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Resumo

UM CAMINHO PARA A COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

SELINA PORTO: APLICAGCAO E FERRAMENTAS

A sociedade em que vivemos existe em torno de organizacdes e sdo elas que estruturam a nossa
vida, das tarefas mais simples as mais complexas. Ora, estas organizacdes necessitam de
comunicar dentro de si mesmas, com os cidaddos a sua volta, mas também com outras
organizacOes. As recentes alteracfes que se verificam na sociedade contemporanea trazem
novos desafios para estes processos de comunicacdo — o0 mercado alterou-se e o ser humano é
agora entendido como um ser pleno e complexo, com necessidades diferentes. Neste sentido, é
importante pensar a comunicacdo, que é ja um processo complexo, como um todo e procurar

integrar nela todas as ferramentas disponiveis.

Neste relatério € meu objetivo identificar essas mudancas e descrever o processo de transicdo
da comunicacdo organizacional para a comunicacao integrada de marketing (CIM). Partindo de
uma definicdo de conceitos, sera depois descrita a CIM e as suas componentes, como forma de
compreender as possiveis aplicacdes e ferramentas a serem utilizadas pelas organizagdes.
Reconhecer a importancia da aplicacdo destas ferramentas significa reconhecer a importancia
do fortalecimento da marca que acontece por meio da gestdo eficaz das ferramentas do mix de

comunicacdo integrada.

O relatdrio assenta na experiéncia do estagio curricular efetuado no hotel Selina Porto. Analisa
e exemplifica a aplicacdo das ferramentas da comunicacdo integrada de marketing na estratégia
da empresa. Pretende-se também discutir criticamente de que forma sdo implementadas

estratégias e que melhorias podem ser feitas para consolidar a marca.

Palavras-chave: comunicacéo organizacional, marketing, marca, identidade, imagem



Abstract

A PATH TO INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

SELINA PORTO: APPLICATION AND TOOLS

Our society exists and evolves around organizations and they are the ones that structure our
lives, from the simplest to the most complex tasks. These organizations need to communicate
within themselves, with the citizens around them, but also with other organizations. Recent
changes in contemporary society bring new challenges to the communication process — the
market has changed and the human being is now, more than ever, perceived as a full and
complex being with new and different needs. In this sense, it is important to think about
communication, which is already a complex process, as a whole and try to integrate all the tools

available into it.

In this article, my goal is to identify these changes and describe the transition process from
organizational communication to integrated marketing communication. Based on a definition
of concepts, the integrated marketing communication and its components will then be described
as a way of understanding the possible applications and tool to be used by organizations.
Recognizing the importance of applying these tools means recognizing the importance of
strengthening the brand that happens through de efficient management of the tools of integrated

communication mix.

The article is based on the experience of the internship at Selina Porto hotel. Analyzes and
exemplifies the application of integrated marketing communication tool in the company’s
strategy. It is also intended to critically discuss how strategies are implemented and what

improvements can be made to consolidate the brand.

Keywords: organizational communication, marketing, brand, identity, image
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Introducéo

O presente trabalho corresponde ao relatdrio de estagio curricular desenvolvido no &mbito do 2°
ano de Mestrado em Jornalismo e Comunicacdo. O estagio teve lugar no hotel Selina Porto, no
departamento de Comunicacao, Vendas e Marketing com a duracao de trés meses, sob a orientacao
de Pedro Gomes. E objetivo deste trabalho representar um contributo para a compreensio da

Comunicagéo Integrada de Marketing no contexto comunicacional das organizagoes.

A sociedade em que vivemos existe em torno de organizacGes e sdo elas que estruturam a nossa
vida, das tarefas mais simples as mais complexas. Ora, estas organizacGes necessitam de
comunicar dentro de si mesmas, com os cidaddos a sua volta, mas também com outras
organizag6es. Podemos inclusive afirmar que o processo de organizar € em si mesmo 0 processo
de comunicar. Uma vez que falamos de atividades intrinsecas a vida do ser humano, para que estes
processos sejam eficazes, devem acompanhar a evolucao da sociedade e dos individuos que nela

vivem e participam.

Nos ultimos tempos, temos assistido a alteracdes significativas na forma como se partilha e recebe
informacdo. As inovagdes tecnoldgicas representam novas possibilidades e permitem que o0s
consumidores deixem de ser apenas recetores de informacdo e passem também a crié-la, através
de processos de interacdo. Esta possibilidade de cocriacdo representa desafios para o contexto
comunicacional das organizacdes e para areas como o jornalismo, relacdes publicas, comunicacao
e marketing. Assim, como forma de responder a esses desafios, as organizacdes devem procurar
aliar esforcos e criar sinergias entre areas que anteriormente se encontravam desencontradas. E

neste sentido que surge a necessidade de criar processos de comunicacgdo integrada.

A Comunicagédo Integrada de Marketing (CIM) apresenta-se como uma resposta aos novos
desafios da comunicacgdo. Promove uma relagéo entre a comunicagdo organizacional e o marketing
e desdobra-se em mudltiplas ferramentas que devem coexistir de forma sinérgica para que a
comunicacdo das organizacOes seja eficaz. A implementacdo de estratégias de CIM pode ser
desafiante na medida em que durante muito tempo as areas da comunicacdo como a assessoria,
relagcBes publicas e jornalismo, atribuiram ao marketing uma conotacdo negativa, rejeitando-o
como ferramenta para os planeamentos estratégicos e, por outro lado, o marketing via na
comunicagdo uma area subordinada. No entanto, num contexto de constantes alteracdes, tanto do

mercado como da forma de estar dos consumidores, torna-se necessario que a comunicacao das
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organizacgOes utilize todas as ferramentas ao seu dispor para distribuir a mensagem certa ao seu
publico alvo, como forma de otimizar o investimento, mas também de investir na construcéo da

marca — objetivo muito importante neste contexto.

Para tal, neste trabalho procuro esclarecer conceitos base como organiza¢do e comunicagdo. Do
esclarecimento destes conceitos, evolui-se para um momento de compreensao das recentes
alteracdes que levam a que o paradigma se altere e seja necessaria a aplicacéo de ferramentas novas
e mais completas. E meu objetivo tracar o caminho que é feito até chegarmos a uma realidade em
que a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) seja essencial para a sobrevivéncia da
organizacdo num contexto diferente do passado. Neste sentido, serd também explicado em que
consiste a CIM, que ferramentas utiliza e que importancia tem na constru¢do da imagem e

identidade da marca (outro conceito que pretendo esclarecer).

Apds a revisao literaria do tema, na segunda parte descrevo a experiéncia de estagio que tive no
hotel Selina Porto e destaco dois momentos que considero serem descritivos da relacdo entre o
estagio e o tema escolhido. Pretendemos que dessa descricdo se torne clara a relagdo descrita. Para
além disso, é também relevante que neste momento do trabalho se apresente uma perspetiva critica
que resulta da experiéncia no estagio e da melhor compreensdo do universo da Comunicagdo

Integrada de Marketing.

10
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PARTE I - Da Comunicagdo Organizacional a Comunicacdo Integrada de Marketing

11
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CAPITULO I - Organizar é comunicar

Historicamente, a necessidade de realizar uma tarefa demasiado complexa para ser concluida
individualmente culminou sempre na criacdo de organizac6es. Este «ato de organizar» que Teresa
Rudo exemplifica com os «clas, familias ou estruturas feudais», representa para a mesma autora a
necessidade obrigatoria e, por vezes, inerente de comunicar (Rudo, 2006: 5). Aquilo que num
tempo histérico mais longinquo podia assumir-se como uma tarefa simples, evolui para um
processo mais complexo. «A modernizacdo da sociedade (inicialmente através do aparecimento
da agricultura, depois do comércio e, mais tarde, da inddstria) deu origem a organizacdes mais
complexas e trouxe necessidades comunicativas mais exigentes» (Rudo, 2006: 5). Ainda que as
organizacBes sempre tenham existido, 0 mundo contemporéneo viu aumentar o nimero das
mesmas e a sua complexidade, em resultado do também aumento das necessidades dos individuos
(Kunsch, 2003).

«Vivemos numa sociedade organizacional, formada por um numero ilimitado de
diferentes tipos de organizac6es, que constituem parte integrante e interdependente da
vida das pessoas. O individuo, desde que nasce e durante a sua existéncia, depara-se
com um vasto contingente de organizagbes, que permeiam as mais diversas
modalidades no ambito dos setores publico, privado e do chamado terceiro setor»
(Kunsch, 2003:19).

12
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1.1.  Organizac0es

organizacao s.f acto ou efeito de organizar 1 composicéo, estrutura, inter-relacionamento regular
das partes que constituem um ser vivo 2 entidade que serve a realizacdo de ac¢bes de interesse
social, politico, administrativo etc.; instituicdo, 6rgdo, organismo, sociedade 2.1 grupo de pessoas
gue se unem para um objectivo, interesse ou trabalho comum; associa¢édo 3 conjunto de normas e
funcdes que tém por objetivo propiciar a administragdo de uma empresa, negdcio etc. 4 ordenagéo
das partes de um todo; arrumag&o*

E consensual que a sociedade esta sistematizada em torno de organizagdes. S&0 essenciais no
mundo contemporéneo e ndo sdo estaticas, como verificamos se analisarmos o seu percurso até
aos dias de hoje. Novas organizacdes vdo sendo criadas como forma de responder as necessidades
da vida em sociedade e as ja existentes vao evoluindo para se adaptar aos novos desafios (Vieira,
Ladeira, 2017).

Podemos ainda acrescentar que ndo é possivel desconectar as organiza¢es do conhecimento, da
mesma forma que, em paises desenvolvidos, ndo é possivel falar de sociedade sem falar destas
mesmas estruturas (Drucker, 1993: 28 apud Kunsch, 2003: 20). E, assim, incontestavel que o ser
humano, desde 0 momento em que nasce até que morre, passa a maior parte do seu tempo dentro
de organizacdes. Margarida Kunsch (2003) remata esta ideia com a defesa de que precisamos delas
para sermos felizes. Viver numa sociedade desenvolvida implica depender de organizagdes para
as necessidades e tarefas mais basicas, desde alimentacdo, salde e vestuario, ao lazer e as

atividades culturais.

Mesmo que falemos dentro do paradigma da inovacdo tecnoldgica, em que deixou de ser
necessario estar fisicamente dentro de um espaco para que a nossa mensagem passe, nao é possivel
que isto aconteca sem que exista uma rede que € ja, em si mesma, uma organizaco. E fécil
encontrar-se uma relagéo tanto simples como complexa entre a natureza humana e as organizacaoes.
Um ser social necessita de outros para se completar e a forma mais eficaz de concretizar isto €

através de grupos organizados (organizagdes) (Kunsch, 2003).

«O homem é mais do que um ser vivo. Atraves das organizagdes ele consegue ampliar
suas aptiddes, aproveitar melhor as habilidades e os conhecimentos de cada um, a fim

de satisfazer suas necessidades basicas, emocionais e espirituais. O homem € um ser

! Defini¢do do diciondrio HOUAISS da Lingua Portuguesa

13
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que produz e para isso se associa. A organizacdo corresponde a uma associacdo de
homens e uma coordenacdo de esforcos.» (Jacques Marcovitch: 1972, p.5 apud
Kunsch, 2003: 21)

A dificuldade em encontrar uma definicdo universal para o conceito de organizacdo esta
intimamente ligada com a complexidade do termo. E nosso objetivo, para efeito deste trabalho,
apresentar varias perspetivas de autores diferentes por forma a clarifica-lo. De uma forma simples
e talvez redutora, podemos falar da organizagdo como algo que nasce da associacéo de pessoas e
da sua cooperacdo com o objetivo de facilitar e estruturar a vida em sociedade. Alias, a abordagem
classica da teoria das organizacdes entende-as «como um conjunto constituido, no minimo, por
duas pessoas que concretizam tarefas de maneira controlada e estruturada e que interagem num
determinado contexto, de forma a atingir finalidades comuns» (Silva, 2018: 43). No entanto, como
jafoi dito, o conceito de organizacgdo é complexo e, algumas vezes, utilizado de forma pouco clara

ou ambigua.

Chiavenato apresenta uma possivel acecdo, dividida em duas definicGes, de origem social e

administrativa, respetivamente:

«1. Organizacdo como uma unidade social, na qual pessoas interagem entre si para
alcancar objetivos especificos. Neste sentido, a palavra organizacdo denota
qualquer tipo de empreendimento humano moldado intencionalmente para atingir
determinados objetivos. 2. Organizacdo como funcdo administrativa e parte do
processo administrativo. Neste sentido, organizacdo significa o ato de organizar,
estruturar e integrar os recursos e 0s 6rgdos incumbidos de sua administracéo e
estabelecer relagbes entre eles» (Chiavenato, 2006, p. 427-428 apud Vieira,
Ladeira: 2017: 88).

A semelhanca da definigdo de organizagdo como unidade social de Chiavenato, Teresa Rudo
(2016) utiliza 0 mesmo termo como forma de definir um grupo de pessoas com um objetivo
comum. A autora ndo faz distingdo entre grupos publicos, privados, lucrativos ou ndo lucrativos.
No entanto, separa as ideias de instituicdo e empresa, utilizando-as para falar de iniciativas sem

fins lucrativos ou com fins lucrativos, respetivamente.

Também os conceitos de instituicdo e organizacdo séo, varias vezes, utilizados como sinGnimos.
Contudo, Maria Joseé Pereira (1988, 10 apud Kunsch, 2003: 32,33) entende que a organizacao tem

um carater mais técnico e racional e depende da sua capacidade de atingir objetivos para ndo se

14
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tornar obsoleta. Por outro lado, define instituigdo como um «organismo vivo». N&o as entende
apenas como motores técnicos e racionais, mas sim como um produto das necessidades sociais.
Defende que a vida é construida em torna delas e que os individuos ndo sé se identificam com as
instituicBes, como delas dependem. De forma breve, € possivel sintetizar esta distin¢do concluindo
que, para a autora, as instituicbes sdo organizagdes das quais fazem parte normas e valores

essenciais a sociedade, ao passo que as organizagdes existem para cumprir objetivos instrumentais.

