UNIVERSIDADE B

COIMBRA

Laura Branco de Jesus

A COMUNICACAO NO NEGOCIO PORTUARIO: A
IMPORTANCIA DAS TRADE FAIRS

O CASO DO PORTO DA FIGUEIRA DA FOZ

Relatério de Estagio no ambito do Mestrado em Gestdo, orientada pelo Professor Doutor Filipe Coelho,

apresentado a Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra para obtencéo do grau de Mestre

Junho de 2019



j - UNIVERSIDADE B FACULDADE
/ C OI M B RA ECONOMIA

Laura Branco de Jesus

A COMUNICACAO NO NEGOCIO PORTUARIO: A
IMPORTANCIA DAS TRADE FAIRS

O CASO DO PORTO DA FIGUEIRA DA FOZ

Relatério de Estagio no ambito do Mestrado em Gestdo, orientada pelo Professor Doutor Filipe Coelho,

apresentado a Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra para obtencéo do grau de Mestre

Entidade de acolhimento: Administracdo do Porto da Figueira da Foz, S.A.
Orientador académico: Professor Doutor Filipe Coelho

Supervisor profissional: Dra Carla Macedo

Coimbra

Junho de 2019






A comunicacao no negécio portudrio: a importancia das trade fairs

Agradecimentos

Aos meus pais agradeco todo o apoio incondicional que me ddo diariamente. Mais
do que o carinho, 0 amor, a confianca e a forgca que me prestam todos os dias, agradeco toda

a educacdo e valores transmitidos ao longo dos anos.

A minha irm4, que me acompanha no dia-a-dia € que me provoca sempre uma

gargalha até nos momentos mais dificeis.

Ao Vasco, agradeco toda a partilha de conhecimentos, motivacdo, inspiracao,
paciéncia e apoio diario para que continuasse firme nesta batalha, nunca me deixando baixar

0s bragos.

A minha familia, que esta sempre pronta a ajudar em tudo o que preciso, e que me

acompanhou sempre em todas as etapas ao longo da minha vida.

Ao meu orientador, Prof. Filipe Coelho, pela disponibilidade constante, pelo
conhecimento partilhado, por toda a cooperacao e sugestdes realizadas ao longo do trabalho,

de forma a conseguir produzir este relatorio.

A todos os meus colegas de trabalho da Administracdo do Porto da Figueira da Foz
e da Administracdo do Porto de Aveiro, 0 meu muito obrigada por me terem acolhido tdo
bem, e por me terem ajudado sempre que necessario. Ainda assim, ndo posso deixar de fazer
um agradecimento especial ao Dr. Luis Leal pela oportunidade de realizar este estagio e por

toda a atengdo prestada desde o inicio.

A Engenheira Ana Laura por me ter acompanhado ao longo destes meses, por
acreditar tanto nas minhas capacidades e no meu trabalho, e por todos os ensinamentos
partilhados.

A todos, 0 meu muito obrigada!



Laura Jesus



A comunicacao no negécio portudrio: a importancia das trade fairs

Resumo

Atualmente o mercado € bastante dinamico, pois as industrias estdo constantemente
a inovar, uma vez que os clientes também estdo cada vez mais exigentes. Neste sentido, é
preciso que as estratégias das empresas vdo ao encontro das necessidades dos clientes.
Assim, é importante que as organizacfes se promovam, entrando em contacto de alguma

forma com os atuais e potencias clientes e procurando ter uma oferta inovadora.

O marketing é uma ferramenta que cria bastante impacto numa empresa, nao
devendo por isso ser desprezada. Este envolve uma anélise das necessidades do mercado,
permitindo entre outras coisas criar a estratégia de comunicacdo da empresa, de forma a dar
a conhecer os seus produtos e/ou servigos. Essa comunicagdo pode ser realizada de diversos

modos, nomeadamente através das trade fairs.

Este relatério teve como base o estdgio realizado na Administracdo do Porto da
Figueira da Foz. Surgiu sob forma de colmatar algumas falhas de comunicacdo da empresa.
O seu objetivo passou por melhorar o desempenho da comunicagdo do porto, uma vez que

as diversas formas de promocao eram escassas, havendo também informacao desatualizada.

Neste contexto, o relatdrio ora apresentado, numa primeira fase realiza uma revisdo
da literatura que incidiu na definicdo de marketing, nas diversas formas de comunicacao e
nas trades fairs. Esta fase serviu de suporte para as tarefas propostas ao longo do estagio,
uma vez que se verificou a necessidade de realizar uma pesquisa de eventos onde o Porto da
Figueira da Foz pudesse estar presente, para garantir um melhor contacto com atuais e

potenciais clientes.

Posteriormente é realizada uma pequena apresentacdo do porto e das suas zonas
portuarias, descritas as atividades realizadas ao longo dos cinco meses, e por fim, procedeu-

se a uma avaliag&o critica do trabalho desempenhado e do estagio de forma geral.

Assim, o estagio na Administracdo do Porto da Figueira da Foz permitiu que a
unidade de negdcio disponha de ferramentas de comunicacdo atualizadas, podendo estas ser

usadas nas trade fairs ou em outros eventos de promogao.

Palavras-chave: marketing; comunicacao; trade fairs; porto
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Abstract

Nowadays, the market is quite dinamic, due to the industries’ constant inovations,
as customers’ are incresingly demanding. In this sense, the companies’ strategies need to
meet customers’ requirements. Therefore, it is important that organizations promote
themselves, by getting in contact, in some way, with current and potential customers and by

looking to have an innovative offer.

Marketing is a tool which creates a huge impact in a company, therefore it must not
be neglected. It envolves an analyses of market’s needs, allowing to create the company’s
communication strategy, in order to make their products and/or services known. Such

communication can be perfomed in a variety of ways, namely through trade fairs.

This report was based on the internship held at the Administration of the Figueira
da Foz Port. It arose to bridge some communication failures of the company. Its goal was to
improve the communication performance of the port, since the various forms of promotion

used in the past were scarce, and there was also outdated information.

In this context, the report presented here, in a first phase, reviews the literature
focusing on the definition of marketing, in the various forms of communication and in trades
fairs. This phase supported the tasks proposed throughout the internship, since it was verified
the need to carry out an event search where the Port of Figueira da Foz could be present, to

ensure a better contact with current and potential clients.

Subsequently, a short presentation of the port and its port areas is carried out,
describing the activities carried out over the five months, and finally, a critical evaluation of

the work performed and of the internship in general was carried out.

Thus, the internship at the Administration of the Figueira da Foz Port allowed the
business unit to have up-to-date communication tools, which could be used in trade fairs or

other promotional events.

Keywords: marketing; communication; trade fairs; port
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Introducéo

O presente relatdrio refere-se ao estagio realizado na Administracdo do Porto da
Figueira da Foz, que permitird a conclusdo do Mestrado em Gestdo, na Faculdade de

Economia da Universidade de Coimbra.

Este estagio teve a duracdo de cerca de 5 meses, com inicio a 4 de fevereiro de 2019

e término a 12 de junho de 2019, num regime de tempo inteiro.

O Porto da Figueira da Foz esta entre 0s oito principais portos maritimos de Portugal
Continental. Este porto permite o acesso atlantico a regidao centro de Portugal (Associacdo
dos Portos de Portugal, 2019).

Para além da sua localizacéo privilegiada, também possui excelentes acessos rodo

e ferroviarios, facilitando a chegada da mercadoria as empresas e ao porto.

S&o, no entanto, identificadas lacunas na sua promog¢éo. Fruto das sucessivas
situacdes de restricdo orcamental, a area da comunicacdao ndo tem recebido a dotacdo que
Ihe permitiria lancar-se no mercado de forma mais contundente e assertiva. Esta situagio
leva a que a “marca” “Porto da Figueira da Foz” ndo esteja envolvida em diferentes ramos

empresariais que procuram a zona centro.

O objetivo do estagio consistiu pois no investimento na comunicacdo da marca
“Porto da Figueira da Foz”, visando a elaboragdo de mecanismos de promogao, que Se

verifica resultarem nesta area, tanto geografica, como de negdcio.

O marketing ¢ uma disciplina que considera a satisfacdo dos clientes, as suas
preferéncias e intencOes, permitindo assim realizar uma melhor avaliagdo das suas
necessidades. Existe, contudo, uma preocupagdo muito grande em conseguir justificar os
gastos nesta area, mesmo sabendo que estes oferecem maior retorno de investimento para a

empresa (Reibstein, 2015).

As empresas optam cada vez mais por criar novas experiéncias aos consumidores,
sejam elas comportamentais, relacionais, emocionais ou cognitivas, acreditando que estas
acabam por criar uma maior satisfacdo, e consequentemente, uma vantagem em relagao aos

concorrentes (Rinallo et al., 2010).
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No que se refere a prossecucdo de tarefas, no estagio, a entidade acolhedora propds
0 seguinte: a elaboracdo do design de um “desdobravel” de promogédo do porto, atualizado,
tanto a nivel grafico como de contetdo e também uma pesquisa de trade fairs nacionais e
internacionais, onde o Porto da Figueira da Foz poderia estar presente de forma a se

promover.

Face a estes objetivos, definir o conceito de marketing foi um dos primeiros passos

para enquadrar o trabalho.

Posteriormente trabalhou-se no seguimento das cinco principais ferramentas de
comunicacdo segundo Kotler — publicidade, promogéo de vendas, relacbes publicas, forca

de vendas, marketing direto.
De seguida, o foco foi na promocéo de vendas, mais concretamente nas trade fairs.

As trade fairs sdo uma ferramenta essencial para o comércio de bens e servigos.
Para além disso, também sdo importantes na intensificacdo da comunicagdo entre empresas,
assim como entre concorrentes (AUMA, 2019b). S&do uma forte ferramenta no marketing,
uma vez que todas as partes interessantes se encontram no mesmo lugar e a0 mesmo tempo
(Blythe, 2010).

Assim, numa primeira fase foi realizada uma revisdo bibliografica para recolher
conceitos relevantes para a elaboracdo do projeto. Numa segunda fase foram transpostas para

o trabalho os resultados dessa revisao.

E realizada uma breve apresentacdo do Porto da Figueira da Foz, comegando pela
sua histéria, uma pequena caracterizacdo das diferentes zonas portuarias e a pela
apresentacao dos tipos de mercadoria movimentada. As atividades desenvolvidas ao longo

do estagio sdo descritas no fim deste segundo capitulo.

Por altimo, na terceira e Gltima fase é realizada a avaliacdo do estagio, salientado
todos os aspetos positivos e negativos que ocorreram ao longo dos cinco meses. Também é
realizada uma apreciacdo a empresa, de forma a que esta possa melhorar futuramente o seu

desempenho.

Procede-se ainda ao levantamento dos contributos que este estagio proporcionou,

tanto a nivel profissional e curricular, como para a entidade de acolhimento.

Por altimo é realizada uma conclusdo acerca de todo o trabalho.
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Capitulo | — Enguadramento Teorico
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Marketing is still an art, and the marketing manager, as head chef, must creatively

marshal all his marketing activities to advance the short and long term interests of his
firm.

(Borden, 1984)
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1. Revisao da Literatura

Numa primeira fase, 0 objetivo passa por investigar e indagar sobre a literatura

necessaria ao desenvolvimento do projeto.

A area do marketing é bastante extensa e completa, pelo que, depois de definido o
conceito a revisdo da literatura concentrar-se-4 na comunicacdo, sendo esta uma das areas

que se pretende explorar no Porto da Figueira da Foz.

Apos uma contextualizagdo teorica, investigar-se-4 com mais acuidade o tema das
trade fairs, visto que parte do estagio incidird na pesquisa de eventos nacionais e

internacionais em que o Porto da Figueira da Foz se possa fazer representar.

1.1. Conceito de Marketing

Na era industrial, nas décadas em que a principal tecnologia usada era a maquinaria

fabril, o marketing representava somente a venda dos produtos fabricados (Kotler, 2010).

Atualmente, e tendo em consideragdo a abordagem feita por Kotler (2010, p. 4),
marketing define-se como “identificagdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais”.
De forma a atingir a satisfagdo dos consumidores o marketing necessita de abordar diferentes
areas como o comportamento dos clientes, a gestdo dos produtos e a comunicagdo (Liu,
2017).

O marketing existe desde que houve a necessidade de a humanidade comercializar
os seus produtos. Esta concegdo tem evoluido bastante ao longo dos anos devido a fatores
economicos, tecnologicos e cientificos, sendo que esta inovagdo acabou por influenciar a
sociedade e o seu consumo. Atualmente o marketing tem um papel fundamental em qualquer
empresa, pois este tem o poder de preservar a sua sobrevivéncia e influenciar o seu
crescimento (Lindon et al., 2004). Este pode estar envolvido nos bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias das
empresas (Kotler & Keller, 2010).

Algumas das mais prestigiadas empresas, quando comecaram a ter contacto com
novos concorrentes e com consumidores mais exigentes, precisaram de reformular os seus
modelos de negdcios. Surgiu constantemente a necessidade da mudanca, de criar algo novo
e diferente, a precos distintos, em locais e alturas especificos, onde até as cores e as palavras

usadas tinham um grande impacto (Kotler & Keller, 2010). Assim, existe ndo s6 a questdo
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da mudanca, mas também o facto desta transformacdo estar a ocorrer a um ritmo
elevadissimo. A estratégia que hoje estd bem implementada, amanhd ja pode estar
desatualizada (Kotler, 2000).

O sucesso de empresas como a Apple, McDonalds ou Ikea surge da procura das
caracteristicas dos produtos requeridos pelo mercado, mas também do facto de estas
tomarem atencdo a outros ativos intangiveis, ou seja, concentram-se na sua marca, na rede
de distribuidores e na fidelidade dos seus clientes (Reibstein, 2015). No entanto, o papel do
marketing ndo passa somente por conseguir definir as caracteristicas mais apelativas de um
produto. E necessario criar as oportunidades para transmitir a mensagem de promog&o acerca
desse novo produto. Com o exemplo da empresa Mars Petcare que comercializa produtos e
servicos para animais, desde alimentos, clinicas veterinarias e o mais recentemente fitbit
canino, entende-se que a mensagem do marketing tem que passar para os donos dos animais

e ndo para os clientes diretos, os animais de estimacdo (Kumar, 2018).

Através da nova era digital, tanto os consumidores como as empresas encontram-
se perante a necessidade de aprender novas competéncias, técnicas e know-how. Alguns dos
fatores que mais se destacaram neste novo periodo é o facto de os consumidores possuirem
um maior poder de compra, de existir uma maior diversidade de bens e servigos nos
mercados, a disponibilizacdo de toda a informacdo em qualquer canto do mundo,
possibilidade de comparacéo das caracteristicas de produtos e servi¢gos num so clique e uma
enorme simplicidade em realizar encomendas online, sendo estas entregues no préprio dia
(Kotler & Keller, 2010). As novas tecnologias permitem que as empresas transmitam a
informacdo relevante, enviem mensagens personalizadas, melhorando as experiéncias dos
clientes quando este é contactado. Estando estas presentes em diferentes plataformas, auxilia
ndo sO na criacdo de valor para os atuais clientes, como no crescimento do negécio (Kumar,
2018).

Segundo (Kaldor, 1971), um dos problemas predominantes no marketing é o facto
de existir constantemente um hiato entre as necessidades dos consumidores e a respetiva
capacidade de oferta da empresa. Esta lacuna € justificada pelo autor com o facto de as
necessidades do mercado nem sempre serem completamente reconhecidas ou por outro lado,
0 produto nem sempre satisfazer o consumidor na totalidade. Ainda existe a hipotese de as
empresas ndo conseguirem fabricar o produto ideal, uma vez que existem limitagfes, como

por exemplo, financeiras (Bell & Emory, 1971; Liu, 2017). A concorréncia também esta
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cada vez mais forte, existindo uma maior luta pelo poder nos diversos mercados (Lindon et
al., 2004).

