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RESUMO

O presente relatorio elaborado no @mbito do Mestrado em Ciéncias da Educacéo, na
especialidade de Administracdo Educacional, documenta o estagio curricular
desenvolvido numa empresa de consultoria e formacdo. O relatério documenta trés
componentes do estagio: a) caracterizacdo da organizacdo onde se desenvolveu o estagio;
b) estudo sobre a comunicacdo de marketing desenvolvida na empresa; c) descricdo e
discussdo das atividades desenvolvidas pela estagidria (a luz dos conhecimentos e
competéncias adquiridos ao longo do seu percurso académico e dos referenciais da
Administracdo Educacional).

Assim, o relatorio documenta a experiéncia formativa ocorrida numa empresa
caracterizada por uma estrutura simples e orientada por uma cultura de pertenca e de
adesdo, bem como descreve e analisa 0s processos e os efeitos de comunicagdo de
marketing, considerando os contributos desta para a melhoria da relacdo estabelecida
entre a organizacao e 0 seu meio externo e, da qualidade do trabalho desenvolvido pelos
colaboradores no seio da organizacéo.

As descricGes e as andlises apresentadas neste relatorio baseiam-se em dados e
informacdes recolhidas através de: a) entrevistas semiestruturadas utilizadas para a
caraterizacdo da empresa e do trabalho de gestdo; b) entrevista focus group utilizada para
a caracterizacdo das percecdes descritivas e avaliativas dos membros da “equipa efetiva”
da empresa sobre 0s processos de gestdo da comunicacdo de marketing; c) observagédo
participante, que apoiou a caraterizacdo do funcionamento quotidiano da organizagéo; d)
pesquisa bibliografica e documental, utilizadas para apoiar a clarificacdo de conceitos, a
caracterizacdo da organizacdo, o aprofundamento da temética da comunicacdo de
marketing.

Atraveés dos registos sobre as caracteristicas organizacionais do local de estagio e da
experiéncia vivenciada pela estagiaria, bem como do pequeno estudo realizado foi
possivel identificar, descrever, com algum detalhe, e discutir os desafios que a adocéo de
praticas de gestdo da comunicacdo coloca a uma microempresa do setor educativo,
nomeadamente no que diz respeito aos processos e as ferramentas de comunicacao de

marketing.

Palavras-chave: organizacdo de educacéo e formacéo; comunicacdo de marketing;

processos de gestao.
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ABSTRACT

The present report under the Master of Science in Education in Educational
Administration specialty, documents the traineeship developed in a consulting and
training firm. The report contains three major components of description and analysis: a)
characterization of the organization that developed the stage; b) study on the marketing
of communication developed in the company; c) a description and discussion of activities
undertaken by the trainee in the light of the knowledge and skills acquired throughout
their academic career and the Educational Administration of reference.

Thus, the report documents the formative experience occurred in a company
characterized by a simple, guided by a culture of belonging and membership structure,
and describes and analyzes the processes and marketing communication purposes,
considering their contributions either to the improvement of established relationship
between the organization and its external environment, or to improve the quality of work
by employees within the organization.

The descriptions and analyzes presented in this report are based on data and
information gathered through: a) semi-structured interviews that contributed to the
characterization of the company and management work; b) interview focus group used
for the characterization of descriptive and evaluative perceptions of members of
"effective team" of the company on marketing communication management processes; c)
participant observation, which supported for the characterization of the daily running of
the organization; d) the bibliographic and documentary research, used to support the
clarification of concepts, the characterization of the organization, the theme of deepening
of marketing communications, including strategies and communication tools. Finally, the
report reflects on the importance of marketing communication process as a management
tool to account for the success of any organization.

Through the records of the organizational characteristics of training camp and the
experience lived by the trainee, as well as the small study was possible to identify,
describe, in some detail, and discuss the challenges that adopt communication
management practices puts a microenterprise the education sector, particularly with

regard to processes and marketing communication tools.

Keywords: organization of education and training; marketing communication;
management processes.
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INTRODUCAO

O presente relatorio de estagio intitulado “Os Desafios da Comunicagdo Externa numa
Empresa de Formagéo” foi elaborado no ambito do 2° ciclo de estudos conducente ao
grau de Mestre em Ciéncias da Educacédo, na area de especializacdo em Administracdo
Educacional. O relatério documenta e analisa as atividades desenvolvidas na empresa de
acolhimento — B-Training, Consulting — durante o periodo compreendido entre 15 de
setembro de 2014 a 27 de maio de 2015.

Este estagio teve como principais objetivos:

o Aprofundar conhecimentos sobre organizacdes de carater educativo/formativo,

nos seguintes dominios: quadro legal em que exercem a sua atividade; estruturas
e dinamicas de organizacdo e gestdo; e interagdo com o0s ambientes
organizacionais;

o Experienciar o exercicio das funcGes de um técnico superior, na area da
Administracdo Educacional, atraves da participacdo em diferentes atividades
desenvolvidas na organizagéao;

o Conhecer e analisar a realidade multifacetada de uma empresa que opera no ramo
da educacdo, percebendo como se encontra estruturada e organizada, dando énfase
a gestdo da comunicacdo organizacional.

o Desenvolver um projeto de investigacdo a partir da realidade organizacional
observada.

A empresa na qual as atividades de estagio foram desenvolvidas — B-Training,
Consulting — € uma organizacdo de setor privado que tem como atividade principal a
Consultoria de Formacao e os Processos de Certificacdo DGERT e esta vocacionada para
a disponibilizacdo dos seus servicgos a clientes particulares e empresariais.

Este relatdrio apresenta uma caracterizacao organizacional da empresa de formacéo,
na qual da particular atencéo as dimensdes da estrutura, da cultura e do ambiente externo.
Segue-se assim, “uma analise organizacional multifacetada”, considerando que néo
existem organizacdes e formas de gerir que sejam iguais, mesmo em organizacdes que
possam parecer idénticas (Costa, 1996, p.16).

Nas paginas deste relatério e em funcdo dos estudos que realizamos ao longo do
estagio, a B-Training, Consulting € descrita e caracterizada como uma microempresa que
apresenta uma estrutura organizacional simples na qual ¢ preponderante uma “cultura de

pertenca”, ou seja, existe um sentimento de adesdo, cooperagdo, partilha de valores e
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interesses comuns no seio da empresa, entre a empresa e 0S Seus parceiros e, 0 seu publico
mais proximo. E deste modo, que a empresa em questdo atribui uma importancia
significativa as forcas que provém do ambiente externo que a envolvem.

Este relatério aborda com maior detalhe a questdo da gestdo da comunicagédo
organizacional. O principal propdsito da realizacdo deste projeto de investigacao consiste
em compreender o papel da gestdo da comunicacgdo organizacional — nomeadamente a
comunicagdo de marketing — nas microempresas, tendo em consideracdo as fungdes e
tarefas desempenhadas pela equipa destas organizagdes. Assim, a partir de uma pequena
investigacdo procura compreender, descrever e analisar como se desenvolve a
comunicagdo externa nesta empresa de estrutura simples, qual a sua relevancia para a
melhoria da relagéo estabelecida com o seu meio externo.

Segundo Barroso (2002), a producao cientifica em Administracdo Educacional esta
bastante direcionada para a organizacdo escolar, existindo pouca producdo sobre
organizacOes educativas ou que prestam servicos educativos, como é o caso das empresas
de formacdo e consultoria. Esta afirmacdo, feita hd uma década atras, permanece de certo
modo “em vigor”, pelo que o estudo da comunicagdo organizacional (enquanto
instrumento que ajude na gestdo de microempresas do setor da formacao) foi pensado de
modo a apoiar as reflexdes dos técnicos superiores de educacéo sobre essas realidades
organizacionais. Espera-se, igualmente, que este relatorio também seja de interesse a
gestores e técnicos de educacao de outras organizacdes educativas, apresentando-se como
uma mais-valia no desenvolvimento de uma postura mais profissional e real tendo em
conta a situacédo atual da educacéo.

Na elaboracéo deste relatorio recorreu-se a utilizagdo de diferentes instrumentos de
recolha de informacdo, nomeadamente: a entrevista, para obtencdo de dados acerca das
pessoas, estruturas e dinamicas de trabalho pertinentes para a caracterizacdo
organizacional, assim como para a descricdo das forcas diretas e indiretas do ambiente
externo da organizacgdo; a observacao para a compreensdo do trabalho desenvolvido no
seio da organizacdo; a entrevista focus group para a caracterizacdo das percecdes
descritivas e avaliativas dos membros da “equipa efetiva” da empresa em relacdo a
comunicacgdo de marketing da empresa; e, a pesquisa documental que permitiu conhecer
melhor a tematica da gestdo da comunicacdo de marketing — visdo, as suas estratégias e
ferramentas.

Em relacdo a estrutura, este relatorio apresenta-se subdividido em quatro capitulos.

10
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O primeiro capitulo apresenta o quadro concetual utilizado na elaboragéo das varias
componentes deste relatorio. Primeiramente, clarifica o conjunto de conceitos e de
matrizes que apoiam as descrigdes e analises do contexto de estagio enquanto “realidade"
organizacional. Deste modo, da-se destague aos conceitos de organizacdo, estrutura
organizacional, cultura organizacional e ambiente externo, identificando dimensdes de
andlise posteriormente retomadas. Por fim, 0s conceitos comunicacdo organizacional,
marketing, comunicagdo de marketing, estratégias e ferramentas comunicacionais foram
de extrema relevancia para o estudo que desenvolvemos.*

O segundo capitulo corresponde a apresentacao e caracterizacdo da organizacao de
acolhimento. Primeiro, o capitulo descreve os instrumentos de recolha de dados utilizados
(entrevistas semiestruturadas, observacdo, pesquisa documental), bem como os
instrumentos de analise de informacdo mobilizados. Seguidamente, o capitulo faz uma
caracterizacdo descritiva da organizacdo centrada nos seguintes elementos — origem,
missdo, visdo, valores, a equipa e as suas areas de atuacdo. Depois, o capitulo desenvolve
uma caracterizagdo analitica da organizacéo atendendo a sua estrutura, a sua cultura e as
forcas — diretas e indiretas — do ambiente externo que influenciam a sua atividade e
desempenho.

O terceiro capitulo é referente a pequena pesquisa no decorrer do estadgio. Numa
primeira parte, o capitulo procede a contextualizagdo e definicdo do problema em estudo.
Ai, aborda a importdncia da gestdo da comunicacdo organizacional — mais
especificamente a comunicacdo de marketing — para empresas, assim como se apresenta
0s eixos de analise e 0s seus respetivos objetivos de pesquisa. Depois, o capitulo da enfase
as opcOes metodoldgicas utilizadas para a realizacdo da pesquisa — entrevista focus group,
observacao e pesquisa documental. Finalmente, o capitulo integra a apresentacdo e 0s
resultados do pequeno estudo, de acordo com o0s eixos de andlise definidos — visdo de
marketing da B-Training, Consulting; estratégias de marketing na B-Training,
Consulting; e ferramentas de marketing na B-Training, Consulting.