Cyro Bernardes (1988: 25 apud Kunsch, 2003: 34) acrescenta que a instituicdo é algo que néo se
forma, mas que acontece numa sociedade que partilha valores. E inevitavel na vida social, ao passo
que, no que diz respeito ao conceito de organizacdo, o autor corrobora a ideia de Maria José
Pereira. Entende que as mesmas sdo construidas intencionalmente e tém, para o autor, trés
carateristicas essenciais: «1. Ter a fungdo de produzir bens, prestar servigos a sociedade e atender
necessidades de seus proprios participantes; 2. possuir uma estrutura formada por pessoas que se
relacionam colaborando e dividindo o trabalho para transformar insumos em bens e servicos; 3.

ser perene no tempo» (Bernardes, 1988: 25 apud Kusnch, 2006: 34).

Apesar da complexidade inerente a definicdo de organizacdo, os autores mencionados acima
ajudam-nos a chegar a uma noc¢do que, ndo podendo ser considerada universal, é Util para o
desenvolver deste trabalho. Neste sentido, entendendo a importancia e omnipresenca que tém na
sociedade, concluimos que falamos de organizacdes quando falamos de grupos de pessoas
reunidas em torno de um objetivo comum. Importa ndo esquecer que as organizagdes nao existem
sozinhas. Alids, para além de estabelecerem com os individuos relagdes fortes de
interdependéncia, fazem-no também umas com as outras. Tudo isto é possivel por meio da

comunicacdo, quer seja dentro das estruturas ou delas para fora.

15
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1.2.  Comunicagao

comunicacdo s.f. acto ou efeito de comunicar(-se) 1 acc¢do de transmitir uma mensagem e,
eventualmente, receber outra mensagem como resposta 1.1 processo que envolve a transmissao e a
recepcdo de mensagens entre uma fonte emissora e um destinatario receptor, no qual as
informacdes, transmitidas por intermédio de recursos fisicos (fala, audicdo, visdo etc.) ou de
aparelhos e dispositivos técnicos, sdo codificadas na fonte e descodificadas no destino com o uso de

sistemas convencionados de signos ou simbolos sonoros, escritos, iconograficos, gestuais etc?

Se falamos de complexidade quando exploramos o conceito de organizacdo, também na definigédo
de comunicacgdo estamos perante processos complexos, com varias componentes, como é proprio
do ato de comunicar. Dominique Wolton (1997: 8) assenta esta ideia no facto de «haver de tudo e
demasiado na comunicacdo». Nao esquecer que sdo varias as areas do conhecimento que se
debrucam sobre este conceito e as perspetivas que apresentam nédo séo coincidentes. Ainda assim,
devemos esclarecer que, do ponto de vista de Dominique Wolton (1997), a comunicacdo nao deve

nunca ser considerada uma disciplina, ainda que possa utilizar varias para melhor a compreender.

Talvez analisar a génese da palavra possa contribuir para entendé-la, numa primeira fase. Do latim
communicare, comunicacdo significa tornar comum. Entre as varias acecGes da palavra,
encontramos consenso na ideia de comunicar como processo de estabelecer uma relagcdo com algo,
de transmitir uma mensagem e ainda de estabelecer lacos (Devesa, 2016: 15). No entanto, mais a

frente (pag. 18) iremos compreender que este € também um dos maiores limites da comunicag&o.

Importa explorar o ato de comunicar como um todo com Vérias partes. Falar de emissor, recetor,
mensagem e canal € desmontar este processo que em cima ja definimos como complexo. Ainda
assim, para além destas componentes, ndo podemos desvalorizar o papel crucial dos exercicios de
descodificacdo e interpretacdo que sdo necessarios para que a comunicagdo entre dois polos se
efetue (Silva, 2018: 45). De forma simples, estamos perante a vontade ou necessidade de um
emissor em transmitir uma ideia através de uma mensagem que é enviada por um canal até chegar
ao emissor que tera de a descodificar e interpretar. Mais ainda, este recetor pode tornar-se
posteriormente em emissor se apOs receber a mensagem, quiser enviar um feedback ou resposta
(Silva, 2018).

2 Definic3o do dicionario HOUAISS da Lingua Portuguesa
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Também Margarida Kunsch corrobora a ideia de que falar no processo comunicacional, implica
pensar em elementos béasicos como «fonte, codificador, canal, mensagem, descodificador e
recetor» (Kunsch, 2003: 70). Ainda que a autora os entenda como «elementos basicos do
processo», acrescenta que o carater relacional da comunicagdo os complexifica. Hall (1984: 133
apud Kunch, 2003: 70) esclarece que «as relagbes sociais que ocorrem no processo de
comunicagdo envolvem o emissor, o recetor e 0s seus efeitos reciprocos um no outro & medida que
se comunicam. Quando um emissor €, por exemplo, intimidado por seu recetor durante o processo
de envio de uma mensagem, a propria mensagem e a interpretacdo dela serdo afetadas». Kunsch
(2003: 70) acrescenta que ao analisar o aspeto relacional da comunicacdo é facil perceber que
existem varias interferéncias no processo que, por vezes, dado o volume de comunicagao, tornam-
se dificeis ou mesmo impossiveis de diagnosticar. Esta carateristica relacional da comunicacao
que interfere no seu processo, pode acrescentar novos sentidos, eliminar pré-existentes ou até
persuadir ou convencer o recetor da mensagem transmitida. Neste sentido, é necessario que as
organizagOes tenham o processo relacional da comunicagdo em conta, uma vez que a mensagem
que acreditam estar a passar pode ndo ser exatamente aquela que € recebida pelo seu publico
(Kunsch, 2003).

Na sequéncia destas ideias, torna-se relevante acrescentar que do processo comunicacional faz
parte também o ruido que tem a capacidade de alterar o sentido da mensagem e, por isso, afetar o
ato de comunicativo (Silva, 2018). Kunsch (2003) explora o tema das barreiras no processo
comunicativo e divide-as em barreiras de natureza mecanica, fisiolégica, semantica ou
psicoldgica. A primeira esta relacionada com o blogueio da comunicacéo através de fatores fisicos,
como o ruido de um aparelho de transmissdo. A segunda diz respeito a malformacdes nos 6rgaos
da fala, como a gaguez ou surdez. A terceira relaciona-se com o uso ineficaz da linguagem, muitas
vezes através de signos que ndo sdo do conhecimento geral. Por fim, a quarta esta intimamente
ligada a esteredtipos e preconceitos, mas também a diferencas nas crencas, valores e cultura das

pessoas.

Para além disto, importa esclarecer que as alteracBes recentes que se verificaram com as inovagoes
tecnoldgicas ndo tornaram 0 processo de comunicar mais simples, como muitas vezes se pensa.
Aliés, sdo essas alteracdes que a par de novas oportunidades, trazem novos e complicados desafios
a comunicacgdo (de forma particular e de mais interesse para este trabalho, mas organizagdes). A
rapidez e a interatividade agora possiveis ndo sdo a solugdo ou a chave para passarmos a

compreender o0 nosso recetor. A possibilidade de uma resposta imediata ndo faz com que o pablico
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para quem se fala seja menos complexo, nem é o garante de que é possivel interessa-lo com o

nosso discurso (Wolton, 1997).

O esquema a seguir apresentado representa 0 processo comunicativo que acima descrevemos.

EMISSOR
MENSAGEM
Vontade de CANAL
transmitir uma S
mensagem FEEDBACK

Esquema de Bruna Cadima a partir de Silva, 2018

Tendo ja estabelecido que existem diversas perspetivas tedricas sobre o conceito de comunicacao,
chamamos a atencdo para o facto de que, neste trabalho, interessa compreender a comunicagao na
relacdo que estabelece com as organizacdes e ndo com a sociedade num todo. Ainda assim, nao é
possivel pensar a comunicacao nas organiza¢fes sem pensar na comunicacdo na sociedade, uma

vez que, como explorado acima (pagina 13), a sociedade existe e torno de organizagoes.

Aquele que podemos considerar ser 0 objetivo principal da necessidade de comunicar — estabelecer
relacfes com o outro — pode ser também o maior limite da comunicagdo. Como foi mostrado acima
no esquema apresentado, a mensagem que se quer transmitir chega ao recetor através de um canal
que pode, em si mesmo, trazer ruido. Para além disso, cabe ao recetor pegar na mensagem que
recebeu e interpreta-la e descodifica-la e este processo € tdo completo e tdo cheio de diferentes
varaveis que pode representar uma gigante falha de comunicagdo. Wolton (1997: 15) é importante
precisamente para nos recordar que «ndo existe comunicacdo sem mal-entendido, sem
ambiguidades, sem traducOes e adaptacGes, sem perdas de sentido e sem o aparecimento de
significados inesperados, em suma, sem fracassos da comunicagdo e sem regras a cumprir». Mais
ainda, a interacdo, mais do que o estabelecimento de relacGes, parece ser o0 denominador comum

a comunicacdo direta, técnica e funcional, como séo divididas pelo mesmo autor (1997: 9).
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1.3.  Comunicagao nas e das organizacoes

Da mesma forma que as organizagdes sdo um motor da sociedade, também a comunicagdo € um
motor das organizacdes, ainda que inicialmente ndo fosse feita de forma organizada. Entende-se
gue «uma organizacao produtiva é uma entidade com um bom sistema de comunicacédo, enquanto
uma organizagdo improdutiva parece partir de um sistema de comunicacgao pobre» (Rudo, Kunsch,
2014: 8,9).

Criar um sistema de comunicagdo eficaz significa responder aos desafios da sociedade
contemporanea, de forma estratégica. A comunicacao € fundamental numa organizacdo ndo so6
para gque esta funcione bem internamente, mas também para manter uma relacdo com o exterior.
E por meio da comunicacdo que todos os elementos de uma organizacdo podem ligar-se, em
diversas areas: recursos humanos, financeira, etc. Para aléem disso, da mesma forma que a
sociedade ndo funciona sem organiza¢Ges, uma organizacdo também necessita de outras para
sobreviver: «interdependentes, as organizacGes tém de se comunicar entre si. O sistema
organizacional viabiliza-se gracas ao sistema de comunicacdo nele existente, que permitira a sua
continua realimentacdo e sobrevivéncia. Caso contrario, entrard num processo de entropia e morte.

Dai a imprescindibilidade da comunicacao para uma organizacdo social» (Kunsch, 2003: 69).

De entre as varias teorias que surgiram ao longo dos anos sobre este tema, parece reunir-se
consenso nesta ideia de que a comunicacdo é essencial para a sobrevivéncia de qualquer
organizacdo. Vieira e Ladeira (2017: 89) argumentam, a semelhanca de outros autores acima
referidos, que a comunicacao dentro de uma organizacao terd, entre outras, duas funcdes que para
0s autores séo essenciais. Sao elas o suporte e mediacgao internos e a construcao de uma «base para
as relacdes da organizacdo com o meio exterior». As funcdes de controlo, motivacédo, expressao
emocional e informacdo sdo também acrescentadas por outros autores, ainda que reforcem
novamente a ideia da imprescindibilidade da comunicacdo no seio da estrutura organizacional
(Devesa, 2016).

Karl Weick lembra que «a comunicacao € central a vida humana e as organizac6es, em particular,
porque constitui o processo central de organizar» e reitera que «a atividade de comunicacao é a
organizacdo» (Weick 1995: 75 apud Kunsch, Ruéo, 2014: 7).
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1.4.  Comunicagéo Organizacional

«A Comunicacdo Organizacional constitui um campo disciplinar que privilegia uma anélise da
comunicagdo como eixo criador da organizacgdo, promovendo um estudo abrangente de todas as

formas de comunicagdo humana a acontecer nas organizacfes» (Rudo, 2006).

Partindo desta definicdo de Teresa Rudo, 0 estudo da comunicacdo organizacional pode ser
entendido de uma forma simplista como o estudo das vérias formas de comunicar utilizadas por
uma organizacdo. Contudo, sdo Varias as perspetivas tedricas sobre o tema, uma vez que se trata
de um conceito «multidimensional, na medida em que é desenvolvido em torna da partilha de
valores e normas da organizacao, permitindo o desempenho, por parte dos seus membros, das suas
tarefas, em conformidade com as acbes e comportamentos definidos pela organizacao» (Silva,
2018: 48). Neste sentido, a estrutura da organizacdo e a sua hierarquia influenciam o processo
comunicacional, uma vez que uma comunicacao eficaz deve ser o garante da consonancia entre 0s
membros da organizacdo, mas também entre a organizacédo e o exterior. Onésimo Cardoso (2006)
acrescenta que ndo podemos falar de uma organizacdo se nela ndo existir uma préatica
comunicativa, mesmo que ndo esteja estruturada. O autor defende uma relagdo simbidtica entre
comunicacdo e organizagdo. A primeira é «um alicerce que d& forma a organizacdo», mas é
também a estrutura da organizacao que determina 0s processos comunicativos a escolher (Cardoso,
2006: 1132).

Evolucéo e Mudancas

A década de 1940 tem sido apontada como o periodo no qual surge a disciplina da Comunicacao
Organizacional. Os Estudos Organizacionais terdo tido uma elevada importancia na emancipacao
da disciplina, uma vez que identificavam a comunicagdo como um importante fator do
comportamento organizacional. Também os estudos sobre a comunicacao de massas se revelaram
importantes neste sentido (Rudo, 2016). Alias, autores como André Guimaraes e Sebastido Squirra
(2007) argumentam que os estudos sobre a comunicagdo organizacional nasceram no seio da Mass

Communication Research.