Outro dos desafios que o marketing enfrenta atualmente é o facto de os mercados
estarem estagnados, obrigando as empresas a procurar novas iniciativas com propostas mais
fortes. Por outro lado, o facto de os consumidores terem acesso a uma vasta oferta, e sendo
estes cada vez mais exigentes, dificulta o papel da empresa em gerar reconhecimento e

diferenciacdo nos seus produtos (Lindon et al., 2004).

1.2. Comunicagdo em Marketing

Segundo Kaotler (2000), uma empresa tem a necessidade de definir qual o produto
e as respetivas caracteristicas a comercializar, determinar o preco do mesmo, decidir qual a
forma mais vantajosa de o distribuir — ponto de venda, assim como estabelecer as melhores
estratégias para o promover. Assim obtemos o quadro dos 4P’s, ou o famoso marketing mix

— Figura 1.

Mercado-alvo

o Devolugbes

i Marketing -
i Mix -
Produto Preco Promocéo Ponto de Venda
« Variedades do produto « Tabela de precos « Promogéo de vendas « Canais de venda
i e Qualidade « Descontos « Publicidade « Cobertura |
i e Caracteristicas e Prémios « Forca de vendas o Colecgdes |
i« Embalagem « Prazo de pagamento « Relagdes publicas « Locais :
i« Tamanhos « Condigoes de crédito « Venda direta o Inventario ;
i Servicos « Transporte t

Figura 1 — O quadro dos 4P’s. Adaptado de Kotler (2000, p. 124).

Deve existir um equilibrio entre as quatro variaveis para que o resultado final seja
vantajoso, ou seja, as necessidades dos clientes serdo satisfeitas, gerando para a empresa

rendimentos positivos (Gilstein, 2018).
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Assim, o marketing mix é uma das ferramentas que permite a empresa organizar da

melhor forma a oferta que satisfaca os clientes (Gilstein, 2018).

Quando se fala da atividade promocional, considera-se essencialmente a
comunicagédo (McCarthy & Perreault, 1984; Alexandrescu & Milandru, 2018), apesar de esta
estar presente em todas as variaveis do marketing mix e em todas as areas do negécio de uma
empresa (Delozier, 1976; Alexandrescu & Milandru, 2018).

No marketing a comunicacdo tem uma importancia fulcral, uma vez que é cada vez
mais desafiante captar a atengdo dos consumidores (Batra & Keller, 2016). Segundo Kotler
(2010), a comunicacdo € uma forma de as empresas persuadirem os consumidores e informa-
los, diretamente ou indiretamente, da comercializagcdo dos seus produtos, servi¢os, gamas e

marcas.

E a comunicagao que vai aliciar os consumidores, direcionando-os para os produtos,
vai converter as suas mentalidades, mudando as suas atitudes, a0 mesmo tempo que desperta

a sua procura (Alexandrescu & Milandru, 2018).

No entanto, a comunicacdo nao tem sO o objetivo de aliciar os possiveis
consumidores, mas também de informar as caracteristicas e apresentar as diferentes
utilidades de um determinado produto, fazendo transparecer a necessidade da sua aquisigao.
Também ¢é possivel indicar qual a fabrica ou empresa que representa, enunciando 0s
beneficios e a recompensa da utilizagdo do mesmo. Através dessa comunicacdo de
marketing, é possivel que o produto seja associada a certas pessoas, lugares, eventos,
experiéncias, sensacGes e objetos, criando uma memoéria ou imagem na mente do
consumidor (Kotler & Keller, 2010).

Existem cinco ferramentas de comunicagdo, segundo Kotler (2000), sendo que

parte da promocéo de vendas vai ser abordada no capitulo seguinte:

e Publicidade;

e Promocdes de vendas;
e RelacGes publicas;

e Forca de vendas;

e Marketing direto.
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1.2.1. Publicidade

A publicidade ¢ um modo pago para a “apresentagcdo nio pessoal e promocional de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado”, tendo o poder de espalhar a
mensagem, sob forma de criar uma preferéncia pela marca influenciando os consumidores
(Kotler & Keller, 2010, p. 566). E importante que a publicidade seja criativa de forma a que
0s produtos, marcas ou servigos permanecam na mente dos consumidores, adquirindo

alguma preferéncia pelos mesmos (Kotler, 2000).

A publicidade apresenta cinco caracteristicas fundamentais. Uma delas tem a ver
como o facto de atingir um pablico de grande escala. Por outro lado, apesar de 0 acesso aos
media ser mais dispendioso, o custo por contacto € menor. A publicidade é algo repetitivo,
sendo que existe uma comunicacdo continua. A mensagem a transmitir deve ser forte,
simples e Unica para o publico todo, sendo que esta deve ser controlada e monitorizada pela

empresa (Lindon et al., 2004).

A publicidade de um produto pode ser transmitida com diferentes finalidades —
informativa, persuasiva, de lembranca ou de reforco. A publicidade informativa tem como
objetivo comunicar ao publico os novos produtos, assim como as suas caracteristicas. A
persuasiva tem a intencdo de criar a preferéncia, convencendo o publico. A publicidade de
lembranca tem como propdsito provocar a repeticdo da compra de um determinado produto
ou servico. Por ltimo, a de refor¢o pretende demonstrar que os consumidores optaram pela
escolha mais acertada (Kotler & Keller, 2010).

No momento em que as empresas langam um novo produto tém que compreender
se faz sentido o investimento em publicidade ou se vai acabar por ser apenas um gasto sem
retorno. Para além desse estudo, é importante que a empresa, caso opte por realizar
publicidade, compreenda 0 momento ideal para lancar a campanha (Burmester et al., 2015).

A publicidade néo se reflete de imediato nas vendas (Kotler, 2000).

1.2.2. Promogao de vendas

A promocao de vendas passa por criar determinadas ferramentas que vao incentivar
e estimular o publico a comprar algo, num curto prazo ou numa maior quantidade (Kotler &
Keller, 2010). A principal diferenca entre esta ferramenta e a publicidade, é o facto de a
promocao de vendas provocar e estimular a compra imediata, ao invés da publicidade que

transmite uma mensagem que pode influenciar apenas a longo prazo (Lindon et al., 2004).
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Enquanto a publicidade “oferece uma razao para comprar, a promogao de vendas oferece um
incentivo”(Kotler & Keller, 2010, p. 583). No entanto, estas duas ferramentas podem ser

usadas mutuamente, completando-se (Lindon et al., 2004).

Os objetivos de uma agdo promocional variam consoante os destinatarios, como é

possivel verificar de seguida — Tabela 1.

Destinatarios de promogoes Objetivos de uma ac¢édo promocional

e Primeira compra

e Compra repetitiva

Promogédo — Consumidor e Fidelizagdo

e Aumento do nimero de unidade consumidas

e Aumento da frequéncia de compra

e Aumento dos stocks do distribuidor
Promogo — Distribuidor e Obtencdo do melhor local de exposicao,
colocando o produto em destaque

e Participacdo em a¢des de comunicagao

e Aumento das quantidades vendidas
Promocao — Rede de Vendas e Colocacao de novos produtos
e Prospecéo de clientes

e Aumento do numero de pontos de venda

Tabela 1 — Objetivos de uma acao promocional. Adaptado de Lindon et al. (2004,
p. 396).

As promogdes de venda tendem a ser “eficazes quando atraem novos consumidores
que tendem a ser fiéis a uma marca” (Kotler, 2000, p. 141). No entanto, muitas vezes 0s
consumidores que compram em promog¢des ndo costumam ser fiéis a uma determinada
marca, realizando uma constante mudanca entre as diferentes marcas, optando por exemplo

pelas mais baratas (Kotler & Keller, 2010).
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1.2.3. Relacdes publicas

As relagBes publicas tém bastante relevancia numa empresa, pois mantém a
comunicacdo com o seu publico e permitem identificar as suas necessidades, apresentando-
Ihes assim informagGes relevantes para estimular os objetivos da organizagdo (Lindon et al.,
2004). E importante que as empresas estabelecam relagbes sélidas com consumidores,
fornecedores e revendedores, mas também com outro tipo de publico interessado em ajudar
as organizagdes a alcancarem 0s seus proprios objetivos. Neste sentido, com as relacGes
publicas, criam-se atividades que acabam por promover a imagem da empresa, marca e/ou
produto (Kotler & Keller, 2010).

Atraveés das relagdes publicas, os consumidores acreditam que as pessoas com um
maior nivel de influéncia, ao gostarem e aprovarem um novo produto, apoiam a empresa e a

marca, oferecendo um maior nivel de confianga aos clientes (Kotler, 2000).

Os meios de comunicacdo, mais precisamente as redes sociais, estdo atualmente
muito expressivas, influenciando cada vez mais 0s consumidores através das diversas
opinides e experiéncias (Kotler, 2010). E importante que este contacto seja estabelecido

antes das campanhas publicitarias (Kotler, 2000).

Segundo Kotler (2000), as relagdes publicas possuem sete ferramentas,

apresentadas de seguida com alguns exemplos:

e PublicacOes — revistas de empresas, relatorios anuais;

e Eventos — feiras de amostras, patrocinio de eventos desportivos;

e Noticias — histdrias vantajosas acerca da empresa ou dos produtos;

e Atividades comunitarias — contribui¢cdes para ajudar a comunidade local;
e Identidade — cartdes de visita, normas de vestuario;

e Pressdo — promover legislacdo favoravel,

e Responsabilidade social — boa reputacdo nesta area.

1.2.4. Forga de vendas

A forga de vendas tem “como missdo principal vender ou fazer vender 0s produtos
da empresa por meio de contactos diretos com potenciais clientes, distribuidores ou
prescritores” (Lindon et al., 2004, p. 365). Esta ferramenta faz o elo de ligacdo entre a

empresa e os clientes (Kotler & Keller, 2010), e € uma das mais dispendiosas, principalmente
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quando exige trabalho no terreno, pois é necessario ir a procura de novas oportunidades de
negécio (Kotler, 2000).

No mundo do marketing mix ninguém questiona a importancia desta ferramenta
(Kotler & Keller, 2010). As pessoas que ficam responsaveis por realizar a venda, acabam
por ser mais eficientes do que a generalidade da publicidade, criando assim maiores
vantagens para a empresa. Tém um poder de aliciar os clientes, fazendo com que estes

prefiram um produto a outro, quando ambos séo bastante semelhantes (Kotler, 2000).

A forca de vendas acaba por se tornar um elemento diferenciador, uma vez que 0s
consumidores optam pelo produto mais credivel, que transpareceu uma maior confianca,

perante a existéncia de uma oferta tdo grande e semelhante (Lindon et al., 2004).

1.2.5. Marketing direto

Segundo Bearden et al. (2001, apud Gazquez-Abad & De Canniere, 2008, p. 103)
0 marketing direto realiza uma “distribui¢do de bens, servigos, informagdes ou beneficios
promocionais a consumidores cuidadosamente selecionados por meio de um processo de
comunicagdo interativo e bidirecional”. Este tipo de ferramenta é usada para construir ou
manter um relacionamento continuo com os clientes (Kotler & Keller, 2010), uma vez que
0s nichos de mercado estdo cada vez mais fragmentados (Kotler, 2000). O marketing direto
tem como objetivo a obtencdo de um maior lucro através da segmentagdo dos consumidores
(Talla Nobibon et al., 2011).

A mensagem que chega aos consumidores pode ser realizada através de diversos
meios de comunicacéo, por exemplo, por direct mail, telefone ou email (Leventhal, 2015).
O direct mail tem como base o envio de uma oferta, anuncio, lembrete, como por exemplo,

uma carta ou um folheto, para um determinado endereco (Kotler & Keller, 2010).

Através do marketing direto, as empresas conseguem verificar quais 0s meios de
comunicacdo que sdo mais eficazes (Leventhal, 2015), definem melhor os seus mercados e
aperfeicoam a sua capacidade de resposta (Kotler, 2000). O marketing direto pode falhar
quando séo realizadas demasiadas comunicag6es, invadindo estas a privacidade dos clientes,
se a oferta ndo corresponder as necessidades dos consumidores ou se estes apresentarem

experiéncias anteriores negativas (Guerner, 2019).
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1.3 Trade Fairs

Segundo Kotler & Keller (2010, p. 593) a publicidade apresentas razbes para
comprar, enquanto “a promogdo de vendas oferece incentivos”. As promocdes de vendas

podem ser divididas em trés subgrupos:

e Promocdao de consumo — amostras, cupdes, brindes, demonstracdes;

e Promogdo de comércio — descontos, concessdes de publicidade, bonificagdes
por exposicao;

e Promocdo setorial e para equipas de vendas — feiras comerciais, publicidade

dirigida, concursos para vendedores.

Como podemos analisar, as trade fairs s&o um meio de promogéo de uma empresa.
Segundo Ponzurick (1996), as trade fairs sdo “eventos regularmente programados onde as
empresas exibem os seus produtos e recebem pedidos” (apud Kirchgeorg et al., 2010, p. 63).
Estas sdo eventos onde os fabricantes, distribuidores e fornecedores apresentam os seus bens
e/ou servigos para pessoas convidadas, ou seja, para atuais e potenciais clientes, para
fornecedores e para a imprensa. Ao contrario das exposicdes, o publico geral pode ser
excluido (Bonoma, 1983). Assim, as trade fairs auxiliam a cumprir os objetivos de vendas,
fazendo contactos com novos clientes (Blythe, 2010) e conhecendo todas as novidades do
seu setor (Kotler & Keller, 2012), visto que estas atraem publicos bastante segmentados
(Shipley et al., 1993).

Inicialmente, os objetivos das trade fairs passavam por reduzir 0s custos inerentes
a procura de fornecedores, distribuidores e fabricantes (Rinallo & Golfetto, 2011).
Atualmente os objetivos destes eventos estdo organizados para facilitar o encontro desses
stakeholders que estdo distantes geograficamente e tecnologicamente (Power & Jansson,
2008; Rinallo & Golfetto, 2011). Assim, segundo Kerin & Cron (1987) e Schafer (1987), a
participacdo das empresas em trade fairs tem como objetivo a venda — langamento ou teste
de um novo produto, resolucdo de problemas de clientes —, ou a ndo venda — procura de
oportunidades no mercado, controlo da concorréncia, desenvolvimento das relagdes sociais

e a construcdo da imagem da empresa (Chiou et al., 2007).

Apesar das trade fairs serem consideradas uma ferramenta de
comunicacgdo/promocao de uma empresa, estas também tém em vista a venda de produtos e
servigos, bem como a assinatura de contratos (Bonoma, 1983; Alberca-Oliver et al., 2015).

Ainda assim, as trade fairs continuam a ser uma forma de promog¢do importante para

13



Laura Jesus

estabelecer os relacionamentos e a comunicacdo com os clientes, sendo estas adaptadas as

necessidades comerciais e econémicas do momento (Alberca-Oliver et al., 2015).

Segundo Geigenmiller & Bettis-Outland (2012), as trade fairs sdo eventos
importantes para as empresas aumentarem as suas vendas, para receberem 0s seus atuais
clientes e identificarem novos clientes e parceiros de negocio, para melhorar a sua imagem

corporativa e realizar pesquisas de mercado.

Por outro lado, as trade fairs também contribuem para os investidores recolherem
novas informagdes, conhecerem produtos recentes, as novas tendéncias e inovacoes
presentes na sua industria e no mercado, de forma a que estas possam gerar futuramente

vantagens competitivas para a empresa (Kim & Mazumdar, 2016).