O quarto e ultimo capitulo apresenta e reflete sobre as atividades desenvolvidas
durante o estagio. Deste modo, procede-se a clarificacdo das atividades associadas as
praticas de gestdo de uma organizagdo educativa, algumas delas estritamente associadas

como a concretizacdo do estudo e da intervencdo no ambito da comunicacdo de

! Na composicédo das referéncias bibliograficas seguiu-se as “OrientagGes Basicas para elaborar as
Referéncias Bibliograficas” disponibilizadas pela Divisdo de Documentacdo do Instituto da Educagéo,
disponivel em: http://www.ie.ulisboa.pt/pls/portal/docs/1/528778.PDF

11
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marketing. As atividades desenvolvidas durante o estagio sdo caracterizadas de acordo
com a tipologia de Morgan, Hall e Mackay (1983) tendo como base 0 modelo proposto
por Katz (1974) (a partir da leitura de Barroso, 2005).

Por fim, o relatorio apresenta as conclusdes e as sugestdes, decorrentes da analise da
organizacdo e do projeto de intervencao realizado. Ainda apresenta algumas sugestoes
que poderéo ajudar a organizacdo e os seus elementos na melhoria da comunicagéo de
marketing. Este capitulo termina com uma pequena reflexdo sobre as atividades

desenvolvidas no decorrer do estagio curricular.

12
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CAPITULO | - CONCEITOS

Este capitulo apresenta o quadro conceptual utilizado na contextualizacdo e
enquadramento das varias componentes do relatério. Desta forma, pretende ajudar a
compreender e analisar, com alguma congruéncia, a experiéncia vivida na instituicdo
acolhedora, tendo em consideracdo as trés dimensGes do estagio: diagnostico e
caracterizacdo da organizacdo, analise das atividades desenvolvidas e projeto de
intervencao.

Primeiramente, o capitulo esclarece o0s conceitos que apoiam a descricdo,
interpretacdo e analise do estagio enquanto realidade organizacional. Deste modo, da-se
énfase aos conceitos de organizacéo, estrutura, cultura e ambiente externo, identificando
possiveis dimensdes de andlise posteriormente retomadas. A compreensdo do real
significado dos conceitos abordados permite captar as multiplas facetas da organizacao,
assim como, no nosso entender, possibilita fundamentar uma reflexdo. Por fim, apresenta
0s conceitos considerados mais relevantes para o desenvolvimento da pequena
investigacdo realizada, nomeadamente, comunicagdo organizacional, marketing,

comunicacdo de marketing, estratégias e ferramentas comunicacionais.

1.1. Conceitos-chave para o Estudo da Organizacéo
1.1.1. Conceito de Organizacao

Para Ferreira, Neves & Caetano (2001, p.20), cada organizacao:
” (...) possui uma estrutura e um sistema de formalizacdo de procedimentos e
formas de atuagdo, um conjunto de formas de organizar e gerir objetivos
organizacionais, as motivacdes e expectativas individuais, bem como as

caracteristicas contextuais como a dimensdo, o poder, a idade e a tecnologia”.

Para Bilhim (2006, p.21) a organizacdo € definida como “uma entidade social,
conscientemente coordenada, gozando de fronteiras delimitadas, que funciona numa base
relativamente continua, tendo em vista a realizacéo de objetivos”.

Para Sousa (1990, cit. in Santos, 2008, p.12), a organizac¢éo define-se como:

“(...) um grupo social em que existe uma divisdo funcional de trabalho e que visa
atingir através da sua atuagdo determinados objetivos, e cujos membros séo eles
préprios, individuos intencionalmente coprodutores desses objetivos e,

concomitantemente, possuidores de objetivos proprios”.

13
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As definicBes apresentadas tém em comum a mesma preocupacgdo em definir uma
organizacdo, evocando a dimensdo formal - estrutura hierarquica, papéis, recursos, a
prossecucao de metas — e, a sua dimensdo informal - em que as interacGes e cooperagoes
entre as pessoas produzem — e sdo sustentadas — pelas estratégias e pelos valores
organizacionais.

Para além destas duas dimensdes do “iceberg organizacional” (Alves, 1993), toda a
organizagdo atua num determinado meio (ou ambiente externo) e a sua existéncia e
sobrevivéncia dependem nédo s6 da forma como ela se relaciona com esse meio, como
também das caracteristicas de dinamismo e flexibilidade organizacional. A relacdo que a
organizagdo tem com o0 seu meio envolvente, exige que estas acompanhem a
complexidade e a volatilidade do seu ambiente externo. As organiza¢Ges de tipo
empresarial, como aquela em que este estagio se desenvolveu, devem procurar responder
as necessidades de grupos de consumidores/clientes, num contexto de maior ou menor de
competitividade. Quanto maior a competitividade do setor, mais estas necessitam de
estabelecer estratégias de diferenciacdo perante os consumidores, como intuito de
responder as iniciativas da concorréncia, e salvaguardar a sua sobrevivéncia (Mintzberg,
Lampel, Quinn & Ghoshal, 2003).

Na experiéncia de estagio que este relatério documenta procura ter-se presente 0s
principais elementos aqui referidos: a estrutura e a cultura da organizacdo, mas

igualmente, as relagdes entre a organizacdo e 0s seus contextos externos de agao.

1.1.2. Estrutura Organizacional

Na perspetiva de Mintzberg (1995, p.20), a estrutura organizacional pode ser definida
como a soma total de meios pelos quais o trabalho € dividido em tarefas distintas e como
é realizada a coordenacdo entre elas. Na mesma linha de pensamento, Bilhim (2006, p.
20), considera que a estrutura formal “define a forma como as tarefas devem estar
destinadas; especifica quem depende de quem; define os mecanismos formais; constitui
um conjunto de variaveis complexas, sobre as quais 0os administradores e gestores fazem

escolhas e tomam decisdes”. 2

2 Para este autor, a estrutura geralmente € representada por um organograma, que expde “a configuragdo
estrutural — érgdos da organizagdo e as suas relagdes — e 0 seu funcionamento — atividade e coordenacéao
para o alcance de objetivos” (Bilhim, 2006, p.23).
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Para analisar a estrutura da organizacao na qual se realizou o estagio, adotou-se duas
perspetivas diferentes mas complementares: a teoria axiomatica de Hage (1965 cit. in
Chorao, 1992) e as categorias de analise desenvolvidas por Mintzberg (1995).

Relativamente a primeira perspetiva, Hage (1965, cit. in Chordo, 1992, p.11-14),
considera dois aspetos essenciais: por um lado os “atributos estruturais da organizac¢do™;
por outro lado a “natureza dos resultados do funcionamento da organizagido”. Esta teoria
define quatro dimenso6es estruturais: complexidade, centralizagéo,
formalizacao/estandardizacéo e estratificacdo. A complexidade diz respeito ao nivel de
especializacOes dos atores organizacionais e a natureza da sua formacdo solicitada para
exercer essas especializagbes. A centralidade refere-se ao “locus” da tomada de decisdo,
ou seja a sua origem. Se esta é tomada do topo da hierarquia da organizagdo tem um
elevado nivel de centralizagdo se for a partir de instancias inferiores a organizagdo. A
formalizacdo alude a liberdade existente para execucdo do trabalho, isto €, quando
existem matrizes a orientar como se deve realizar determinada tarefa, seguindo
determinadas regras, o seu grau de formalizacdo é elevado. Embora as organizacdes
variem 0 modo de operar conforme a atividade que tem de executar “entre niveis de
rigidez, formalismo e estandardizacdo versus informalidade e flexibilidade” (p.14). Por
fim, a estratificacdo diz respeito as diferencas de estatuto que existem dentro de uma
organizacdo, deste modo existem estruturas verticais quando esta é feita pela sua
complexidade hierarquica ou estruturas horizontais em que a estratificacdo € reduzida.

Adotando a perspetiva de Mintzberg (1995/1979), cada organizagao apresenta um tipo
de estrutura que varia de acordo com trés fatores essenciais: 0 mecanismo de coordenagéo
dominante; os niveis hierarquicos, ou seja qual o elemento da organizacdo que
desempenha o papel principal; e o tipo de descentralizacéo que é utilizado. Para este autor
(1995, p. 20-25), os mecanismos de coordenagao estio relacionados com “(...) o controlo
e a comunicacgdo, como com a coordenacdo desenvolvidos numa organizacdo”. Estes
mecanismos sdo cinco: 1) Ajustamento matuo; 2) Supervisdo direta; 3) Estandardizacéo
dos processos de trabalho; 4) Estandardizacéo dos resultados; 5) Estandardizacao das

qualificacdes.®

3 Mintzberg admite que poderd haver um sexto mecanismo de coordenagdo que estaria assente na

socializagdo: “Os seus membros coordenariam os seus comportamentos pelas normas que partilham.” (ver
Bilhim 2006, p.160).
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Apresentados 0os mecanismos de coordenacdo, importa dar destaque aos elementos
que podem efetuar esta coordenagdo. Para 0 autor sdo cinco essas componentes
(Mintzberg, 1979, cit. in Bilhim, 2006, p.158-159 e em Lima e Silva, 2005, p. 2-3): 1) 0
Vértice estratégico: constituido pelos gestores de topo (onde se incluem, os conselhos de
administracdo, de gestdo e o0 seu pessoal de apoio) que tem a funcdo de assegurar que a
sua missdo é cumprida e servir as necessidades de todos os individuos que controlam as
organizagles; 2) a Tecnoestrutura: constituida pelos “analistas que ndo estando
diretamente envolvidos na producdo, tém a capacidade de observar/avaliar todo o sistema
e como este esta a funcionar e que comunicando com os gestores da linha hierarquica,
possibilitam uma constante adaptacdo do sistema as necessidades pontuais; 3) o Centro/
nacleo operacional: situado na base da organizacdo e composto por todos 0s membros
que executam diretamente os trabalhos de base que esta relacionada com a producédo de
bens e/ou servigos; 4) a Linha hierarquica ou niveis intermédios: que engloba os gestores
intermédios (coordenadores, encarregados e chefes de equipa) e que tem como funcgéo
estabelecer a ligacdo entre as diferentes partes da organizacdo, de uma forma hierarquica
com autoridade formal, que vai desde os quadros de alto nivel até a supervisores de
primeira linha. 5) a componente das Func@es logisticas/Equipa de apoio: constituida
pelos membros que tém a seu cargo servicos de apoio (servigos juridicos, relaces
publicas e laborais, investigacdo), que “nao estdo envolvidas diretamente na producéo,
funcionando apenas como suporte de todo sistema.

