors.

A principal contrapartida contratual negociada com os diferentes 6rgaos de
comunicacdo social presentes na KidZania resulta na adjudicacdo de espago
publicitario, designadamente em anuncios de televisao na SIC, em tempo de antena
na RFM, em informacgéo no site da Optimus Clix e em paginas publicitarias no jornal
Expresso ou na revista Visdo. N&o obstante, acrescenta-se ainda a estas
compensac0es, dois autocarros do Barraqueiro — também patrocinador — que estéo
decorados exclusivamente com imagens da KidZania, que circulam por Lisboa com a
imagem do conceito e que comunicam com 0 seu principal target, os grupos escolares

gue habitualmente transporta.
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Adicionalmente, a responsavel de marketing possui ainda o seu budget anual

gue distribui consoante os interesses e necessidades da empresa. Porém, sera
pertinente mencionar alguns dos meios publicitarios a que habitualmente recorre para
se comunicar e manter a sua representacao activa junto do seu publico-alvo. Para o
efeito, é recorrente distribuir folhetos informativos, publicitar-se em mupis e outdoors,
enviar informag@es através do directmail, garantir a manutencdo do seu site oficial e
da sua pagina na rede social e enviar ainda uma newsletter mensal para todos os
membros da sua base de dados. Acrescenta-se ainda o facto da KidZania estar
associada a Associacdo Nacional de Turismo de Lisboa, permitindo-lhe ser um ponto
de referéncia nos guias turisticos de Lisboa e impactar a sua presenca a todos 0s

turistas que visitarem o pais.

Adicionalmente a esta comunicacdo junto dos turistas que visitam Portugal,
destaca-se ainda a publicidade efectuada no aeroporto de Lisboa, através do qual
mais de 10 milhdes de potenciais visualizadores tiveram a possibilidade de observar
seis diferentes vinis com imagens da KidZania, junto da porta de desembarque do
aeroporto durante trés meses. Esta publicidade englobou, assim, um alvo de elevada
dimensdo, com o intento de informar o seu conceito, dando a conhecer o espaco
tematico a todos os cidaddos que chegassem a Portugal, fossem eles nacionais ou

estrangeiros.

A cada canal de publicidade anteriormente mencionado, poder-se-4 ainda
distinguir o tipo de comunicacéo a que esté alocado, nomeadamente referir se se trata
de uma comunicacdo produto ou uma comunicacdo institucional. Habitualmente, os
outdoors, os mupis, os folhetos e os directmails comunicam informacdes acerca do
servi¢o da KidZania, designadamente precos, condi¢cdes e os contetdos do parque. Ja
0s espacgos publicitarios na Expresso e na Visdo, poderdo ser utilizados tanto para
comunicar 0 seu servico como para veicular informagfes institucionais, através de

publi-reportagens.

A péagina na rede social proporciona a KidZania a possibilidade de comunicar
com o seu publico-alvo de uma forma mais directa e imediata, através de informacgdes
transmitidas em curtos espacos de tempo e com elevada interactividade entre as
partes. E neste canal que a KidZania procura estar mais proximo do seu target,
mantendo-o sempre informado, com noticias actualizadas de ac¢des ou eventos que
ocorreram ou irdo ocorrer no Parque Tematico. O site oficial, por sua vez, contém uma
informacdo com actualizacbes mais esporadicas, mas que veicula igualmente
informacgbes do servico e também institucionais. Neste tipo de forma publicitéaria, a

KidZania promove maioritariamente uma Comunica¢do Produto, através da qual
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especifica a informacéo relativa a performances do servico do Parque Tematico.

Todavia, é também um factor preponderante para a sua estratégia de comunicagao a
divulgacao de um conteddo mais institucional, no qual promove publi-reportagens que
destacam o caracter pedagogico das actividades presentes no Parque Tematico, que

estdo totalmente alinhadas com o curriculo nacional de ensino.

Resumidamente, poder-se-a afirmar que a publicidade € um dos canais de
comunicacao mais utilizados pela KidZania, com uma grande fonte de informacéo e

com um elevado peso estrutural no budget alocado a comunicacao.

Promocoes de vendas

Acrescenta-se a este canal de comunicacgdo as variadas ac¢gfes de marketing
cruzadas promovidas em conjunto com os 33 patrocinadores do projecto. Este meio de
comunicacdo tem igualmente um importante peso na estratégia de comunicacdo da
KidZania, e é através de accdes de marketing cruzadas ou de acgdes estruturadas
internamente que se verifica a sua inclusdo nos meios comunicacionais da KidZania.
Apesar de a gestdo e a organizagdo deste tipo de ac¢des ser da responsabilidade do
Departamento de Sponsors, a andlise de viabilidade das mesmas é realizada
conjuntamente com o departamento de Marketing e é nesta reunido de ideias que sao
avaliadas todas as implicagbes (favoraveis ou desfavoraveis) de associacdo a uma

determinada accao e o seu impacto na imagem da empresa.

No que diz respeito as ac¢des de marketing cruzadas, estas sdo realizadas
maioritariamente com os patrocinadores do projecto que, numa tentativa de divulgar a
parceria e a sua presenca no parque, propdéem mensalmente diferentes campanhas
nos seus pontos de venda. Estas ac¢bes sdao extremamente benéficas para a
KidZania, uma vez que garantem a divulgacdo do espaco em nhovos canais de
comunicacao, gerindo um elevado numero de contactos a custo quase nulo. Tendo em
consideragdo que o Parque tematico conta com a presenca de mais de 30
patrocinadores e que todos tém a plena conviccdo de que é essencial activar a
presenca da sua marca no espaco, serd pertinente afirmar que todos os meses a

KidZania possui ac¢fes desta importancia no mercado.

Durante a realizacdo do estagio na KidZania, estive presente na organizacéo
de acgbes cruzadas com alguns dos patrocinadores do projecto, onde estiveram
envolvidas algumas promocdes de vendas. Um exemplo que podera explicar o
contetudo envolvente das ac¢Bes habitualmente realizadas, poderd ser a campanha
feita com o McDonald’s, em Dezembro de 2009, que abrangeu todos os restaurantes

do pais, no qual os clientes, para participar, teriam que conseguir quatro logotipos

(6]
ity



Happy Meal, registar-se no site da KidZania com o cédigo fornecido e dirigir-se as

bilheteiras do Parque Temético para adquirir um bilhete de entrada de adulto. Esta
accao teve um impacto muito positivo para a KidZania que esteve presente em cerca
de 3 milhdes de toalhetes espalhados pelos tabuleiros dos restaurantes do

McDonald’s bem como num tag na televisao.