Existe a ideia que o0 objetivo dos expositores passa somente por realizar vendas,
supondo que os visitantes sdo necessariamente compradores. Mas, na realidade, apenas 10%
dos visitantes das trade fairs sdo compradores (Munuera & Ruiz, 1999; Skerlos & Blythe,
2000; Blythe, 2010). Os visitantes das trade fairs podem ser pessoas com multiplas
caracteristicas. Podem existir visitantes que nao tém intencdo, nem poder de compra, outros
que tém intencdo de comprar e sondam qual o melhor negdcio, e ainda aqueles que tomam
muita atencdo a detalhes técnicos e procuram por informacéo detalhada. Alguns visitantes
vao com a intencao de vender algo aos expositores, procurando informacéo e gerando vendas

sem suportar os custos de um stand (Blythe, 2010).

Assim, é importante entender que as trade fairs ndo sdo apenas ferramentas
promocionais ou com um Unico objetivo de venda, mas também auxiliam na criacdo de uma
rede. As empresas, ao participarem nestes eventos, ndo s6 vendem produtos ou servigos aos
clientes, como entram em contacto com diversos fornecedores, e ainda podem criar relagdes
com 0s concorrentes, participantes, governantes, organizadores do evento e com associacdes

do setor em questdo (Godar & O’Connor, 2001).

Sdo realizadas cerca de 31 mil trade fairs por ano, a nivel global, contando com a
participacdo de 4,4 milhdes de expositores e 260 milhes de participantes. Os continentes
onde ocorrem mais eventos sao a Europa — 48% — e a America do Norte — 24% (UFI, 2014).
Segundo um estudo da Business Marketing Association (BMA, 2003), os profissionais de
marketing business-to-business nos Estados Unidos da América gastam cerca de 85 biliGes
de dolares por ano para promover os seus produtos e servi¢os, sendo que 17,3 bilides foram

gastos em trade fairs ou eventos (Lin & Lin, 2013).
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Segundo a AUMA (2019a), todos os anos sdo realizadas certa de 300 trade fairs no

exterior, organizadas por alemées, como é possivel verificar no seguinte Gréfico 1.

Trade Fairs estrangeiras organizadas por alemaes
304 303

302

300
300

298

296
296 205

294

NUmero de Eventos

292

290
2014 2015 2016 2017

Gréfico 1 — Numero de trade fairs estrangeiras organizadas por alemaes. Adaptado
de AUMA (20193, p. 3).

Uma vez que “participa¢do em trade fairs representa uma parcela significativa do
orcamento promocional das empresas que operam em mercados comerciais” (Shipley &
Wone, 1993; CERMES, 2007 apud Rinallo et al., 2010, p. 250), é necessario compreender
e analisar quais as trade fairs em que € mais vantajoso participar, visto que a oferta é extensa
(Bonoma, 1983). Também é necessario realizar a gestdo da participacdo em trade fairs
comerciais, assim como verificar o seu desempenho e retorno do investimento da presenca

nas mesmas (Rinallo et al., 2010).

1.3.1. Vantagens das trade fairs

O principal e mais importante fator parao sucesso das trade fairs € o facto de existir
uma grande interaccdo entre expositores e visitantes, criando-se um relacionamento entre
estes (Li, 2006).

As trade fairs proporcionam oportunidades de interagédo social e networking entre

empresas e clientes. Permite que 0s expositores encontrem potenciais clientes, introduzam
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novos produtos no mercado, obtenham contacto com distribuidores e fornecedores que
oferecam melhores solugdes (Gopalakrishna et al., 2017), desenvolvam relacionamentos
com atuais e potenciais clientes, nacionais e internacionais, onde surgem possibilidades e

promog0es de vendas.

Com as trade fairs também é possivel minimizar as barreiras de entrada das
empresas em novos mercados (Kellezi, 2014). Estas permitem estabelecer o contacto em
grande escala com potenciais clientes e com diversas empresas uma vez que as trade fairs

atraem imensos consumidores (Tafesse & Korneliussen, 2012).

Outra das razfes que leva as empresas a investirem na participacdo em trade fairs
é o facto dos seus concorrentes estarem presentes (Bonoma, 1983). Num evento, o facto do
nosso expositor estar perto do concorrente faz com que seja possivel elaborar uma
comparacgéo acerca das preferéncias dos consumidores e sobre precos a praticar (Kotler &
Keller, 2012). Criam-se novas oportunidades tanto para os compradores, como para as
empresas que vdo em busca de novas tecnologias (Bonoma, 1983). Existe uma troca de
informac@es sobre os diferentes produtos e as inovagoes existentes no mercado (Jha et al.,
2018).

Nas trade fairs também é possivel analisar o nivel de interesse que os clientes
mostram num novo produto avaliando a sua reacdo as caracteristicas, as condi¢fes de

compra, e até pelas suas intengdes de aquisicdo (Kotler & Keller, 2012).

Outra das vantagens da participagdo nas trade fairs é o encontro com potenciais
fornecedores, havendo a possibilidade da realizacdo de novas parcerias. Quando a dimenséo
destes eventos comeca a tomar maiores dimensdes, surge a oportunidade de criar relacées
comerciais internacionais, acompanhando de igual modo os concorrentes internacionais. E
facilitada a entrada no mercado exterior (Geigenmuller & Bettis-Outland, 2012), ou seja, 0
inicio do processo de exportacdo. Surgem a oportunidades de novos contactos com clientes

internacionais, agentes, distribuidores ou até parceiros de joint-venture (Chiou et al., 2007).

As trade fairs podem igualmente auxiliar no aumento do &nimo dos colaboradores
de uma empresa, quando estes séo escolhidos para participar nos eventos. A selecdo destes
colaboradores é um passo importante (Bonoma, 1983). E importante que sejam selecionados
diferentes tipos de colaboradores, desde gestores mais experientes a colaboradores do
departamento de marketing, para que as necessidades dos diversos participantes que se

interessam pelo stand e pela empresa sejam atendidas (Tafesse & Korneliussen, 2012).
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1.3.2. Desvantagens das trade fairs

Uma das maiores desvantagens das trade fairs, é o facto de, no término das trade
fairs, a maior parte dos vendedores ndo cumprir 0s seus objetivos de vendas. Os compradores
também podem considerar a insisténcia de discursos de vendas desagradavel (Blythe, 2010).
Alguns eventos podem ser marcados por “sobrecarga sensorial, sobrecarga de informacdo e
fadiga fisica” (Rinallo et al., 2010, p. 252). No entanto, outros autores como Guffey (2006)
e Kirchgeorg et al. (2010), afirmam que a comunicacdo nas trade fairs é insuficiente, uma
vez que existem limites de tempo e espaco, ndo possibilitando as empresas partilhar toda a

informacdo que Ihes permitiria alcancar os objetivos com os participantes.

Outra questdo menos positiva é o facto de a participacdo em trade fairs ser bastante
dispendiosa (Bonoma, 1983). No mundo do business-to-business, apesar de as trade fairs
serem uma ferramenta importante, o custo por contacto € o mais elevado, tendo em conta as

restantes opc¢des de comunicacdo (Kotler & Keller, 2012).

Por vezes os clientes que visitam as trade fairs nao representam o publico-alvo, ou
efetuam pedidos que ainda ndo podem ser atendidos (Kotler & Keller, 2012). Os expositores
muitas vezes consideram que grande parte dos participantes ndo tém qualquer intencéo de
compra, ndo estando envolvidos nesse processo. Sao o caso, por exemplo, dos trabalhadores
que ndo tém qualquer poder de decisdo e s6 fazem a visita para recolher informacdes novas
do setor, visitas de empresas de outros setores e participacdo de concorrentes (Rinallo &
Golfetto, 2011).

O facto de os expositores ponderarem que grande parte dos participantes sao
concorrentes, a procura de inovacgdes, informacGes e novos produtos no setor, provoca
retracdo, por receio das imitacOes, limitando o interesse de outros clientes (Rinallo &
Borghini, 2003).

H& um grande valor e interesse associado as trade fairs, no entanto é notoria a falta
de literatura e pesquisa empirica sobre as mesmas (Sarmento & Farhangmehr, 2016; Jha et
al., 2018).

1.3.3. Performance e selec¢éo das trade fairs

E dificil para as empresas compreender como é que os clientes avaliam os servicos

e a respetiva qualidade (Parasuraman et al., 1985). Muitas vezes, a qualidade do servico
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ocorre no ato da entrega ou quando existe uma interacdo entre ambos (Sarmento &
Farhangmehr, 2016).

As compras de servi¢cos tém associado um risco maior, quando comparadas com a
compra de bens tangiveis (Geigenmiller & Bettis-Outland, 2012). A qualidade de um
servico é um fator relevante para a satisfacdo dos clientes, para a sua fidelidade e para a

comunicagdo mouth-to-mouth (Jung, 2005).

As empresas precisam de escolher quais as trade fairs mais relevantes para
participarem, dada a grande oferta existente no mercado e o seu custo de presencga (Kim &
Mazumdar, 2016). Para realizar esta selecdo deve-se ter em conta os beneficios e os
sacrificios para a empresa ao participar,sendo a marca do evento um auxilio na tomada de
decisdo (Geigenmidiller & Bettis-Outland, 2012).

As trade fairs tém uma imagem e uma reputacdo que € criada com base nas edi¢des
anteriores. Esta cotacdo que é estabelecida— marca —, acaba por definir o seu posicionamento
no mercado (Geigenmuller & Bettis-Outland, 2012). Esta marca pode ser definida como
“nome, sinal, simbolo ou design que identifica os bens e servicos de um vendedor e 0s
diferencia dos concorrentes” (Kotler & Armstrong, 2010 apud Geigenmiller & Bettis-
Outland, 2012, p. 428), permitindo que os clientes acreditem que as trade fairs irdo gerar
satisfacdo futura. Quando o cliente faz associacdes favoraveis a uma determinada trade fair,
este acaba por criar lealdade e expetativas nos resultados da sua participacgdo, fidelizando a

sua presenca (Geigenmuller & Bettis-Outland, 2012).

O sucesso de uma trade fair pode ser medido, embora com dificuldade, através do
volume de compras, pelas influéncias na tomada de decisdo da compra, pelos leads gerados
e através de outros indicadores de marketing (Center for Exhibition Industry Research,
2000). No entanto, quando se define previamente os objetivos que levam a participacdo na

mesma, 0 sucesso é mais facil de ser analisado (Kirchgeorg et al., 2010).

Quando os participantes — attendees — optam por comparecer numa trade fair,
assumem que as suas necessidades véo ser satisfeitas, ou seja, a organizacdo do evento vai
melhorar 0s seus objetivos economicos e relacionais (Geigenmdiller & Bettis-Outland,
2012). Os participantes preocupam-se com a quantidade de visitantes, com a qualidade dos
produtos e servigos expostos e com as conferéncias, seminarios e todos o0s eventos ocorridos

ao longo da exposicdo. Estes usam a trade fair para recolher informagdo para compras
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futuras, observando as tendéncias do mercado, e para conhecimento geral da sua industria
(Jung, 2005).

Segundo (Smith & Smith, 1999), os objetivos dos participantes podem ser
agrupados em dois grupos: comprar ou ndo comprar. O primeiro grupo estd associado a
compra de produtos ou servicos e a realizacao de contratos, enquanto que o0 grupo que nao
tem intenc@o de comprar tem o objetivo de criar networking profissional e pesquisar as novas

tendéncias do mercado, como € possivel verificar na seguinte Tabela 2.

Selling objectives Nonselling objectives
e Maintain relationships e Maintain image
Current e Transmit messages to key e Test products
accounts e Gather competitive
customers
e Remedy service problems intelligence
e Stimulate add-on sales e Widen exposure
¢ Contact prospects ¢ Contact prospects
Potential e Determine needs e Foster image building
customers e Transmit messages e Test products
e Commit to callback or sale e Gather competitive
intelligence

Tabela 2 — Tipo de participantes de uma trade fair e respetivos objetivos das

empresas. Adaptado de Bonoma (1983, p. 81).

Para os participantes, as trade fairs tém potencial quando existe uma selecdo de
novos produtos, informac@es técnicas e inovadoras sobre os mesmos, quando é possivel a
realizagcdo de comparagdes entre fornecedores e um acompanhamento dos concorrentes
(Munuera & Ruiz, 1999).

A avaliacdo da satisfacdo dos participantes nas trade fairs depende do prestador de
servigos — organizadores —, mas também dos expositores. No entanto, quando abordamos a
satisfagdo nas trade fairs as services, o comportamento do expositor provoca um maior

impacto na satisfacdo dos participantes assim como na sua inten¢ao em voltar a participar
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em futuras edicdes das trade fairs (Sarmento & Farhangmehr, 2016). Segundo Jung (2005),
0s participantes consideram que existem seis dimensdes relevantes para avaliar a qualidade

dos expositores numa trade fair:

e (Gestdo de stands;

e Contetdo que a empresa dispoe;
e Registo;

e Acesso ao stand da empresa;

e Layout e funcdo dos stands;

e Exposicéo e atratividade do stand.

Das seis dimensfes, o conteudo, ou seja, a informacdo disponibilizada, foi
considerada a mais pertinente (Jung, 2005). No entanto as oportunidades de networking

também séo bastante importantes para a satisfacao dos clientes (Lin & Lin 2013).

Uma vez que existe uma diversidade de interesses por parte dos visitantes, também
é importante que haja uma comunicacéo diferente para cada grupo, ou seja, o didlogo entre
expositores e visitantes deve ser diferenciado (Blythe, 2010). No mercado business-to-
business, as trade fairs sdo essenciais para o desenvolvimento de relacionamentos entre

compradores e vendedores (Geigenmuller & Bettis-Outland, 2012).

Para os expositores — exhibitors —, a representacdo de uma boa marca das trade
fairs esta associada a qualidade e atividade do publico, as oportunidades de contacto com o
mesmo, as atividades promocionais e a oportunidade na criacdo de leads (Gopalakrishna &
Williams, 1992). Estes poderdo beneficiar quando os seus stands estdo bem sinalizados,
dispdem de videos informativos, exibem os seus produtos, possuem uma area de conferéncia
e discussdo e um layout apelativo (Jung, 2005). O facto de os expositores oferecerem brindes
e folhetos informativos atrai os participantes a visitarem o seu stand (Friedman, 2001 apud
Jung, 2005). Estas ferramentas de promogao ddo maior visibilidade a empresa, fazendo com

que os Vvisitantes reconhegam os expositores com maior facilidade (Jung, 2005).

Os expositores, quando comparecem nas trade fairs devem conhecer os diferentes
grupos de participantes que estdo no evento, saber quais 0s motivos que os levaram a
participar para que as empresas atendam as necessidades dos mesmos. O conhecimento mais
aprofundando sobre as necessidades dos participantes vai influenciar a empresa a decidir
quais os brindes a oferecer e como personalizar a sua dindmica ao longo do evento (Godar
& O’Connor, 2001).
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Os expositores, ao selecionarem uma trade fair ttm em atencdo seis critérios,
nomeadamente, o marketing do evento, o design da exposi¢do, o ambiente envolvente, os
trabalhadores, a gestdo do stand e as informacg6es do servico. O critério considerado mais
importante foi o marketing, incluindo este a publicidade do evento na internet e os convites

realizados a clientes internacionais (Lin & Lin, 2013).