Baseado nesta matriz, Mintzberg (1995, cit. in Bilhim, 2006, pp.160-179) tipifica os
varios tipos de estrutura, referido a quando da apresentacdo dos elementos basicos, sendo
estas: Estrutura simples; Burocracia Mecanicista; Burocracia Profissional; Estrutura

Divisionalizada, Adocracia e Missionaria.
1.1.3. Cultura Organizacional

O conceito de cultura organizacional tem um caracter polissémico. De acordo com
Caxeiro (2014, pp.247-248), a variedade de conceitos

“(...) resulta do facto de alguns autores salientarem a importancia dos varios
niveis e conteudos da cultura organizacional e outros enfatizarem as regras e
formas de comunicacdo da organizacéo, as praticas partilhadas pelos membros, 0s
valores, as metaforas ou imagens usadas pelos autores organizacionais, a

criatividade dos individuos ou grupos da organizacdo, o discurso dos atores, 0s
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conhecimentos e crencas partilhadas, os simbolos e significados partilhados, os

processos inconscientes da mente a as representacdes de cada um”.

Adotando a perspetiva de Schein (1986, cit. in Bilhim, 2006, p. 163), a cultura

organizacional pode ser definida como

“(...) o padrdo de pressupostos basicos que um dado grupo (organizacgéo)
inventou, descobriu ou desenvolveu, aprendendo a lidar com os seus problemas
de adaptacdo externa e de integracdo interna e que tém funcionado
suficientemente bem para serem considerados validos e para serem ensinados aos
novos membros como o modo correto de compreender, pensar e sentir em relacao

a esses problemas”.

O mesmo autor (cit. in Chordo, 1992, p.45-57) menciona que a cultura de uma
organizacao revela-se através de trés dimensdes: 0s pressupostos, os valores e as hormas.

Os pressupostos tacitos: encontram-se no nivel mais abstrato e profundo, é uma
“perspetiva coletiva dos atores organizacionais sobre o modo de ver o mundo que os
rodeia, & maneira coletiva de entender a sua posicao e fungdo no lugar de trabalho” (p.45).

Os valores: constituem-se como um nivel intermédio entre o abstrato e o concreto, 0
profundo e o superficial da cultura organizacional. Estes sdo “grandes referenciais,
concecdes partilhadas relativamente ao que é considerado como desejavel. Definem o
carater essencial da organizacao e lhe ddo um sentido de identidade” (p. 50).

As normas: referem-se a componente mais concreta e superficial, na medida em que
sdo os elementos basicos a partir dos quais se constréi a cultura organizacional. Estas
podem-se considerar como “manifestagdes, informais e ndo escritas, das expetativas
organizacionais. Funcionando como orientagdes comportamentais, devem ser entendidas
como guias de analise para compreender os aspetos culturais da vida organizacional” (p.
56).

Relativamente as funcGes da cultura organizacional, Gomes (2000, p. 113) ao citar
Lemaitre (1984), distingue quatro: *“ a) A cultura fornece uma interpretacéo da realidade;
b) A cultura coloca os atores em posi¢ao de agir; c) A cultura assegura a manutencao e

a reproducao da ordem social; d) A cultura é fator de identificacao.
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Diversos autores tém definido diferentes formulacbes de modelos de cultura
organizacional sob a forma de tipologias, através do qual vérias organizagdes podem ser
catalogadas em funcio de caracteristicas culturais comuns.

Entre a variedade de tipologias surgidas, para caracterizar a cultura da organizacédo
em estudo, adotou-se o de tipologia de cultural organizacional de Quinn (1983, cit. in
Bilhim, 2006, p.198-199).A tipologia desenvolvida por Quinn (1983), denominada como
dos “valores contrastantes”, fundamenta-se num conjunto de valores subjacentes ao
conceito de eficacia. Tendo como dimensbes a flexibilidade/controlo e a orientagédo
interno/externo, a tipologia define quatro tipos de culturas: cultura de apoio, cultura de
inovacdo, cultura de regras e cultura de objetivos, conforme é possivel verificar na figura
1.

Figura 1 - Modelo de Quinn (1983, cit. in Bilhim, 2006, p.198)

Orientacio Orientacdo
Interno Externo

Flexibilidade
Cultura de Apoio
Valorizagio dos individuos
Lideranca participativa
Incentivo & autonomia
Opinides Valorizadas

Cultura de Inovacio
Acompanhar o mercado
Atitude proactiva

Fazer diferente

Controlo
Cultura de Objetivos
Pressio didria
Compromisso
competitividade
Orientagdo para o cliente

Cultura de Regras

Informal

Interiorizadas pelos elementos
Nio existe imposigio

Na cultura de apoio esta presente 0 modelo das relagdes humanas e é caracterizada
segundo a sua orientacdo interna e flexibilidade. Nesta salienta-se a cooperacdo, a
confianca, o sentimento de pertenca, o espirito de equipa e o bem-estar dos individuos. A
lideranca estimula a participacdo, e a apoiar o desenvolvimento dos individuos,
estimulando o trabalho em equipa. A cultura de inovacéo esta inserida no modelo dos
sistemas abertos, e é caracterizada pela sua orientacio externa e flexibilidade. E realcada

a criatividade, inovacdo, flexibilidade e aceitacdo a mudanca. Incentiva-se os individuos

® Estas “(...) tipologias constituem uma excelente metodologia para identificar caracteristicas
essenciais, analisar a sua ligacdo com a estrutura e funcionamento das organizagdes (...) sdo meios
adequados para explicar os fenomenos culturais das organizagdes” (Chordo, 1992, p.78).
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ao desafio e a iniciativa individual, assim como a diversificacdo de funcbes e tém a
possibilidade de inovar. A lideranga ¢é validada pela capacidade de correr riscos, de fazer
crescer a organizacao, e de ter uma visdo estratégica. A cultura de objetivos situa-se no
modelo tedrico dos objetivos racionais e € caraterizado pela sua orientacdo externa e pelo
controlo. Enfatizam-se valores como a produtividade, eficiéncia, eficacia, desempenho,
maximizacdo de resultados de uma organizagdo, sendo a motivacdo, a capacidade de
competir e alcancar os objetivos pré-determinados. A lideranga é orientada para a tarefa
e para o cumprimento dos objetivos. A eficacia assenta no alcance da produtividade,
recorrendo ao planeamento e a eficiéncia. A cultura de regra recai sobre o0 modelo dos
processos internos e é caraterizada pela sua orientacao interna e pelo controlo. Esta rege-
se por valores de ordem de hierarquia havendo assim uma estabilidade interna, valoriza-
se a formalizacdo, seguranca, uniformizacéo e centralizacdo. A motivacéo é perspetivada
através da seguranca, da ordem, das regras e normas de funcionamento. A lideranca tende
a ser conservadora no sentido de garantir o controlo, a estabilidade e a seguranca.
Importa notar que as organiza¢cdes ndo produzem Unica e exclusivamente s6 uma
forma cultural, mas varias, reflexo de diversos valores e objetivos dos diferentes
individuos e grupos formais ou informais. Finalmente, a variabilidade cultural também
depende das relagbes entre a organizacdo e 0 seu ambiente externo: a cultura
organizacional ndo € estética, é aberta e recetiva consoante as mudancas e 0s valores que

evoluem a medida que se alteram as sociedades e as condicdes de vida.

1.1.4. Ambiente Externo

Qualquer que seja a natureza de uma organizacdo, entende-se que esta atua em
determinado ambiente e o seu desempenho, como a sua existéncia, dependem da forma
como esta se relaciona com os fatores presentes nesse ambiente. As organizacGes operam
no ambiente externo com o fim de obter as informacdes, recursos e legitimidade
imprescindiveis as suas atividades e para gerar os seus produtos e servicos. Neste sentido,
torna-se fundamental que a organizacdo analise o seu ambiente externo, pois quanto mais
competitivo, instavel e complexo o ambiente maior a necessidade de analisa-lo.

Segundo Donelly, Gibson e Ivancevich (2000, p.33-36) estes fatores que influenciam
e sdo influenciados pela organizacao designam-se de forcas diretas e forcas indiretas. As
primeiras que exercem uma influéncia imediata, sdo as seguintes: os clientes s&o 0s
elementos que adquirem/compram o servico ou produto disponibilizados pela

organizacgdo; a concorréncia consiste no conjunto de empresas que comercializam
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produtos ou servigos idénticos; os recursos humanos sdo os elementos da organizacao
que desempenham fungbes na mesma e as tarefas necessérias; e fornecedores, sao
individuos ou empresas que disponibilizam matéria-prima adquirida pela organizacdo que
posteriormente transforma e utiliza no seu processo produtivo.

Quanto as forcgas indiretas sdo aquelas que nao influenciam diretamente o éxito das
atividades da organizacdo, sendo que podem influenciar as tomadas de decisdo, pois
“influenciam o clima no qual a organizacao opera” (Donelly, Gibson e Ivancevich, 2000,
p.32). As forcas indiretas sdo: econdmicas indicam-nos a distribuicdo e utilizacdo dos
recursos no proprio ambiente; sociais referem as caracteristicas da sociedade onde a
organizacao esta inserida; politicas relacionam-se com as decisdes e os fatores politico-
governamentais; legais, abrangem toda a legislacdo em vigor para os varios setores de
atividade, e que todos devem seguir; tecnoldgicas consistem no desenvolvimento
sistematico do conhecimento cientifico de determinado produto, processo ou servico; e
internacionais, correspondem a todas as relacdes e operacOes internacionais que a

empresa detém.
1.2. Conceitos relevantes no ambito do projeto de investigacio

O estudo sobre o tema “Os desafios da Comunicacdo Externa (associada a
comunicacgdo de marketing) numa Empresa de Formacgédo“ foi realizado com o propdsito
de identificar e descrever a visdo, as estratégias e as ferramentas de comunicacdo
organizacional externa existentes numa microempresa. O processo foi conduzido a partir
da mobilizacdo de um conjunto de conceitos relativos ao objeto de estudo empirico —
comunicacdo organizacional; marketing; comunicacdo de marketing; estratégias de

marketing; e, ferramentas de marketing,

1.2.1. Comunicagéo Organizacional

As definicbes de comunicacdo organizacional sdo abundantes, talvez porque a
comunicacdo toca todas as areas funcionais e estratégicas das organizaces, seja dificil
definir o seu campo de atuacdo, simultaneamente tdo especifico e tdo global (Rudo, 1999).

Goldhaber (1991, cit. in Kunsch, 1997, p. 68) destaca trés pontos comuns quando se
estuda a comunicacao organizacional: 1) esta ocorre num sistema complexo e aberto, que
é influenciado e influencia 0 meio ambiente; 2) abrange aspetos estruturais como

mensagens, fluxo, proposito e direcdo; 3) inclui aspetos humanos como pessoas, suas
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atitudes, seus sentimentos, suas relacdes e habilidades. A partir desses pontos, Goldhaber

(1991) define a comunicagéo organizacional como

“(...) um processo dindmico por meio do qual as organizagdes se relacionam com
0 meio ambiente por meio do qual as subpartes da organizacédo se conectam entre
si. (...) a comunicag¢do organizacional pode ser vista como um fluxo de mensagens

dentro de uma rede de relagOes interdependentes”.