Poder-se-a ainda mencionar o passatempo que esta a decorrer nas
embalagens do novo produto da Ola — designado por Choc’Ola — que estdo a premiar
um conjunto de embalagens com bilhetes para a KidZania. Esta accdo tem a total
validacdo da KidZania para a utilizacdo da sua imagem, mas esta esta integralmente
alheia a todo os custos inerentes a campanha, pelo que inclusivamente os bilhetes
envolvidos pertencem a Ol4a. Contudo, sera pertinente referir que todos os contetudos
sobre a KidZania que sdo comunicados pelos patrocinadores, devem ser previamente
validados pela mesma, no sentido de garantir que a informacdo que esta a ser

libertada vai de acordo com os principios basicos do conceito.

Serd também relevante referir que a KidZania possui outras acgles
promocionais que nao envolvem uma participacdo directa, tal como a concessao de

descontos aos associados do cartdo Fast Galp e do Clube OIa.

De um modo geral, para a realizagdo deste tipo de ac¢bes ha normalmente
uma permuta de valores que sdo mensurados consoante o0s interesses das partes
envolvidas. Mas, o que se sucede normalmente é que a KidZania concede os bilhetes
e, por contrapartida disso, o patrocinador fica com o encargo total, ou quase total, da
divulgacdo da accdo. Todavia, esta realidade ndo se aplica a todas as accdes
realizadas, pelo que as condigbes das mesmas sdo previamente avaliadas e validadas

pelas partes.

Resumidamente, o Departamento de Marketing e o Departamento de Sponsors
estruturam conjuntamente, no inicio de cada ano, um plano de ac¢fes cruzadas para
propor aos seus patrocinadores, que é posteriormente apresentado a cada parceiro
gue podera validar o seu conteddo ou propor novas sugestfes. Estas accdes séo
geralmente desenvolvidas em formato de concursos, passatempo ou sorteios — em
gue estdo alocados maioritariamente bilhetes para a KidZania, uma vez que é o
prémio mais valorizado pelo seu publico-alvo — e que necessitam de uma participacao
directa, que da acesso a um desconto ou a um bilhete integral para o Parque
Tematico. Contudo, existem diversas outras formas para a KidZania trabalhar ac¢des

cruzadas sem submeter o envolvimento directo de bilhetes.
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Uma outra maneira de activar as promocdes de vendas é através do

planeamento de acc¢des internas. Estas accdes séo realizadas frequentemente para
promover novas actividades no parque, dinamizando o espaco e activando
comemoragdes (nomeadamente dias comemorativos da Mae, do Pai, da Musica, do
Trabalhador, etc), tal como se faz numa cidade real. Um exemplo que descreve bem
este tipo de ac¢bes sera o passatempo interno que decorreu no Parque Tematico, em
comemoracdo ao Dia do Pai, no qual a KidZania dava a possibilidade aos seus
patrocinadores de concederem um desconto de 10% no bilhete a todos os seus
clientes que fossem pais, sendo que os mesmos poderiam participar das actividades
do parque juntamente com os seus filhos. Os custos desta accdo foram
maioritariamente da KidZania, pelo que apenas ficava a cargo dos patrocinadores a

comunicacao para os seus clientes.

Esta ferramenta de comunicacdo é frequentemente utilizada para promover e
divulgar o parque, nas mais diversas formas e circunstancias. Porém, para evitar a
banalizagédo do acesso ao parque, o Departamento de Marketing e o Departamento de
Sponsors actuam conjuntamente na mensuracdo do impacto que um determinado
conjunto de accbes podera causar no valor atribuido a KidZania pelo consumidor —
gue actualmente é elevado — continuando assim a garantir que o acesso facil aos

bilhetes é estrito.

Relacdes Publicas

Outro meio de comunicacdo muito utilizado € as relacdes publicas que, através
de reportagens comunicacionais sobre o conceito, a KidZania garante uma excelente
forma de divulgacao institucional. Devido a multidisciplinaridade do parque e ao
elevado teor pedagdgico dos seus conteldos didacticos, sdo os préprios meios de
comunicacdo que abordam a KidZania sobre a possibilidade de realizar reportagens
dentro do espaco ou sobre o espaco. Esta forma de divulgagdo, mensurada pela
qualidade do mediatismo que a mesma possui, ndo envolve qualquer custo estrutural,
0 que se torna uma excelente forma de comunicagdo institucional para a KidZania.
Adicionalmente, destaca-se ainda a oportunidade de comunicar todo o conteudo
pedagdgico inerente as actividades do Parque que seria dificil de conseguir transmitir

de outra forma.

E ainda de destacar os press releases que o departamento de Marketing liberta
frequentemente recorrendo a sua Agéncia de Comunicagcdo, no sentido desta
conseguir, a titulo gratuito, espagos de comunicacdo na imprensa e ainda a

dinamizagdo do espacgo através de acgdes com VIP’s, sobre as quais sédo definidos
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diversos eventos com figuras publicas e os seus filhos. Sera& um bom exemplo para

este tipo de acgdes, o evento promovido pela CIN, no qual estiveram presentes vérias
figuras publicas, que pintaram, juntamente com os seus filhos, as paredes da Casa de
Pintura da KidZania, sendo esta a actividade promovida pela CIN no Parque Tematico.
Esta accdo contou com a cobertura exclusiva da revista VIP, que resultou em duas

paginas sobre o evento.

Forca de Vendas

7

A Forca de Vendas é uma ferramenta de comunicacdo muito utilizada pelo
Departamento Comercial, que procura apresentar o projecto as escolas, destacando o
seu contetdo pedagdgico. Para isso, ha um conjunto de recursos humanos que se
deslocam por todas as escolas do pais, com o intuito de informar os professores de
que as actividades do parque sdo desenhadas por pedagogos qualificados, que
acompanham os programas escolares alinhados com o curriculo nacional de ensino.
Isto faz com que a KidZania se torne um local para visitas de estudo ludicas,
didacticas e pedagogicas, onde as criangas colocam em préatica aquilo que
aprenderam na sala de aula. Existe, no entanto, a possibilidade de os professores
fazerem uma visita preparatoria ao parque, sendo que o Departamento Pedagdgico da
KidZania podera esclarecer qualquer divida aos professores.