Ainda assim, s6 em meados do século XX é que se comegou a reconhecer a importancia da

comunicacgéo para criar uma relagdo transparente e vinculativa com um publico. Sé a partir desta
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altura se verifica o reconhecimento da importancia da comunicacdo como motor de qualquer
organizacdo. A par disto, comega a surgir investigac&o cientifica na area e os primeiros cursos, no
seio da academia. Esta evolucdo abre caminho para que diversas areas cientificas se debrucem
sobre os estudos da comunicacao e ndo apenas as ciéncias sociais. Isto da origem a que os estudos
da comunicacdo organizacional se fragmentem em VArios campos, como a comunicacdo

corporativa, comunicacdo de marketing, comunicagdo de negocio, entre outras (Rudo, 2006).

As transformacdes verificadas na primeira metade do século XX tornam obsoleta a perspetiva
funcionalista dos estudos da comunicacdo organizacional. Ainda que tivesse dado importantes
contributos, ndo era mais possivel pensar na comunicacao organizacional como um instrumento
de coordenacdo dentro da organizacdo ou como uma forma de atingir objetivos corporativos e
responder a necessidades (Bueno, Silva, Porém, 2017). A par das alteracdes que se foram
verificando no meio académico, também em contexto empresarial foram registadas mudancas. A
«urbanizacao crescente» e 0 «aumento de produtos no mercado», na sequéncia das duas revolucées
industriais sdo também algumas das mudancas verificadas na segunda metade do século XX
(Rudo, 2006: 35).

Estas mutacBes levam as empresas a «descobrir a importancia de comunicar com propdsitos
comerciais, abrindo caminho para o nascimento do Marketing — uma filosofia de gestao orientada
para responder as necessidades de mercados e consumidores» (Rudo, 2016: 36). Para além disto,
é importante também que as organizacOes estejam preparadas para uma sociedade cada vez mais

heterogénea e imprevisivel (Bueno, Silva, Porém, 2017).

O século XXI introduz novas mudangas que tém consequéncias no paradigma comunicacional
dentro das organizacgdes, especialmente porque as verificamos na relagdo do homem com a
organizacdo e da organizacdo com o mundo. «Trata-se de uma relacdo que ndo leva em
consideracdo apenas uma das dimensdes do homem, a forca do seu trabalho fisico e mental. Por
meio dessa nova relacdo, o homem é compreendido como um ser total e que pensa criticamente,
age eficiente e eficazmente e sente-se criativamente como parte do todo e como o todo da parte»
(Cardoso, 2006: 1139). Isto significa que a comunicacdo organizacional precisa de abrir espago
para a interacdo e para a dimensdo humana com foco no crescimento pessoal e na qualidade de
vida. Se a relacdo do homem com a organizacéo € agora mais complexa, também a comunicagao
organizacional o deve ser, adotando estratégias que a completem e a afastem de uma perspetiva

exclusivamente instrumental para outra que seja integrada e ampla (Cardoso, 2006).

21



Bruna Cadima Um Caminho para a Comunicacgdo Integrada de Marketing

CAPITULO 2 — Um caminho para a Comunicagdo Integrada de Marketing

A sociedade contemporénea e as consequentes transformacdes que se tém verificado, como a
«globalizacdo e abertura econdmica, processos de privatizagdo, aumento da produtividade e
aceleracdao da competitividade, revolucdo tecnologica e impacto das tecnologias de informacdo»
(Cardoso, 2006: 1132), trouxeram desafios para 0s processos comunicativos das organizagoes.
Responder a estes desafios implica pensar a comunicagdo organizacional de forma integral e
compreendé-la como um importante fator da construcao da cultura e da identidade da organizacé&o.
E na sequéncia deste ambiente de transformacdes continuas que, no final da década de 1980, inicio
da década de 1990 surge a Comunicacdo Integrada de Marketing. Esta area, que pretende
desenvolver a comunicacdo organizacional posicionando-a junto do mercado, relne pouco
consenso entre académicos e profissionais. Assim, neste capitulo, vamos procurar esclarecer o
conceito e exploréa-lo de forma pormenorizada. E nosso objetivo reunir informacéo suficiente por
forma a entender quais as suas ferramentas e que novidades introduz no universo da comunicacgéo

organizacional.
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2.1. Do marketing tradicional ao marketing 3.0

Ainda que ndo seja possivel atribuir uma data a criacdo do marketing, aponta-se que tenha surgido
nos anos 1950 como disciplina autbnoma da area da gestdo. Ainda assim, é defendido que em
qualquer lugar onde tenha existido mercado, existiu marketing (Vieira, Ladeira, 2017). Por este
motivo, a disciplina é considerada altamente evolutiva, uma vez que se altera consoante as
necessidades do mercado. Se analisarmos a origem da palavra, compreendemos a relacdo que
estabelece com o mercado: «O termo marketing vem da palavra inglesa market, mercado, e, desta
forma se pode dizer que designa a atividade de orientar a venda e/ou transacdo de produtos ou
servigcos do produtor até ao consumidor final» (Marques, 2015: 8). No entanto, esta visdo do
marketing pode ser redutora e leva, muitas vezes, a sua negacao por parte de profissionais de varias
areas da comunicacdo, especialmente e de forma mais forte na Ciéncia da Informagdo (Amaral,
2008). Sueli Amaral (2008:33) acrescenta ainda que esta rejeicdo pode acontecer por varios
motivos, entre eles a falta de confianga no sucesso da aplicacdo das técnicas mercadoldgicas ou
ainda o «desconforto relacionado com a prética do marketing, rotulada de antiética por alguns
estudiosos».

Numa perspetiva distinta da apresentada por Vieira e Ladeira, podemos colocar o nascimento do
marketing ainda no inicio do século XX, «como resultado da expansdo das oportunidades de
comunicacdo e do aumento da concorréncia nos mercados ap6s um periodo estavel de producéo e
consumo» (Silva, 2018: 55). Ainda assim, ha concordancia tanto na ideia de evolugdo do
marketing a acompanhar a evolucdo do mercado, como na ideia do seu surgimento, desta vez de
forma independente, na década de 1950, como consequéncia das inovacdes tecnoldgicas e das

mudancas no contexto economico (Cornelissen, 2004 apud Silva, 2018).

Podemos falar de trés versdes da disciplina: marketing 1.0; 2.0 e 3.0. A primeira diz respeito a
uma fase inicial em que o marketing estava quase exclusivamente ligado ao produto e operava de
forma a vendé-lo. Nesta primeira fase, € facil entender a definicdo acima apresentada que entende
0 marketing como uma ferramenta para aumentar vendas e escoar produtos (Marques, 2015). No
entanto, a inovacao tecnoldgica transforma os consumidores em agentes mais atentos e informados
e, por isso, possibilita também a criacdo de nichos de mercado. Neste sentido, o marketing evolui
para uma versao 2.0 como forma de responder as necessidades dos consumidores. Nesta fase, ndo
SO se cria uma nova forma de olhar para o mercado como para o consumidor, que passa a Ser «rei»

(Kotler et al, 2010 apud Vieira, Ladeira, 2017). Ainda assim, o consumidor ndo ¢ um agente
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passivo, suscetivel & manipulacdo ou a criagdo de desejos e necessidades outrora inexistentes. E

na sequéncia desta realizacdo que se da a evolugdo para o marketing 3.0:

“O Marketing 3.0 acredita que 0s consumidores séo seres humanos complexos,
cujas necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas. Desse modo, 0
Marketing 3.0 complementa o marketing emocional com o marketing do espirito
humano”. (Kotler et al, 2010, p. 5 apud Vieira, Ladeira, 2017).

A forma de estar do consumidor, num mundo em rede com um constante propdésito colaborativo,
torna obsoleta a ideia de que é possivel criar-lhes necessidades. Galindo (2009) aponta ainda as
transformacdes na demografia e nas estruturas familiares como fatores de mudanca na forma como
0s consumidores procuram e adquirem novos produtos. Desta forma, 0 mesmo autor acrescenta
que é preciso que o marketing atenda aos desejos profundos dos consumidores, se preocupe em
criar valor junto dos mesmos e em oferecer solucfes para os seus problemas reais. Também as
«organizacdes passam a perceber, neste sentido, que ndo convinha apenas escoar 0s produtos, mas
sim atender as necessidades e desejos dos clientes, tendo em conta as mudancas de habitos destes,

importantes para a criacao de planos estratégicos que garantam a satisfacdo» (Silva, 2018: 57).

Esta versdo do marketing mais préxima do publico, ainda que nunca distante do mercado, é
também a que encontramos na definicdo da American Marketing Society de 2004: «uma funcéo
social e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor
para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a

organizacao e o seu publico interessado» (Amaral, 2008: 31).
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2.2. Convergéncia: comunicagdo organizacional e marketing

As novas necessidades tanto do mercado como dos consumidores empurram estas duas areas para
junto uma da outra. As plataformas de interacdo digitais ndo sé ajudam as empresas a ampliar o
seu numero de consumidores, como ajudam também esses consumidores a participar na criacdo
de valor de um produto, o que representa um novo desafio para as areas da comunicacgéo (Vieira,
Ladeira, 2017). N&o chega apenas levar um consumidor a adquirir um produto, é preciso que esse
produto contenha toda a identidade da organizagdo ou empresa. Para isso, € necessario integrar
diferentes ferramentas de comunicacgdo, «como uma forma sinérgica para atingir aos objetivos
globais da organizacdo que ndo se concentram apenas no processo de troca, mas também na
construcdo e manutencdo da imagem corporativa, fruto de seu relacionamento com o0s mais

variados publicos e comunidades» (Galindo, 2009: 198).

Da mesma forma que, em cima, falamos dos novos desafios para o marketing, também a
comunicacdo dentro das organizacdes se vé obrigada a evoluir e a adaptar-se a uma nova realidade.
Esta adaptacdo devera criar uma marca diferenciadora. Pode acontecer que existam Vvarios
produtos com as mesmas carateristicas e com precos semelhantes, por exemplo. Nestes casos, a
solugdo para o destaque de um em detrimento dos restantes pode estar na capacidade da
organizacdo compreender os desejos e necessidades do seu publico, bem como na capacidade de
comunicar o seu produto de forma eficaz e atenta as mudancas (Santiago, 2002). «A partir deste
ponto podemos identificar o ambiente favoravel para o surgimento de propostas para uma
comunicagdo mais abrangente e eficaz, pois a relevancia do papel da comunicacao nas relacées de
consumo sem davida alguma entrara em uma nova dimensdo» (Galindo, 2009:197). Esta assim

aberto o caminho para a Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM).
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2.3. Comunicacao Integrada de Marketing (CIM): O que é?

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) parte da comunicagdo organizacional. Pode ser
definida como a «sinergia e a integracdo entre as diversas areas, ferramentas e necessidades
comunicacionais de uma organizacdo» (Trevison, 2003: 48). Marcelo Santiago (2002) acrescenta
que falar da CIM é falar da evolucao da comunicacgédo organizacional para um ambiente estratégico
que se posiciona junto do mercado com o objetivo de promover e divulgar produtos e servigos.
Jodo Pessoa (2008: 39) fala de CIM como sindnimo de comunicacdo mercadoldgica e entende que
«é a forma encontrada para fazer o planejamento global da comunicacdo». Para isto é necessario
utilizar varias ferramentas de areas distintas, como o jornalismo, relaces publicas, publicidade,
marketing e criar um discurso unico que estabeleca a relacdo entre o produto ou servico e 0

consumidor.

Margarida Kunsch, que muitos autores consideram ser quem prop0s a integracao das varias areas
da comunicacdo numa s0, apresenta uma perspetiva diferente da de Jodo Pessoa, acima explanada.
A autora ndo considera a CIM como sinénimo de comunicacdo mercadologica, uma vez que
apresenta a segunda como uma das grandes areas dentro da Comunicacdo Integrada de Marketing
(Kunsch, 2003). Para a mesma autora, falar de CIM é falar da conjugacdo equilibrada de areas
distintas, como a comunicacdo mercadoldgica, institucional, interna e administrativa. A juncao
destas areas ira formar aquilo a que Kunsch chama de mix ou composto da comunicacao
organizacional integrada. «Sao essas formas de comunicacdo que permitem a uma organizacao
relacionar-se com o seu universo de publicos e com a sociedade em geral. Por isso, ndo se devem

mais isolar essas modalidades comunicacionais» (Kunsch, 2003: 150). (Remeter para pagina 29)

Ainda que a perspetiva de Jodo Pessoa seja distinta da de Kunsch no que diz respeito a sinonimia
entre comunicacdo integrada e comunicacdo mercadoldgica, o autor alinha-se com a autora na
ideia de que as varias areas dentro da comunicacao integrada devem desenvolver-se em conjunto
e de forma harmoniosa. As areas ja mencionadas acima, enumeradas por Kunsch, Jodo Pessoa
(2008:39) acrescenta o «jornalismo, editoracdo, relacbes publicas, propaganda, publicidade,

promocao de vendas, exposic¢des e treinamento de vendas».

Podemos ainda acrescentar uma perspetiva alternativa que argumenta que a CIM é ainda um mito
e que ndo se consolidou suficientemente para que possamos afirmar que € aplicada ou que, pelo
contrério, sempre existiu. E dentro desta perspetiva que Trevison (2003) apresenta os resultados

de varias entrevistas realizadas a representantes de agéncias de propaganda brasileiras. Os
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entrevistados tém visfes similares do que é a Comunicacdo Integrada de Marketing. Entendem
que apesar de o tema ter ganho expressdo recentemente, a comunicagéo integrada sempre foi uma
realidade dentro do mercado publicitario. Alguns dos entrevistados acrescentam ainda que o termo
pode estar ultrapassado, uma vez que acreditam ter sido sempre obrigacdo das agéncias estarem
alinhadas com as varias ferramentas da comunicacdo. No entanto, importa salientar que no
contexto destas entrevistas, falamos de CIM numa perspetiva enraizada em agéncias de
propaganda. No entanto, mesmo dentro do contexto de uma organizacdo, compreende-se a
dificuldade que pode surgir na aplicacdo das ferramentas da comunicacéo integrada de marketing.
Isto acontece porque se prevé uma «acao conjunta de profissionais de vérias areas, em agoes
combinadas, garantindo a coeréncia da linguagem e, a0 mesmo tempo, respeitando as diferencas
de cada setor» (Ribeiro; Lima; Ghisleni, 2006: 100) e esta harmonia ideal ndo é sempre facil de
atingir, especialmente num meio que, varias vezes, continua a apontar o «marketing como vilao»,
ndo Ihe reconhecendo o potencial que pode ter no contexto da comunicagdo organizacional
(Pessoa, 2008: 31).