O papel mais importante da comunicacdo organizacional € a construcdo de
relacionamentos, que podera ajudar a enfrentar e gerir as crises e as mudancas
organizacionais. Neste sentido, no entender de Kreeps (1995, cit. in Kunsch, 1997, p.68)
a comunicagdo organizacional “ajuda os membros da organizagdo, tornando-0S capazes
de discutirem experiéncias organizacionais criticas e desenvolverem informacdes
relevantes que identifiqguem atividades organizacionais e mudanca organizacional”.

Todas as definicdes apresentadas abrangem diversos tipos de acdes, mas as mais
significativas na estratégia da empresa sdo: a comunicacdo interna (orientada para s
membros da organizacdo) e a comunicacdo externa (orientada para o publico externo —
clientes, concorrentes, fornecedores, parceiros, mercado global). Ndo descorando a
importancia da comunicacédo interna, neste relatorio o conceito de comunicagdo externa
sera mais relevante para o estudo, na medida em que consiste no tema central da
problematica identificada. Na perspetiva de Juarez (1995, p. 16): “A comunicagdo externa
é aquela que abrange consumidores, clientes, fornecedores, acionistas e o publico
amplamente afetado por jornal, revista, radio, televisao, agéncia de noticias”. Ja de acordo
com Torquato (2002, p.60), que parece mais completo, a comunicacdo externa é a
comunicacdo responsavel pelo posicionamento e pela imagem da organizacdo na
sociedade. Ou seja, a comunicacdo externa é toda comunicacdo que se desenvolve para
fora da organizacdo e que tem por objetivo obter ou consolidar um clima de recetividade
entre o publico externo, com o fim de responder as suas necessidades e conhecer as suas

expectativas.
1.2.2. Marketing

Para uma organizacdo, onde é cada vez mais importante estabelecer uma relagdo com
0s seus clientes, € fundamental apresentar uma imagem de si e transmiti-la em simultaneo
com a divulgacdo dos seus servicos. Neste sentido, o marketing surge como uma

ferramenta de gestdo da comunicagéo externa. Kotler e Fox definem-na como a
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“(...) anélise, planeamento e controlo de programas cuidadosamente formulados
para causar trocas voluntarias com mercados-alvo e alcancar objetivos
institucionais. Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender
as necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usando preco, comunicacgéo e
distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados” (Kotler
e Fox, 1994, p.23).

De acordo com Martins (1989, p.43) esta definicdo permite extrair importantes
considerac@es sobre o conceito de marketing. O marketing é definido como um “processo
de gestdo”, na medida que envolve atividades de andlise (analisar 0s riscos e as
oportunidades do mercado), planeamento (selecionar o mercado-alvo e as estratégias de
marketing), implementacéo (desenvolver o mix ou composto de marketing) e controlo
(avaliar os resultados das estratégias e dos programas) a partir da percecdo de um processo
social. E funcdo do marketing identificar as necessidades do utente/consumidor e
desenvolver servigos/produtos que o satisfagam. Assim sendo, a funcdo do marketing
dentro de uma organizacdo vai além da identificacdo das necessidades e desejos do
utente/consumidor, tendo também a funcdo de determinar quais os mercados-alvo que a
organizacdo pode atender melhor, planear produtos, servicos e programas mais
adequados, além de convocar todos os que participam da organizagdo a pensar e servir
aos consumidores, 0 que torna o marketing um processo intencional. As decisdes e agdes
especificas da funcdo de marketing, que compdem o chamado composto de marketing
(também conhecido como marketing mix ou os “quatro Ps”), refere-se a quatro
variaveis: produto, preco, promocao e ponto de distribuicdo. Resumindo, o marketing é
percecionado como “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacao dispde
para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a
realizac@o dos seus proprios objetivos” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Rodrigues, e Dionisio,
1999, p.28).

O marketing quando é utilizado como instrumento de apoio a gestdo e administracdo
num ambiente organizacional de cariz educativo, torna-se uma ferramenta essencial no
conhecimento das percegdes do publico-alvo, na apresentacdo dos servigos e propostas
formativas as expectativas e necessidades do mercado, tornando as respetivas

organizagdes competitivas. Como refere Pimentel e Prates (2004, p. 4):

“ 0 marketing educacional vem se tornando uma ferramenta importante na

manutencgdo das instituicbes em um ambiente cada vez mais competitivo. As
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entidades precisam conhecer seu “DNA”, seus diferenciais e identidades. Devem
apostar na gestao participativa e num correto posicionamento de mercado gerando
boas acdes de comunicagio e marketing direto. O marketing n&o é tudo. E apenas
uma parte do processo que precisa estar embasado por a¢des concretas, que geram

resultados positivos”™.

Nesta linha de pensamento, podemos definir marketing educacional como o
comportamento integral da organizacdo educativa em articulagdo com os publicos de
forma a proporcionar-lhes um servigo/produto de acordo com as suas necessidades e
expetativas. O objetivo principal do marketing educacional consiste em atrair, captar e
manter o publico na organizacdo educativa oferecendo-lhe um servico com valor
acrescentado desde as infraestruturas, a qualidade dos colaboradores, ao ambiente e a
seguranca. Deste modo, o marketing deve colaborar de forma decisiva no
desenvolvimento de novas propostas de formacéo, estabelecimento de precos, abertura
de novas sedes, entre varias acdes que facam parte das estratégias da instituicao (Braga,
2002).

Quando se fala em estratégias e ferramentas na gestdo, é preciso mencionar que um
dos aspetos de maior importancia no marketing educacional, e que necessariamente deve
sofrer uma adaptacdo ao ser inserido no ambiente educativo, é o marketing relacional. Na
definicdo de marketing relacional, apresentada por Berry (1983, cit. in. Antunes e Rita
2008, p.43), considera-se que este consiste em atrair satisfazer, manter e intensificar
relacfes estaveis e duradouras com os seus clientes, em contraste com a abordagem
tradicional para promover transacdes. O quadro 1 (abaixo) retém as principais

caracteristicas da abordagem do marketing relacional.

Quadro 1 - Principais caracteristicas do marketing relacional (Adaptado de Christopher, Payne e
Ballantine ,1994 e Payne et al., 1998, cit. in Antunes e Rita, 2008, p. 43)

Marketing Relacional
« Enfase na retencio dos clientes » Enfase no valor do cliente * Visdo a longo prazo *
Grande énfase no servico ao cliente * Contacto continuo com o cliente ¢ Elevado nivel de
compromisso com os clientes «Nivel elevado de contactos com os clientes * A qualidade
¢ uma preocupacdo de todo o pessoal ¢

1.2.3. Comunicacdo de Marketing

Neste contexto, surge o conceito de comunicacdo de marketing, como uma variante

da comunicagdo externa, pois é atraves deste processo que se consegue modificar e obter
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um resultado no comportamento do seu publico-alvo. Segundo Kotler e Keller, (2006, p.

532), a comunicagdo de marketing corresponde ao

“(...) meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
comercializam. Num certo sentido, a comunicacdo de marketing representa “a
voz” da marca ¢ é o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constroi

relacionamento com 0s consumidores”.

A comunicacdo de marketing resume-se na utilizagdo de um conjunto de meios para
gue uma empresa consiga transmitir ao seu publico-alvo a sua oferta, captando a atencao
do mesmo, tanto internamente como externamente (Pinto e Castro, 2007). Ainda na
perspetiva do mesmo autor (p.29)

““a comunicagdo de marketing abrange o conjunto dos meios de que uma empresa
se serve para trocar informacdo com o seu mercado. Por conseguinte, contempla
tanto a comunicacdo de fora para dentro (ex: estudos de mercado), como a
comunicagéo de dentro para fora (ex: publicidade)”.

A comunicacdo de marketing parte da constatacdo de que o recurso simultaneo e
convergente a varias técnicas de comunicacdo vai produzir melhores resultados do que
esforgos ndo articulados, pois cada técnica de comunicacdo tem as suas vantagens e
desvantagens, pelo que deve-se ponderar a sua adequacdo a uma dada tarefa na situacéo
concreta (Pinto e Castro, 2007).

Para Van Riel e Fombrum (2010, cit. in Carvalho, 2012, p.9), a comunicacao de
marketing pode perder alguma credibilidade porque “muitos dos programas criados sao
desenvolvidos com pouca ou nenhuma ligagdo com a comunicacdo organizacional
proveniente do resto da organizacao”. Estes autores defendem que existe a necessidade
de criar coeréncia e consisténcia entre a comunicagdo organizacional e a comunicagdo
de marketing, de modo a se obter uma reputagdo positiva. Para tal, deve existir uma
cooperacdo entre os colaboradores de modo a ser criada uma certa harmonia e uma
historia corporativa da organizacdo consistente para com os seus clientes. Ha, pois, a

necessidade de uma estratégia de comunicagé&o.
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1.2.4. Estratégia de Marketing

O conceito de estratégia (no ambito da literatura da gestdo) representa “a forma, o
sentido, a orientacdo, a organizacdo, a reunido e o equilibrio dos recursos e meios que
permitem alcangar os objetivos” (Nunes et al., 2008, p. 111).

No que diz respeito a estratégia de marketing, reportando-se as organizacfes
empresariais, Kotler et al. (2002, p.90), definem que esta “apresenta amplamente a
abordagem de marketing que serd usada para se concretizar os objetivos constantes no
plano da empresa”, optando por integra-la no plano de marketing. Assim, pode-se dizer
que as estratégias de marketing sdo o método que permite atingir os objetivos de
marketing. As estratégias dizem respeito aos elementos do marketing Mix: produto,
preco, promocao e distribuicdo (Caetano e Rasquilha,2009). Ou seja, cada uma destas
quatro “variaveis” é constituida por diferentes componentes que serdo selecionados pela
empresa de acordo com o publico-alvo pré-definido, que pretende atingir, no ambito das
suas estratégias de marketing.

Na perspetiva de Caetano e Rasquilha (2009, p. 26 -27) a estratégia de marketing pode

tomar duas formas:

o “Concorrenciais quando se pretende ganhar negdcio a custa da concorréncia.
Neste grande tipo existem algumas estratégias:
- Estratégias comparativas: quando se efetiva a comparacdo com a marca lider;
- Estratégias financeiras: quando a oferta de marketing esta definida e apenas
€ necessario manter a marca visivel;
- Estratégias de posicionamento: quando é necessario construir a imagem de
marca;
- Estratégias promocionais: quando se sustenta a atuacdo em ofertas externas
a oferta de marketing (solucéo);
- Estratégias de imitacdo, seguidismo ou mee too: quanto a atuacdo se baseia
em acdes de imitacdo, sequindo os passos dos lideres no mercado.

o De desenvolvimento quando o crescimento ndo pressupde ataque a
concorréncia porque a categoria de produto esta em desenvolvimento.
Permitindo a captacdo de consumidores novos. Muito usual em marcados

emergentes. Também existem diferentes modalidades especificas:

“Criando” novos consumidores — estratégias extensivas (mais pessoas a

consumir):
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- Aumenta-se a procura global baseando a estratégia na categoria de produto
ou diretamente na marca;

- Puxa-se para a marca o natural desenvolvimento do mercado;

Modificando atitudes e comportamentos de compra e uso — estratégias
intensivas (mais consumo por parte dos que ja consumiam).
- Muda-se o comportamento de compra;

- Muda-se a utilizacdo do produto”.