Uma vez que o parque vive maioritariamente de grupos escolares durante a
semana (e de grupos familiares durante o fim-de-semana), é de elevada importancia e
de extrema responsabilidade para a sustentabilidade do projecto que o departamento
comercial consiga garantir a marcagdo de um maior nimero de escolas. Isto permite-
me concluir que este canal é essencial para a estrutura comercial da empresa e,
devido ao seu forte impacto no curto prazo, uma ferramenta indispensavel na

estratégia de comunicacdo da mesma.

Qutros canais promotores de venda

Embora as ferramentas definidas anteriormente sejam as principais
plataformas de comunicacdo da KidZania, sera importante mencionar outras formas de
comunicagdo que estdo a ganhar elevada importdncia na qualidade de objecto
comunicacional e de canal promotor de venda da KidZania, nomeadamente a
presencga nos ponto de venda da TicketLine, nas Bilhéticas dos CTT e ainda nos varios
pontos de venda dos Centros Comerciais Dolce Vita. Apesar de a presenca nestes
diversos pontos implicar uma comissé@o sobre a venda, é um canal de comunicacéo
gue torna acessivel a presenca da KidZania por todo o pais, em diversos pontos

comunicacionais, designadamente através da venda de bilhetes.




4.2.Resumo e Sistematizacao das tarefas desenvolvidas

O Estagio Curricular que deu corpo ao presente relatério de estagio, foi
realizado no Departamento de Sponsors da KidZania, sector que coaduna duas
principais e fundamentais areas de participacdo: a Gestdo do Acompanhamento de

Actuais Patrocinadores e a Gestdo de Angariacdo de Novos Patrocinadores.

A presenca nesta area de actuacdo concedeu-me a oportunidade de operar
junto de grandes organiza¢des patrocinadoras do projecto, sobre as quais exerci uma
postura pré-activa na gestdo das suas necessidades, e também a possibilidade de

actuar como corpo angariador de novos patrocinadores.

Sera ainda pertinente referir que a transversalidade inerente ao Departamento
de Sponsors, proporcionou-me um contacto directo com os demais departamentos —
em particular com o departamento de Marketing, com o qual realizei um trabalho
mutuo e continuo — através de uma operacionalizacao constante e de grande permuta

entre areas.

Desta forma, farei seguidamente uma analise estruturada a todas as tarefas
subjacentes a este estagio, de forma a compreender melhor todo o processo de
angariagdo e de gestdo de patrocinadores da KidZania, sendo de ressaltar a
importancia da presenca destes parceiros para o financiamento e o realismo do

projecto.

4.2.1. Gestdo de Angariacdo de Potenciais Sponsors

A angariagdo de patrocinadores, uma das principais actividades do
departamento de Sponsors, possui a caracteristica fundamental de assegurar a
continuidade e o desenvolvimento do projecto KidZania. Isto porque a participacdo das
empresas/marcas no projecto torna-se essencial para impulsionar o realismo do
conceito, enriquecer as actividades e garantir ainda a sua credibilidade junto do
publico, que alcanga um envolvimento emocional com a marca e com o seu know-how,
impossivel de obter sem a presenca da mesma. Estas parcerias comerciais sao
também um elemento-chave para o financiamento do projecto, tornando-se
fundamentais para garantir o funcionamento e a manutencdo do pavilhdo que estdo

inseridos.

Inicialmente, e através de um trabalho arduo de back-office, os responsaveis
pela area de sponsors deverdo promover um continuo e regular research de mercado,

no qual é imprescindivel desenvolver-se um papel critico de analise, observacao e




avaliacdo das principais tendéncias e potencialidades das empresas do mercado

portugués. Esta pesquisa preliminar sera fundamental para compreender as
necessidades e as tendéncias de cada organizacdo, a quem serd apresentada uma
proposta de participagdo, que devera estar adaptada a sua estratégia de negdcio e de

posicionamento, bem como aos principios sobre 0s quais se rege.

Serd pertinente destacar que toda esta relacdo exige uma analogia e
conformidade com os principios e regulamentos do conceito KidZania, de forma a
impulsionar uma harmonia entre 0s objectivos estratégicos de ambas as partes

envolvidas.

Em consonancia com a tarefa de research e de acompanhamento do mercado,
sera necessario desenvolver-se um planeamento de contactos vasto e assertivo, no
sentido de alcancar o agendamento de reunifes que terdo como principal objectivo a

apresentacéo do projecto e da proposta de parceria.

A preparagdo das reunifes exige a elaboracdo de apresentacdes negociais,
através de uma prévia andlise e contextualizacdo da empresa, juntamente com a
entrega de um Kit Sponsor, onde € incluido todo o conceito do projecto KidZania para
posterior andlise da empresa. Contudo, serd importante referir que, por vezes, o
contacto inicial é estabelecido pela propria empresa que demonstra interesse em

conhecer as condi¢cdes necessdrias para instituir uma parceria com a KidZania.

Neste processo de angariagdo inclui-se ainda todo o acompanhamento
negocial, que habitualmente exige num elevado compasso de espera, no sentido de
poder haver, possivelmente, uma contraproposta por parte da empresa relativamente
ao valor inicialmente apresentado pela KidZania. A esse valor podera ainda existir uma
nova proposta da KidZania, com um valor intermédio ao anteriormente proposto, na

perspectiva de alcancar um valor mais justo para ambas as partes.

Estabelecida a proposta de participacdo, surge a necessidade de contratualizar
0 patrocinio, caso a mesma seja do interesse de ambas as partes. Apds o contrato de
patrocinio estar legalmente acordado, o projecto de parceria — “Chave na Mao” — é

finalmente implementado no Parque Tematico.