Por ser uma &rea relativamente recente, a Comunicacao Integrada de Marketing esta ainda a ser
alvo de bastante discérdia. Se por um lado se questiona a sua real importancia, argumentando que
podera tornar-se em mais uma moda que ndo tera duracdo significativa; por outro, defende-se que
talvez tenha sido das mais importantes evolugdes para o ambiente comunicacional (Galdo, 2011).
Ainda assim, parece reunir-se consenso na percecao de que ndo existe CIM sem que antes exista
um planeamento estratégico e uma analise que permita articular esforcos entre profissionais de
areas diferentes dentro da organizacdo (Ribeiro; Lima; Ghisleni, 2006: 99). Apesar das perspetivas
distintas que encontramos aquando da pesquisa sobre este tema, a voz que se impde mais alta diz
respeito a defesa da CIM como uma das maiores e melhores vantagens competitivas para uma

organizacédo (Ribeiro; Lima; Ghisleni, 2006).
Shimp (2002, p. 40 apud Ribeiro; Lima; Ghisleni, 2006: 100) resume CIM como

«0 processo de desenvolvimento e de implementacdo de varias formas de
programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo da CIM é influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-alvo das comunicages. A CIM considera todas as
fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou prospecto tem com o
produto ou servigo como um canal potencial para divulgagdo de mensagens futuras.

Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de comunicacao que serdo relevantes
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para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem ser receptivos. Em
resumo, o processo de CIM comega com o cliente ou prospecto e entdo retorna para
determinar e definir as formas e metodos através dos quais programas de

comunicacdo persuasivos podem ser desenvolvidos».

O mesmo autor (Shimp, 2002 apud Ribeiro; Lima; Ghisleni, 2006) destaca ainda um conjunto de
carateristicas essenciais que sustentam a comunicacdo integrada de marketing. Defende que a
gestdo eficaz da CIM deve, para além de consolidar a marca, culminar com o publico a levar a
cabo uma acgao. Para além disso, esta gestdo deve ter o seu inicio nos consumidores/clientes, sendo
um processo que se realiza de fora para dentro da organizacdo. E, por isso, importante que se
utilizem todas as ferramentas a disposi¢cdo e que ndo se conclua que o publico alvo esta
exclusivamente vinculado a uma. A semelhanca do que ja foi descrito acima, refletindo a
perspetiva de outros autores, pretende-se que exista uma sinergia e que a organizacdo tenha uma
linguagem Unica. Por Gltimo, a comunicacéo integrada de marketing, para ser bem-sucedida, deve
promover uma relacdo entre o cliente e a marca. Isto porque, mesmo do ponto de vista do

investimento, é mais vantajoso para a organizar manter relagdes existentes do que criar novas.

Aplicar um programa de CIM eficaz ndo deve passar exclusivamente pela tentativa de criar uma
mensagem harmoniosa e Unica para transmitir aos consumidores utilizando as diversas ferramentas
ao dispor das organizac@es. O esforco deve estar direcionado para compreender o publico para o
qual se fala e, assim, criar valor para ele, em vez de se focar a estratégia no produto ou ideia que
se possui. Estabelecer uma relagdo com o publico é uma prioridade e s6 é possivel concretiza-la
através da gestdo articulada das ferramentas do mix de comunicacdo integrada que possibilita a
criacdo de valor para a marca e, deste modo, a consolidacdo de uma relacdo forte com o publico
(Santana; Farias, 2003).
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2.4. Mix ou composto da comunicagéo integrada de marketing

O trabalho até agora desenvolvido na &rea das ferramentas do mix da comunicacédo integrada de
marketing é extenso. N&o é, no entanto, nosso objetivo discutir este tema de forma pormenorizada,
mas antes fazer uma breve revisdo literaria por forma a entender que ferramentas sao estas e como

evoluiram na sequéncia da também evolucao tecnoldgica.

Em primeiro lugar, é importante deixar claro que os varios autores que se debrucaram sobre o tema
utilizaram diferentes nomes para o descrever. Podemos falar de mix da comunicagao integrada,
mix promocional, composto da comunicacdo de marketing, mix de marketing, mix de
comunicacdo, mix de comunicacdo de marketing, mix ou composto da comunicacdo
organizacional integrada, entre tantas outras possibilidades igualmente semelhantes. De qualquer
forma, para efeito deste relatorio, iremos usar a definicdo que da nome a este subcapitulo — mix ou
composto da comunicacao integrada de marketing e, sempre que houver necessidade de abreviar,
ird ser utilizada a expressdo mix de comunicacdo integrada. Para além da atribuicdo de nomes
diferentes, também sdo apontadas diferentes ferramentas para fazerem parte deste mix. Neste
sentido, € nosso objetivo tentar clarificar do que é que falamos quando falamos de mix de

comunicacéo integrada e quais séo as ferramentas que dele fazem parte.

Depois de revista a literatura que se debruca sobre o tema, conseguimos encontrar uma definigéo
que seja consensual na ideia de que o mix de comunicacdo integrada de marketing é o conjunto
das ferramentas e atividades levadas a cabo por uma organizacéo e aplicadas de forma estratégica
e harmoniosa na sua tentativa de estabelecer relacdes duradouras com o seu publico alvo. Estas
ferramentas modificam-se «como consequéncia da prépria evolucdo das tecnologias de
informacdo e de comunicacdo, portanto, é preciso atualizar a composic¢éo do mix para acompanhar

essa evolucdo» (Pessoa, 2008: 39).

Todas as organizacgdes, no desenrolar das suas atividades didrias transmitem mensagens, quer seja
com aquilo que dizem e fazem ou com aquilo que optam por ndo dizer e ndo fazer (Andura, 2011.:
36). A transmissdo destas mensagens € feita através de diferentes canais e podemos falar de
mensagens planificadas (organizadas e estruturadas pela organizacdo), comunicacao pessoal
(com funcionérios ou clientes), atraves dos produtos que oferecem (preco, embalagem,
distribuicdo), mas também através de mensagens ndo planificadas (reportagens, comentarios,
boatos) (Andura, 2011). Enquanto que as mensagens planificadas sdo a organizacdo a falar sobre

si mesma e sobre os seus produtos, a comunicacdo pessoal e os produtos sdo aquilo que a
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organizacéo faz, de facto, e as mensagens nao planificadas séo outros a confirmar ou desmentir as
mensagens transmitidas anteriormente (Duncan, Moriarty, 1997 apud Andura, 2011). Inma
Andura (2011) acrescenta também que ainda que todas as mensagens e os diferentes canais através
dos quais sao transmitidas sejam importantes, a forma mais eficaz para criar uma relacéo frutifera
entre o publico alvo e a marca é a gestdo da comunicagdo e das suas ferramentas. A mesma autora
defende que dentro do mix da comunicagdo integrada, o foco deve estar nas ferramentas da
comunicacgdo, uma vez que todas as outras ferramentas, mesmo que sejam de carater mais técnico
e mais relacionado com o marketing, se desenvolverdo sob o plano de comunicacao existente
(Andura, 2011). Neste sentido, as ferramentas apresentadas pela autora para fazerem parte do mix
de comunicacédo integrada sdo a venda pessoal, publicidade, promocdo de vendas, patrocinios,
relacBes publicas e marketing direto e interativo. Ainda assim, a autora lembra que as ferramentas
utilizadas podem variar consoante 0s objetivos e 0s produtos que cada organizacdo tem (Andura,
2011).

Kotler e Keller (2006 apud Pessoa, 2008) consideram as mesmas ferramentas para 0 mix de
comunicagdo integrada, optando apenas por ndo se referirem a publicidade, mas sim a
eventos/experiéncias. Ainda assim, concordando com a premissa de que tudo o que a organizacgao
faz (ou ndo faz) transmite uma mensagem, chamam a atencdo para ferramentas complementares,
para além das comunicacionais nas quais Inma Andura se foca, que podem contribuir para a melhor
relacdo entre a organizacdo e o publico. Séo elas: «estilo e o preco do produto (cor, embalagem),
a roupa e o comportamento do vendedor, a decoragdo do ponto de vendas, a identidade visual da
empresa, entre outras» (Kotler; Keller, 2006 apud Pessoa, 2008: 39). Como ja foi referido em cima,
0 mix da comunicacdo integrada de marketing sofre alteracbes com as também alteracGes da
sociedade, sejam elas de ordem tecnoldgica, social ou econémica. Ora, a proposta de Kotler e
Keller alterou-se na sequéncia destas transformacOes e acrescentamos aqui que 0S autores
removeram as vendas pessoais e acrescentaram as relagdes publicas a assessoria de imprensa
(Pessoa, 2008).

Marcelo Santiago (2002) corrobora a tese defendida por Inma Andura. Também este autor
considera as mesmas ferramentas como parte do mix de comunicacao integrada. A unica distin¢ao
a assinalar diz respeito aos patrocinios que Marcelo Santiago substitui por propaganda e que define
como «qualquer forma paga de divulgagdo que tenha como objetivo apresentar e promover ideias,
produtos ou servicos, de carater ndo pessoal, subsidiada por um patrocinador» (Santiago, 2002:
35).
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Margarida Kunsch (2003) organiza o mix de comunicagédo integrada de marketing de acordo com
0 esquema que a seguir se apresenta. Para a autora, a comunicagédo organizacional divide-se em
trés grandes areas das quais fazem parte areas especificas as quais correspondem diferentes
ferramentas. A coordenagdo entre todos 0s componentes apresentados resulta no mix de

comunicagdo organizacional que acima (pagina 24) ja foi definido.

COMUNICAGAO COMUNICACAO
MERCADOLOGICA INSTITUCIONAL

MIX DA
COMUNICAGAD
ORGANIZACIONAL

Adaptado de Margarida Kunsch (2003)

Ora, daquilo que pudemos verificar, ainda que existam algumas diferencas na forma como
diferentes autores descrevem o mix de comunicagao integrada, encontra-se algum tipo de consenso
no conjunto das seis ferramentas j& descritas em cima (venda pessoal, publicidade, promocéo de
vendas, patrocinios, relagGes publicas e marketing direto). Mais ainda, encontra-se consenso na
ideia de que quaisquer que sejam as ferramentas utilizadas, devem ser aplicadas de forma
estratégica e integrada para que a sua soma seja uma Gnica mensagem (Galao; Crescitelli; Baccaro,
2011).
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N&o basta tomar conhecimento do conjunto de ferramentas que fazem parte do mix de
comunicacgéo integrada. Por forma a melhor compreendé-lo, importa esclarecer o que cada uma

delas representa e qual é o seu contributo para a estratégia integrada da comunicacgéo de marketing.

Como pudemos verificar, existem diferentes perspetivas acerca do conjunto das modalidades que
fazem parte do mix de comunicacdo integrada de marketing. Ainda assim, por serem as mais
mencionadas pelos autores aqui estudados, chegdmos a um consenso num conjunto de seis: venda
pessoal, publicidade, promocéo de vendas, patrocinios, relagdes publicas e marketing direto. Ora,
avenda pessoal diz respeito ao contacto entre o consumidor e o vendedor. Na perspetiva de Odgen
(2002 apud Savi, 2011: 11) este contacto deve ser «direto e pessoal» e «tem a vantagem da
persuasdo e também do feedback imediato, mas é o método mais caro». Para além disto, pretende-
se que no momento de contacto se privilegie uma comunicacgéo interativa e personalizada (Galao;
Crescitelli; Baccaro, 2011). Na revisdo da literatura sobre o tema, pudemos encontrar consenso na
ideia de que a venda pessoal é a ferramentas mais eficiente do mix de comunicacéo integrada de

marketing.

As ferramentas publicidade e relacBes publicas sdo varias vezes colocados juntas. Ndo por
significarem 0 mesmo, mas porque se considera que ambas «sdo maneiras de comunicacao que
geram muita credibilidade perante todos os publicos da empresa» (Ogden, 2002 apud Savi, 2011:
12). A publicidade é uma forma de gerar informacéo positiva sobre a organizacdo e, ainda que
utilize os canais de comunicacdo para a massa tal como a propaganda, ndo € paga, mas sim
conquistada. (Galdo; Crescitelli; Baccaro, 2011). RelacGes publicas, segundo a definicdo dos
mesmos autores, devem ocupar-se de «manter a boa imagem da empresa junto da comunidade».
Para isto, podem valer-se da assessoria de imprensa que garante que a informacéo desejada chega
aos canais pretendidos (Ogden, 2002 apud Savi, 2011). Kunsch (2003) acrescenta ainda que as
relacfes publicas sdo a ferramenta por exceléncia da construcao da credibilidade da organizacéo.
Na sua perspetiva de mix de comunicacdo integrada de marketing, coloca-as dentro da area da
comunicacgdo institucional precisamente por considerar que sdo responsaveis «pela fixagdo de um
posicionamento institucional coerente e duradouro das organiza¢Ges» (Kunsch, 2003: 166). Sobre

a relacdo das relagdes publicas com a propaganda, Kunsch (2003: 184) acrescenta:

«As relacBes publicas, no composto da comunicacdo integrada, desenvolvem
principalmente o que diz respeito a formagéo de publicos e ao seu desenvolvimento
com as organizacgOes. Para isso, valendo-se de todas as técnicas disponiveis e

enfrentando as diversas fases do processo de planejamento, buscam as melhores
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estratégias para cercar todos os publicos, complementando muitas vezes até mesmo

a atividade da propaganda, que procura atingir o publico-alvo de forma massivax.