1.2.5. Ferramentas de marketing

Segundo Caetano e Rasquilha (2009, p. 1) as ferramentas de marketing “sdo os meios

gue uma empresa usa para Se aproximar dos seus consumidores, promover oS Seus

produtos ou servigos”. Na perspetiva de Caetano e Rasquilha (2004 e 2009), as

ferramentas comunicacionais que se encontram associadas & comunicacdo de marketing

~

Sao:

o

Patrocinio: “E considerado uma relagdo comercial através da qual é oferecido um
suporte em troca de direitos e/ou associacdo.” (Caetano e Rasquilha, 2009, p. 59)
“O patrocinio ¢ uma forma de comunicacao originada por duas entidades, em que,
através do financiamento e de outros apoios, se procura estabelecer uma
associacdo positiva entre aimagem, a marca, o produto ou servigo de uma entidade
(patrocinador) e um eventos, uma atividade, uma organizacdo ou um individuo
(patrocinado). Um dos principais objetivos do patrocinio é a criacdo de
notoriedade para a empresa patrocinadora” (p. 60);

Publicidade: “Técnica de comunica¢do de massas, destinada a um publico
especifico e que € especialmente paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer
e valorizar uma marca (produto, servi¢co ou institui¢do), contribuindo para a sua
experimentacdo, consumo, adesdo, fidelizagdo, utilizagdo ou apoio” (p. 82).
Realiza-se através de:- Anuncios eletronicos; Brochuras; Cartazes e folhetos;
Outdoors; Painéis; Logotipos;

Promocgao de Vendas: “Forma direta de persuasdo, mais baseada em incentivos
externos do que em beneficios da marca, que é designada para estimular
imediatamente a compra e avangar com as vendas. Permitem acelerar o

comportamento de compra em ponto de venda. As agdes de promogdo atuam
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através de estimulos que visam despertar os comportamentos de compra no local”

(P-149);

Merchandising: “Inser¢des de produtos ou servigos durante a exibi¢do de um
determinado programa de televiséo, ou insercdes durante a exibicdo de um filme,
novela ou outro programa televisivo.” “E uma técnica de apresentagio e exposi¢do
dos seus produtos nos pontos de venda, com vista a satisfazer as necessidades do
cliente e consumidor e a aumentar a sua motivagado para a compra” (p. 105);

Feiras: “As feiras sd80 acontecimentos de caracter comercial que visam a
apresentacdo de inovacOes e a partilha de visbes de negocio de uma mesma
categoria de produto entre os varios intervenientes no processo de marketing”
(p.165);

Eventos: “Acontecimentos de caracter cultural e de entretenimento, que cumprem

um objetivo especifico de apresentacdo, demonstracdo ou partilha de informacéo,
dirigidos a um publico-alvo especifico (lideres de opinido, consumidores,
especialistas)” (p. 175);
Vendas Pessoais: “Comunicacdo face a face, por telefone, fax, computador ou
qualquer outro meio que possibilite uma interacdo pessoal com o cliente, além de
possibilitar que a comunicacgdo seja ajustada para satisfazer as necessidades da
situacdo”;

Marketing direto: “Método pelo qual as empresas estabelecem uma relagéo direta
e duradoura com o0s seus consumidores, de forma restrita ou mesmo
individualizada,” (p. 159) de forma a conhecé-los o suficiente para poder oferecer
0s bens e servigos mais adequados - ferramenta fundamental na fidelizacdo dos
clientes - as acOes desenvolvidas neste ambito visam a satisfacdo das necessidades
do consumidor, constituindo a base para a criacdo de uma relacdo duradoura, na
conquista da sua confianca e lealdade a marca. “A estratégia ¢ levar as pessoas a
conhecer, compreender, querer, gostar, usar e recomendar a marca” (p. 159). O
marketing direto online consiste na comercializacdo dos produtos ou servicos
através da internet. O marketing na internet une criatividade e técnicas especificas,
incluindo design, desenvolvimento, publicidade e vendas. Realiza-se através de:
sites institucionais com comércio eletronico, foruns de discusséo; disponibilidade

de formacdo; Redes Sociais.
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E importante considerar que todas as ferramentas comunicacionais e 0s seus
respetivos instrumentos devem ser componentes alinhadas, pois € através da transmisséo
de uma Unica mensagem, que € possivel existir uma “consisténcia entre o mercado-alvo
escolhido e a estratégia de comunicagao” (Kotler, 2009, p. 224).

Tendo em consideracdo o esquema elaborado por Cardoso (2004, p. 27) que apresenta
0 mix de comunicacdo de uma empresa, mostra-se 0 que poderia ser uma perfeita
conjugacao de uma estratégia de comunicagdo com os objetivos de marketing. O referido
mix de comunicacéo consiste na escolha que a empresa faz dos instrumentos/ferramentas
de comunicagdo a utilizar. Cardoso (2004, p. 26) refere que “os objetivos gerais de
marketing determinam o0s objetivos de comunicagdo — 0s quais, por sua vez, se
concretizam através do recurso as diversas ferramentas de comunicagdo (Mix de

Comunicacéo)”.

Figura 2 - Mix de Comunica¢do na empresa, segundo Cardoso (2004, p.24)

4

Objectivos de marketing d

| Objectivos de comunicacao

Y
Plano de comunicagdo |

Posteriormente a definicdo da estratégia de comunicacédo deve-se

“transformar as metas e estratégias em acdes concretas, conforme o cronograma,
(...) isto significa definir as datas das campanhas de publicidade, das promocdes
de vendas, das participacOes em feiras de negocios e dos langamentos do produto.
(...) Também significa atribuicdo de tarefas aos individuos e monitorizagdo do

desempenho” (Kotler, 2009, p. 224).
Toda esta dinamica corresponde a um plano de acéo que é imperativo definir.
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CAPITULO Il - O CONTEXTO ORGANIZACIONAL DO ESTAGIO

Neste capitulo apresenta-se a caracterizagdo da organizagdo onde decorreu o estagio,
nomeadamente: a origem da organizacao; a misséo, a visdo e os valores; a equipa; e, as
areas de atuacdo. Devido a pequena dimensdo da organizacdo, todos 0os membros da
equipa tém fortemente um parecer nas agdes de organizacdo. Assim da-se especial
atencdo a alguns fatores que a caracterizam: dimensdo, recrutamento, integracao,
composicao; funcdes dos membros. Esta caracterizagcdo da equipa contribui de forma
significativa para a percecdo de como se desenvolve todo o trabalho no interior da
organizacdo, pelo que alimenta a componente analitica deste capitulo, na qual se abordam
a sua estrutura, cultura e ambiente externo. O capitulo inicia-se com apresentacdo das

opcOes metodoldgicas que orientam a elaboracdo desta caracterizacao.
2.1. Metodologia do Estudo para a Caracterizacdo da B-Training, Consulting
Esta caracterizacdo é feita a partir de um estudo de tipo descritivo, uma vez que

“(...) procede-se a uma narrativa ou descricdo de factos, situacdes, processos ou
fendmenos que ocorrem perante o investigador, quer tenham sido diretamente
observados por ele, quer tenham sido identificados e caracterizados atraves de

material empirico relevante” (Afonso, 2005, p. 43).

A caracterizacdo da organizacdo desenvolvida ao longo das paginas seguintes inspira-
se na estratégia do estudo de caso (Afonso, 2005), mais precisamente do tipo “estudo de
caso unico”, de caracteristicas exploratorias e descritivas (ver Yin, 2005, e Bogdan e
Biklen, 1994)’. A modalidade de estudo de caso possui uma dupla vertente: por um lado,
é uma modalidade de investigacdo apropriada para estudos exploratorios e compreensivos
e que tem, sobretudo, como objetivo a descricdo de uma situacdo, a explicacdo de
resultados a partir de uma teoria, a identificacdo das relagdes entre causas e efeitos ou a
validacao de teorias. Mas, por outro lado permite ilustrar e analisar uma dada situacédo
real e fomentar a discussao e a tomada decisdes, convenientes, para 0s mudar ou melhorar,
podendo servir, neste contexto, objetivos de aprendizagem e de formacdo (Serrano,
2004). De acordo com Gomez, Flores e Jiménez, (1999, p.92) esta abordagem possui

7 O estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que possibilita analisar com intensidade e profundidade
diversos aspetos de um fenémeno, de um problema, de uma situacgao real: o caso. Assim, como menciona
Stake (2005, p.11) o estudo de caso consiste no “estudo da particularidade e da complexidade de um caso
singular para chegar a compreender a sua complexidade”. Autores como MacDonald e Walker (1977),
referidos por Gomez, Flores e Jiménez (1999, p.92) definem estudo de caso como “um estudo de um caso
em agdo”, salientando-se aqui a faceta viva, real e natural dos casos em estudo.
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caracteristicas que a tornam muito Util “para a analise de problemas praticos, situagdes

Ou acontecimentos que surgem no quotidiano”.

Quanto as técnicas de recolha de dados foram utilizadas a pesquisa
documental/arquivistica, a entrevista e a observacao.

Com o fim de obter informacgéo sobre a origem da B-Training, Consulting, a sua
missdo, visdo, valores e &reas de atuacdo, recorreu-se a pesquisa documental/arquivistica
(ver Afonso, 2008, p. 88). Os documentos que forma consultados e analisados pertencem
a categoria dos documentos publicos, nomeadamente o site institucional da empresa e
alguns artigos de imprensa.

Para recolher informagdo pertinente para uma caracterizagdo multifacetada da B-
Training, Consulting e recolher informacdo sobre o ambiente externo da organizacao,
utilizou-se a técnica de entrevista semiestruturada®, na qual o dilogo “entre entrevistador
e entrevistado desenvolve-se a volta de temas ou grandes questdes mais especificas,
organizadoras do discurso” (Afonso, 2005, p.98).Foram realizadas duas entrevistas a uma
das sécias-gerente da B-Training, Consulting: a primeira sobre o tema ‘“Pessoas,
Estruturas e Dinamicas do trabalho na B-Training, Consulting”, com a duracdo de
32:minutos (veja-se 0 guido no Anexo 1.2); versou questdes relativas a elementos da
cultura da organizagdo, a composi¢do humana e a estrutura da B-Training, Consulting,
bem como a organizacao do trabalho e as relagGes entre 0s membros da organizacdo e
finalizagdo da entrevista; a segunda, sobre o tema “Forgas diretas e indiretas no ambiente
externo da organizac¢ao”, com a duragdo de 24 minutos, abordou questdes relativas aos
concorrentes, fornecedores de servigo da organizacao (veja-se o0 guido no Anexo 1.6).

As entrevistas foram transcritas (ver Anexos 1.3 e 1.7) e depois alvo de analise de
conteddo (ver Anexos 1.5 e 1.9). Neste sentido, procedeu-se a uma analise qualitativa das
entrevistas, através da definicdo de um conjunto de dimensdes, categorias e subcategorias
(Anexos 1.4 e 1.8) (ver Bardin, 1979, p. 37).