Estruturacdo de um Contrato de patrocinio

Habitualmente, os contratos de patrocinio da KidZania tém a duracdo de cinco
anos, renovaveis, e sao executados através de um projecto “Chave-na-Mao”, que
permite ao patrocinador ndo se preocupar com a construco, instalacdo e manutencao
do espaco (pavilhao), nem mesmo com a insercdo de verbas adicionais aquelas que

foram inicialmente acordadas.
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Isto porque, um projecto “Chave-na-Mé&o

obriga a que a entidade promotora
(ou seja, a KidZania) seja a responsavel pelo projecto de arquitectura e respectivos
acabamentos, assim como pela contratacéo e pelo fornecimento dos servicos externos
considerados necessarios as exigéncias de operacao do pavilhdo e pelo fornecimento
de equipamentos, mobiliarios e outros elementos considerados necessérios para a

operacéo e tematizacdo do pavilh&o.

O patrocinador, por sua vez, devera fornecer elementos institucionais — nome,
imagem, marca e log6tipo — que autoriza a sua utilizacdo juntamente com 0s seus
manuais de imagem corporativa e institucional, de modo a que a KidZania, possa usa-

los, instala-los e expb-los no pavilhao.

Desta forma, o patrocinador apenas necessitara de acompanhar a execucao do
projecto, com a garantia de que tera a exclusividade na sua categoria/area de
actuacdo e que 0 seu nome, imagem, marca e logotipo serdo usados e expostos
dentro do parque tematico e no pavilhdo para que este obtenha o maximo retorno
possivel com a sua projec¢do no publico, nos termos e condi¢des estabelecidos no

contrato.

4.2.2. Gestdo de Acompanhamento de Actuais Sponsors

Em conformidade com o continuo e sucessivo trabalho de angariacédo, o
Departamento de Sponsors possui ainda a fundamental tarefa de acompanhar,

individual e criteriosamente, cada uma das marcas presentes.

Este trabalho de acompanhamento exige uma gestdo de activagdo das 33
marcas que patrocinam o Parque Temadtico, através da realizacdo de eventos ou de
accOes de marketing cruzadas com cada uma das marcas, dentro e fora do parque,
bem como a prestacdo de um servigo ao Patrocinador, enquanto cliente principal da
KidZania, de forma a cumprir todas as contrapartidas previstas pelo contrato de

patrocinio.

De um modo geral, esta gestdo resulta do seguinte conjunto de actividades:

4.2.2.1. Gestao das necessidades diarias de Sponsors

O acompanhamento diario das necessidades dos Patrocinadores exige a
execucdo de um conjunto de tarefas dispares e frequentes, integralmente

indispensaveis para a gestao das necessidades dos patrocinadores, sendo de extrema




importancia para a sustentacdo e conservagcdo dos mesmos, garantindo assim o

melhor servico prestado.
Esta gestdo segmenta-se, assim, no seguinte conjunto de tarefas:

Marcacdo de reunides com patrocinadores e gestao de agenda:

A relagdo de parceria exige um agendamento quase semanal de reunifes para
avaliacdo do ponto de situagdo do patrocinio, nomeadamente no que concerne a
estruturacdo de accbes de marketing cruzadas, modificacbes e remodelacdes
presenciais da marca, incrementos materiais e contextuais ao projecto/actividade
inicialmente acordado, dinamizacdo do espaco, da actividade e da visibilidade do

patrocinador no Parque Tematico, entre outros pontos de discussao.

De um modo geral, as reunides sdo essenciais para garantir um servico de
gualidade, firmando uma presenca sélida e patente, fundamental para responder as

necessidades quase diarias dos varios parceiros.

E com este propdsito que subsiste esta tarefa, na qual englobar-se-a a gestio
de marcacdes de reunides, a elaborac¢do de agendas orientadoras (sumario de pontos
a abordar nas reunides, ficheiros informativos com resultados alcancados, etc), bem
como o acompanhamento e a discussdo de pontos fomentadores da reunido, seguido
de um follow up dos assuntos abordados.

Gestao de ofertas de bilhetes:

A gestdo dos bilhetes a que determinados patrocinadores tém direito, é
efectuada consoante as suas necessidades e as ac¢Bes por si realizadas. Este
controlo exige que haja uma gestdo da relagdo entre os valores contratualmente

acordados e os valores que estdo a ser efectivamente utilizados.

O processo de gestdao de bilhetes, exige um trabalho directo com o
Departamento Comercial que emite os bilhetes, quando solicitados, com as

caracteristicas desejadas e nas quantidades necessarias.

Gestao de entregas de Fee's em Espécie pelos patrocinadores:

Apesar da Gestéo de Entregas ser orientada pelo Departamento de Compras,
€ o0 Departamento de Sponsors que possui a tarefa de verificar o cumprimento dos
materiais efectivamente entregues, em conformidade com o que esta acordado no

contrato.

Desta forma, sempre que ha necessidade, o Departamento de Sponsor elabora

um report para informar os valores entregues ou em falta, com base nos inputs do
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armazém e do Departamento de Compras, de forma a regularizar a situacéo e a evitar

rupturas de stock, garantindo assim a eficaz operacionalizacdo do parque e o

cumprimento dos valores acordados.

4.2.2.2. Apoio na gestao dos estabelecimentos dos Sponsors

Y

Adicionalmente a gestdo das necessidades diarias dos patrocinadores, o
Departamento de Sponsors possui ainda a tarefa de responder as necessidades de
todos os estabelecimentos que pertencam a um determinado patrocinador, ou seja, de

todos os estabelecimentos que contenham a presenca de uma marca.

Caso o patrocinador pretenda efectuar alteragbes a sua imagem, este devera
solicita-lo previamente ao Departamento de Sponsors, apresentando a respectiva
alteracdo e orcamentacéo, de forma a que esta seja previamente validada, para que
possa ser posteriormente implementada. A KidZania encontra-se contratualmente
salvaguardada quanto aos custos inerentes as alteracfes de imagem a que 0s
patrocinadores poderdo recorrer, pelo que o0 mesmo sera da total responsabilidade da

entidade que promoveu a mudancga de imagem.