A promocéao de vendas é uma ferramenta que pretende promover a compra e que produz efeitos,
ou ndo, a curto prazo. Para cumprir 0s seus objetivos pode recorrer a descontos, promocaes,
passatempos, ou outros semelhantes (Savi, 2011). Kotler e Armstrong (2007 apud Savi, 2011)
chamam a atencdo para as poucas vantagens que a promoc¢ao de vendas tém a longo prazo, na

construgéo da marca e na sua consolidacéo.

A semelhanca da venda pessoal, o0 marketing direto também deve utilizar uma comunicagéo
personalizada e interativa e também permite uma resposta imediata. No entanto, neste caso trata-
se de uma resposta do mercado, ndo do consumidor e esta resposta surge na forma de um resultado
mensuravel. Um bom exemplo de marketing direto é o telemarketing (Galdo; Crescitelli; Baccaro,
2011). Os mesmos autores consideram que o patrocinio «esté relacionado a construgdo de uma
imagem por meio de associagdo com outra ja estabelecida» (Galdo; Crescitelli; Baccaro, 2011:
89).

A comunicacdo interna, ainda que ndo faca parte do conjunto das seis ferramentas aqui
destacadas, merece analise porque nado é possivel «separar a alma do corpo vivo» (Kunsch, 2003:
166). Neste sentido, nenhuma éarea pode ser desenvolvida separada da outra, € isso mesmo que
verificamos no esquema adaptado de Margarida Kunsch na pagina 31 deste trabalho. A
comunicacdo interna é especialmente importante por ser «indispensavel para o bom
funcionamento das organizacdes, na gestdo da coordenacdo de atividades, na qualidade do clima
organizacional e no incremento da imagem organizacional junto dos colaboradores» (Silva, 2018:
50). No ambito da comunicacéo interna podemos avangar que ela é levada a cabo em paralelo com
as outras areas do mix de comunicacdo integrada e que o seu desenvolvimento no eixo de uma
estratégia de comunicacdo integrada representa varios beneficios para as organizacdes, mas

também para a propria comunicacao interna que se torna mais eficiente (Kunsch, 2003).

A comunicagéo interna diz respeito a todas as atividades de comunicacdo que sdo levadas a cabo
dentro da organizacgdo de forma organizada para permitir uma melhor relacdo entre a organizacao
e os que nela trabalham. Para tal, pode recorrer as ferramentas tanto da comunicacéo institucional
como da comunicagdo mercadoldgica (Kunsch, 2003). Curvello (2002 apud Silva, 2018)
acrescenta que é por meio da pratica de uma estratégia de comunicagdo interna eficaz que é
possivel levar todos os membros de uma organizacdo a partilharem os valores que permitem a

organizacdo transmitir a mensagem certa.
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Entre muitas outras coisas, a comunicacao serve para evitar conflitos ou, ndo os evitando, poder
resolvé-los. Isto acontece numa familia ou num grupo de amigos, mas ndo é diferente quando
falamos de uma organizacdo. A comunicacdo interna deve ser um meio através do qual se
estabelecem relagdes dentro da organizacéo e se tornam os processos de colaboragéo, essenciais a
uma estratégia de comunicacgdo integrada, mais faceis. Para alem deste objetivo de carater mais
técnico, a comunicagdo interna deve também levar a uma maior motiva¢do dos membros de uma

organizacao.

«Hoje, quando o meio ambiente econémico torna-se complicado, e numerosas
empresas s0 pensam na sobrevivéncia, a comunicagdo interna torna-se um trunfo
estratégico que, utilizado com eficiéncia, gera uma motivacdo extraordinaria capaz
de atingir objetivos que a razdo pura ndo podia prever. Na realidade, a motivacéo
profunda apoia-se ndo somente sobre elementos racionais, mas também, e talvez
mais ainda, sobre o dinamismo psicolégico que busca sua energia na emocao»
(Lehnisch, 1985: 124 apud Vigneron, 2001: 99).

Ora, se 0s objetivos da comunicacao interna forem cumpridos, ela serd capaz de influenciar
positivamente ndo s6 as relagdes dentro da organizacdo, mas também, como consequéncia, a
imagem que a organizagéo transmite para o exterior. E neste sentido que Kunsch (2003) fala de
ndo poder separar-se a alma do corpo vivo, porque ndo é possivel isolar a comunicacdo interna da
externa. Ambas devem trabalhar em conjunto e cabe as organiza¢fes compreenderem «gue 0 Seu
primeiro destinatario de qualquer mensagem proveniente da organizacao deve ser o seu publico
interno, na medida em que s6 assim se consegue garantir a promocao da credibilidade, bem como

a motivacao dos colaborados, os principais porta-vozes das organizacdes» (Silva, 2018: 52).
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2.5. Marca — imagem e identidade

A convergéncia entre as areas da comunicacdo organizacional e marketing (acima discutida) &,
para Vieira e Ladeira (2017), materializada pelo modelo dos 3 I's: identidade, integridade e
imagem da marca. Este modelo resulta da consciencializagdo do ser humano como um ser pleno.
O marketing assume assim func¢des da comunicacdo, preocupando-se com a gestdo da imagem e
identidade da marca. A comunicacdo integra o marketing nas suas ferramentas também, como
consequéncia de um modelo de relagcbes publicas desligado da comunicacdo mercadoldgica
(Vieira, Ladeira, 2017). Esta realidade €, para Galindo (2009), a materializacdo do carater

multidisciplinar do ato comunicativo.

Neste sentido, as organizacdes devem utilizar todas as ferramentas que tém ao seu dispor como
forma de criar uma marca que tenha uma relagcdo préxima com o seu publico. Esta estratégia
integrada é ainda uma forma de otimizar investimentos. No seio de qualquer organizagéo,
reconhecer a importancia de aplicar estratégias da comunicacéo integrada de marketing significa
reconhecer a importancia do fortalecimento da marca que acontece por meio da gestdo eficaz das
ferramentas do mix de comunicacdo integrada (Shimp, 2002 apud Galindo, 2009: 203). Marcelo
Santiago (2002: 39) acrescenta também que a «a comunicacdo integrada de marketing € a
estratégia utilizada para desenvolver, posicionar, informar e lembrar a todo o mercado os valores,
principios, beneficios e solucdes gerados pelas empresas, representados por suas respetivas

marcas».

A expressdo «imagem de marca» ou outras de igual ou semelhante significado sdo utilizadas
frequentemente, de forma pouco técnica, para nos referirmos a marcas ou até a pessoas,
associando-lhes carateristicas fisicas e de personalidade que as identificam. Esta construcédo parte
de um julgamento pessoal que o individuo faz a partir daquilo que observa. No caso das
organizac0es, esta imagem é construida como forma de chegar ao publico e de com ele estabelecer
uma relacdo. Neste sentido, pretendemos discutir brevemente o conceito de marca e compreender
qual o processo da sua criacdo e a importancia e relacao que estabelece com a imagem, integridade

e identidade da organizacéo.
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A Marca

Historicamente, o ato de marcar esta intrinsecamente ligado a ideia de verificacdo da origem ou
pertenca de um objeto ou ser (marcacdo de gado a ferro quente ou de utensilios de barro, por
exemplo) (Freitas, 2013). Para além disto, e numa referéncia a sociedade contemporanea, a marca
pode servir também para identificar uma organizacdo de forma réapida através «de uma linguagem

grafica que representa a organizacao e os seus produtos» (Freitas, 2013: 63).

Ainda que a palavra marca esteja de alguma forma associada, no contexto atual, a uma ideia de
modernidade (muito influenciada pela sua intima relacdo com a area da moda, por exemplo), as
marcas sdo tdo antigas quando a civilizacdo (Moore; Reid, 2008: 2). Isto acontece porque a sua
existéncia esta muito relacionada com a economia, mesmo que ndo de forma organizada. O
comeércio e a troca de bens e produtos acabam por impor a utilizagdo de uma marca para identificar

a origem desses mesmos produtos.

Qualquer que seja o periodo histérico de que falamos, as marcas apresentam sempre duas
carateristicas que se relacionam com a transmissdo de informac3o aos stakeholders®. Sio elas a
informacdo sobre qualidade e a informacdo que, como ja falamos assim, diz respeito a
identificacdo da origem (Moore; Reid, 2008: 2). Do que pudemos analisar da evolugéo das marcas
ao longo do tempo, é possivel concluir que sdo conceitos mutaveis e bastante complexos,
carateristicas que partilham com o conceito de marketing. Esta semelhanca pode ser atribuida ao
facto de ambos os conceitos terem raizes na ideia de mercado. Ora, as marcas ja existiam muito
antes do século XX, ainda assim devemos referir-nos a elas como «proto-marcas» (Moore; Reid,
2008: 2).

E de salientar que, no contexto atual, a marca é reconhecida ndo so através das suas carateristicas
visuais, mas também de outras que estdo subentendidas (Vasquez, 2007). Se perguntarmos a um
qualquer consumidor porque prefere uma marca em detrimento de outra, numa situacdo em que 0s
precos e produtos sejam semelhantes, a resposta terd um cariz emocional que em pouco se
relaciona com os atributos fisicos da marca (ainda que estes contribuam). Isto acontece porque a

relacdo que se estabelece com uma marca esta assente num conjunto de «associa¢fes emocionais

3«0 termo inglés stakeholder designa, tradicionalmente, aquele a quem se confia o dinheiro dos varios apostadores
até a definicdo de qual ou quais apostadores o ird/irdo receber. E, assim, alguém de confianca, muitas vezes alguém
considerado imparcial por ndo ser um dos apostadores, ou cuja probidade garante que os valores depositados serdo
devidamente acautelados» (Amaral, Magalhies, 2000: 7)
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e sociais que ela transmite. (...) Assim, é definida uma marca, um conceito, uma atitude, uma

postura e um conjunto de valores que vao além dos atributos do produto» (Vasquez, 2007: 202).

Teresa Ruéo acrescenta, em concordancia com a posi¢do de Ruth Vasquez que a marca deve
representar a oferta da organizacao «atraves de simbolos que os publicos aprendem a descodificar,
em funcdo das mensagens recebidas, mas também da sua cultura ou padrdes internos de
pensamento, que se desenvolveram em resultados de experiéncias varias» (Rudo, 2003: 21). Para
a mesma autora, este processo reciproco de criagdo de significado da marca entre o publico e a
organizacédo resulta de um conjunto de elementos tangiveis (produto), mas também intangiveis

(valores e emoc0es).

Com todas as alteracGes que o mercado sofreu, que acima ja referimos, o conceito de marca tornou-
se de extrema importancia. O produto ja ndo estd no centro, uma vez que a competitividade
aumentou e que «a diferenciacdo entre os produtos é cada vez menos tangivel» (Trevison, 2003:
52). A par das alteracGes no mercado, o primado da imagem na sociedade contemporanea alimenta
o lugar privilegiado da marca (Silva, 2003). Desta forma, deve ser do interesse da organizacao
construir uma marca forte junto do seu publico-alvo, uma vez que € através disto que se diferencia
num oceano de tantas ofertas e tdo semelhantes. Os objetivos da comunicacdo integrada de
marketing convergem justamente na ideia de marca: «imagem Unica, mesma linguagem e valor

agregado» (Trevison, 2003: 53).

Ainda que, como referido acima, a marca tenha estado sempre presente, sé no final do século XX
se comecou a reconhecer a sua importancia para o crescimento econémico da organizacdo, uma
vez que se reconheceu que o investimento na sua construcdo e consolidacéo representava quase
sempre um retorno monetario (Rudo, 2003). Para além disto, mesmo em momentos de crise, as
marcas estardo sempre presentes na mente dos consumidores por serem «a esséncia das empresas

que representam» (Silva, 2003: 58).

Numa fase inicial, a marca ndo surge ja na sua condi¢do de marca, mas sim na de um produto ou
servico que atraves das suas carateristicas diferenciadoras se fixa na mente do publico alvo (Silva,
2003). Mais tarde, através de ferramentas como as utilizadas pela Comunicacéo Integrada de
Marketing, é possivel fazer com que o consumidor encontre naquilo que inicialmente era s6 um
produto carateristicas de personalidade que o fazem aproximar-se da marca e identificar-se com
ela. «Logo, gerir a marca significa planear e implementar uma identidade forte, definir os meios
necessarios a sua comunicacdo, no sentido de proporcionar o desenvolvimento, manutencédo e

controle da imagem da marca» (Ruéo, 2003:18).
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Imagem da marca vs. Identidade da marca

Os termos identidade e imagem sdo varias vezes confundidos e utilizados de forma incorreta ou
sindnima. Para os compreendermos podemos pensar naquilo que significam quando pensamos
num primeiro contacto com um qualquer ser humano. Falar da imagem de um individuo é falar
daquilo que vemos quando olhamos para ele. Aqui estdo incluidas as nossas experiéncias passadas
com individuos semelhantes, as nossas crencas, valores, a nossa cultura e 0 nosso contexto. Por
outro lado, a identidade de um individuo ndo é aquilo que vemos num primeiro contacto, mas sim

aquilo que ele escolhe contar-nos sobre si préprio.

Assim, de uma forma muito simples, quando pensamos nos conceitos de identidade e imagem das
marcas, podemos compara-los com este exemplo. A imagem sera a representacdo mental com que
ficamos de uma determinada organizacao, enquanto que a identidade sera aquilo que a organizacao
é. Baldissera (2004: 26 apud Freitas, 2013: 80) reitera que «a identidade seria 0 eu verdadeiro da

organizacdo, enquanto a imagem seria a construcdo simbdlico-apreciativa sobre elax.

Num primeiro momento, dentro dos estudos de Marketing e de Comunicagéo, a atencédo estava
voltada exclusivamente para a imagem como resultado da interacdo entre a comunicagdo da
organizacdo e o0 seu publico. No entanto, percebeu-se que as relagbes internas também
representavam resultados na forma como a organizagéo era vista (Freitas, 2013). E na sequéncia
dessa percecao que o conceito de identidade ganha valor e comeca a ser estudado.