O objetivo dos organizadores — organizers — das trade fairs passa por criar eventos
que gerem resultados positivos tanto para 0s expositores, como para os Visitantes (Sarmento
& Farhangmehr, 2016). A organizacdo das trade fairs faz a gestdo do evento, desde definir
a estratégia de marketing, estruturar o espago para 0s stands dos expositores e preparar 0s
transportes, viagens e servicos para os visitantes que irdo participar no evento. Devem atrair
expositores para alugarem os stands, e posteriormente informar os participantes dos seus
produtos e servicos e promover o evento (Lin & Lin, 2013). O papel dos organizadores vai
influenciar favoravelmente as relagdes verticais entre 0s expositores e os participantes que

se deslocam ao evento com intengdo de comprar (Rinallo & Golfetto, 2011).

A organizacdo das trade fairs deve ter em atencdo o estabelecimento de uma boa
base de expositores representados com grandes lideres de mercado, para atrair 0s visitantes
e garantir que é criado um ambiente rico em conhecimento do setor (Rinallo & Golfetto,
2011). Por outro lado, os expositores também tém interesse em que haja uma relacdo de
confianga com os organizadores, uma vez que 0s seus produtos inovadores podem ser alvo

de publicidade na promocao da trade fair (Chiou et al., 2007).

O marketing definido pelos organizadores deve passar por publicidade em revistas,
promocdes, convidar determinadas empresas internacionais, realizar promocdes aos clientes

locais e promover o evento na internet e nas redes sociais (Sarmento & Farhangmehr, 2016).

As empresas e o0 turismo local sdo igualmente privilegiados quando existem trade
fairs na regido, uma vez que fornecem servicos de transporte, alojamentos, restauragao,

favorecendo a economia local (Tafesse, 2014).

Na seguinte Figura 2 € possivel verificar as relagBes existentes entre os
organizadores, os participantes e os expositores das trade fair (Lin & Lin, 2013). Tanto os
expositores como os participantes sdo clientes dos organizadores das trade fairs, do mesmo
modo que os participantes tambeém sdo clientes dos expositores. Assim, pode-se constatar
que a opinido da qualidade do servigo das trade fairs € formada particularmente pelos

participantes (Jung, 2005).
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Organizer/Planner

Service Providers/Influencers

Consumer/Attendee

Figura 2 — Estrutura e relacao entre expositores, visitantes e organizadores das trade
fairs. Adaptado de Lin & Lin (2013, p. 294) e de Sarmento & Farhangmehr (2016, p. 4).

Neste contexto, e de forma a avaliar a performance de uma trade fair e a garantir o
melhor desempenho para as diferentes partes envolvidas, segundo Lee & Kim (2008) devem

ser consideradas trés etapas:

1. Pré—trade fair;
2. At -—trade fair;

3. Pés —trade fair.

O pré — trade fair caracteriza-se pelo facto de as empresas procurarem informacao
sobre o evento, tomando assim a decisdo acerca da sua presenca. Para combater as
indecisdes, as empresas expositoras devem tomar iniciativas, como, por exemplo, enviar um
convite privado (Lee & Kim, 2008)

Na segunda etapa devem ser tidas em atengdo caracteristicas como o tamanho dos
stands, as promocdes dos produtos na trade fair e 0 nUmero de trabalhadores que estdo
presentes (Lee & Kim, 2008).

Para 0s organizadores e expositores, apés a realizacdo das trade fairs, pds — trade
fair, é importante compreender o comportamento e o nivel de satisfacdo dos participantes,
para que o evento possa ser melhorado, adequado a sua procura, tornando-o mais eficaz.
Além do mais, a satisfacdo do participante ap6s o evento resulta numa solucdo comercial

positiva (Sarmento & Farhangmehr, 2016).
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Figura 3 — Determinantes e resultados da performance de uma trade fair (Lee &
Kim, 2008, p.786).

E fundamental que a trade fair estabeleca uma posicdo diferenciada no mercado,
de forma a que seja possivel melhorar o desempenho financeiro da organizacédo, e para
incentivar os participantes a estarem presentes em futuras edicdes (Geigenmiller & Bettis-
Outland, 2012).

1.3.4. Virtual trade fairs

As empresas online tém conquistado grande parte do mercado, mas ndo totalmente,
assim como o novo marketing online ndo substituiu o marketing offline. No entanto as
empresas online devem permanecer para gerar uma melhor experiéncia ao consumidor
(Kotler et al., 2017).

As virtual trade fairs sdo plataformas baseadas na web, onde clientes, fornecedores
e distribuidores reinem virtualmente a qualquer hora e em qualquer lugar. Os participantes
podem aceder aos salGes virtuais e a stands online. A relacdo entre expositores e
participantes € totalmente virtual, através de chats de conversacdo, videoconferéncias, féruns
e blogs, onde é possivel a discussdo de problemas com outros participantes (Geigenmiiller,
2010).
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Desde a década de 80, ou seja, desde que houve uma explosdo de trade fairs no
mercado, que a internet e o desenvolvimento tecnoldgico evoluiram. Isto fez com que as
virtual trade fairs ameacassem as trade fairs convencionais (Gilbert, 2003), permitindo
contactos face-to-face digital, demonstracdes interativas de produtos, apresentactes
personalizadas, sem ser necesséria a presenca fisica (Sanford, 2004 apud Ling-yee, 2010).
As virtual trade fairs, acabam por oferecer algo mais inovador para os participantes e
expositores, aumentando, desta forma ,a concorréncia (Geigenmdiller, 2010). Tendo em
conta as ameacas e os beneficios associados ao avango tecnolédgico, é importante que 0s
expositores e organizadores das trades fairs saibam tirar partido do mesmo, e assim melhorar

as estratégias dos seus eventos (Ling-yee, 2010).

Quando colocado o conteudo das trade fairs na internet, este torna possivel
despertar o interesse por parte dos participantes, atraindo-os para 0s seus stands, mesmo

antes do evento ocorrer (McMaster, 2000).

Segundo Ling-yee (2010) é possivel verificar que o0s expositores podem

implementar um acompanhamento ao cliente, com a ajuda da internet, via trés etapas:

1. Promocdo pre-evento;
2. Venda no evento;

3. Acompanhamento p6s-evento.

Na primeira etapa — promocao pré-evento — a promocao pode ser exposta nos sites
das empresas, publicitando a participagdo da empresa na trade fair. Outra ferramenta usada
para promover a participacdo de uma determinada empresa é o email marketing, visto que é
seguro, barato e rapido (Chatfield-Taylor, 2002 apud Ling-yee, 2010). Nesta fase existe um
nivel de interacdo reduzido uma vez que a comunicacdo € unidirecional (Geigenmiiller,
2010).

Na segunda etapa — venda no evento — existe um apoio no site da empresa para a
venda na trade fair. Para além disso, serdo armazenadas automaticamente na base de dados
da empresa informagdes sobre os clientes, onde se geram informagdes de suporte de vendas,
melhorando a eficacia do contacto com o cliente (Kalakota & Whinston, 1997 apud Ling-
yee, 2010).

Por dltimo, a terceira etapa — acompanhamento pds-evento — estd novamente
relacionada com o site da empresa. Os expositores podem reenviar novos leads e enviar

emails aos participantes, para realizarem por exemplo uma avaliacdo da sua atividade,
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detetando problemas que podem ter surgido. Os clientes podem expor duvidas sobre os
produtos, questionar a sua disponibilidade, podendo a empresa fortalecer o atendimento e o
apoio ao cliente (Prasad et al., 2001). Nesta ultima fase a comunicacdo entre o cliente e a
empresa possibilita trocas de informacdo entre ambos, criando um relacionamento

sustentavel (Geigenmiller, 2010).

As vantagens das virtual trade fairs passam por uma reducgédo de custos, porque
apesar de existir um grande investimento em hardware e software, evitam-se gastos em voos,
estadias, na montagem de stands e nos colaboradores que estardo presentes no evento
(Geigenmiiller, 2010). Outro beneficio é o facto de as empresas, ao optarem pelas virtual
trade fairs conseguirem atingir um mercado mais abrangente, estando estes disponiveis em
qualquer parte do mundo e em qualquer horério, ultrapassando fusos horarios, as longas
distancias geograficas e a perda de tempo nas deslocacgdes (Karpinski, 2006; Geigenmiiller,
2010). Por ultimo, através da autenticacdo com senhas e codigos, € mais acessivel a
realizacdo da segmentacdo de mercado, distinguindo os participantes que tém intencao de

comprar ou ndo (Geigenmiller, 2010).
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1.4. Concluséao

O marketing é sem duvida uma das areas fundamentais numa empresa, uma vez que
a contabilidade, as financas, as operacdes e outros segmentos da gestdo ndo fazem sentido
se ndo existir a procura por parte dos consumidores (Kotler & Keller, 2012). A promocao é
uma das quatro ferramentas — 4P’s — essenciais para chamar a atencéo de potenciais clientes,

estimulando a procura necessaria para uma empresa (Khan, 2014).

As trade fairs sdo uma 6tima ferramenta para analisar 0 comportamento dos
consumidores, entendendo a estratégia que vai levar a empresa a melhores resultados
(Gopalakrishna et al., 2017). Estas sdo reconhecidas, pois auxiliam as empresas a competir

no mercado, principalmente no mercado internacional (Kellezi, 2014).
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Capitulo Il — Estagio
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Neste segundo capitulo — Estadgio — comecar-se-4 por mencionar os objetivos do
estagio. Numa segunda fase sdo abordados varios pontos do Porto da Figueira da Foz, desde
a sua historia a sua ligacdo com o Porto de Aveiro. E realizada também uma pequena

caracterizacao das diferentes zonas portuérias e das diversas cargas movimentadas.

Por fim, é feita uma breve descricdo das diferentes atividades realizadas ao longo

do estdgio na Administracdo do Porto da Figueira da Foz.

1. Objetivos do Estagio

A entrada no rio Mondego através da “Figueira da Foz do Mondego” estd registada,

pelo menos, desde a primeira dinastia da monarquia de Portugal.

O rio Mondego era entdo navegavel até Coimbra, e por l& se faziam os
abastecimentos a cidade que viria a ser a cidade do conhecimento. O transporte era efectuado
por embarcacdes de pequena dimensdo com fundo ‘“chato”. O negocio prendia-se

essencialmente com a pesca (APFF, 2017a).

O inicio das “grandes obras” do porto da Figueira da Foz comecaram na década de
60, quando o negocio da pesca deixou ser o unico, tendo ganhado forca o transporte de
madeira para diversos fins. As grandes obras consistiram na execucdo dos primeiros molhes

e do trogo do cais comercial atual (APFF, 2017a).

Desde entdo, e em diversas fases, executaram-se mais dois trocos de cais e 0s
molhes de abrigo — quebra-mares — foram prolongados. Construiu-se também uma doca de
abrigo a embarcacdes de recreio, consistindo esta na Unica oferta deste tipo na regido. Em

2009 ter-se-do0 excutado as “altimas” obras.

A gestdo do porto passou igualmente por diferentes fases, que acompanharam o seu
desenvolvimento. Num tempo em que o trabalho dependia mais da forca bragal, a empresa

albergava mais trabalhadores.

A empresa tem, portanto, as vertentes de carga, pesca e recreio adaptadas as

necessidades regionais e a sua capacidade.

Um dos desafios que se pdem ao Porto da Figueira da Foz ¢ a, até agora, pequena
aposta no negdcio de navios de cruzeiro, direcionados para fins turisticos, principalmente

motivada pela falta de procura.
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Esta questdo ultrapassa o ambito da gestdo portuaria, pois, uma vez que a vertente
turistica esta a ser deficientemente explorada, este aspeto acaba por ndo afetar positivamente
o0 turismo de toda a regido centro, como a hotelaria, o turismo religioso, de saude e cultural,

como poderia.

Estando a Figueira da Foz extremamente bem situada na regido centro, perto de
inimeras e variadas atracdes turisticas, o objetivo deste estagio passou por criar um projeto
que venha preencher essa lacuna, visando dotar o porto de instrumentos e contactos que

potenciem a sua abordagem turistica. Ao longo do estagio foi definido efetuar:

e Levantamento de eventos nacionais e internacionais em que seja relevante a
presenca do Porto da Figueira da Foz;

e Estudar formas de promover o Porto da Figueira da Foz como destino turistico;

e Redigir um pequeno itinerario com os principais pontos de visita na regido da
Figueira da Foz;

e Desenvolver um mapa geral do Porto da Figueira da Foz.
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2. Porto da Figueira da Foz

2.1. Enquadramento Historico

Atualmente existem sete portos em Portugal Continental, nomeadamente Sines,
Leixdes, Lisboa, Setubal, Aveiro, Figueira da Foz e Viana do Castelo (Associagdo dos Portos
de Portugal, 2019).

Em 1927 surgiu a Junta Autdbnoma do Porto da Figueira da Foz, embora existam

noticias desde 0 ano de 1166 da entrada e saida de navios na Figueira da Foz.

Segundo a Administracdo do Porto de Aveiro, em 1950 é publicado o Estatuto das
Juntas Auténomas dos Portos, ficando estes com personalidade juridica e com autonomia
administrativa e financeira, havendo a fiscalizacio da “Junta Central de Portos”, mais tarde
“Direcgdo Geral de Portos”, que dirigia directamente os portos de pequena e média
dimensdo, criando as Administracbes Gerais Portuarias de Sines, Lisboa e Leix6es em

condicBes de autonomia, sujeitas no entanto, a sua regulagéo.

Em 1998 criaram-se os Institutos Portuarios do Norte, do Centro e do Sul, sendo
que o Instituto Portuério do Centro surgiu da fusdo da Junta Auténoma do Porto da Figueira
da Foz e da Junta Autonoma dos Portos do Centro. Este administrava a exploracdo
econémica dos portos integrados na sua area de jurisdicdo, assegurando também o
desempenho dos poderes de autoridade portuaria (APA, 2019).

Em 2002 surgiu o Instituto Portuario e dos Transportes Maritimos (IPTM), o qual
dispde de personalidade juridica, autonomia administrativa e financeira e patrimdnio
préprio. Este resultou da fusdo do Instituto Maritimo-Portuario (IMP), do Instituto Portuério
do Norte (IPN), do Centro (IPC) e do Sul (IPS) e do Instituto da Navegabilidade do Douro
(IND) (APFF, 2009).

Em 2008 o Porto da Figueira da Foz passou por um processo de transferéncia de
gestdo entre o Instituto Portuario e dos Transportes Maritimos (IPTM) e a Administracdo do
Porto de Aveiro, S.A. (APA, S.A.). A nova empresa designada Administracdo do Porto da
Figueira da Foz S.A. (APFF, S.A)) é uma sociedade an6nima de capitais exclusivamente
publicos, sendo estes subscritos integralmente pela Administracdo do Porto de Aveiro e 0
acionista das Administracdes Portuarias é o Estado. Assim, os dois portos ficaram com
capacidade para efetuar uma gestdo mais dinamica e flexivel, embora exista um elevado

nivel de autonomia entre os mesmos (APFF, 2009).
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2.2. Administracéo do Porto de Aveiro

O Porto de Aveiro dispbe de sete terminais especializados. Os seus cais tém uma
dimensdo aproximada de 4 quilémetros, existindo ainda uma zona logistica intermodal.
Movimenta mais de 5 milhdes de toneladas anualmente, possuindo diversas areas de
armazenamento, tanto cobertas como descobertas (Associagcdo dos Portos de Portugal,

2019). Atualmente a Administracdo do Porto de Aveiro conta com 95 trabalhadores.