Com o rebranding do Clix, ou seja, com a integracdo do Clix na Optimus, foi
necessario proceder-se a alteracdo da antiga imagem da marca no seu
estabelecimento da KidZania, o que para o efeito, a Agéncia de Comunicagdo do
patrocinador procedeu a apresentacdo do novo projecto de rebranding, que teve que
ser validado previamente pelo Departamento de Sponsors, juntamente com o
Departamento de Marketing. Apds a validacdo, o Departamento de Sponsors enviou
as Artes Finais do projecto para o Departamento de Compras que procedeu a
implementacdo da nova imagem, sendo que estas alteragBes foram supervisionadas

tanto pelo Departamento de Sponsors como pelo Responsavel Optimus Clix .

7

Quando é o Departamento de Operacdes que detecta alguma caréncia ou
anomalia em determinado estabelecimento, este devera reportar directamente para o
Departamento de Sponsors que estabelecera uma linha de contacto com o

patrocinador em causa, de forma a resolver o problema.

Paralelamente, o Departamento de Operacdes deverd ainda enviar um report
sempre que for necessario para o Departamento de Sponsors, com a relacdo dos
dados quantitativos e qualitativos referentes ao Parque Tematico, nomeadamente a
uma determinada accédo que decorreu, de forma a que este possa posteriormente

cruzar e analisar a informacao recebida. Essa informacao trabalhada podera ser ainda

al
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reportada para um determinado patrocinador, conforme a especificidade da

informag&o em questéo.

Para uma boa gestao destes estabelecimentos, € fundamental que haja um
trabalho conjunto com todos os outros departamentos da organizagéo, particularmente
com o Departamento de Operagbes, de Manutencdo, de Compras e de Design, no
sentido de garantir que as necessidades dos estabelecimentos estédo a ser supridas e

gque a imagem esta a ser veiculada tal como os patrocinadores gostariam que fosse.

De um modo geral, esta actividade procura assim responder as necessidades
dos diferentes estabelecimentos Sponsorizados, através das seguintes tarefas:
atender as necessidades operacionais e de branding do sponsorizado, analisar e
preparar a informacao respeitante as vendas dos patrocinadores com ponto de venda
no parque e ainda gerir a informacdo enviada pelo Departamento de Operagbes em

relac@o aos diferentes estabelecimentos do Parque Tematico.

4.2.2.3. Gestéo de artigos Sponsors na Loja KidZos

Tal como mencionado anteriormente, a Loja KidZos €é uma loja de
merchandising, onde sdo comercializados artigos dos patrocinadores (normalmente
brindes institucionais cedidos pelos mesmos) e artigos da KidZania que apenas
poderdo ser adquiridos com a moeda oficial do Parque Tematico.

Esta loja tem dois principais intuitos. Primeiro, permitir que as criangas
estabelecam determinados objectivos, nomeadamente o de conseguir alcancar um
certo valor monetario através do seu trabalho, para que no final possam adquirir
determinados artigos existentes na Loja e compreender que a aquisicdo de um bem
material exige um esfor¢o, recompensado pelo empenho no trabalho. Segundo, é
somente nesta circunstancia que os patrocinadores conseguem ceder artigos com a
presenca da sua marca para os visitantes do parque e que podem estabelecer, por
conseguinte, uma comunicacdo puramente comercial (de divulgacdo da marca) com
0s mesmos. Caso contrério, junto dos seus estabelecimentos, a KidZania ndo permite
a utilizacdo do espaco para divulgacgéo ou promocao da
marca/imagem/produtos/servicos juntos dos visitantes através da distribuicdo de

folhetos informativos e corporativos, muito menos de brindes institucionais.

E nesta 6ptica que o Departamento de Sponsors actua na Loja de KidZos: a de
garantir que o patrocinador esta a ter visibilidade necessaria, através dos seus artigos,

e que ha uma envolvéncia por parte dos visitantes do Parque com os artigos em




causa. Assim, estdo intrinsecas a este trabalho de promocdo e de divulgacdo as

seguintes tarefas:

Andlise de vendas de artigos:

s

A andlise de vendas de artigos é realizada maioritariamente para usufruto
interno da empresa, para que se possa avaliar a evolugdo das vendas obtidas e para
que sejam estabelecidas interpretagbes dos valores alcancados. No entanto, quando
necessario, esta informacéo é também partilhada com alguns sponsors, no sentido de

apresentar resultados quantitativos da sua presenca no parque.

Gestao das necessidades e estruturacao de accoes promocionais:

Apesar desta gestdo ser uma tarefa do Departamento de Compras, € também
o Departamento de Sponsors que devera encontrar uma solugéo para os artigos que
ndo tém a saida desejada, ou porque a aquisicéo é de dificil acesso ou porque o artigo
ndo é tdo atractivo quanto se previa. Assim, o Departamento de Sponsors esta
encarregue de estabelecer o contacto com o parceiro, no sentido de validar a
possibilidade de se incluir novos artigos com outras caracteristicas, ou de activar
accOes promocionais para 0s mesmos, no sentido de promover a presenca do
patrocinador dentro do Parque e também de garantir o escoamento dos artigos em

armazém.

Activacao da marca/visibilidade do sponsor:

Para a activagcdo da marca na Loja KidZos, o Departamento de Sponsors
procura estabelecer uma relacdo justa de activacdo, promovendo equitativamente as
diversas marcas presentes neste estabelecimento. Para isso, sdo 0s responsaveis
deste departamento que tentam conciliar acgdes promocionais na Loja que deverdo
estar em conformidade com as acc¢les activas no parque, nomeadamente accdes

cruzadas com os patrocinadores.

Como efeito elucidativo, poder-se-a destacar a ac¢do que foi realizada para a
comemoragdo do Dia mundial das Telecomunicagfes, conjuntamente com a Optimus.
Para tal, ao longo desta semana comemorativa, esta contou com a presenca activa — e
com destaque exclusivo — dos seus artigos na Loja de KidZos, através de accdes

promocionais e de destaques fisicos dos mesmos.

Esta € uma pratica comum, que ocorre frequentemente e em conformidade
com as accdes cruzadas que estdo a decorrer no parque, pelo que apenas desta
forma torna-se possivel activar todas as marcas existentes no parque, trabalhando

individualmente a sua visibilidade dentro da loja.
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4.2.2.4. Acompanhamento da gestao contratual

O acompanhamento da gestao contratual exige um importante e arduo trabalho
de analise e de avaliacdo das condi¢Bes contratuais acordadas com cada sponsor, no

sentido de garantir uma eficiente gestdo contratual e de evitar inconformidades.