Partindo do principio de que a marca assenta em valores, emoc0es e ideias partilhadas, podemos
concluir gque a imagem da marca ndo € algo que exista de facto, ndo é palpavel e habita quase
exclusivamente no imaginario do puablico. Por outro lado, de forma mais ampla, a identidade
compreende todos os objetivos estratégicos da marca (Alves; Costa; Salazar, 2013). «E ela que déa
uma direcdo, um propdsito e um significado & marca: norteia as agdes empresariais e financeiras,
define os objetivos mercadoldgicos e comunicacionais e transmite, por meios de seus simbolos,

um sentido, um conceito» (Vasquez, 2007: 202).

Ainda que se tratem de conceitos distintos, a imagem da marca e a identidade da marca
estabelecem entre si uma relagdo que pode ser descrita como «identidade- comunicagdo- imagem»
(Arranz, 1997 apud Freitas, 2013). Para o efeito deste trabalho, ndo iremos explorar esta relagdo

em pormenor, mas podemos concluir que é através dela que é possivel construir uma marca solida.
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Conclui-se também que olhar para a identidade da marca através de uma perspetiva
exclusivamente econdémica ndo garante beneficios a longo prazo. Por outro lado, investir na
percecdo que a sociedade tem da organizacao garante vantagens a longo prazo porque aproxima o
consumidor. As organizacfes devem ser capazes de utilizar todas as ferramentas ao seu dispor
para criar pontos de contacto para enviar mensagens ao seu publico, mas ndo devem procurar fazé-
lo apenas para otimizar o seu investimento, mas sim para abrir caminho para «se trabalhar a marca
em todas as suas dimensoes, pois diante deste cenario (alteracbes de mercado) fica claro que a
politica de branding é a razdo de ser das organizacdes que navegam neste ir e vir do mercado»
(Galindo, 2003: 202).

Publico alvo

Sempre que falamos em estratégias da CIM ou em marca estamos a falar na criacdo de uma
mensagem Unica e harmoniosa que nasce da sinergia entre varias ferramentas. Ora, se 0 objetivo
é criar uma mensagem adequada, é importante que se conhec¢a o publico para o qual estamos a
falar. A identificacdo do publico-alvo deve passar por compreender qual o seu perfil, habitos,
costumes e desejos (Santiago, 2003). Desta forma, € possivel criar uma mensagem que, para além
de coerente e Unica, seja também personalizada. Marcelo Santiago (2003: 34) relembra ainda que
naquilo que diz respeito as mensagens veiculadas pelas diferentes organizacfes é importante ndo
esquecer que forma e contetido ndo existem de forma separada quando o objetivo é «despertar o
desejo de compra do produto ou servico». E neste sentido que verificamos que atualmente, a
imagem da marca, no sentido gréafico e visual, é muito importante. Isto acontece porque ainda antes
de se segmentar o mercado, selecionando o grupo para o qual se ira falar, é importante
compreender que a sociedade contemporanea, no seu todo, vive na era do que é visual. As redes
socias sdo impulsionadoras disso mesmo. Ora, essa percecdo do publico alvo permite que as

organizagOes saibam que, tal como dito acima, forma e contetido devem estar relacionados.
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PARTE Il - O ESTAGIO
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CAPITULO 3 - Selina Porto

O desejo de celebrar o estilo de vida ndmada, de apoiar todos os que pretendem explorar e viajar
enquanto trabalham e de construir uma comunidade mundial, levaram Rafael Museri e Daniel
Rudasevski a criar o Selina. Assim, em 2014 nasce o primeiro hotel em Playa Venao, Panama.

Este seria 0 inicio da marca na area da hotelaria.

A missdo do Selina, de acordo com o brand book da empresa, € inspirar relacGes auténticas e
significativas com pessoas, lugares e comunidades em todo o mundo. Através da curadoria de
espacos fisicos inspiradores, o desenvolvimento de uma plataforma dindmica e a cria¢do de estadia
e espacos de trabalho holisticos, a marca fornece aos clientes acesso global e continuo ao estilo de
vida ndmada. Os valores do Selina sdo: autenticidade, aventura, impacto, integridade, adaptacéo,
flexibilidade, simplicidade e bem-estar. O Selina pretende ser um ecossistema global onde as
comunidades locais e as globais se encontram, interagem e criam experiéncias comuns. O publico

alvo do Selina é essencialmente 0 némada digital.

YOUNG

ORI AL PROFESSIONALS

EMPLOYEES

Selina

25-35YROLD WORK
FOREVER 29 TRAVELLERS

g

I BREAK TAKERS BCAL MOVERS

Fonte: Brand Book do Selina

Os locais escolhidos sao divididos por cidades globais, que a marca considera que sao marcas por

si s6 (Rio de Janeiro, Nova lorque...), zonas urbanas como capitais e locais de comércio e de grande
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historia (Lima, Edimburgo), Locais remotos, destinos emergentes mais indicados para o publico
alvo mais aventureiro (Sedona, Playa Venao) e ainda locais isolados, normalmente desconhecidos

fora da comunidade locais (Kalu Yala, Blue Mountais).

Na escolha do local, é importante para o Selina que o edificio ja exista e necessite apenas de ser
renovado. Para além disso, € crucial que nesse local exista uma forte comunidade local e um
conjunto de movimentos culturais e artistas emergentes. Esta relagdo com a comunidade verifica-
se também no processo de transformacdo do edificio pré-existente. Os artistas e artesdo locais,
designers e construtores sd@o convidados a criar pecas unicas para povoarem o espaco escolhido
para ser o novo Selina. O sentido de comunidade, em conjunto com o de sustentabilidade e
criatividade sdo os motores do projeto. As pec¢as de mobiliario, para além de Unicas (uma vez que
sdo produzidas por artistas e artesdos locais), sdo também recicladas.

Para além de estadia, o Selina oferece também espagos de cowork e experiéncias integradas na
vida do hotel e dos clientes. A masica € um dos motores de cada nova localizagdo. O responsavel
pelo departamento de experiéncias deve ter esta realidade em conta, especialmente porque a maior
parte dos espacos escolhidos sdo abertos ao publico. Em todos os Selinas é possivel encontrar um
vasto conjunto de tours para os clientes, desde as classicas tours pelas cidades, a outras mais

alternativas.

BEVERAGES

Fonte: Brand Book do Selina
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Dentro de cada hotel, podemos encontrar uma estrutura relativamente simples composta pelo
Diretor Geral, o responsavel pelas Vendas e Marketing, responsavel pela Experiéncia, Diretor de
Operac0es e 0s restantes funcionarios essenciais a vida diaria do hotel: rececionistas, equipa de
limpeza, bar e manutencdo. Para além disso, 0 Selina esta estruturado num hierarquia muito
completa que tem no topo o Selina Global, localizado no Panama que estabelece contacto com os
varios Selina Country, responsaveis por coordenar a atividade no pais e depois os Selina locais de

cada cidade, a estrutura interna de cada hotel.
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3.1. Estégio:

O estagio curricular no &mbito do mestrado em Jornalismo e Comunicagdo foi realizado no hotel
Selina Porto, sob a orientacdo de Pedro Gomes, diretor de Vendas e Marketing, e teve a duracao

de trés meses.

Durante o periodo do estagio, as funcdes realizadas foram varias e diversificadas. Para além do
departamento para o qual estava destacada, dedicado a comunicacdo, vendas e marketing, foi-me
possivel navegar por diversas areas do hotel. Esta possibilidade revelou-se enriquecedora na
medida em que me deu a oportunidade de ter contacto direto com todos os funcionérios e ainda
perceber o funcionamento interno do espago. No entanto, também foi prejudicial na medida em
que, varias vezes, ndo me permitiu focar numa so tarefa durante um dia inteiro. Isto aconteceu
porque, durante todo o estagio, ndo houve nenhum dia igual ao outro, ainda que existissem tarefas

que realizava todos os dias.

No momento em que recebi a resposta positiva por parte do Selina Porto, aceitando o0 meu estagio,
foi-me enviado um documento com informacdo Util e onde versavam também o conjunto de
responsabilidades que iria assumir durante o estadgio (Anexo IV). De seguida destaco essas

responsabilidades e exemplifico as atividades que realizei no &mbito de cada uma.

1. Ensure all the branding material are in good conditions and manage stock (menus,
flyers, TVs, promotion material at rooms, etc.).
Aquando da minha chegada, o hotel ndo tinha ainda reunidas todas as carateristicas que fazem do
Selina uma marca com uma sé voz. A identificacdo dos espacos dentro do hotel, por exemplo, ndo
era uniforme. Esta foi uma das primeiras tarefas. Recolhi toda a sinalética e organizei-a para poder
contactar a designer que trabalha com o Selina Porto e criar um conjunto regular de informacéo

visual dentro do espaco. (Anexo II)

2. Promote interactions between guests and Selina’s Social Media.
Os momentos em que estive na rececdo foram os mais Uteis para levar a cabo esta tarefa, uma vez
gue existia a possibilidade de convidar os hdspedes a seguir as paginas do Selina Porto nas redes
sociais e ainda a instalarem a aplicacdo «Selina La Luna» que lhes permitia adquirir pontos e ter
acesso a descontos ou a bebidas gratis no bar. Para além disso, na minha colaboracéao na realizacao

de eventos (que a seguir descrevo), disponibilizava-me a tirar fotografias para ser publicadas nas
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redes socias ou convidava os presentes a assinalaram a localizagdo das fotografias que tiravam no

evento.

3. Welcome and attend influencers and VIP’s at the location. Provide audiovisual
contente to headquarters office. Create material for events, activities, tours, parties,
restaurante, bar, etc.

Durante os 3 meses em que estive no Selina Porto, pude receber a presenca de uma influencer
(@findingalexx). A Alex é uma instagrammer inglesa e quando chegou ao Porto estava ja ha varias
semanas a viajar. Na sua conta de instagram documenta as viagens que faz sozinha, dando
informacao sobre os locais onde fica hospedada e as cidades que visita. Importa esclarecer que o
espaco do hotel ndo era sé 0 meu local de trabalho durante aqueles trés meses, mas era também o
sitio onde vivia, uma vez que programa de estagios do Selina oferece alojamento e alimentacao.
Ora, durante a semana em que a Alex permaneceu no hotel partilhou o quarto comigo e foi-me
possivel dar-lhe indicacdes sobre locais a visitar, mas também fotografa-la para as suas redes
socias (e para as do Selina). Ao longo da semana, a influencer foi partilhando contetido sobre o

Selina, convidando os seus seguidores a visitarem o espago. (Anexo V)

4. Support the Events team as needes by being the contact persona t location and help
prepare, promote and report Selina events.

Outra das areas na qual colaborei foi a organizacao de eventos. O Selina Porto tem infraestruturas
que permitem acolher eventos e sdo varias as empresas, mas também os particulares que contactam
0 hotel para este efeito. Desde jantares de aniversario a seminarios ou workshops que sao
realizados quer no hotel quer no espago de coworking que, pelo seu tamanho, permitia albergar
mais pessoas. Nestes momentos, era da minha responsabilidade coordenar com as outras areas do
hotel (da direcdo a cozinha) quais os precos a aplicar e também qual o espaco disponivel para

acolher o evento.

Assumindo func6es de espaco cultural, o hotel acolhe também eventos abertos ao publico. Durante
a duracdo do meu estagio, estive presente em eventos como feiras ou exposi¢des que levam ao

Selina visitantes de fora que ndo estdo hospedados no hotel.

5. Sourcing new tour products and destinations to meet consumer demands.
O Selina Porto oferece um conjunto de tour aos seus hdspedes, em pareceria com varias empresas
da cidade (desde escolas de surf a caves de vinho do porto). Para aléem de ser minha fungéo
incentivar os hospedes a adquirirem bilhetes para estas atividades, procurei também encontrar

novas parcerias que pudessem responder aos pedidos que fui ouvindo e registando. Neste sentido,
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apresentei ao meu orientador a possibilidade de incluir nas tours ja existentes, uma tour de arte
urbana que levava os participantes a conhecer grafitis na cidade do Porto e a contactar com 0s

artistas e ainda uma tour de pastelaria local, em parceria com a Pastelaria Ribeiro.

Para alem de todas as atividades que j& destaquei, das minhas funcdes fez parte também dar
resposta aos comentarios que os hospedes deixavam nas varias plataformas utilizadas para o efeito
(Booking, Expedia, Google Reviews, etc.). Todas as reviews eram respondidas por mim, dando
especial atencdo aos hdspedes que, por algum motivo, ndo ficaram satisfeitos com a experiéncia.
Para além das respostas aos reviews publicados online, também eram realizados alguns
telefonemas aleatdrios para perceber junto dos hospedes qual o feedback que teriam da sua estadia.
Tanto nos telefonemas como nas respostas aos comentarios pretendia-se que o contetdo fosse

personalizado a cada héspede, sendo evitadas respostas padrao.

Como ¢ possivel verificar acima, a minha presenca na rececdo pautou também o estagio no Selina
Porto. Numa fase inicial, apenas como observadora, pude tomar conhecimento dos passos
necessarios para realizar o check-in e check-out dos hdspedes, mas também pude ouvir as davidas
e necessidades dos que estdo a chegar ou a sair do hotel. Mais tarde, tive a possibilidade de estar
na rececdo de forma mais autonoma. Esta experiéncia revelou-se enriquecedora na medida em que
me permitiu ter uma nocdo muito clara das questdes essenciais que acompanham os héspedes e
também porque a rececao acaba por ser o coracdo e motor do hotel e foi 14 que melhor compreendi

o funcionamento de todas as areas.