O mapa geral do Porto de Aveiro esta dividido em trés setores dos quais (APA,
2016):

e Setor Norte
o Terminal Norte — Multiusos (movimentacao geral e granéis solidos)
o Terminal Contentores/Ro-Ro?!
o Zona Maritima Logistica e Industrial
o Terminal Granéis Solidos (produtos agro-alimentares e nao-
alimentares)
o Terminal Granéis Liquidos (produtos quimicos, derivados de petréleo
e produtos vitivinicolas)
e Setor Sul
o Terminal Sul — Multiusos (movimenta produtos metalurgicos, cimento,
pasta de papel e produtos agro-alimentares)
o Estaleiro
o Zonade Logistica e Servigos
e Setor de Pesca
o Porto de Pesca do Largo (serve os armadores de pesca do largo e as
indUstrias de processamento de pescado)
o Terminal Especializado de Descarga de Pescado
o Porto de Abrigo — Pequena Pesca

o Porto de Pesca de S. Jacinto

L A carga ro-ro embarca e desembarca a rolar, sob rodas, como é o caso dos contentores. Os navios
ro-ro tém caracteristicas especificas para este tipo de cargas, como por exemplo a incorporacdo de rampas
(Fraia, 2019).
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LEGENDA:

1 TERMINAL NORTE - MULTIUSOS

2 TERMINAL CONTENTORES/RO-RO

2 TERMINAL DE GRANEIS SOLIDOS

: TERMINAL DE GRANEIS LIQUIDOS

5 PARQUE LOGISTICO DO TGL

& PLATAFORMA LOGISTICA DO PORTO DE AVEIRO

7' TERMINAL ESPECIALIZADO DE DESCARGA DE PESCADO
PORTO DE PESCA COSTEIRA
PORTO DE ABRIGO PARA A PEQUENA PESCA

{0 PORTO DE PESCA DO LARGO

11 VIA DE CINTURA PORTUARIA

{2 FERROVIA - LIGAGOES PORTUARIAS

12 TERMINAL SUL - MULTIUSOS

Figura 4 — Mapa Geral do Porto de Aveiro (APA, 2019).

Existe uma plataforma multimodal que faz a ligacdo entre o Porto de Aveiro e
Cacia. A ligacdo ferroviaria é compativel com a bitola europeia (APA, 2019). Neste mesmo
porto ainda existe a Zona de Atividades Logisticas e Industriais (ZALI), sendo este um
espaco que possibilita a utilizacdo do modo de transporte maritimo, rodoviério e ferroviario,
onde os investidores podem usar 0s servi¢os portuarios com algumas regalias. A instalacao
das empresas nesta zona permite que estas tenham vantagens competitivas a nivel logistico
(APA, 2016).

O servico do Porto de Aveiro atua nos mais diversos setores, dos quais, a industria
ceramica, quimica, metaldrgica, madeira, no setor agroalimentar e de construcdo (APA,
2019).

2.3. Administracao do Porto da Figueira da Foz

O Porto da Figueira da Foz tem como missdo promover um facil e competitivo

acesso a todos os mercados, auxiliando o desenvolvimento econémico da regido centro.

A visdo do Porto da Figueira da Foz passa por criar mais-valias econdémicas para 0s
agentes econdmicos do seu hinterland?, através do desenvolvimento de solucdes logisticas
especializadas (APFF, 2019).

O Porto da Figueira da Foz, estando situado no trogo final do estuédrio do Rio

Mondego, é um porto vocacionado para o transporte maritimo de curta distancia — Short Sea

2 Hinterland representa a area geografica que esta “por tras da costa”, ou seja, as cidades do interior

de um pais sobre cujas o porto exerce influéncia (Cambridge University, 2019).
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Shipping (SSS) -, localizado no centro da costa atlantica portuguesa, embora o seu
hinterland possa abranger outras regides. Este porto apresenta vantagens nos bons acessos
rodoviarios nacionais (A8, A17, Al4, Al, N109) e no facto de existir um ramal ferroviario

de mercadoria no interior do Porto, facilitando o acesso as linhas ferroviarias nacionais,
ibéricas e europeias.

Atualmente oferece solugBes maritimas para o Norte da Europa — Inglaterra,
Bélgica, Alemanha, Roterddo, para a regido do Mediterraneo — Roma e Istambul — e para o

Norte de Africa — Marrocos e Cairo, como ilustrado no seguinte mapa — Figura 5 (APFF,

2015).

Figura 5 — Mapa das solu¢des maritimas regulares do Porto da Figueira da Foz.

Ap0s o processo de reorganizacao de 2008, a empresa passou a estar organizada de
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acordo com o seguinte organograma — Figura 6.

Atualmente existem 38 trabalhadores na Administracdo do Porto da Figueira da Foz

(APFF, 2018).
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Figura 6 — Organograma da Administracdo do Porto da Figueira da Foz (APFF,
2019).

Cerca de metade dos colaboradores da APFF tém como habilitacfes literarias o 3°
ciclo do ensino basico (APFF, 2018). O quadro de recursos humanos da APFF € pouco

qualificado e renovado, apresentando uma fraca rotatividade (APFF, 2011).

De acordo com as areas funcionais representadas no organograma da APFF, cerca

de 80% dos colaboradores pertencem a Coordenacéo Portuaria (APFF, 2018).

Do ponto de vista da operacédo, o calado® maximo recomendado aos navios que
demandam o porto da Figueira da Foz é, atualmente, de 6,50 metros medidos ao Zero
Hidrografico (ZH)*, apesar de haver uma variacdo da profundidade do canal da barra de

navegacao ao longo do ano.

Quanto ao comprimento “fora a fora”, 0 maximo admitido é de 120 metros. Quando
se verificam condigdes de tempo e mar favoraveis, e apdés uma andlise da Autoridade

Portuaria — departamento de pilotagem — poderdo ser admitidos, caso a caso, navios com um

3 O calado é a altura da parte imersa do navio ou embarcagéo.
4 O Zero Hidrografico ¢ um “plano de referéncia convencionado, situado abaixo do Nivel da Maré
Astronémica Mais Baixa (BMmin)”. Estio mencionadas as sondas, as linhas isobatimétricas e a previsio da

altura da maré (Hidrografico, 2018).
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calado superior a 6,50 metros e/ou com um comprimento superior a 120 metros (APFF,
2015).

O Porto da Figueira da Foz trabalha com os principais exportadores portugueses de
pasta de papel e madeira, sendo atualmente um n6é competitivo na cadeia de abastecimento
de um dos mais relevantes clusters industriais portugueses — a celulose e pasta de papel

(Associacdo dos Portos de Portugal, 2019).

A APFF, S.A. detém as responsabilidades da Autoridade Portuaria no Porto da
Figueira da Foz, assim como jurisdicdo sobre os terrenos portuarios, areas de expansdo e

areas de Dominio Publico Maritimo® agregadas ao estuario do Rio Mondego (APFF, 2019).

Representando, qualquer porto, uma fronteira entre terra e mar, este tem que estar
articulado com vérias entidades para a estabelecer um nivel elevado de seguranca. Existe
uma ligacdo entre o Porto e a Capitania do Porto da Figueira da Foz — Autoridade Maritima
—, com o Servigo de Estrangeiros e Fronteiras (SEF), Autoridade Sanitaria e Autoridade

Aduaneira — Alfandega.

Esta implementado no Porto da Figueira da Foz o Sistema VTS (Vessel Traffic
Service) Nacional. Este sistema é constituido por varios equipamentos de radar e
comunicagdes que estdo instalados nos principais portos do pais, para realizar um maior

nivel de controlo de trafego maritimo (APFF, 2017a).

O Porto da Figueira da Foz tambeém esta certificado com o Codigo ISPS
(International Ship and Port Security Code), obrigatorio para portos com operacoes
internacionais e proporcionando uma maior protecdo para as operacfes portuarias e para a

comunidade, prevenindo, por exemplo, os atos terroristas (APFF, 2017a).

Existem oito zonas portuérias claramente delimitadas, como representado no mapa

seguinte — Figura 7:

I.  Doca de Recreio;
Il.  Terminal de Carga Geral;
1. Terminal de Granéis;
IV.  Terminal de Granéis Liquidos;

V. Doca dos Bacalhoeiros;

> O Dominio Publico Maritimo é o limite de 50m acima da linha de preia-mar de aguas vivas e até

onde se faca sentir o efeito das marés (Agéncia Portuguesa do Ambiente, 2019).
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VI. Porto de Pesca Costeira;
VII.  Sede da APFF;

VIIl.  Zona de Expanséo.

0 de mercadoria

ao da APFF

Figura 7 — Mapa das zonas portuérias da Administracdo do Porto da Figueira da

Foz.

I.  Doca de Recreio

A Doca de Recreio € uma area dedicada a inddstria nautica, servindo embarcac6es

com comprimento até 25 metros (APFF, 2019). DispGe de:

e Entrada com 100 metros, voltada ao sul;

e Rampa varadouro para embarcacOes de recreio;

e Terrapleno para estacionamento de atrelados e embarcag6es, havendo também
instalacGes de alguns servicos de apoio de terra;

e Passadicos flutuantes com 361 postos de acostagem para embarcacées entre 0s
6 e 0s 25 metros de comprimento e com uma restricdo de 3 metros de calado;

e Existe um edificio localizado no centro da Doca de Recreio onde estdo
instalados os servicos de rececdo da doca, lojas de conveniéncia, onde é
possivel o fornecimento de combustiveis as embarcagdes entre outros produtos
de primeira necessidade;

e Os servicos de rececdo da doca fornecem informacBes meteoroldgicas, de
mareés, turistica local e regional, wi-fi — apoios a nadtica;

e Vigilancia 24h por dia;
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e Existem balneérios com acesso controlado, postos de abastecimento,
equipamentos para lavar e secar roupa assim como recolha de lixo e dleos
usados (APFF, 2015).

Figura 8 — Doca de Recreio da Figueira da Foz.

Em 2017, registou-se 903 nautas passantes na Doca de Recreio, e 119 nautas
residentes (APFF, 2017D).

I[l.  Terminal de Carga Geral,

O Terminal de Carga Geral € um dos terminais para acostagem de navios e
movimentacao de cargas. Tem 462 metros de extensdo, com cinco postos de acostagem,
havendo capacidade para acostar quatro navios em simultaneo. Dispde de trés armazéns de

area coberta e um telheiro, meios de elevacao e vigilancia 24h por dia (APFF, 2015).

As cargas mais movimentadas neste Terminal séo a pasta de papel, vidro a granel,

madeira e seus derivados, argilas, gesso, caulino (APFF, 2017a).
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Figura 9 — Terminal de Carga Geral.

Neste terminal existem dois guindastes elétricos — Figura 10 —, dois guindastes a
motor e uma grua para contentores, sendo que estes equipamentos podem operar tanto no
Terminal de Carga Geral como no Terminal de Granéis Solidos (APFF, 2015).

Figura 10 — Guindastes elétricas para carga e descarga de navios.

I1l.  Terminal de Granéis

O Terminal de Granéis tem uma extensdo de 420 metros, dispondo de trés postos
de acostagem, o que permite que acostem trés navios em simultdneo. Possui um armazem e

trés telheiros de area coberta, meios de elevacéo e vigilancia 24h por dia (APFF, 2019).

Este Terminal, apesar da designacdo, opera essencialmente contentores, dispondo
de uma area preparada para o efeito. Existe uma capacidade de parqueamento de contentores
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de cerca de 500 TEU® (APFF, 2015). Os contentores sdo utilizados maioritariamente para o
transporte de papel (APFF, 2017a).

O Terminal de Carga Geral e o Terminal de Granéis formam o chamado Porto

Comercial da Figueira da Foz.

Figura 11 — Terminal de Contentores.

IV.  Terminal de Granéis Liquidos

O Terminal Granéis Liquidos esta localizado na area de expansdo do Porto. Possui
um cais acostavel com dois Duques d’Alba’. Neste momento encontra-se sem movimento
de navios, uma vez que estd completamente assoreado. DispBe de quatro tanques de

armazenagem com capacidade para 6 400 metros cubicos (APFF, 2019).

® TEU é uma unidade de medida em que 1 teu equivale ao volume correspondente a um contentor
de 20 pés. O TEU é usado para medir a capacidade dos contentores, sendo que existem contentores de 20 TEU
(aproximadamente 6 metros) e de 40 TEU (aproximadamente 12 metros) (Logistics Glossary, 2019).

" Dugques d’Alba é um tipo de estrutura destacada, que auxilia a acostagem e amarragdo dos navios
(Leal, 2011).
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Figura 12 — Terminal de Granéis Liquidos.

V. Doca dos Bacalhoeiros

A Doca dos Bacalhoeiros ¢ o espaco onde se localizam diversas atividades
industriais nos terrenos marginais ligadas a pesca, a construcdo de estruturas portuérias e
construcgdo e reparacao de estaleiros navais (APFF, 2015).

Figura 13 — Doca dos Bacalhoeiros.
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VI.

Porto de Pesca Costeira

O Porto de Pesca é uma &rea dedicada a industria piscatdria, “vocacionado para a

descarga, armazenagem e comercializagdo de pescado por embarcagdes de pequeno porte”

(APFF, 2017b, p. 7). Dispde de:

Cais de descarga com 250 metros de comprimento;

Cais de aprovisionamento de gaséleo, agua potavel e gelo;

Trés pontes-cais para estacionamento de embarcacgdes de arrasto, cerco e pesca
artesanal, estando disponivel uma frente de acostagem de 840 metros;

Rampa e cais de reparagdes;

Edificio para a lota e para servicos de apoio;

Vinte e oito armazéns para comerciantes;

Quarenta e oito armazéns de aprestos;

Edificio para servicos administrativos, postos de fornecimento de gasdleo,

agua potavel, energia elétrica e ligagdes telefonicas (APFF, 2015).

Em 2017 foram registadas cerca de 7 mil toneladas de movimentacao de carga anual
no Porto de Pesca Costeira (APFF, 2017b).

Figura 14 — Porto de Pesca Costeira.
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2.4. Mercadorias Movimentadas

O Porto da Figueira da Foz desde 2013 que movimenta mais de 2 milhGes de
toneladas de carga anualmente — Grafico 2 — (Associacdo dos Portos de Portugal, 2019),
sendo que cerca de 70% desta carga € exportada (APFF, 2017b).

Movimentacdo Total
2,200,000 6.00%

2,150,000 4.00%

0,
2,100,000 2.00%

0.00%
2,050,000 ~

-2.00%
2,000,000

-4.00%
1,950,000 u -6.00%
1,900,000 -8.00%

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Toneladas

I Totais Variagdo (%)

Grafico 2 — Movimentag&o total no Porto da Figueira da Foz de 2013 a 2018.

A carga mais movimentada no Porto da Figueira da Foz é a carga geral fracionada,
seguida dos granéis sélidos. A carga contentorizada e os granéis liquidos ndo tém tanto
impacto na movimentacao do porto, como é possivel observar no seguinte Grafico 3 (APFF,
2017b).
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Movimentacdo por tipo de mercadorias

100%
9% 10% 9%

80%

60% Carga Contentorizada

Granéis Liquidos
40% H Granéis Solidos
m Carga Geral Fraccionada

20%

0%
2015 2016 2017
Gréafico 3 — Percentagem da movimentagdo por tipo de mercadoria no Porto da
Figueira da Foz. Adaptado de APFF (2017b, p. 5)

O material que mais se exportou foram as pastas quimicas de madeira, seguida da
argila, dos subprodutos de madeira e dos produtos de papel. E notdrio o seu nivel de
competitividade na inddstria da pasta e do papel. Quanto a carga importada, as que tiveram
mais impacto foram os subprodutos do vidro, a madeira, as pastas quimicas de madeira e a
gipsite (APFF, 2017b).