Para tal, o departamento necessita da aplicacdo de ferramentas de apoio que
auxiliem a gestdo contratual, nomeadamente através da elaboracdo de Fichas

Técnicas e de Mapas de Gestéao de Contratos.

4.2.2.5. Apoio na preparacao do reporting quadrimestral dos

resultados aos sponsors

Para que os patrocinadores consigam, de alguma forma, mensurar/avaliar o
investimento realizado, a KidZania envia quadrimestralmente um report personalizado
com a informagdo quantitativa da afluéncia dos estabelecimentos e do Parque
Tematico, bem como o contacto gerado com as ac¢des de Marketing e de Relagdes

Publicas realizadas ao longo do periodo em analise.

Ha ainda uma preocupacao de transmitir o lado emocional do projecto, que os
nameros ndo conseguem evidenciar, nomeadamente a informacdo qualitativa
referente a determinadas situacdes caricatas e engragcadas que ocorreram no parque,
a visibilidade da marca junto dos visitantes do parque, o impacto nos media, a imagem

transmitida e ainda o tipo de publico atingido.

4.2.2.6. Apoio na preparacdo, execucao e reporting de accdes

de Marketing cruzadas com os patrocinadores

Tal como mencionado anteriormente, a KidZania tem por habito desenvolver
accdes de Marketing cruzadas com os patrocinadores ao longo de todo o ano, com o
objectivo de divulgar o conceito e de forma a beneficiar dos meios de comunicacdo

utilizados pelos seus parceiros.

Assim, para o desenvolvimento destas acc¢fes, o Departamento de Sponsors
tem habitualmente que realizar as seguintes tarefas: desenvolver o plano de acgdes
de marketing cruzadas, desenvolver as pecas de comunicacdo das diferentes acg¢des
ou acompanhar e validar o processo de producdo, caso o mesmo seja desenvolvido

pelo patrocinador, e, por fim, implementar as acc¢oes.

()]
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4.3. Analise critica das competéncias desenvolvidas

A realizacdo do estagio curricular na KidZania, enquanto assistente do
Departamento de Sponsors, revelou-se uma oportunidade de trabalho muito rica para
0 meu desenvolvimento pessoal e profissional. Muito do crescimento que acompanhou
este meu processo de aprendizagem, que destaco como construtivo e sustentado, foi
apoiado por profissionais idoneos que me acompanharam durante todo o meu
aprendizado e que dedicaram tempo do seu trabalho para garantir a minha integracéo

no meio profissional.

Apesar dos primeiros meses de estagio terem exigido algum tempo de
adaptacdo e de um dedicado trabalho de aprendizagem e de assimilacdo, que resultou
num estudo rigoroso acerca da estrutura corporativa e do processo de trabalho
transversal dos diferentes departamentos, este tempo de andlise foi um complemento
essencial para o desenvolvimento de um trabalho futuro sustentado, aliado a uma

sdlida confianca pessoal.

Com o desenvolver do estagio, comecei a adquirir determinadas competéncias
técnicas, metodolégicas e pessoais que revelaram-se fundamentais para o meu
crescimento enquanto profissional e determinantes para garantir um trabalho mais
eficiente. Deste modo, faco seguidamente a descricdo das competéncias que adquiri,
as dificuldades que ultrapassei e a valia que o0 meu trabalho podera ter proporcionado

a empresa.

Competéncias adquiridas

O poder de comunicagdo foi uma das principais competéncias que pude
aperfeicoar com a realizacdo deste estdgio. A necessidade de estabelecer um
contacto diario com os diferentes stakeholders que estdo afectos a minha actividade
de trabalho — nomeadamente 0s parceiros comerciais, 0s potenciais patrocinadores e
ainda os colegas de trabalho — revelou-se uma valia pessoal incomensuravel, no
sentido de me ter tornado uma pessoa muito mais comunicativa e com uma postura

muito mais activa perante as circunstancias de trabalho.

Outra aptiddo alcancada que certamente contribuiu para a elaboracdo de um
trabalho mais eficiente, foi o aperfeicoamento da minha capacidade metodolégica. Isto
porque, o aumento do volume de tarefas que adquiri exigiu da minha parte uma
estratégia de trabalho muito mais organizada e metddica, com a qual consegui
desenvolver tarefas mais estruturadas e sustentadas. Esta capacidade de organizacdo
ajudou-me também a combater a pressdo dos trabalhos mais stressantes que

inicialmente muito prejudicaram o meu desempenho.
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Destaco também as competéncias técnicas que pude adquirir com o trabalho

desenvolvido, nomeadamente a assimilacdo de termos técnicos muito utilizados no

meio e o desenvolvimento de capacidades comerciais e negociais.

Considero também um factor agregador de elevado valor para a minha
formacdao técnica, o contacto diario com os diversos departamentos da empresa que,
aliado a transversalidade existente entre &areas e a versatilidade das tarefas
desenvolvidas, proporcionou-me um conhecimento geral do funcionamento
organizativo e das competéncias técnicas de cada um dos departamentos envolvidos
(comercial, design, compras, operacdes, armazém, entre outros). Esta conformidade
entre areas firmou-se indispensavel para o desempenho das minhas funcgdes,
principalmente no que se refere a forte e fundamental relacdo existente entre o

conteldo de trabalho do Departamento de Marketing e do Departamento de Sponsors.

A integracdo num grupo de trabalho e o relacionamento interpessoal
experienciado, foram factores igualmente importantes para o0 meu desenvolvimento e

para a aquisi¢cdo de capacidades de trabalho em equipa.
Dificuldades

Intuitivamente, na profissdo que todos exercemos ha sempre algumas tarefas
com as quais nos identificamos menos ou que nao possuimos inicialmente as
competéncias necessarias para as desempenhar com a qualidade e o profissionalismo
desejado. No entanto, com a forca de vontade pessoal e a consciéncia de que as

limitacBes sao superaveis, as dificuldades sao certamente ultrapassadas.