Tarefas como a realizacdo de um Concierge Book e Marketing Plan fizeram também parte das
atividades realizadas. A primeira consistiu na elaboracdo de um pequeno guia nao sé do hotel, mas
também da cidade do Porto, dedicado aos hospedes e as suas dividas e necessidades. A segunda,
de carater mais técnico, representa um plano de marketing para um periodo de trés meses que, para
além de orcamentos, contempla objetivos na area da comunicacgdo online e offline para as vérias
areas da atuacdo do Selina. S&o estes dois momentos que a seguir destaco, por considerar que
representam a soma da experiéncia que tive no estagio no Selina Porto e porque sdo bons exemplos

da implementacéo de estratégias da Comunicacdo Integrada de Marketing.
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3.1.1. Concierge Book

Conforme me havia sido informado ainda antes de iniciar o estagio, uma das minhas fungdes no
Selina Porto seria, de acordo com o documento que me enviaram, «Ensure all the branding
material are in good conditions and manage stock (menus, flyers, TVs, promotion material
at rooms, etc.)». Ora, dentro desta fungdo coube a organizacédo da sinalética, como ja mencionem
em cima, mas também e representando uma atividade de mais investimento a constru¢do de um

Concierge Book.

Antes de esclarecer em que consistiu esta atividade e todas as etapas necessarias a sua realizagéo,
é relevante informar que em todos os hotéis da cadeia Selina existe um Concierge Book e que a
sua realizacao e disponibilizacdo aos hospedes é considerada de extrema importancia para o Selina
Global (o centro de comando de todas as operacfes Selina, situado no Panamé — gere todas as
localizag6es). O Selina Porto existia ha pouco mais de um ano quando iniciei 0 meu estagio e, por
esse motivo, varias das componentes que constroem a marca Selina ndo tinham sido ainda

concretizadas.
O que é um Concierge Book?

Sdo varios os hotéis que disponibilizam o servico de um Concierge. Este deve assistir os hdspedes
e ajuda-los no que disser respeito as questdes que tenham nao s6 sobre 0s servigos do hotel, mas
também sobre o local onde estdo. Varias vezes, este funcionario do hotel disponibiliza também o
seu tempo para aceder a pedidos personalizados de cada hdospede, como ajuda para a compra de
uma viagem ou tour pela cidade, por exemplo. E, por isso, vérias vezes associado & hotelaria de
luxo. Ora, no Selina Porto (como de resto em todos os Selinas do mundo) pretende-se que o
ambiente seja informal e familiar, mas também jovem e dindmico. Neste sentido, o hotel ndo
disponibiliza o servigo de concierge, mas disponibiliza um Concierge Book. Neste pequeno livro
pode colocar-se toda a informacdo que se considerar relevante. Funciona como um guia que ajuda

a navegar pelo hotel, mas, neste caso, também pela cidade do Porto.
O processo

A construcao deste guia durou todo o periodo do meu estagio. A minha atividade dentro do Selina
era bastante autbnoma e, como naveguei por varias areas do hotel, ndo tive nunca um dia igual ao
outro. Isto relevou-se muito positivo porque me permitiu ter uma experiéncia de estagio dindmica

e ndo cansativa, mas também prejudicial porque nem sempre me deu a possibilidade de passar um
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dia concentrada numa tarefa Unica que precisava de ser realizada. Ainda assim, com o Concierge
Book, a minha navegacdo pelas varias areas do hotel e o contacto constante com os hospedes
permitiram que recolhesse informacéo suficiente para compreender as necessidades e duvidas dos

que visitam o Selina Porto.

Durante as horas que passava na rececao, inicialmente acompanhada e mais tarde, quando
conseguia ja navegar o PMS (programa de gestdo hoteleira que gere todas as operac¢des do hotel)
do Selina, de forma completamente autbnoma, tinha oportunidade de registar quais as questdes
que os hospedes colocavam. Nos processos de check-in e de check-out, quando conversava com
eles, ia apontando quais as duvidas que me colocavam e sempre que tinha tempo, reunia essa
informac&o para poder coloca-la no concierge book. Para além desta ferramenta do contacto direto
com o héspede, o facto de existir um publico-alvo definido para o hotel permite também que exista
uma ideia daquilo que se procura que pode depois ser confirmada ou ndo quando se contacta com

0 hdspede.

Para além da informacdo personalizada ao publico-alvo (cabeleireiros, tatuadores, etc.), é
importante que o concierge book contenha também informacdo util e universal como contactos da
policia do turismo, ATM’s, informagao relativa a transportes, correios, entre outras (Anexo I). Este

guia foi escrito em portugués e inglés.
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3.1.2. Marketing Plan

De carater mais técnico, a realizacdo do plano de marketing foi acompanhada de perto pelo meu
orientador, ao contrario do que aconteceu com o Concierge Book que foi realizado de forma
autonoma. Esta atividade esta novamente de acordo com as funcdes que me estariam destinadas
ainda antes do inicio do estagio: «Support the sale & marketing process for all activities.
Support in the creation of marketing iniciatives for all products in the location with the
support of the Country Sales & Marketing coordinator and external vendors».

Este plano corresponde a uma estratégia de marketing, online e offline, para 90 dias e segue uma
estrutura fixa que a seguir explico. Para além disso, saliento que uma vez que o plano ja tinha sido
feito anteriormente, foi possivel comparar a informacéo e, assim, ter uma ideia do que seria
necessario. Ao contrario do que aconteceu com o Concierge Book, esta atividade foi realizada
apenas ao longo de uma semana, sempre que houve disponibilidade de encontro entre as minhas

tarefas e as do meu orientador.
Estrutura do Marketing Plan

O documento apresenta solugdes e atividades estratégicas para cinco areas da a¢do dentro do Selina
Porto: quartos, grupos e pacotes, tours, programa de Wellness e F&B (foods and beverages). Para
todos elas identifica, num primeiro momento, os USP — unique selling points. Os UPS séo
vantagens que podem ser promovidas e que devem ser Unicas, tangiveis e mensuraveis. Depois
desta identificacdo, apresenta-se um plano de acdo também para cada uma das areas. Este plano
de acdo deve conter a atividade em causa, qual o objetivo desejado, o estado em que se encontra e
qguem € o responsavel (anexo Il). Para além disso, no final é ainda apresentada uma estratégia geral
de marketing e relacBes publicas para o hotel como um todo, onde se programa o envio de
comunicados de imprensa sobre eventos e atividades a realizar no espago do hotel.
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CAPITULO 4- CIM NO SELINA

O trabalho realizado ao longo deste relatério culmina neste capitulo, onde pretendo clarificar de
que forma séo aplicadas as estratégias e ferramentas da comunicagéo integrada de marketing no
hotel Selina Porto. Mais ainda, pretendo levar a cabo uma apreciacdo critica sobre a
implementacao destas ferramentas e que novidades trazem no contexto na comunicacao do Selina

Porto. Para tal, seré elaborada uma analise SWOT no final deste capitulo.

Em primeiro lugar, importa esclarecer que ndo existe um plano de comunicacgdo integrada de
marketing no Selina Porto. Ainda que, atraves do que observei no estagio, possa concluir que as
estratégias de CIM sdo aplicadas, dentro da organizacdo isso ndo é feito de forma estruturada,
ainda que seja organizada, uma vez que acontece de forma quase organica e natural. Dentro do
Selina Porto, pude também verificar que ndo é possivel falar de comunicacdo sem falar de
comunicacdo integrada e que a estratégica aplicada tem sempre como objetivo aproximar a

organizacdo do mercado e o consumidor do produto.

No processo de desenhar uma estratégia ou plano de comunicacdo integrada de marketing eficaz,
mesmo sem a formalidade de o redigir num documento oficial, deve ter-se em conta um conjunto
de importantes fatores: «identificar o publico-alvo, determinar os objetivos da comunicacéo,
elaborar a mensagem, escolher a midia pela qual a mensagem sera transmitida, selecionar fonte da

mensagem e coletar o feedback» (Kotler, Armstrong, 2007 apud Savi, 2011: 8).

No que diz respeito a identificacdo do publico-alvo, no final do capitulo 2 pudemos brevemente
salientar a sua importancia no contexto da aplicacdo de estratégias de CIM. Relembrando a
importancia de transmitir uma mensagem Unica, torna-se clara a também importancia de conhecer
para quem se fala. No caso do Selina Porto, esta identificagdo é muito clara, inclusive faz parte do
brand book e foi j&A mencionada neste trabalho (Remeter para pagina 37). Como resultado da minha
experiéncia no estagio, verifiquei que ainda que existam excecdes ao grupo dos némadas digitais,
sdo eles que representam a maior fatia de hdspedes no Selina Porto. Isto acontece porque partindo
da identificacdo do publico-alvo, o hotel pode criar condi¢Bes para que a sua oferta seja 0 mais
aliciante possivel para aqueles que identificou, colocando assim o consumidor no centro e ndo o

produto.

Em seguida, quando falamos em objetivos da comunicacdo, devemos pensar naquele que € o

objetivo final. No caso do Selina Porto estariamos a falar de trazer clientes ao hotel para usufruirem
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do servigo- comprar. Ainda assim, ndo podemos ignorar que até que esta acao se concretize, existe
um longo processo pela frente e uma comunicacgdo eficaz ndo deve focar-se exclusivamente na
acao da compra, uma vez que descurard todos 0s momentos pelos quais passa 0 consumidor até
esta tomada de decisdo. E neste sentido que o Selina Porto procura criar empatia com 0s que se
cruzam com a marca por exemplo atraves da manifesta preocupacdo com o meio ambiente ou com

as constantes parcerias com agdes de solidariedade.

Completas estas etapas, € importante elaborar uma mensagem que seré tanto mais eficaz quanto
maior for o conhecimento do publico-alvo e mais clara a definicdo do objetivo. Como ja foi
mencionado neste trabalho, ao construir uma mensagem deve ter-se em conta tanto a forma como
o0 contelido e deve procurar-se que seja harmoniosa. Ora, a igual importancia da forma e contetdo
sdo uma preocupacdo no Selina Porto que aposta numa identidade gréafica que o distingue e destaca
e gue idealmente sera atrativa para o publico. No que diz respeito a linguagem, a aposta é feita
num conteddo informal e jovem, como forma de chegar ao nomada digital. Para além disso e
porque se trata de uma cadeia de hotéis, o Selina Porto aposta numa mensagem gue esteja alinhada
com a da marca. Pode verificar-se a criacdo de uma histdria que acompanha a narrativa individual

de cada hotel e que se une para contar a grande narrativa da marca.

Na escolha do meio através do qual a mensagem serd transmitida, todos 0s passos anteriores
interferem. Se pretendemos transmitir uma mensagem informal e jovem ao némada digital com o
objetivo de o levar a visitar o Selina Porto, nem todos os canais serdo adequados. No entanto, no
Selina Porto todos sdo utilizados, ainda que uns mais frequentemente que outros. Os 6rgaos de
comunicacdo social tradicionais (jornal, televisdo, radio e revista) sdo utilizados no Selina Porto
apenas para divulgacdo de eventos abertos ao publico. As redes sociais e aquilo a que dentro do
Selina se chamam «power users*» sdo os dois mais importantes canais de comunicacéo utilizados.
No anexo Il podemos verificar que do plano de marketing faz parte a preparagdo de uma campanha
nas redes socias para ganhar um fim de semana gratuito no Selina Porto. Também neste anexo,

verificamos a continuagdo da importante relagdo com influencers.

Todo este processo seria em vé@o se ndo fosse possivel medir os resultados de alguma forma e é
nesse sentido que é importante recolher o feedback dos hospedes. No Selina Porto, durante a
duracdo do meu estégio, geri este processo, como ja esclareci no capitulo 3.1. N&o s através de

reviews deixadas online, mas também através de telefonemas aleatorios. Pude verificar que, ainda

4 Também podemos chamar-lhes influencers. No contexto do Selina Porto s3o referidos como power users por
serem capazes de influenciar outros através da utilizacdo poderosa de redes socias.
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que fosse sempre dada importdncia ao que os hdspedes comentavam, procurando sempre
responder-lhes de forma personalizada e atenta, nem sempre era possivel fazer alteracbes no

espaco para satisfazer os seus desejos ou resolver os problemas que tiveram durante a sua estadia.

Aqueles que sdo considerados os pilares para a implementacdo de uma estratégia de comunicagéo
integrada no marketing sao facilmente encontrados no Selina, como verificamos através do que
foi anteriormente explanado. Apesar de se tratar de uma cadeia com mais de 80 hotéis, através de
estratégias integradas, a marca consegue manter-se harmoniosa e equilibrada. Isto acontece porque
criou um universo cheio de diferentes componentes, mas que trabalham em conjunto, criando uma

sinergia que permite consolidar a imagem da marca Selina.

Fonte: Brand Book do Selina

Esta imagem é a representacdo grafica deste universo. Se analisarmos cada quadrado
individualmente encontramos todas as partes de um sé motor: praia, cultura, cidade, musica,
exercicio, natureza, entre outras. «This ‘universe’ is used in our communications to guests,
investors, staff, to the world. Each square depicts a part of the Selina experience. Zoom in on the
graphic elements like you 're using a telescope. We use the individual parts of the universe in a

way that shows the elements as separate but connected elements» (Brand Book Selina).
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Anélise SWOT

A analise SWOT?® é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o diagndstico
estratégico. Foi desenvolvida na década de 60 por Albert Humphrey e é um sistema relativamente
simples, mas que permite obter resultados muito claros. Esta simplicidade permite ainda que seja

aplicada em varios contextos.

O termo SWOT é composto pelas iniciais das palavras Strenghts (Pontos Fortes), Weaknesses
(Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas). Os pontos fortes e fracos
indicam aspetos internos e as Oportunidades e Ameacas traduzem aspetos externos. Ainda que
seja aplicada em varios contextos, na area do marketing é abundantemente utilizada como forma
de levar a cabo estratégias mais viaveis. Neste sentido, o principal objetivo desta analise é
compreender quais 0s elementos chave para o desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao
integrada de marketing no Selina Porto, para que se possam estabelecer prioridades e delinear
estratégias. Esta ferramenta é muito valiosa, na medida em que permite compreender quais 0s
riscos a ter em conta e quais os problemas a resolver, assim como as vantagens e as oportunidades
a explorar. Do resultado desta analise, pretendemos levar a cabo uma apreciacdo critica da
aplicacdo das ferramentas de comunicacdo integrada de marketing no hotel Selina Porto, mas

também das estratégias globais da organizacao quanto um todo.