Como referido o estudo recorreu também a observacdo. Pode-se considerar que a

observacao constitui uma técnica de investigacdo, que usualmente se complementa com

8 Segundo Powney e Watts (1989, cit. in Lessard-Hébert, Goyette & Boutin, 1990) esta entrevista é
orientada para a resposta no sentido em que o entrevistador mantém o controlo no decurso de todo o
processo. Este tipo de entrevista tem como principais caracteristicas a existéncia de um guido pré-definido,
0 que permite ao entrevistador ser flexivel na medida em que consegue ajustar e formular novas questdes
sobre a tematica em questéo.
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a entrevista semidiretiva ou também com outras técnicas como analise documental, se
bem que a mesma possa ser aplicada de modo exclusivo.

No presente estudo, seguiu-se uma observacgéo participante, ou seja, uma observagao
na qual o observador vive a situacdo, sendo-lhe possivel conhecer e compreender o
fendmeno em estudo (Dias e Morais, 2004). Estas observac6es materializaram-se de uma
forma n&o-estruturada, que como afirma Cozby (1989, cit. in Afonso, 2005, p.92), este
tipo de observagéo:

“(...) é conduzida quando o investigador quer descrever e compreender o modo
como as pessoas vivem, trabalham e se relacionam num determinado contexto
social, [implicando] que o investigador se insira na situagao (...) observe o proprio
contexto, os padrdes das relagcdes entre as pessoas, 0 modo como reagem aos

eventos que ocorrem (...)”.

De modo a registar estas observac6es elaborou-se um quadro de registo (Anexo 1.1)
—sob a forma de notas de campo — de modo a sistematizar a informacéo e a selecionar os

dados para a compreenséo do trabalho desenvolvido no seio da organizagéo.
2.2. A B-Training, Consulting

A B-Training, Consulting é a marca que representa comercialmente a Gesperitus,
Consultoria de Gestdo e Formacdo Unipessoal Lda.. Trata-se de uma empresa do setor
privado que tem como principal ramo de atividade a consultoria de formacdo e os
Processos de Certificacdo da Direcdo-Geral do Emprego e das RelagGes do Trabalho
(DGERT).

2.2.1. Origem da Organizacdo

Fundada em 2008, a B-Training, Consulting é a concretizacdo de um projeto
desenvolvido pelas suas duas fundadoras, ambas formadas, na area de especializacao de
Formacdo de Adultos, pela Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacdo da
Universidade de Lisboa. Segundo uma das sOcias-gerentes a ideia de criar esta empresa

surgiu como

“(...) tentativa de realizagdo de um projeto pessoal e profissional e com a ideia
de que, por um lado gostaria de experimentar trabalhar por conta propria, e, por
outro lado, desenvolver um projeto que tivesse a ver com a nossa area de formagao

e, que se concretizasse no sentido de puder trabalhar nesta area da forma como eu
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acho que a formacdo deve ser trabalhada e os recursos humanos em geral” (El,
Anexo 1.3, p.1).

Inicialmente, no ano de 2003, foi fundada a Gesperitus, Consultoria de Gestdo e
Formacdo Unipessoal Lda, com o intuito de intervir na area da gestdo estratégica de
clientes.® Posteriormente cresceu a ambicdo de estabelecer uma ponte entre a consultoria
de gestdo e aquilo que vem sendo designado, em certos setores da gestdo por “formagéo
/ gestdo de ativos humanos”.1% Neste sentido, a efetiva formalizacdo da marca registada
B-Training, Consulting surgiu apenas no inicio do ano 2008, com a finalidade de se
centrar na formacao e na gestao de pessoas, realizadas com base nas necessidades reais e
interesse dos seus clientes, de modo a ajustar e conceber uma formacao a medida de cada
formando e das exigéncias (cada vez mais evidentes) do mercado de trabalho (fonte: a“B-
Training, Consulting: Formacdo apoiada nos principios fundamentais da Formacao
Profissional e do Desenvolvimento de Adultos”). A B-Training, Consulting é acreditada
pela DGERT e os seus cursos sao devidamente homologados pelo Instituto de Emprego
e Formagéo Profissional (IEFP).

Relativamente ao nome atribuido a B-Training, Consulting, este teve origem na
intencdo de tornar evidente a relacdo entre o Be (colocando o foco no préprio individuo
e na descoberta do seu potencial), e o Training (relacionada com a formagéo e
aprendizagem ao longo da vida).

2.2.2. Missao, visdo e valores

A empresa declara basear a sua atividade nos principios da Formacao Profissional e
do Desenvolvimento de Adultos. De acordo com as responsaveis pela B-Training,
Consulting, a missdo da organizacdo consiste em “trabalhar com e para as pessoas,
procurando maximizar as suas competéncias e todo o seu potencial, criando valor e
sustentabilidade para os clientes e seus colaboradores” (fonte: revista RH Magazine, 90,
p. 6). A B-Training Consulting desempenha a sua missdo tendo preocupagdo com as

necessidades e os interesses do publico-alvo em causa, tentando relacionar, a0 mesmo

% A gestdo estratégica de clientes aborda a relevancia do cliente na preocupacéo estratégica da empresa. O
que representa o cliente, qual o valor da sua for¢a, como deve ser considerado, que implicacBes tem para
a estratégia e para a politica de empresa (Pinto,2008).

10 Ativos Humanos compreendem os beneficios que o individuo pode gerar para as organizag6es por meio
de sua experiéncia, conhecimento, criatividade e habilidade para resolver problemas, visto de forma criativa
e dindmica (Antunes e Martins, 2002).
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tempo, com os idealismos da empresa/instituicdo que “encomenda” os servigos de
formacéo.

Marcando a sua filosofia de atuacédo, a B-Training, Consulting apresenta a sua visao
destacando-se como “ um padréo de exceléncia na formacéo e gestdo de ativos humanos”.
(fonte: site institucional da B-Training, Consulting). Desta forma, a B-Training
Consulting defende o proposito de que se deve atribuir bastante importancia as
necessidades e interesses das pessoas envolvidas no processo de formacao (perspetiva de
caracter humanista), havendo também como principal preocupacéo o ajustar da formacéo
profissional as constantes mudancas e exigéncias sociais.

A B-Training, Consulting apresenta um conjunto de valores que norteiam a atuagao da

empresa, sendo estes:

“ - Exceléncia no valor acrescentado aos clientes; - Maximizar o potencial e
competéncias das pessoas; - Promover o espirito de iniciativa e inovacgdo; -
Reforgar o trabalho de equipa; - Empenho na concretizacdo dos objetivos; -
Estabelecer relagdes de confianca, credibilidade e compromisso; - Notoriedade de
praticas inovadoras na aprendizagem ao longo da Vida; - Desenvolver uma cultura
de comunicacdo e transparéncia; - Elevados padrBes de ética e integridade; -
Respeito pela comunidade e ambiente”(fonte: site institucional da B-Training,
Consulting).

Deste modo, os valores declarados enfatizam uma relacdo de compromisso, estreita
colaboracéo e confidencialidade para com os seus clientes, bem como a adoc¢do de uma

conduta profissional respeitador dos principios da igualdade, lealdade, ética e integridade.

2.2.3. A equipa

Dimenséo

A B-Training, Consulting apresenta uma dimens&o reduzida quanto aos elementos da
equipa efetiva, nomeadamente sete colaboradores. Esta op¢do por um nimero reduzido
de trabalhadores faz parte da logica de trabalho da empresa, sendo possivel verificar este
facto através do relato de uma das sdcias-gerentes: “0 nosso objetivo ndo € ter uma
empresa muito grande e mesmo assim a empresa ja esta bastante grande face & dimenséo

das empresas de formacédo que existem” (El, Anexo 1.3, p.10).
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Composicao da equipa e fungbes dos membros

Relativamente ao quadro do pessoal, atualmente, a B-Training, Consulting conta com
sete trabalhadores, para alem de, em termos de profissionais recrutados do exterior, contar
com uma bolsa propria de formadores e consultores, nas diversas areas que a organizagdo
da resposta. A equipa efetiva que trabalha a tempo inteiro nas instalagcdes da B-Training,
Consulting, € constituida por: duas Socias Gerentes (fundadoras da empresa) — designadas
por ‘Partners’ -, dois Séniores Consultants e trés Consultants. Esta distin¢do de cargos
adotados pela empresa tem como principal critério o status que cada membro tem dentro
da empresa, nomeadamente os anos de servico e a experiéncia profissional. Todos 0s
restantes servicos de apoio, denominados por fornecedores de servigcos, (designer,
contabilidade, gestao estratégica, manutencdo do parque informatico, servico de limpeza,
construcdo e manutencdo do site) estdo em regime de avenca mensal.

Na equipa efetiva cada trabalhador tem a seu cargo funcbes especificas, e a
organizacdo/distribuicdo das tarefas de cada trabalhador, pauta-se por “muita autonomia
nas suas agendas embora partilhadas” (EI, Anexo 1.3, p.9), como também depende das

areas de atuacdo. Por exemplo, como menciona a sdcia-gerente:

“A nivel das certificagdes, elas tem um trabalho mais pré-programado é diferente

(...) os projetos tem uma data para estarem finalizados ¢ mais facil é mais fazivel
em termos de planeamento, mais concreto em temos de agenda e em times report.
No trabalho da formacéo € mais dindmico a esse nivel é mais imprevisivel “(El,
Anexo 1.3, p.9).

Na tabela 1 apresentam-se os principais indicadores da equipa efetiva, tendo em
consideracdo quais 0s cargos existentes, segundo a tipologia adotada pela B-Training,
Consulting, a formacao académica, o tempo de servico e as funcGes e respetivas tarefas
presentes na empresa. Para analisarmos as tarefas desempenhadas pela equipa,
selecionamos, a tipologias/categorizacBes que se nos perspetivaram como mais
significativas neste assunto, nomeadamente a de Morgan, Hall e Mackay (1983, cit. in

Barroso, 2005, p. 148) tendo como base o0 modelo proposto por Katz (,1974).
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Tabela 1 — Principais indicadores da equipa efetiva da B-Training, Consulting (tipologia do cargo, formacdo académica, tempo de servico e funcgdes e tarefas na

empresa)

TEMPO DE TAREFAS NA B-TRAINING, CONSULTING
TIPOLOGIA FORMACAO SERVICO NA B- " (Baseado no modelo de Morgan, Hall e
DO CARGO ACADEMICA TRAINING, FERERISSINA ERIRAINING, CORSELTLNE Mackay,1983, tendo como base o modelo
CONSULTING proposto por Katz, 1974) Fonte: Barroso (2005,
p.148)
Responsavel de Formacdo ao nivel do
Departamento de Formacao Profissional:
- Gestora de Formacdo (modalidade | Tarefas Técnicas/Formativas:
o Licenciaturaem presencial e e/b-learning): - Recrutamento e selecdo dos consultores /
Ciéncias da Educagéo; coordenadores;
Partner - Dinamizagdo dos processos de diagndsticos de

o

Pés-Graduacdo em
Ciéncias da Educacéo,
area de especializacéo

em Formacéo de
Adultos.

situacdo de entidades clientes;

- Gestdo de toda a atividade formativa.