Ao longo do trabalho desenvolvido, encontrei algumas limitagcdes nas tarefas de
caracter comercial — sobretudo no que se refere as negociacdes de angariacao — das
quais destaco a dificuldade de interpolar e argumentar em reunides de negociacao, ao
menos com a firmeza e a confiangca que considero necessarias para uma boa
actuacdo e conducdo das mesmas. Contudo, a oportunidade de acompanhar as
reunides de angariagdo que semanalmente conduzem as tarefas de trabalho do
departamento, permitiu-me observar o desenvolvimento e o teor das argumentacdes
estruturadas pela responsavel da area, que certamente, num futuro proximo, dar-me-
ao o conteldo e a técnica necesséarios para garantir um desempenho correcto e

auténomo desta tarefa.

Realgco também uma observacdo tecida pela minha mentora da KidZania,
relativamente ao meu desempenho enquanto estagiéria, em que esta destacou haver
da minha parte pouca abertura para tomar decisbes autonomamente e que, em

momentos de pressao, onde me deparava com a necessidade de decidir algo sozinha,




tomava uma postura cautelosa e precavida. Sublinhou ainda que seria importante

arriscar mais, tomando uma postura mais pré-activa, sem o receio de falhar. A sua
observacdo ajudou-me hoje a estar mais confiante e segura das minhas capacidades,

tornando-me assim uma pessoa com maior espirito de iniciativa e mais autonoma.

Valia para a empresa

Do ponto de vista pessoal, nutro a clara opinido de que o trabalho que
desenvolvi na KidZania contribuiu certamente para um melhor desempenho das
actividades do Departamento de Sponsors e, consequentemente, para a empresa em
geral. Com o aumento do volume de tarefas e a perspectiva de alcancar novos
patrocinadores, o Departamento de Sponsors necessitava de mais um recurso que o
ajudasse a responder as suas necessidades. Hoje sou parte integrante desta equipa e
possuo a plena convicgdo de que esta conquista € a recompensa de todo o esforgo e
dedicacdo que emprego e sempre empreguei a este projecto que abrago com um

enorme carinho.

Apesar da inexperiéncia e da inseguranga aliadas a qualquer inicio, possuo a
plena convicgcdo de que sou uma pessoa muito dedicada e muito trabalhadora, que se
doa integralmente aos projectos em que se envolve e que faz tudo para que eles
corram bem. Alias, considero que estas sdo as minhas caracteristicas mais

promissoras.

De qualquer forma, sei que ainda tenho um longo caminho a percorrer na
minha formagéo e que ndo devo estagnar o meu desenvolvimento intelectual, na
medida em que ainda possuo muitas lacunas na minha formagéo, que devem ser

aperfeicoadas, de forma a poder contribuir com uma melhor profissional.

4.4.Sintese da contribuicdo para o estagio dos conhecimentos e

aprendizagens adquiridos

Os conhecimentos que adquiri durante o percurso da minha formacao
académica, constituiram um forte alicerce para o desenvolvimento do meu trabalho na
KidZania. Na realidade, sustento a convicta opinido de que toda a minha formacgéao
académica estabeleceu um forte contributo para o meu desempenho, e ndo apenas e

exclusivamente determinadas disciplinas da area de actuacéo.

Partilho desta opinido, porque consigo destacar um conjunto de conteudos
inerentes a toda a minha formacédo que determinaram-se fundamentais para o bom

desempenho do meu trabalho. Denoto, desta forma, a importancia das disciplinas que




fizeram uma abordagem informética, na medida em que pude adquirir conhecimentos

diversos de aplicacbes de software que hoje revelam-se essenciais para o
desempenho diario do meu trabalho e para a destreza com que consigo trabalhar, por

exemplo, no Excel.

Do mesmo modo, revelou-se de extrema importancia para o meu trabalho, a
capacidade metodoldgica que fui adquirindo com o desenvolvimento de trabalhos
praticos diversos, com a assimilacédo e sintese de contetudos teéricos, bem como com
as diversas tarefas preconizadas para o ano lectivo e que exigiam, da parte do aluno,
um processo de analise e um desenvolvimento de metodologias capazes de estruturar

correctamente a cronologia das diferentes tarefas.

Especificamente, as disciplinas de Marketing Operacional e Marketing de
Servigos, foram igualmente fundamentais para a realizacdo das tarefas exercidas, no
sentido em que contribuiram para o conhecimento de termos técnicos e contetdos
tedricos, nomeadamente para o0 desenvolvimento e organizacdo de eventos,
campanhas e accdes de marketing cruzadas. Paralelamente, destaco ainda os
conceitos estudados nas disciplinas de Estratégia Empresarial e Analise de Deciséo,
gue foram determinantes para as tarefas de andlise e angariacdo de potenciais

parceiros comerciais.




5. Conclusao

Apdés muito conjecturar e idealizar o inicio da minha vida profissional,
pressupondo um futuro tdo empolgante como desafiador, numa inseguranca comum a
qualquer jovem em inicio de carreira, hoje avalio a minha recep¢do ao mundo do
trabalho de uma forma muito positiva e gratificante, superando positivamente todas as
expectativas e receios. A oportunidade de iniciar a minha carreira profissional na
KidZania e de fazer desta a minha prioridade, acrescentou um valor pessoal e
profissional incomensuravel, do qual destaco o valioso aprendizado que tenho vindo a
receber e a desenvolver na area de Marketing, junto de um grupo de trabalho
excepcional e com o qual tenho o prazer de ainda estar a trabalhar e de estar a

partilhar ideais comuns na objectividade de continuar a ver crescer este projecto.

Este relatério é o resultado de um trabalho de pesquisa sobre a Problematica
da Comunicacdo na estratégia das empresas, cujo desenvolvimento também muito se
deve as competéncias que foram sendo adquiridas com o trabalho realizado durante o
estagio. A sua elaboracao permitiu-me verificar que, devido ao ambiente de acelerada
competitividade, as empresas estdo a sofrer mudancas abruptas nos conceitos e nas
praticas de marketing, nomeadamente nos seus meios de comunicagdo, que nos
altimos tempos diversificaram-se e tornaram-se mais sofisticados, e no seu publico-

alvo, que se apresentou mais exigente nas suas escolhas.

E com este panorama global que surge o patrocinio da KidZania, um formato
capaz de dar resposta a todo o leque de exigéncias e abordagens de um mercado
cada vez mais competitivo e amplamente comunicativo, que pode efectivamente
transformar a ferramenta do patrocinio num dos mais promissores focos de

investimento em comunicacao, tal como a tendéncia actual o afirma.