S — Strenghts (Pontos Fortes)

» Introducdo de uma novidade na area da hotelaria, com a construcdo de uma cadeia que nao
encontra ainda semelhante.

= Reconhecimento positivo da marca por parte do publico em geral.

= Capacidade de utilizacdo de vérias ferramentas de comunicacao.

= Capacidade de resposta personalizada, no maximo de 48h.

= Possibilidade de realizagdo de eventos abertos ao publico que permitem que, mesmo que
n&o se esteja hospedado, se conhega o espago do hotel.

» Forte ligacdo com artistas e artesdos locais.

5> https://www.heflo.com/pt-br/swot/o-que-e-analise-swot/

53


https://www.heflo.com/pt-br/swot/o-que-e-analise-swot/

Bruna Cadima Um Caminho para a Comunicacgdo Integrada de Marketing

Existéncia de uma estrutura organizada que permite autonomia a cada hotel, mas também
regula a atividade de cada um, ndo os deixando desamparados.

Trabalho constante com influencers e power users, muito importante para chegar aquele
que foi definido como publico alvo.

Aposta numa identidade visual que unifica o Selina Porto com todos os outros Selinas no
mundo e que permite facilmente identifica-los.

Apelo a um lado mais emocional, através do investimento em campanhas de solidariedade.
Constante preocupacdo com questBes ambientais (utilizacdo frequente de material
reciclado).

Investimento num contacto pessoal, direto e personalizado com os hdspedes.

Aposta constante em patrocinios e parcerias.

W — Weaknesses (Pontos Fracos)

Comunicacéo interna pouco formal e, por vezes, ineficaz. Associado a isto, o facto de o
hotel ser recente faz com que a equipa ndo esteja ainda consolidada e exista muita
rotatividade, o que néo favorece a criacdo de relacGes fortes dentro da organizacéo.

Falta de mdo de obra para se levaram a cabo as altera¢fes sugeridas pelos hdspedes no
final da sua estadia.

Os precos acessiveis levam ao hotel hospedes que ndo se enquadram no publico alvo
desejado, 0 que traz alguns problemas. (os quartos ndo tém televisdo, existe musica nas
areas comuns até a meia noite e, quando os hospedes nao estao preparados para isto, podem
sair do hotel com uma experiéncia menos positiva).

A hierarquia complexa que existe entre os Selinas locais, com a estrutura que coordena o
Selina no pais e que depois coordena com o Selina Global leva a que a informacéo por
Vezes se perca.

A obrigatoriedade de fazer passar as notas de imprensa sobre o Selina Porto pela

coordenacdo do Selina Country por vezes torna o processo lento.

O — Opportunities (Oportunidades)

Realizar mais parcerias com negécios locais que se adequem tanto a estética como a

mensagem do Selina.

54



Bruna Cadima Um Caminho para a Comunicacgdo Integrada de Marketing

T — Threats (Ameacas)

= Surgimento no mercado de ofertas semelhantes a que o Selina tem.
» Fragilidade do setor num contexto (raro, mas possivel) de incapacidade de receber turistas.

Ora, em resultado da analise SWOT e também daquilo que pude observar no periodo do estagio,
é possivel concluir que, no geral, a estratégia levada a cabo pelo Selina Porto tem representado
beneficios vérios para a organizacdo. Os pontos fortes sobrepdem-se aos fracos e existem poucas
ameacas. Ainda assim, como forma de valorizar mais a marca, seria importante construir uma
estratégia de comunicacdo interna mais eficaz. Especialmente porque, como ja vimos em cima
(pégina 34), a imagem externa da organizacdo é altamente influenciada pela sua comunicacéo
interna. Para além disso, a par da resposta personalizada e rapida que é dada aos hdspedes, seria
também vantajoso cumprir as indicac@es deixadas por eles, na medida do que fosse possivel. Para
além disto, talvez fosse Util que a integracdo das varias ferramentas ao dispor ndo acontecesse
apenas de forma organica, mas também de forma organizada e planeada. Os objetivos da
comunicagdo do Selina séo claros e estabelecem com a comunicagdo integrada de marketing um
paralelismo muito obvio. No entanto, para além do Marketing Plan (ANEXO 1), ndo existe
formalmente uma estratégia delineada que talvez pudesse representar uma solucdo para as

dificuldades que a estrutura complexa do Selina apresenta.
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Concluséao

As organizagdes tém uma presenga enorme na sociedade em que vivemos. N&o falamos apenas de
um ponto de vista moderno ou contemporaneo porque, na verdade, mesmo que ndo existissem de
forma estruturada, sempre existiram e sempre se impuseram como essenciais para compor a vida
de uma qualquer comunidade. Também a comunicagdo, em qualquer uma das suas maultiplas
formas, é essencial para estabelecermos relacdes e, assim, vivermos em sociedade. Ora, ainda que
seja uma carateristica que nos € intrinseca (a de comunicar) e que, por isso, se nos apresente como
simples e orgéanica, o processo de comunicar € extremamente complexo e dele fazem parte muitas
componentes. A relacdo entre organizacdo e comunicacao ¢ forte, uma vez que as organizacfes
necessitam de comunicar para se destacarem. Mais ainda, se pensarmos no ato de comunicar como
um processo amplo, podemos concluir que o préprio ato de organizar é ja, em si, comunicar.
Especialmente se analisarmos ambos 0s conceitos como meios através dos quais podemos

estabelecer relagdes.

OrganizacBGes e comunicacdo sdo conceitos que devem evoluir como forma de responder as
necessidades de uma sociedade que também evolui e aos desejos de todos os individuos que dela
fazem parte. Isto representa um conjunto de novos desafios, mas também de oportunidades. Com
as alteracdes de mercado (competitividade, globalizacdo, privatizacdo), mas também com as
inovacgOes tecnologicas e com as transformac@es que estas variaveis operam no ser humano, abre-
se caminho para pensar a comunicacgdo organizacional de um ponto de vista que a coloque proxima
do mercado e do produto. E como consequéncias do atingir do limite dos modelos tradicionais de
comunicacgédo e marketing que comeca a pensar-se na Comunicacao Integrada de Marketing (CI1M).

A CIM prevé que exista uma sinergia entre varias ferramentas, tanto da tradicional comunicagéo
organizacional como do marketing. Deste processo cooperativo deve emergir, no seio da
organizacdo, uma mensagem Unica e com uma s6 voz, capaz de chegar ao publico alvo, mas
tambem capaz de contribuir para consolidar a identidade e imagem da marca. Estes resultados sao

particularmente importantes no contexto de um mercado que se encontra saturado.

A minha experiéncia no Selina Porto permitiu-me observar de perto como se constréi e mantém
esta estratégia de comunicacdo integrada. Para alem disso, permitiu-me também verificar que a
utilizacdo de todas as ferramentas ao dispor representa uma vantagem para a organizacdo que, por
meio disso, se torna competitiva e se apresenta na sociedade com uma marca distinta e

diferenciadora. A merca Selina é recente e nasceu ja num contexto de satura¢do do mercado. Ora,
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isto representou uma vantagem na medida em que tornou o caminho mais claro. Se o produto néo
é novo, ha que tornd-lo novo e, mais importante ainda, comunicd-lo de forma estratégica e
integrada. E neste sentido que podemos encontrar na estratégia utilizada pelo Selina Porto a
aplicacdo de varias ferramentas da CIM: da defini¢do clara do publico alvo, ao investimento na
imagem da marca, passando pela colocag¢do do consumidor no centro da preocupacao, ao invés de
colocar o produto. No entanto, existe ainda caminho a percorrer para que o Selina Porto aproveite
na totalidade todas as ferramentas ao seu dispor. Isto acontece, do que pude verificar, por falta de

mé&o-de-obra e ndo por falta de nocdo da importancia da utilizacdo de estratégias integradas.

Adotar uma estratégia de comunicacdo integrada de marketing € um passo essencial para as
organizacgdes que queiram navegar a tona neste mercado competitivo. Mais do que essencial, este
passo deve ser natural, ainda que ndo possamos ser ingénuos e tenhamos que compreender as
dificuldades que pode trazer. No entanto, encontramos essas dificuldades de forma mais presente
na mentalidade tradicional que ainda permanece e ndo tanto em desafios praticos dentro da
organizacdo. Especialmente quando a adogdo de estratégias de CIM pode ser uma 6tima forma de

otimizar investimentos.
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Anexo | - CONCIERGE BOOK

L

Selina Porto is a heaven for nomads, travelers,
and explorers redefining what it means to
travel, work, and explore.

Fuel your creativity in energetic urban centers.
Catch a wave, dance until dawn, or tap into a
new level of productivity with surfing, activities,
co-working, and community by Selina. If you're
looking for a unique, immersive, purpose-filled

experience, youre looking for Selina.

Concierge Book — apresentacdo do hotel

CATEGORIAS
CATEGORIES

MUNICIPIO E NUMEROS DE EMERGENCIA HOSPITAIS

ORGANIZAGOES VOLUNTARIADO FARMACIAS

ACADEMIAS DE PORTUGUES VETERINARIAS

ALUGUER DE BICICLETAS MOTOS E CARROS  BARES

AEROPORTO DISCOTECAS

METRO RESTAURANTES

COMBOIO BIBLIOTECAS

AUTOCARRO MUSEUS

BANCOS/ATM TEATROS TATUADORES
CORREIOS LAVANDARIAS CABELEIREIROS

Concierge Book - categorias
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Anexo Il - MARKETING PLAN

ACTIVITY/ACTION PLAN PLANNED OUTCOME/GOALS STATUS DECISION
TAKER/OWNERS

Marketing Plan — plano de acao

Selina
O
@ | MARKETING STRATEGY UNIQUE SELLING POINT (Identify an advantage that can be promoted. Ideally
; FOOD & BEVERAGE the advantage should be unigue, if not; it should be tangible and promofabie).:

GOALS srnie: DAGHTAL oo PARTNERSHIPS

Promation in Social Media of Selina Porto Partnership with ales 40 bansfit from

Generate » 180,000 € in F&B Revenues ; ) Bar/Playground ; 0% dhscount inFaB [ IT Sectar, ESN, )

Achieve a F&B Revpob of > 12 € Promotion of Selius Porko But/Playgrondin Presence in the loyalty scheme of Zamato
Zomato (Onling/ Restairant Service Provider) (Online Restaurant Service Provider)

MARKET OFFLINE
SEGMENTS . . . . ! .
Locals -+ Selina Property Programming flyers printed oul and put in each Selina room +
Guests distributed in local cafes, bars, points of interest

Groups Sell playground/bar space o corparate events with coffes break included

Marketing plan — USP (unique selling poitns)
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Anexo I11 - BRANDING MATERIALS

Selina

Por favor identifiquem 0S

seus produtos

(NOME+NUMERO DO
QUARTO)

Please dentify your

Productg
\NAME+RO0M NUMBER)
- B ‘
J

Niio ¢ permitido guardar comida ou bebidas no

quarto.

O quarto é 0 espago onde ndo devem entrar

bebidas alcodlicas.

It is not allowed to store food or drinks in the

rooms,

Alcoholic beverages are not allowed in the

rooms,

Exemplo 2
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Anexo IV — GOALS AND BENEFITS

GOALS & BENEFITS

Most of your responsibilities are (but not limited to):

s Ensure all the branding materials are in good conditions and manage stock (menus,
flyers, TVs, signs, promotion materials at rooms, etc.).

s Printing, payments and delivering all promotional materials, as well as reporting
expenses.

» Promote interactions between guests and Selina s Social Media.

» Welcome and attend influencers and VIP's at the location. Provide audiovisual content
to headquarters office. Create material for events, activities, tours, parties, restaurant,
bar, etc.

* Manage local surveys with customers, community, employees and third parties.

s Support the Events team as needed by being the contact person at location and help
prepare, promote, execute and report Selina events.

* Sourcing new tour products and destinations to meet consumer demands.

Support the sale & marketing process for all activities.
Support in the creation of marketing initiatives for all products in the location with the
support of the Country Sales & Marketing coordinator and external vendors

s Support on the location’s social media and all promotional material

» Analyze data and provide reports with conclusions

s Payments to suppliers control.
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Anexo V - POWER USERS

@/l The hostel
_ holds loads of
% pop ups and
. events, and

today there's

Jj some gorgeous

.. local handmade

& arts, craftsand ¥ < &

i { fashion stalls! . 1/ Alsoapopup | j ; i
barber with €15 U ————
cuts for guys or [ J '
Tt i

highly highly

Exemplos de instastories partilhados pela influencer

Instagrammer Alexx Hayward 1-9 october 4106 - 2 beds SELINA x & 2
Pedro da Silva <pedros@selina com= quinta, 19/09/2019, 1541  $¢ 4=
@ para Reception, Caterina, mim, Pedro, Patricia, Hugo =

¥ inglés ~ > portugués *  Traduzir mensagem Desativar para mensagens em: inglés x

Good afternoon Team

From 1-9 october we will receive an instagrammerftraveler blogger that will stay in our dorm4 #4106 with @Caterina Wagner and @Bruna Cadima, they are 2
persons !l

They will make some pics and stories in order to promote our location, if they need something from you just help them ;)

(@Reception Porto - Do not charge room & Taxes

(@Pedro Feliz - Buffet breakfast included

Have an amazing day !l

’ PEDRO FERREIRA GOMES SILVA
®.0 ccae

Sewm . Sales and Marketing Manager

Tel +351220135302 selina.com

Email enviado a equipa com indica¢des acerca da chegada da influencer
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