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Concretizacdo do Plano de Desenvolvimento

Estratégico no que diz respeito a atividade de
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6 anos

- Coordenadora da formacdo (modalidade

presencial e b-learning):

formagao em articulagdo com as restantes areas de
intervencdo da empresa;

Acompanhamento dos resultados dos projetos.

Tarefas de Gestdo Externas:

- Dinamizacdo dos processos de diagnosticos de
situacdo de entidades clientes;

- Resposta a reclamacdes;

- Resposta a solicitagbes ou pedidos de
esclarecimento de entidades ou consultores

externas.

Tarefas Técnicas/Formativas:

- Recrutamento e selecdo os formadores;
- Atualizagdo dos conteludos pedagdgicos para
dominio da formagé&o;

- Planificacédo das atividades pedagogicas;

- Participacdo em reunides em diferentes
momentos (antes, durante e depois da agdo) com
todos os interlocutores necessarios para a

implementacdo do programa do curso de formacao;
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o

Funcéo comercial: gestdo da comunicagdo

de marketing;

- Colaboracéo, se necessario, na elaboracéo de um
relatorio de execugdo;
- Monitorizacdo do desenvolvimento do curso de

formagéo;

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Organizagdo  dos  recursos  didaticos
(equipamentos, textos de apoio, suportes
audiovisuais e informaticos);

- Reformulagdo com os formadores, se necessério,
estratégias formativas e/ou instrumentos de

avaliagéo;

Tarefas de Relacdes Humanas:

- Resposta a solicitagdes ou pedidos de
esclarecimento dos formadores e formandos;
Tarefas de Gestdo Externas/ Prestacdo de Contas e
Relagdo com a Comunidade:

- Contacta e coordena a carteira de clientes.

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Manutencdo do site institucional e do site
especifico para o Curso Formagdo Pedagdgica

Inicial de Formadores;
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- Gestdo do material publicitario (capas, canetas,

blocos, post-its, cartazes);

Tarefas de Gestdo Externa:

- Divulgacdo das newsletters na imprensa;
- Redacdo de artigos para a comunidade;

-Participagdo em conferéncias, feiras e foruns.

o Formadora do Curso Master em Gestao

da Formacéo;

o Responsavel pela gestdo de projetos no

ambito da consultoria de e-learning;

o Responsavel pela gestdo de projetos no
ambito do outsourcing de recursos

humanos;

o Funcdo administrativa e financeira:

decisdes a nivel financeiro e estratégico.
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Partner

@)

o Licenciatura em

Ciéncias da Educacéo;

Mestrado em Ciéncias
da Educagdo, area de
especializacdo em

Formacéo de Adultos.

6 anos

o

Responsavel da Acreditacdo de Entidades
Formadoras pela DGERT:

Tarefas de Técnicas /Formativas:

- Apoio técnico-administrativo associado a
atividade formativa de uma entidade Certificada
pela DGERT;

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Transicdo de entidades acreditadas para o novo
Sistema de Certificacdo de Entidades Formadoras
pela DGERT;

- Processo de transicdo mediante notificacdo da
DGERT;

- Gestdo da auditoria interna prévia a auditoria
realizada pela DGERT;

- Alargamento das é&reas de formacdo da
Certificacdo;

-Transferéncia da Certificacdo entre entidades;
Acompanhamento dos resultados do projeto.

Tarefas de Relacdes Humanas:

- Participagdo em reuni6es com os colaboradores
internos, com vista a acompanhar os projetos a

decorrer.
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Tarefas de Gestdo Externas/ Prestacdo de Contas e

Relacdo com a Comunidade:

- Follow-up telefénico e presencial de propostas;

- Acompanhamento continuado e mensal das
praticas de formacdo de uma entidade Formadora
pela DGERT;

-Reunides com clientes.

Sénior

Consultant

o

@)

Licenciatura em Gestao

de Recursos Humanos;

Pds-Graduacéo em
Gestdo de Recursos

Humanos.

4 anos

o Funcdo administrativa e financeira:
decisOes a nivel financeiro e estratégico.

o Responsavel pela gestdo de projetos no
ambito do outsourcing de recursos
humanos.

o Execucdo de planos de consultoria

personalizados  junto dos  Clientes
(entidades formadoras ou com
departamentos de formagéo) para efeitos
de Certificacdo pela DGERT;
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Sénior

Consultant

o Licenciatura em

Ciéncias da Educacdo;

2 anos

interempresas;

o Execucdo de auditorias de qualidade junto
dos Clientes para efeitos da manutencao da
Certificacdo pela DGERT;
o Formadora e e-tutora de formacédo intra e | Tarefas Técnicas/Formativas:
interempresas. - Ministrar cursos de Formacao Pedagdgica Inicial
de Formadores, gestdo da formacdo, master em
gestdo da formacdo, (modalidade presencial e/b-
learning) e outras areas de formacéo destinada a
clientes empresariais.
Tarefas de Gestdo Operacional:
- Planeamento, desenvolvimento e avaliagcdo de
cursos de formacéo
- Concecdo de programas de formacdo, planos de
sessdo, materiais pedagdgicos e de apoio a
aprendizagem.
o Formador e e-tutor de formacéo intra e | Tarefas Técnicas/Formativas:

- Ministrar cursos de Formagdo Pedagogica Inicial
de Formadores, gestdo da formacdo e plataforma

SIGO (modalidade presencial e/b-learning);

41




0S DESAFIOS DA COMUNICAGAO EXTERNA NUMA EMPRESA DE FORMAGAO

o

Mestrado em Ciéncias
da Educacdo, area de
especializacdo em

Formacdo de Adultos

o

Coordenador

distancia;

técnico

dos

Ccursos

a

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Planeamento, desenvolvimento e avaliacdo de
cursos de formacéo
- Concecdo de programas de formacdo, planos de
sessdo, materiais pedagdgicos e de apoio a

aprendizagem.

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Organizagdo dos recursos pedagdgicos e
tecnologicos associados a
plataforma tecnoldgica;

- Manutencdo técnica regular da plataforma
tecnoldgica Virtual Learning Center;

- Administracéo e gestdo da plataforma: inscreve e
regista os formandos na plataforma, disponibiliza
na plataforma os suportes de apoio a
aprendizagem e quaisquer documentos associados
aos maddulos / Cursos de
formacéo, introduz os cursos e respetivas acoes de
formac&o na plataforma;

- Controlo e acompanhamento técnico das agdes de

formacéo.

42




0S DESAFIOS DA COMUNICAGAO EXTERNA NUMA EMPRESA DE FORMAGAO

(¢]

Funcédo comercial: gestdo da comunicacdo

de marketing.

Tarefas de Relacdes Humanas:

- Contacto com os fornecedores de servigo

(servicos informaticos e designer).

Tarefas de Gestdo Operacional:

- Gestdo e coordenacdo do site institucional e do
site especifico para o Curso Formacdo Pedagdgica
Inicial de Formadores;

-Concecdo das newsletters;

- Gestdo da mailing list.

Tarefas de Gestdo Externa:

- Gestéo das redes sociais;

- Realiza o suporte de help desk para apoio em
quaisquer dificuldades de
ordem técnica que surjam por parte dos

utilizadores.

Consultant

o Licenciaturaem

Ciéncias da Educacéo;

o

E-tutora de

interempresas;

formacao

intra

e

Tarefas Técnicas/Formativas:

- Ministra, da modalidade b-learning, de alguns
mddulos do curso de Formagdo Pedag6gica Inicial

de Formadores.
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Consultant

o Mestrado em Ciéncias
da Educacdo, area de 1ano o Apoio logistico na formagdo intra e | Tarefas de Gestédo Operacional:
especializacdo em interempresas. - Planificagdo, organizagdo e concecdo de

Formacédo de Adultos. documentos para a formacdo intra e interempresas.
- Elaboracdo de propostas de formacgdo no ambito
da formacao intra e inter empresas.
Tarefas de Gestéo Externa:
- Atendimento geral dos clientes e potenciais
clientes (telefonico e eletrénico).

o Apoio logistico na Acreditacdo de | Tarefas de Concegéo//Gestdo Operacional:

o

o Licenciaturaem

Ciéncias da Educacéo;

Mestrado em Ciéncias
da Educagdo, area de
especializacdo em
Administracéo

Educacional.

10 meses (estagio

profissional)

Entidades Formadoras pela DGERT.

- Concecdo de documentos para o cliente que se

encontra em fase de processo de acreditacéo.

Tarefas de Gestdo Externa:

- Follow-up telefénico e presencial de propostas
junto dos clientes;

- Acompanhamento de formadores das entidades a
certificar;

- Solicitacdo de documentos aos clientes para o
processo de transicdo de entidades acreditadas para
0 novo Sistema de Certificacdo de Entidades
Formadoras pela DGERT.
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Consultant

o Licenciatura em

Ciéncias da Educacéo;

o Mestrado em

Administracdo Escolar.
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Através da discriminacdo das funces e tarefas de cada membro, € possivel verificar
que estas sdo partilhadas, pois apesar de existir uma diferenciacdo de fungdes, existem
fungBes que sdo desempenhadas mutuamente por varios membros. Neste sentido, a

coordenacao da equipa passa pela realizacao de reunides internas regulares.
Recrutamento

A B-Training, Consulting tende a recrutar pessoas com um conjunto de valores e
caracteristicas compativeis, por um lado, com a missao e os objetivos estratégicos e, por
outro com a historia da empresa. A decisdo de preenchimento de um cargo na empresa,
segundo uma das socias-gerentes, resulta de “critérios e temos varias fases para o
processo de selecdo, depois de entrar, dependendo da area para onde vai assim faré o seu
percurso mas € um percurso muito préximo de nés ¢ um processo de aprendizagem
continua” (El, Anexol.3., p.6). Apesar de existirem critérios de selecdo, o recrutamento
ao longo da existéncia da B-Training, Consulting tem sido uma “sele¢do natural” (El,
Anexo 1.3, p.7) associada ao crescimento da empresa, ou seja as vagas surgiram de acordo
com a necessidade de criar fungdes que respondessem as exigéncias sentidas ao nivel do
mercado.

Este processo de recrutamento proporciona a empresa a exclusdo dos candidatos que
entendem nao se identificarem com os padrfes de atuagdo vividos na organizacgdo. Deste
modo, uma das socias-gerentes afirma “ha pessoas que, ou por op¢ao nossa ou por opgao
pessoal optam por sair por varios motivos, se ndo tiverem esse conjunto de caracteristicas
ou basta por falhar uma dessas caracteristicas para terem que sair” (EI, Anexo 1.3, p.7).