Na realidade, a KidZania estd a criar um novo paradigma de patrocinios.
Estruturado para suportar um grande nimero de parceiros comerciais, com contratos
de maior duragéo (cerca de 5 anos) e a possibilidade dos seus parceiros conseguirem
chegar junto do seu publico-alvo, este patrocinio é o modelo ideal para as marcas que
desejam poder ter mais do que apenas as tradicionais sinalizagdes de logotipos. Esta
€ também a oportunidade dos seus patrocinadores estarem associados a um projecto
educacional, sustentavel e com o qual terdo a enorme vantagem de estar junto do seu
publico, activamente através de uma prestacdo de marketing one-to-one, onde a
KidZania procura personalizar a forma como se dirige a cada um dos seus
patrocinadores, aproximando-se assim das necessidades particulares de cada um

detalhadamente. E igualmente um factor diferenciador, o facto de a KidZania




conseguir oferecer as marcas a oportunidade de actuarem junto dos seus futuros

consumidores. Apesar de ser uma estratégia de longo prazo, esta possui um impacto
muito positivo, considerando que ja existem amplos estudos que demonstram que as
marcas que as criancas véem, que interagem e valorizam enquanto sdo jovens,

tendem a ser aquelas marcas com que se identificam quando sdo crescidos.

Mais importante, este formato oferece ainda um método mais intrinseco para
comunicar 0s aspectos-chave da marca, sendo um impulso para a comercializacao da
imagem da mesma através de uma associacdo ao parque, que define-se como
orientado para a familia, para as criancas, para o divertimento e mais consciente dos

valores e da sociedade.

Adicionalmente, as empresas encontram também nesta parceria uma maneira
de fomentar uma conduta ética, responsavel e participativa, para se firmar de maneira
consciente junto da sociedade, num projecto que se distingue pelo seu enorme
potencial educativo e de responsabilidade social. Actualmente, se a empresa nao
consolidar um ambiente de aceitacdo e simpatia social a sua volta, dificiimente
conseguird implementar-se, de maneira distinta e facilmente identificavel, através de
estratégias de marketing e de comunicagdo. Isto porque o0s seus publicos-alvo
revelam-se cada vez mais exigentes e selectivos face as mensagens recebidas e
estdo cada vez mais conscientes do seu papel em sociedade. A KidZania possui essa
consciéncia e comunica diariamente com o seu publico de forma responsavel e

sustentavel.

Acredito firmemente no sucesso deste projecto, bem como no formato de
patrocinio criado sobre o conceito, sustentando a forte opinido de que este é
realmente um novo paradigma de patrocinios. Mais completo e impactante, capaz de
dar a oportunidade das marcas se comunicarem junto do seu publico, este permite
transmitir um valor emocional a marca/produto, através de uma experiéncia
inesquecivel, que mais nenhum outro tipo de patrocinio o conseguird fazer com o

mesmo realismo.

Embora possa parecer uma operacdo agressiva para as criangas, na medida
em que convivem com um vasto conjunto de marcas, a verdade € que este conceito
ndo seria possivel sem o realismo transmitido pelas marcas. Afinal, tal como referi
anteriormente, numa cidade real as marcas estdo expostas em toda a parte, pelo que
ndo poderia deixar de ser diferente na KidZania, um conceito que visa educar com
divers@o e realismo. Esta é, sem duvida, uma cidade onde se pode “brincar como

gente grande”, mas com consciéncia e responsabilidade!
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Anexo 1 - Accdo PSP “Uma arvore de Natal por um Mundo Melhor”:

Stand-up e certificado de participacao

PSP wxazania

A CIDADE ONDE BRINCAS COMO GENTE GRANDE i s— e

= UMA -f--~f----E»»»f'---f---ﬂ»»"g'-AEscola .....
ARVORE NN TN FHE NG
DE NATAL EBlJanU[m Matias - Mgm ; : : : ; ; :'
POR UM MUNDO 'f""f"":'partmpou no’ passatempo PSP com uma Arvore Sustentavel. = -

M E L H o R A participagdo desta Escola foi um grande contributo para um Mundo Melhor! -
: > ; : ‘ i P l PSP ] { ;
4 T el -‘\7” POLICIA ...... e - < A 4B e a ........ i - e 4
: : 6 Seguranca Pablica - S : : Y / : : : :
> < Partugal [

PASSATEMPO DE NATAL
PSP E KIDZANIA

TRABALHOS DESENVOLVIDOS
_ PELOS ALUNOS DO 12 CICLO DA
AREA METROPOLITANA DE LISBOA.

O TRABALHO VENCEDOR ENCONTRA-SE
EM EXPOSICAO NA ESQUADRA
DA PSP NA KIDZANIA.




Anexo 2 — Passatempo Platano Editora “Més do Livro”: Flyer para a

actividade, Stand-Up para o Conta Contos e Report final do Passatempo

a 23 de Abril,
venha trabalhar
como Escritor na
Edig¢dao de Livros
da Platano.

Podera ser o vencedor
do prémio "KidZanitZer"

)

hés do ™
L

IVR@ PLKTA:«; :l;lTORA

Participe neste passatempo e escreva uma histéria acerca
dos Direitos das Criancas. Se for o dor do nio
da Literatura KidZanitZer ira ganhar um pack de livros da
Platano e 500 kidZos. A Gala de entrega dos prémios, para os
20 Escritores finalistas, sera realizada no dia 23 de Maio,
no Teatro Nacional da KidZania.

Dé largas a sua imaginacdo e ponha em pratica
os seus conhecimentos de lingua portuguesa.
De que esta a espera?

Serd rceaniria a ancetmgAD
Todan as histéctas partictps
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Anexo 3 — Gestdo de artigos loja kidzos: Analise de Vendas e Gestéo de

precos
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Anexo 5 - Ficheiro de controlo de entregas de sponsors
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Anexo 6 — Ficheiro de controlo de bilhetes e receitas sponsors
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Anexo 7 - Accdo Optimus “semana das telecomunicagées”: Cartaz

selvagem espalhado pelo parque e backdrop

Estddio da Kidzania
22 de Maio, 177h00

SESSAO DE AUTOGRAFOS
NO FINAL DO CONCERTO

NY Kidzemia
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