Em 2018 foram movimentadas mais de 900 mil toneladas de granéis sélidos, sendo
esta a carga mais movimentada do Porto Comercial da Figueira da Foz. O segundo tipo de
carga mais movimentada é a carga geral fracionada, com um montante de cerca de 800 mil
toneladas. Os granéis liquidos e a carga geral contentorizada sdo os dois tipos de cargas que

tém um menor impacto nas movimentagdes do Porto Comercial (APFF, 2017D).
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3. Descricéao das atividades desenvolvidas

O estagio curricular tem como principal objetivo p6r em pratica os conhecimentos
obtidos ao longo do percurso académico. E um dos primeiros contactos com o mundo

empresarial, repleto de desafios, pondo-nos este a prova.

Tendo em consideracdo os objetivos previamente definidos para este estagio, e a
simultanea escolha da componente tedrica sobre as trade fairs, de seguida serdo abordadas

as tarefas realizadas ao longo destes cinco meses.
Para concretizar os objetivos do estagio foram definidas as seguintes tarefas:

¢ Acolhimento e tomada de conhecimento sobre as atividades desenvolvidas pela
APFF e pela APA,

¢ Recolha de informagdao atualizada das diferentes zonas portuérias;

e Levantamento de trade fairs nacionais e internacionais;

e Contacto com os principais operadores de cruzeiros;

e Definicdo de rotas turisticas.

3.1. Acolhimento e tomada de conhecimento sobre as atividades

desenvolvidas pela APFF e pela APA

Numa primeira fase foi-me apresentado o Porto da Figueira da Foz. Na sede da
Administracdo do Porto da Figueira da Foz foi-me explicado o funcionamento do Porto e
das diferentes zonas portudrias, as areas de atuagdo, os clientes, o tipo de mercadorias
movimentadas. Numa segunda fase realizei um reconhecimento da area de jurisdi¢cdo do

Porto, tendo visitado as diferentes zonas portuarias.

Depois de ter a percecdo do funcionamento do Porto da Figueira da Foz,
principalmente do cais comercial, realizei uma visita ao Porto de Aveiro. Nessa mesma visita
conheci os quadros que trabalham para a APFF, e posteriormente realizaram-me uma
apresentacdo tedrica do Porto de Aveiro. Foi notoria desde logo a sua grande dimenséo,
quando comparada com o Porto da Figueira da Foz. Em Aveiro existem 5 terminais e
movimentam mais de 5 milhdes de toneladas anualmente, enquanto que a Figueira da Foz
dispde de 3 terminais, estando um deles inoperacional, e movimenta cerca de 2 milhdes de

tonelada de carga anualmente.
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Nesta primeira fase do estdgio também realizei varias visitas ao centro de
exploracdo, no cais comercial, ndo sé para ver o tipo de carga movimentada e a carga e
descarga dos navios, mas também para conseguir perceber como funciona o negdécio dos
portos maritimos. Desde o tipo de clientes envolvidos, as taxas cobradas quanto a estadia

dos navios e o funcionamento dos operadores e dos agentes de navegacao.

Um dos momentos mais interessantes, foi o processo de execucdo do mapa de
profundidades da barra, com recurso a sondagem, na lancha de pilotagem. Estas
embarcagdes, para alem de acompanharem a entrada e a saida de navios da barra até ao cais
comercial, também realizam a sondagem dos fundos da barra e do canal de acesso. E
necessaria a realizacdo deste servi¢co para se controlar a profundidade do canal da barra e
acessos, uma vez que existe um assoreamento constante nessa zona, devido a forte ondulcéo,

provocada pelos ventos fortes de norte.

Outra das atividades realizadas no comeco do estagio foi a monotorizacao da cabeca
do Molhe Norte do Porto da Figueira da Foz. Devido a forte energia das ondas que rebentam
constantemente na cabeca do Molhe Norte, ou seja, nos “Cubos Antifer”, acabando estes por
sofrer um constante desgaste. Assim, foram realizadas marcas — Figura 15 — na zona da
cabeca do Molhe, sendo estas medidas e monitorizadas depois de um temporal, como por

exemplo ap0ds a tempestade “Laura”, no inicio de marco.

Ao realizar a monitorizacdo ap6s a tempestade “Laura”, que ocorreu no inicio de
marco, foi possivel verificar que, efetivamente, houve uma movimentagdo no pavimento,
pois as marcas registadas apresentavam um afastamento maior. Desta forma, é possivel
constatar que se deve dedicar atencdo a cabeca do Molhe Norte, para avaliar da necessidade

de realimenta¢Ges com material rochoso, ou cubos.
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Figura 15 — Marcas no pavimento da cabeca do Molho Norte do Porto da Figueira

da Foz.

Abordei o programa da correspondéncia do Porto da Figueira da Foz — GIAF. Este
programa suporta toda a base de dados de correspondéncia que entra e sai do Porto da
Figueira da Foz. E realizada uma gestdo da correspondéncia de entrada e saida de dados e
documentos de todos os agentes envolvidos no Porto, desde vencimentos aos pedidos de

compras.

Em abril, o Porto da Figueira da Foz recebeu o cruzeiro Serenissima, do operador
Noble Caledonia. Esta foi a segunda visita deste cruzeiro ao Porto da Figueira da Foz. O
navio fez escala em Lisboa, passou o dia na Figueira da Foz, e partiu ao final do dia para o
Porto de Leix0es. Transportava 83 passageiros ingleses, sendo a sua capacidade maxima de
100 passageiros. Os passageiros tiveram a oportunidade de realizar uma excursdo a Coimbra,
enquanto outros optaram por permanecer no navio para descansar ou visitar alguns pontos

turisticos da Figueira da Foz.

Uma vez que parte do projeto do estagio passou por fazer um estudo da vertente
turistica, foi possivel a realizacdo de uma tour ao navio — Figura 16. Apds a visita a todas as
areas do navio, foi possivel ter uma conversa com o comandante, onde foram colocadas
algumas questfes e curiosidades sobre a tripulacdo, acerca do cruzeiro e do seu
funcionamento, os destinos do mesmo, o tempo de planeamento de uma viagem, 0s pregos
e a oferta do cruzeiro. O navio tinha ao dispor 55 tripulantes, e este j& passou um pouco por
todo 0 mundo, inclusivé pela Antartica.
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Figura 16 — Cruzeiro Serenissima que frequentou o Porto da Figueira da Foz a 24
de abril, 2019. Adaptado de APFF (2019).

3.2. Recolha de informacdo atualizada das diferentes zonas

portuarias

Um dos desafios que me foi proposto neste estagio foi a realizacdo de um flyer de
promocdao do Porto da Figueira da Foz, tendo como base um mapa geral do Porto de Aveiro.
Antes de comecar o desenvolvimento deste projeto, foi necessario realizar uma pesquisa para
perceber o tipo informagao que seria mais vantajosa implementar no flyer. Assim, concluiu-
se que o ideal seria incluir o mapa das solucdes maritimas regulares do Porto da Figueira da
Foz, o mapa que delimita as diferentes zonas portudrias pertencentes a APFF e uma breve

descricdo dessas areas, adicionando fotografias das mesmas.

Para construcdo de um mapa atualizado das zonas portuarias da APFF recolheu-se
uma fotografia aérea da sua area de jurisdicdo e um mapa topografico das zonas portuérias.
Com o auxilio do programa CoreIDRAW delinearam-se as diferentes areas para se obter o

mapa pretendido — Figura 7.

Posteriormente, com informacdo do departamento de estatistica da APA, foi
possivel fazer uma recolha dos paises de origem e de destino da movimentacdo de carga
realizada no Porto da Figueira da Foz. Estes dados foram importantes para a construcdo
atualizada do mapa das solu¢des maritimas regulares do Porto, representado anteriormente

— Figura 5.

Em relacdo a descrigdo das zonas portudrias foi necessario recolher informacoes
atualizadas. Foi indispensavel perceber quais as vantagens e as caracteristicas mais

importantes de cada zona portuaria, para a construgdo de um documento atualizado e
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apelativo. A maior parte da informacédo estava presente nas agendas de anos anteriores,
realizadas pela APFF, sendo que o passo mais importante foi atualizar essa mesma

informacdo atraves da observacdo no terreno das diferentes zonas portuérias.

Apos todas as informagfes e fotografias recolhidas procedeu-se a montagem e

criacdo do flyer e de cartazes informativos — Figura 17.

6 7~
PORTO DA

FIGUEIRA
DA FOZ

DOCA DE RECREIO TERMINAL DE CARGA GERAL  TERMINAL DE CONTENTORES TERMINAL DE GRANEIS LIQUIDOS

R

ACESSOS

PORTO DE PESCA COSTEIRA DOCA DOS BACALHOEIROS

E : V

Figura 17 — Flyer elaborado ao longo do estagio.

3.3. Levantamento de eventos nacionais e internacionais

O turismo de cruzeiros tem crescido anualmente cerca de 8% a nivel mundial,
contribuindo de forma significativa para as economias nacionais. Recentemente, os cruzeiros
tém apresentado uma dimensdo cada vez maior, e consequentemente uma superior
capacidade de passageiros (PIANC, 2016). Neste seguimento foram realizadas pesquisas de
trade fairs onde o Porto da Figueira da Foz pode estar presente para promover a sua vertente

turistica.

A organizagdo de eventos da indUstria de cruzeiros com maior reconhecimento a

nivel mundial é a “Seatrade Cruise Events”. Esta realiza-se em diferentes regides, sendo as
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mais relevantes para o Porto da Figueira da Foz a do Mediterraneo e a da Europa. Os
objetivos destas trade fairs € promover a inovagdo na industria em foco, fazendo a conexao
entre todas as areas de negocio dessa mesma indudstria. Ainda dispde do Seatrade Cruise
Awards, onde sdo premiados os excelentes servigcos na industria dos cruzeiros (Seatrade
Cruise, 2019). O maior evento que esta organizacdo promove é o Seatrade Cruise Global,
realizado em Miami anualmente. Em 2019 estiveram presentes mais de 13 mil profissionais,
mais de 750 expositores, onde estiveram representados mais de 140 paises (Seatrade Cruise
Global, 2019).

Entre 11 e 13 de setembro de 2019, realizar-se-a a Seatrade Europe 2019, em
Hamburgo. H& 10 anos que se realiza este evento, reunindo todos aqueles que desejam
realizar negocios na industria dos cruzeiros a nivel europeu. A Seatrade Europe € um dos
principais eventos comerciais da industria dos cruzeiros. Nesta trade fair sdo geralmente
apresentadas as linhas de cruzeiros e os melhores destinos, participando construtores navais,
agéncias/organizadores de viagens, fornecedores de interiores, especialistas de
entretenimento, ou seja, todas as areas que estdo ligadas as industrias de cruzeiros. Sao
dinamizadas conferéncias, existindo também um espaco de exposi¢do para a realizacdo de

contactos e parcerias (Seatrade Cruise Europe, 2019).

A trade fair realizar-se-a em Hamburgo, uma vez que é nesta cidade que esta
localizado o maior Porto de Cruzeiros da Alemanha, sendo este reconhecida pelo seu
historial portuario. A feira realiza-se de dois em dois anos, sendo que em 2013 estiveram
presentes mais de 250 expositores de 50 paises e mais de 4 mil visitantes. Em 2015, o niGmero

de visitantes cresceu bastante, ultrapassando as 5 mil pessoas (Trade Fair Dates, 2019e).

A trade fair que estd mais direcionada para os cruzeiros do Mediterranio € a
Seatrade Cruise Med. Esta ocorre em Malaga, Espanha, sendo bianual. A préxima edicao
sera entre 15 e 17 de setembro de 2020, sendo que em 2018 participaram mais de 2,3 mil
profissionais de 89 paises. Ocorreu um aumento de 13%, quando comparada com a edicao
anterior, onde estiveram presentes mais de 170 expositores. Neste evento, séo realizadas

conferéncias, exposicoes, existindo também féruns (Seatrade Cruise Med, 2019).

Antes da participagdo nestas trade fairs é necessario realizar um estudo prévio sobre
as condicdes do Porto da Figueira da Foz para receber os cruzeiros. E preciso saber qual o
calado méaximo que é possivel entrar na barra, percebendo ao mesmo tempo se existem
condicdes no cais para receber estes navios. Segundo o PIANC (2016), os cruzeiros podem

utilizar as instalacGes dos portos sob a operagdo transit, ou seja, existe uma visita a varios
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portos, sendo que atracam o cruzeiro de manha, partindo ao final do dia. Esta é o tipo de

operacao mais adequada para o Porto da Figueira da Foz.

Por outro lado, é importante olhar para os parametros internos. Deve-se ter em
atencdo a distancia entre o terminal de cruzeiros e a cidade, a existéncia de transportes
publicos na proximidade e as acessibilidades rodoviarias assim como o0 seu estacionamento,
sendo estas vantagens do Porto da Figueira da Foz. No interior do Porto deve existir uma

area de estacionamento para o cruzeiro (PIANC, 2016).

O que muitas vezes acontece nos portos de menor dimensdo, é que o terminal de
cruzeiros € somente uma estrutura temporaria, adaptando um terminal de mercadorias do
Porto, ou seja, existe um terminal de cruzeiros temporario (PIANC, 2016), sendo este 0 caso

do Porto da Figueira da Foz.

Tendo o Porto da Figueira potencial para receber cruzeiros em que o seu tipo de
operacao na Figueira da Foz seja transit, ou seja, uma visita de curta duracao, é necessario
que haja algumas condicBes para receber a chegada dos passageiros. E fundamental a
existéncia de uma tenda para proteger os passageiros do sol, chuva ou vento, pois pode ser
necessario a realizacdo de operacdes de controlo de seguranca ou alfandegéarias. As areas
que os passageiros podem frequentar devem estar devidamente marcadas e delineadas, de
forma a que estes sejam direcionados para o local indicado. Também deve existir uma area
onde os passageiros podem aguardar pelo seu meio de transporte rodoviario, que os levara a
realizarem a sua visita turistica. Ndo é exigido que se realize o processo de check-in e

operacdes de bagagem neste tipo de visitas (PIANC, 2016).

No entanto é necessario ambicionar a promocao do Porto da Figueira da Foz no seu
todo, e ndo atribuir um foco somente a vertente turistica. Assim, dadas as vantagens
promocionais das trade fairs, foi realizada uma pesquisa de outros eventos onde a empresa
pode estar presente para a angariacdo de clientes, mais contactos e mais vantagem

competitiva.

Através da pesquisa em algumas plataformas de base de dados de eventos, trade
fairs, exposicoes, conferéncias, seminarios, workshops, discussdes, debates — Trade Fair
Dates, ExpoDataBase, Transport Events — foi possivel fazer uma selecéo das trade fairs que
se enquadravam no objetivo do Porto da Figueira da Foz. Como visto anteriormente, o Porto
da Figueira da Foz ainda s6 movimenta cargas de curta distancia — Europa e Norte de Africa

—, e apresenta caracteristicas limitadoras para a atracacdo de alguns navios, dados os seus
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comprimentos e calados. Assim, a pesquisa consistiu em trade fairs localizadas na Europa e
no Norte de Africa, direcionadas para o setor portuério, logistico e nautico. Estas devem
reunir diversos agentes que estejam conectados com os portos, de forma a colaborarem e
criarem novas oportunidades de negdcio, com o objetivo de ajudar os players maritimos a

gerarem negocios futuros lucrativos (Nor-Shipping, 2019).

Nas trade fairs selecionadas, o Porto da Figueira da Foz também podem vir a obter
informacdo sobre as novas tecnologias, servicos e produtos do setor portuario (Trade Fair
Dates, 2019a), sobre as Gltimas tendéncias e desenvolvimentos dos produtos e servigos da
industria (Trade Fair Dates, 2018). Alguns eventos tém também como objetivo solucionar
rotas e modos de transportes para determinadas mercadorias, economicamente rentaveis
(Trade Fair Dates, 2019d). No setor logistico, as trade fairs devem auxiliar as empresas nos
softwares e sistemas de logistica, de forma a tornar o processo nas empresas muito mais

dindmico e econdmico, ajudando na monotorizacédo dos processos (Trade Fair Dates, 2019c).

Também foi realizada uma pesquisa de trade fairs para a promogéo da ndutica, visto
que a Doca de Recreio é uma zona portuaria com potencial crescimento, mas que ainda nao

esta a ser suficientemente divulgada e rentabilizada.

Existem eventos onde sdo realizadas regatas, concursos e shows aquaticos,
diferentes exposicGes, mercados nauticos e trade fairs de artesanato (Trade Fair Dates,
2019b).

Na seguinte tabela estdo representadas algumas das trade fairs mais importantes a
nivel europeu, no que diz respeito a industria de cruzeiros, portuaria, logistica e nautica —
Tabela 3.
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. Setor
Nome Data Prevista Local Piblico-Alvo
Cruzeiros
Seatrade Europe 11a13de Hamburgo, Industria de
P setembro, 2019 Alemanha cruzeiros
Seatrade Cruise | 15 a 17 setembro, Malaga. Espanha Industria de
Med 2020 ga, £sp cruzeiros
Seatrade Cruise | 20 a 23 de abril, Miami. Flrida Industria de
Global 2020 ’ cruzeiros
Industria Portuéria
Nor-Shipping g;lg de junho, Oslo, Noruega IndUstria maritima
18 a 20 junho, < Industria de
TOC Europe 2019 Roterd&o, Holanda contentores
Mediterranean 25 2 27 de junho, Casablanca, Indystrla portuaria,
Ports and logistica e
L 2019 Marrocos
Shipping transportes
Black Sea Ports | 9 a 11 de julho, - IndysFrla portuaria,
. Contanga, Roménia | logistica e
and Shipping 2019
transportes
IndUstria de
Intermodal 5 a7 de novembro, | Hamburgo, contentores,
Europa 2019 Alemanha logistica e
transportes
Posidonia L a5 de junho, Atenas, Grécia IndUstria naval
2020
Logistica
Multimodal West o
Africa Marco 2020 Lagos, Nigeria Transportes
19e23de
Solutrans novembro, 2019 Lyon, Franca Transportes
Transport & 3 a 5 de novembro, « _ L
Logistics 2020 Roterddo, Holanda | Logistica portuaria

) 26 228 de Transporte
Intermodal Africa Duala, Camardes maritimo e
novembro, 2019 ‘o
logistica
- 26 a 28 de marco, - Software e sistemas
Logistica Parma, Italia "
2020 logisticos
. 10 a 12 de marco, | Stuttgart, -
LogiMat 2020 Alemanha Logistica
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Transport 4 a7 de junho, Munique,

Logistic 2019 Alemanha Transportes
SIL Barcelona 26 a 28 de junho, Barcelona, Espanha Tra,ns_portes ¢
2019 logistica
Empack & 18e 19 de Transportes e
Logistics setembro, 2019 Porto, Portugal logistica
Nadtica
Internationale . Constanca, .
Maio, anualmente Desportos nauticos
Bodenseewoche Alemanha
Fenautica Junho, anualmente | Tenerife, Espanha | Naultica
18 a 26 de janeiro, | Dusseldorf, o,
boot 2020 Alemanha Naditica

Tabela 3 — Trade fairs da indUstria dos cruzeiros, portuaria, logistica e nautica.

A participacdo em todas as trade fairs ndo € uma proposta viavel, visto que estas
tém custos bastante elevados. No entanto, € relevante realizar uma avaliacdo geral, e de
acordo com as datas, precos, distancias, objetivos do evento, programas, duracédo, publico-
alvo, fazer a selecdo vais conveniente para o Porto da Figueira da Foz. Atualmente a
participacao neste tipo de trade fairs € muito reduzida por parte do Porto, dada a reduzida
folga orgcamental. Seria uma mais valia para empresa o investimento nesta ferramenta

promocional, para levar o nome do Porto da Figueira da Foz “mais longe”.

Existem algumas trade fairs internacionais que ocorrem nos EUA, muito relevantes
para a participacdo do Porto da Figueira da Foz, no entanto os seus custos de participacdo
sdo demasiado elevados. A Associacdo Nacional de Cruzeiros participa em grandes eventos,
como por exemplo na Seatrade Cruise Global em Miami, onde podem estar representados
todos os portos nacionais. E relevante que o Porto da Figueira da Foz crie aliancas com este
tipo de associacOes. Estas auxiliam a participacdo do porto nestes eventos que representam
a industria dos cruzeiros a nivel global, permitindo um maior contacto com os diferentes

agentes e clientes.
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3.4. Contacto com os principais operadores de cruzeiros

Uma vez que o Porto da Figueira da Foz estd integrado na cidade, este tem
caracteristicas turisticas que outros portos nacionais no conseguem oferecer. E necessario
explorar esta vertente turistica, para que estas vantagens competitivas sejam reconhecidas

internacionalmente pelos armadores e operadores de cruzeiros.

E necessario estabelecer o contacto com estes agentes, pois a oferta € muito vasta.
E importante tirar o melhor partido do Porto da Figueira da Foz e entrar em contacto com os
armadores e com 0s operadores turisticos, de forma a que estes conhe¢am o Porto da Figueira

da Foz e as suas mais valias.

Apos se ter feito um levantamento das caracteristicas da profundidade e
comprimento dos navios de cruzeiro que podem ter acesso ao cais, foi realizada uma
pesquisa dos armadores e operadores de cruzeiros que possuem frotas que se enquadrem
nestas caracteristicas. E evidente que existem muitas companhias com excelentes cruzeiros,
como por exemplo a Royal Caribbean, mas ndo € relevante para o Porto da Figueira da Foz
entrar em contacto com esses agentes, pois ndo existem capacidades no porto para receber
esse tipo de cruzeiros. Por outro lado, também € relevante olhar para os destinos habituais
dos cruzeiros. Se estes fizerem as suas escalas no continente americano, ou pelo continente

asiatico, pode ndo existir interesse por parte destes a visitar a europa meridional.

Assim, foi realizada uma pesquisa de todos os operadores de cruzeiros que tinham
navios capazes de entrar no Porto da Figueira da Foz. Posteriormente procedeu-se a
averiguacdo dos operadores de cruzeiros que ja frequentaram o Porto anteriormente. Foram
recolhidos os contactos destes agentes selecionados, tendo os mesmos ja visitado o Porto da

Figueira da Foz ou ndo — Tabela 4.
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Visitantes do Porto da Figueira da Foz

Operad_or de Email Contacto Visita
cruzeiros
info@noble-caledonia.co.uk Ser_enizsggsimet): ;
maio e abri
Noble | customerservices@noble- +44(0)20 | 5519
Caledonia ) 7752 0000 — :
caledonia.co.uk Hebridian Sky:
setembro 2018
Grand Circle support@oattravel.com 1-800-221- ggzltrsjtgrlin&emalo
Cruise Line | ashannon@oattravel.com 2610 2015
) ) Spririt of
Cruise West | reservations@alaskatopcruises.com Oceanus: julho
de 2010
Né&o visitantes do Porto da Figueira da Foz
Operador de .
CrUZEiros Email Contacto
Windstar Cruises | Info@windstarcruises.com 206-733-2703

Star Clippers info.monaco@starclippers.com | (377) 97-97-84-00

Hapag-Lloyd pedro.correia@hlag.com 211203233
sweinacht@seacloud.com +49 (0)40-30 95 92-17
Sea Cloud Cruises aringel@seacloud.com +49-(0)40-30 95 92-50
o +1 (425) 440-6171
Paul Gaugin Contacto via site 1 (800) 8486172
Hurtigruten Group | book@hurtigruten.com +442035 536 174

+31 00800 1872 1872

; Contacto via site
Seabourne Cruises +1 206-626-8351

Norweg|an Cruise Customerservice@nchom 931763470
Line

Tabela 4 — Operadores de cruzeiros que foram contactados.

Apos a recolha dos respetivos contactos foram dirigidos dois tipos de emails. Para
o0s operadores turisticos que ja tinham anteriormente frequentado o Porto da Figueira da Foz

foram realizadas trés questdes essenciais:
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e Nivel de satisfagdo com os servicos prestados pelo Porto da Figueira da Foz?
e Se estava planeado voltar ao Porto da Figueira da Foz?
e Se ponderava frequentar o Porto da Figueira da Foz com uma maior

regularidade?

Aos operadores de cruzeiros que nunca frequentaram o Porto da Figueira da Foz,
mas que possuem navios com caracteristicas capazes de o fazer, foi dirigido outro tipo de
email. Numa primeira fase, foram dados a conhecer alguns aspetos essenciais do porto, como
o0 calado méaximo admitido, o comprimento e a largura de boca maximos, bem como a
caracteristicas da bacia de manobra. Foram realizadas outro tipo de questdes a este tipo de

operadores, como por exemplo:

e Se consideram visitar o Porto da Figueira da Foz?
e Quanto tempo duraria a visita?
e Quais os servicos de interesse?

e Quantos navios frequentariam o Porto da Figueira da Foz ao longo de um ano?

Foram também enviadas algumas fotos dos locais turisticos mais reconhecidos a
nivel internacional e que ficam perto da Figueira da Foz — Castelo de Montemor-o-Velho e

Universidade de Coimbra.

Ainda ndo foram obtidas quaisquer respostas até ao momento. E esta uma das razoes
que justificam a participacdo do Porto da Figueira da Foz em trade fairs, uma vez que o
contacto direto iria permitir obter pelos menos esta informacdo. Através desta comunicagéo
também seria possivel a recolha de contactos mais diretos. De acordo com as respostas
recolhidas iria ser possivel analisar alguns dos aspetos a melhorar na oferta do porto,
permitindo a0 mesmo tempo um contacto mais adequado com os diferentes operadores de

cruzeiros.

3.5. Definicéo de rotas turisticas

No contacto estabelecido com os operadores de cruzeiros, foram enviadas trés fotos
de locais turisticos reconhecidos a nivel internacional — Universidade de Coimbra e Castelo
de Montemor-o-Velho. Esta informacéo foi adicionada para cativar de alguma forma os

agentes, exibindo as vantagens de atracar o seu cruzeiro no Porto da Figueira da Foz.
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Numa fase mais avancada, ou seja, quando existir um contacto com os operadores
de cruzeiros, mostrando estes interesses na visita ao Porto da Figueira da Foz, é essencial
apresentar algumas rotas turisticas disponiveis para 0s passageiros, enquanto o cruzeiro
estiver atracado no porto. E importante que existam diversas rotas para diferentes publicos-
alvo, ou seja, itinerarios direcionados para uma vertente mais religiosa, turistica, local,

paisagistica e cultural.

Para definir as rotas turisticas foram selecionados alguns locais que estejam a menos
de uma hora de viagem de autocarro do Porto da Figueira da Foz. Esta sele¢do é importante
uma vez que os turistas nao devem ficar aborrecidos com viagens demasiado longas. O facto
de os operadores de cruzeiros escolherem o Porto da Figueira da Foz para chegarem a esses
locais, deve ser justificado pelo facto de este estar mais perto desses destinos atrativos, ao
invés de outros portos nacionais. Por outro lado, também € essencial ter em conta o facto de
alguns passageiros terem mobilidade reduzida, o que os condiciona em caminhadas mais

extensas.

Quando os cruzeiros tém capacidade para transportar um maior grupo de
passageiros, é possivel realizar mais do que um roteiro, escolhendo estes qual a sua
preferéncia. Ainda assim, existem outros passageiros que vao optar por visitar a Figueira da

Foz, com o acompanhamento de um guia turistico, ou néo.

Foi realizada uma pesquisa dos locais mais atrativos ao redor e na Figueira da Foz.
Uma das rotas passaria por visitar o Luso, nhomeadamente a Mata do Bussaco, que esta
localizada a norte da Figueira da Foz. Dado que esta fica perto de Aveiro, seria conveniente
juntar no mesmo itinerario a visita a Ria de Aveiro e ao Museu de Aveiro. Uma das grandes
atratividades de Aveiro é o famoso passeio de moliceiro, aproveitando os turistas para

degustar de uns bons ovos moles.

Pode ser levantada a questdo de o porqué do cruzeiro ndo atracar no Porto de
Aveiro. Este facto é explicado pela atual estratégia do Porto de Aveiro, que ndo abrange a

vertente turistica, ndo tendo interesse na atracacao de navios de cruzeiro.

Bem perto do Porto da Figueira da Foz existe o castelo de Montemor-o-Velho com
histéria desde o século X. Depois de apreciar os belos campos de arroz, o grande foco desta
rota passaria por visitar as zonas historias de Coimbra. Desde a Universidade, o Jardim

Botéanico, a Sé-Velha, a Baixa de Coimbra e o Parque Verde. Ainda existe a possibilidade
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de parar no Baloi¢o do Trevim na Serra da Lousa, ou é possivel usufruir de uma paisagem

natural maravilhosa.

Numa vertente mais religiosa existe o0 Santuario de Fatima, que € um local bastante
procurado e frequentado por turistas. Perto de Fatima, ja no distrito de Leiria existem as
Grutas de Aire, sendo estas as maiores de Portugal. A caminho da Figueira da Foz existe o
Mosteiro da Batalha com mais de X séculos de histéria e as Ruinas de Conimbriga, em

Condeixa.
Na Figueira da Foz existem bastantes espacos turisticos e apreciados pelos turistas:

e Nducleo Museoldgico do Sal
e Miradouro Cabo Mondego
e Miradouro da Bandeira

e Praia da Murtinheira

e Forte de Santa Catarina

e Coliseu

e Casino

e Mercado Engenheiro Silva

e Parque Aventura
Numa vertente mais religiosa existem alguns espagos muito procurados:

e Capela Santa Barbara

e Igreja da Misericordia de Buarcos
e Capela de Buarcos

e Igreja Matriz S&o Julido

e Capela da nossa Senhora da Encarnacgao
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Rota Destino
Luso
Mata do Bussaco
Rota paisagistica
Aveiro

Museu de Aveiro, Ria de Aveiro

Rota cultural e paisagistica

Montemor-o0-Velho
Castelo de Montemor-o0-Velho

Coimbra

Universidade de Coimbra, Jardim Botanico,
Sé-Velha, Baixa de Coimbra e Parque Verde

Lousa
Baloico do Trevim, Serra da Lousa

Rota religiosa e historica

Fatima
Santuéario de Fatima

Porto de M&s
Grutas de Mira de Aire

Batalha
Mosteiro da Batalha

Condeixa
Ruinas de Conimbriga

Rota cultural e
paisagistica

Rota local

Rota religiosa

Figueira da Foz

Nucleo Museoldgico do Sal, Miradouro Cabo
Mondego, Miradouro da Bandeira, Praia da
Murtinheira, Forte de Santa Catarina, Coliseu,
Casino, Mercado Engenheiro Silva, Parque
Aventura

Capela Santa Barbara, Igreja da Misericérdia
de Buarcos, Capela de Buarcos, Igreja Matriz
Sdo Julido, Capela da nossa Senhora da
Encarnacao
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Capitulo 111 — Avaliacao do Estagio
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1. Avaliacéo Critica

1.1. Avaliacéo do Estéagio

ApOs esta experiéncia, é relevante fazer um balango dos aspetos positivos e
negativos do estagio curricular na Administracdo do Porto da Figueira da Foz. Ao longo
destes cinco meses de experiéncia, foi possivel realizar uma conexao entre 0 percurso
académico e profissional, nomeadamente nas tarefas que me foram propostas e nos objetivos

delineados.

Nestes meses foram desenvolvidas competéncias interpessoais, permitindo
perceber o funcionamento de uma empresa da indUstria portuaria e a forma de lidar com os
diferentes trabalhadores. Sdo desenvolvidas capacidades de comunicacdo, entreajuda, soft
skills, ou seja, competéncias comportamentais e sociais, e implementado um ritmo de
trabalho.

Para o desenvolvimento das diferentes propostas foi necessario compreender
previamente o funcionamento de um porto, pois foi a primeira vez que se criou algum
contacto com esse tipo de industria. Surgiram dificuladades em compreender as operacdes
realizadas nas diferentes zonas portuarias, principalmente no cais comercial. Foi essencial
perceber quais os agentes envolvidos no Porto da Figueira da Foz, desde os carregadores,
armadores, operadores de terminais aos operadores turisticos, assim como todo 0 processo
de comercializacdo da empresa. Nesta etapa de familiarizacdo, foi crucial a empatia, a
preocupacdo e a atencdo que os profissionais tiveram para comigo, ajudando numa facil e

répida adaptacdo ao ambiente profissional.

Ap0s definidos os objetivos do estagio, surgiu um sentimento de desorientacdo. A
principal dificuldade encontrada foi o “por onde comecar”. Era notdrio o facto de ser
necessaria informacéo atualizada das diferentes zonas portuarias e de existir um dever de
promocao do Porto da Figueira da Foz, pois havendo capacidades, estas ndo estavam a ser
totalmente exploradas. O facto de ter que exercer a maior parte do trabalho com bastante
autonomia, fez com que tivesse de ir a procura de informacdes e explicagdes, tornando as

tarefas extremamente desafiadoras.

A partir do momento em que fui encarregada de fazer contactos com operadores

turisticos internacionais, 0 meu rigor, dedicacao e entusiasmo aumentou substancialmente,
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uma vez que estava a assumir uma grande responsabilidade a representar o0 nome do Porto

da Figueira da Foz na inddstria dos cruzeiros.

No término do estagio, fiquei confiante que a minha presenca teve algum impacto
nos propositos da empresa. Demonstrei sempre disponibilidade em ajudar em qualquer tarefa
necessaria, mesmo que fugisse do contexto dos objetivos do estagio, como por exemplo na
monotoriza¢do do molhe. Devemos ter uma visao global da empresa, ou seja, perceber todo
o seu funcionamento e as suas falhas no geral, sendo estas na area financeira, comercial ou

outra.

Foram sentidas algumas dificuldades ao longo do estagio, uma vez que a minha
tutora estava na Administracdo do Porto de Aveiro, ndo conseguindo acompanhar o meu dia-
a-dia na empresa. Ainda assim, tive outras pessoas da Administracdo do Porto da Figueira
da Foz que me acompanharam, colocando-me constantemente ao corrente de todas as

atividades e problemas vividos na empresa.

Em jeito de conclusdo, posso afirmar que foi bastante gratificante estar estes meses
no Porto da Figueira da Foz, uma vez que foi possivel desenvolver as minhas capacidades
pessoas e profissionais, aprendendo todos os dias um pouco mais. Sempre me senti apoiada
pelos colaboradores do Porto da Figueira da Foz em todas as dificuldades, demonstrando

assim as capacidades de entreajuda da equipa do porto.

Todavia, existem alguns aspetos menos positivos. O facto de ter selecionado as
trade fairs e de ter contactado os operadores de cruzeiros, foi algo que a meu ver, contribuiu
de forma positiva para a promocdo do porto. Porém, uma vez que o estagio é de curta
duracdo, ndo foi possivel recolher um feedback destas acdes, analisando a forma como estas
atividades vao gerar futuramente impactos positivos ou negativos na comercializagdo do

Porto da Figueira da Foz.

A presenca numa trade fair iria permitir a realizagdo de um levantamento de
clientes com quem pudesse entrar em contacto, auxiliando a promogdo da empresa, Como
foi possivel analisar na revisdo da literatura das trade fairs. A participacdo neste tipo de
atividades ndo foi exequivel, sendo impossivel verificar o impacto final das estratégias
propostas. Assim, acabou por se tornar dificil analisar num contexto empresarial todos 0s

beneficios e vantagens da participacdo de uma organizacdo numa trade fair.
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1.2. Avaliacdo da empresa

A Administracdo do Porto da Figueira da Foz tem presente um dos objetivos mais
importantes, aumentar a sua presenca no mercado, ou seja, ambiciona conquistar mais
clientes de forma a aumentar também as suas vendas, tendo sempre consciéncia do seu
potencial na inddstria maritima. Neste sentido, € fundamental ter uma estratégia de
promocdo e comunicacdo bem definida, de forma a conseguir atingir esses objetivos. Esta
estratégia deve ser tida em consideracdo pelo porto, uma vez que é a mesma que vai receber

a atencdo dos stakeholders.

Para além da estratégia de comunicacdo é necessario avaliar se o Porto da Figueira
da Foz esté orientado para o mercado, isto €, se os clientes estdo satisfeitos com 0s seus
Servicos e se existe um compromisso organizacional dos funcionarios (Jaworski & Kohli,
1993). Esta avaliacdo de orientacdo para o mercado tem por base trés pilares que estdo

assentes no quotidiano da empresa:

e Geracdo de informacao;
e Disseminacdo da informagao;

e Capacidade de resposta.

Segundo Jaworski & Kohli (1993), antes de analisar esses trés pilares, é essencial
avaliar os antecendentes da orientacdo para o mercado, nomeadamente o comportamento da

gestdo de topo, a dinamica interdepartamental e o sistema organizacional.

Comecando por analisar a gestdo de topo, esta deve ter uma preocupacgao acrescida
com as necessidades dos clientes, de forma a que a organizacao esteja orientada para o
mercado. Todos os trabalhores devem ter atengdo as mudancas no mercado, comunicando
acerca das mesmas. A industria maritima ndo esta em constante mudanca. No entanto
existem sempre algumas pequenas tendéncias que podem ser melhoradas e tidas em conta.
Os trabalhadores que estdo na administracdo acabam por ndo acompanhar as atividades do
terreno, estando mais distanciados da realidade comercial. A aversdo ao risco presente
também neste pilar é adversa para a orientagdo da empresa para 0 mercado. Uma vez que o
Porto da Figueira da Foz estd muito dependente da pasta e papel, se por alguma razdo esta
indastria falhar, o porto vai acabar por sentir a grande quebra de movimentacdo de
mercadoria. Neste sentido, é preciso que o porto arrisque da mesma forma noutras industrias,
ndo se focando tanto na do papel, uma vez que atualmente existe o risco de servir menos

clientes, sendo o porto ultrapassado pela concorréncia.
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O segundo pilar — dindmica interdepartamental —, esta associado a tensdo que possa

existir entre os diferentes departamentos, ou seja, falta de concordéncia entre as partes. Uma
vez que os quadros do Porto da Figueira da Foz estdo na Administracdo do Porto de Aveiro,
existe alguma distancia e falta de comunicagdo entre departamentos, uma vez que estes
acabam por estar dispersos pelos dois portos. Apesar de ndo haver conflitos entre

departamentos, a conexao e a partilha de informacao entre estes também ndo é constante.

Por ultimo, o sistema organizacional, tem como base a formalizacdo, a

centralizacdo e a departamentalizagdo de decisGes. Neste ponto, podemos afirmar que o
Porto da Figueira da Foz ndo consegue tomar decisdes de maior relevancia sem autorizacdo
dos responsaveis dos departamentos ou do Conselho de Administragdo. E necessario exitir
sempre uma aprovacao de alguém superior. Assim, pode-se concluir que a formalizacéo, a
centralizagdo e a departamentalizacdo de decisdes séo elevadas, o que dificulta a orientacdo

para o0 mercado, isto €, por exemplo, a resposta as necessidades do mercado.

Olhando agora para os pilares da avaliagdo da orientacdo do mercado, temos a

geracédo de informacédo que tem como base a reunido com clientes pelo menos uma vez por

ano, de forma a avaliar quais as necessidades dos mesmos. A Administracdo do Porto da
Figueira da Foz contacta com os clientes diretos algumas vezes ao longo do ano, uma vez
que tem espacos concessionados. Neste sentido, sdo realizadas varias reunides para analisar
alguns problemas e sugerir aspectos que possam ser melhorados. Outra caracteristica
importante é o facto de os trabalhadores da empresa trocarem informacdes relevantes em
meio informal. Por outro lado, ndo existe um grande impacto no contacto com os clientes
finais, sob forma de avaliar o seu nivel de satisfacdo. As mudancas e inovacdes no porto

também sdo lentas e demoradas, dado o tipo de indUstria e a falta de verba.

A disseminacdo da inteligéncia é permanente na empresa, uma vez que existem

conversas informais entre trabalhadores do Porto da Figueira da Foz acerca dos problemas
correntes e de pequenos aspetos que podem ser aperfeicoados. Existem reunides
intradepartamentais semanais para analisar aspetos a melhorar, discutir ideias, arranjar
solucbes para os problemas. Por outro lado, as interdepartamentais sdo realizadas
posteriormente com o Conselho de Administracdo, que também retne semanalmente. Ainda
assim, quando acontece algo significativo e oportuno, toda a unidade de negdcio tem

conhecimento acerca dessa informagao num curto espaco de tempo.

Analisando agora a capacidade de resposta do Porto da Figueira da Foz, esta ndo é

muito rapida. Na industria onde o porto esta segmentado, 0s processos para melhorar as
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caracteristicas do porto comercial, por exemplo, sdo demoradas e com um impacto
econémico significativo. Existem projetos que levam anos para serem planificados,
aprovados e posteriormente implementados, sendo entdo arrastados durante muitos anos. O
porto faz questdo de alcancar uma procura que va de encontro as caracteristicas da sua
melhor oferta. Assim, quando um concorrente langa uma campanha que afete 0s nossos
clientes, a resposta ndo consegue ser tdo imediata como se gostaria. No entanto, quando os
clientes diretos pedem para se realizar determinadas mudancgas, existe um esforco por parte
dos respetivos departamentos para que esta seja concretizada. Um dos exemplos préticos, é
que o Porto da Figueira da Foz tem uma area concessionada ao Clube Naltico da Figueira
da Foz, tendo este pedido que fossem tomadas medidas relativamente a rampa de varadouro
presente na area de licenciamento. O porto procurou de imediato uma solucdo para o

problema exposto, estando este a ser resolvido.

Por ultimo, € de salientar mais uma vez que os quadros da Administracdo do Porto
da Figueira da Foz estdo praticamente todos em Aveiro, o que dificulta a presenga no terreno
dos técnicos de Aveiro. O facto dos trabalhores ndo estarem constantemente no Porto da

Figueirada Foz, dificulta a visdo dos problemas prolangando também a solugdo dos mesmos.

Em suma, podemos afirmar que parte da estratégia do Porto da Figueira da Foz esta
orientada para o mercado. Apesar das dificuldades existe uma cooperacdo entre
trabalhadores e entre a empresa e os seus clientes, sendo feitos alguns sacrificios para 0s
satisfazer. No entanto existem pequenos detalhes que devem ser colmatados. Devem investir
numa melhor plataforma informativa — site do Porto da Figueira da Foz —, realizando também

um plano de marketing e um plano estratégico atualizado e concretizavel.
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Conclusao

Para o aluno, um dos objetivos fulcrais do estagio € exercer uma fungdo numa
determinada empresa, numa area profissional preferéncial, por forma a testar e desenvolver
as suas competéncias de gestdo. E uma das primeiras experiéncias de trabalho, o primeiro
passo para conhecer o verdadeiro “mundo do trabalho”. Os beneficios podem ser
considerados bilaterais, uma vez que a empresa tem a oportunidade de ter mais um
trabalhador, sem qualquer custo. Este, que é jovem, com ideias inovadores e cheio de

motivagéo para desempenhar a sua fungao.

O mercado estd em constante evolucdo. Todos os dias surgem estratégias
inovadoras para cativar potenciais clientes e manter boas relagdes com os atuais. Assim, é
necessario estar sempre um passo a frente na mente dos concorrentes e dos clientes, sendo
estes um dos principais focos das empresas, uma vez que sem clientes ndo existem vendas.
E importante ir & procura deles e perceber quais as suas necessidades, sendo as trade fairs
um auxilio para captar esses indicadores. Para se conseguir atingir excelentes estratégias e
resultados, tem que existir um grande conhecimento da industria onde estd envolvida a

empresa.

Neste estagio o foco esteve na promocdo do Porto da Figueira da Foz, sendo que
este possui boas condigdes e capacidades para crescer. Um dos objetivos passou por colmatar
umas das falhas evidentes, ou seja, a falta de informacéo atualizada do porto, sendo que as
mensagens disponiveis para potenciais clientes estavam ultrapassadas. Por outro lado,
estando o Porto da Figueira da Foz bem localizado — no centro da cidade e no centro da costa
atlantica —, este deveria apostar na vertente turistica de cruzeiros. Outra das tarefas propostas
passou por entrar em contacto com operadores de cruzeiros de forma a dar a conhecer o porto
e as suas caracteristicas. Para conseguir esse contacto ndo sé com operadores de cruzeiros,
mas com os clientes globais, é importante o investimento na participacdo de trade fairs, de

forma a conhecer e darmo-nos a conhecer a esses stakeholders.

Neste relatério, comegou-se por definir o conceito de marketing, abordando de
seguida as cinco formas de comunicacdo segundo Kotler. Na revisdo da literatura foi dada
énfase as trade fairs, visto que era um dos objetivos mais relevantes neste estagio — procurar
trade fairs da industria envolvente, onde seria possivel a promocéo do porto. Era de extrema

importancia fazer uma pesquisa profunda acerca desta forma de promocéo, analisando as sua
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vantagens e desvantagens, compreendendo o comportamento dos agentes envolvidos,

percebendo também a sua evolucao ao longo dos anos.

E de ressalvar a importancia de algumas disciplinas lecionadas ao longo do
Mestrado, permintindo estas que desenvolvesse um projeto exequivel. Destaco as disciplinas
de Marketing Estratégico, Analise Estratégica e Estratégia Internacional, tendo captando
destas o essencial para executar grande parte das tarefas propostas. Saliento a disciplina de
Marketing Estratégico uma vez que a maior parte da informacdo se enquadrava
constantemente nos objetivos do estagio. Ainda assim, todas contribuiram de alguma forma
para o0 desenvolvimento do trabalho, seja nas relacGes interpessoais — Comportamento
Organizacional —, ou nas ferramentas para a concecdo de novos Servigcos e processos —

Planeamento e Avaliacdo da Qualidade.

E importante realizar sempre um balanco de tudo o que fazemos ao longo da vida,
seja este positivo ou negativo. Assim, apos ter descrito as atividades realizadas ao longo do
estagio, procurei elaborar uma avaliagdo critica destes cinco meses, tanto para a empresa,
como a nivel pessoal. Evidenciei também algumas vantagens que criaram impacto na

empresa ao aceitar este estagio.

Na certeza de que esta oportunidade foi valiosa a nivel pessoal e profissional, estou
certa de que também surgiram vantagens para o Porto da Figueira da Foz. Sendo esta uma
empresa com um quadro de trabalhadores muito reduzido, o surgir de um novo auxilio para
atualizar informacGes que estavam adormecidas, trouxe mais valia organizacional. N&o
surgiram novos beneficios somente na area empresarial, mas também nas experiéncias
profissionais, pois a cooperacdo e a solidariedade entre todos os trabalhadores foi fulcral ao

longo deste periodo.
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