Para a sOcia-gerente entrevistada, alguns dos padrGes da atuacdo, prendem-se com as
atitudes e comportamentos esperados pelos trabalhadores e considerados, pelos gestores,
que sdo propiciadores do atingimento dos resultados aguardados, pois para trabalhar na
B-Training,Consulting serd necessario que 0s membros sejam detentores de
caracteristicas especificas que sejam consistentes com a missdo e (como adiante veremos

com mais detalhe) com a cultura (oficial) da Empresa:

“As caracteristicas sdo ser uma pessoa dedicada, pessoas que se revém no projeto,
gue vem o projeto também como deles, e que vém as coisas como desafios, ndo
como um fardo, sdo pessoas muito empenhadas, sdo pessoas motivadas para as
funcbes, mas ai € um trabalho que tem que ser continuo ao longo dos anos, séo
pessoas muito responsaveis, que trabalham com autonomia. (...) Autonomia,

responsabilidade, muita dedicacdo, com valores humanos, isso € muito importante
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que as pessoas tenham valores que saibam estar, que saibam comportar, e que
tenham valores que respeitem e que gostam de ser respeitados isso também é
muito importante e que saibam trabalhar em equipa” (El, Anexo 1.3, p.6).

Através desta enumeracdo extensiva de caracteristicas que aliam “a componente
profissional com a componente humana” (El, Anexo 1.3, p.6), € possivel equacionar
alguns padrdes de atuacdo que na qual a equipa da B-Training,Consulting se parece reger:
procura dos resultados, orientacdo para os clientes, respeito pelos outros, eficacia

interpessoal, proatividade e iniciativa.
Integracao

A integracdo de novos membros, como afirma uma das socias-gerentes “depende das
areas, se vai trabalhar para a consultoria ou para a formacdo” (El, Anexo 1.3, p.5). Dito
de outro modo, a transmissdo da cultura depende das areas de atuacdo e passa,
inicialmente pela execucdo de tarefas mais faceis, para tarefas mais complexas e dificeis.
Através da experiéncia da estagiaria e através das entrevistas realizadas foi possivel
perceber como era feito a integragdo dos novos membros.

No meu caso posso afirmar que no primeiro dia, visto que a minha area estaria mais
ligada & area da formacdo, fui recebida por uma das consultoras trabalha nesse ambito,
mostrou-me a empresa e apresentou-me os colegas presentes. Nos primeiros dias foi-me
delegado tarefas relativamente simples e rapidas, como arquivar documentos ou enviar
e-mails. Foi com ao longo do tempo que comecei por elaborar tarefas mais complexas e
dificeis, vindo a ter uma percecao mais clara da cultura organizacional.

Através das entrevistas é possivel perceber como é realizado a integracdo de novos
nas areas de atuacao:

“Mais a nivel da consultoria, normalmente tem sido uma consultora sénior que é
a [ que faz agora a integracéo das pessoas novas, ou seja, que tem mais a ver
com as certificaches das empresas, no sentido como se fosse uma tutora, vai
acompanhando, vai explicando, existe um plano em que as pessoas comegam a
trabalhar do mais simples para 0 mais complexo para conseguirem abarca o que é
0 processo todo e fazé-lo e, trabalham sempre com o apoio dessa consultora e
depois se necessario com a - No caso da formacdo, a Ultima pessoa que entrou
foi a ;| que eu acompanhei, tive quase uma semana s6 dedicada a “arrumar a

casa” e explicar-lhe tudo, e depois 0 que acontece sempre existe um
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relacionamento muito proximo e depois a partir dai, a pessoa vai evoluindo, vai

se autonomizando (...)” (El, Anexo 1.3, p.5) .1

2.2.4. Areas de atuacdo da B-Training, Consulting

A atividade da B-Training, Consulting organiza-se em cinco linhas de negocio:
formagé&o interempresas; formacéo intraempresas; consultoria de e/b-learning; processos
de Certificacdo DGERT (no passado, Acreditacdo DGERT); e, outsourcing de recursos
humanos (fonte: site institucional e imprensa).

A formacdo interempresas - destina-se a trabalhadores de diversas entidades e
apresenta aos clientes uma oferta formativa especializada e variada, com vista a adaptacao
pedagOgica das acGes de formacdo desenvolvidas ao perfil dos seus
respetivos participantes. A B-Training, Consulting disponibiliza um conjunto de cursos
em diferentes areas pedagdgicas, tanto na modalidade presencial como e/b-learning, com
um preco fixado e datas para a sua realizacao, destacando-se as seguintes opgoes: “Gestdo
da Formacéo (60 horas); Certificacdo de Entidades Formadoras pela DSQA/DGERT (36
horas); Formacdo Pedagogica Inicial de Formadores - Presencial (90 horas); Formacao
Pedagogica Inicial de Formadores - B-Learning (120 horas); Formacdo Avancada de
Formadores (24 horas); E-tutor: Especializacdo Pedagdgica em e-learning (60 horas);
Plataforma SIGO: Iniciagéo e Gestdo (6 horas). A organizacédo dispde no site institucional
um questionario de diagndstico de necessidades de formacdo que serve de base a
concecdo do plano de formacdo interempresas anual, para consulta e/ou preenchimento
de potenciais clientes” (fonte: site institucional da B-Training, Consulting).

A formacéo intraempresas - disponibiliza formacdes realizadas de acordo com o que
o cliente pretende, ou seja, as empresas demonstram 0 Seu interesse em que seja
organizada uma acdo de formacéo, tendo em consideracdo as orientacdes estratégicas. Em
funcdo dessa expectativa, a B-Training, Consulting oferece as organiza¢es um “servico
especializado de concecdo, organizagdo e desenvolvimento de projetos formativos
orientados por uma légica de valorizacdo do vivido e do portfdlio de experiéncias dos
individuos — formagao experiencial” (site institucional da B-Training, Consulting). O tipo

de formacdo predominante na B-Training, Consulting é uma formacao criada a medida

11 De forma a caracterizar a equipa da B-Training,Consulting, no capitulo 2.3.1. do presente relatério, é
apresentado uma andlise da cultura organizacional, na qual é possivel compreender a valorizagdo dos
recursos humanos que existe na empresa, em termos de cooperagéo, coesdo, formagéo continua em contexto
de trabalho e espirito de equipa.
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dos formandos, fugindo a abordagem da formac&o de massa e dos catalogos de formacéo.
Esta metodologia de formacdo surge de um diagnéstico de necessidades realizado a
priori, a partir do qual é feito todo o ciclo formativo. Este ciclo de formagéo envolve o
diagnostico, a elaboracao do plano formativo, a realizacdo da formacéo em si e, por fim
a avaliacdo da formacdo. Algumas areas e tematicas trabalhadas nos projetos formativos
sdo: Gestdo de projetos, equipas e pessoas; Gestdo da formacgéo; Gestdo de quadros
dirigentes; Organizacdo e desenvolvimento pessoal; Gestdo e financas; Tecnologias de
informacao e comunicacao.

Em relacdo a consultoria de e/b-learning, a B-Training, Consulting implementa nas
organizages ferramentas que auxiliam a dinamizacao dos seus projetos a distancia. Neste

sentido, a B-Training, Consulting podera

“realizar um projeto formativo global, desenhado a medida de cada cliente ou
oferecer outros servicos, nomeadamente: instalacdo, configuracéo e customizacgéo
da Plataforma & imagem do cliente; conversdo de cursos presenciais para a
modalidade e/b-learning; restruturacdo de uma plataforma ja existente com base
numa estratégia definida tendo em conta o instructional design e a eficacia
pedagdgica dos elementos presentes” (fonte: site institucional da B-Training,

Consulting).

A certificagdo de entidades formadoras pela DGERT - consiste num servico de
consultoria que se dirige a instituicdes que pretendam operacionalizar o desenvolvimento
de processos de certificacdo junto da DGERT, no ambito do Sistema de Acreditacdo de
Entidades Formadoras, a entrada em vigor, no dia 5 de novembro de 2010 da Portaria
851/2010, de 6 de setembro: o Sistema de Certificacdo de Entidades Formadoras, previsto
no n.°2 do artigo 16.° do Decreto-Lei n.° 396/2007. E a partir deste, que a B-Training,
Consulting oferece um servico de consultoria de desenvolvimento de planos
personalizados de concecdo de processos de Certificacdo junto da DGERT. Este servico
visa adequar as praticas das empresas aos requisitos exigidos pela DGERT, através da
formulacdo de um dossier de candidatura e a certificacdo por parte da mesma. Na B-
Training, Consulting o cliente s6 faz o pagamento da ultima tranche ap6s a confirmacgéo
da certificacdo pela DGERT, para além de se realizar um apoio continuado aos clientes e
a resposta a qualquer solicitacdo da DGERT, ao longo de todo o processo até a sua
aprovacao final, sem qualquer custo adicional. A organizacdo disponibiliza ainda um

servigo de auditoria interna ao longo do processo.
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Por fim, a B-Training, Consulting, apresenta a ideia de Outsourcing de Gestdo de
Recursos Humanos, apoiada num modelo de autoria propria, que procura afastar-se das
tipicas abordagens de Recursos Humanos. O modelo foi denominado por ConSisGEst

(Ativos Humanos ou Consultoria Sistémica de Gestdo Estratégica de Ativos Humanos).*?
2.3. Para uma analise organizacional da B-Training, Consulting

2.3.1. Estrutura organizacional da B-Training, Consulting

A representacdo oficial da estrutura organizacional da B-Training, Consulting,
apresentada na figura 3, assenta-se num organograma “dial de Wyllie”, com a forma de
um circulo maior separado por circulos concéntricos conforme o grau hierarquico. O
circulo central, representado pela Dire¢do-Geral (com a funcgéo principal de Controlo de
Gestdo), compreende o primeiro nivel hierarquico. O segundo circulo apresenta as areas
de negdcio da empresa, na qual integram 0s membros da equipa efetiva da B.Training,
Consulting. O terceiro circulo apresenta as unidades de apoio, nas quais se integram 0s
colaboradores em regime de avenca mensal. A estrutura da B-Training, Consulting é pois
a de uma organizacdo centrada em projetos interdepartamentais. Através deste modelo de
organograma e visivel que ndo existe um nivel de gestdo intermédia entre a diregdo e o
nivel de operacionalizacdo, o que leva a empresa a adotar um modelo circular, que

transmite a ideia de uma colaboracdo elevada entre as unidades.

12 Atualmente esta area de atuagdo ndo tem sido desenvolvida significativamente pela empresa o que nio
possibilitou adquirir informacéo para a sua designacéo.
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Figura 3 — Organograma da organizacao
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Partindo da teoria axiomatica, atrds referida, pode perceber-se a estrutura
organizacional da B-Training, Consulting em funcdo de quadro dimensdes:
complexidade, centralidade, formalismo e estratificacdo.

Em relacdo a complexidade, ou seja, a diversidade dos atores e a natureza da sua
formagédo, a B-Training, Consulting possui no seu quadro efetivo e na bolsa de
formadores, trabalhadores com certificacdes e qualificados em diversas areas académicas,
nomeadamente: gestdo de recursos humanos, ciéncias da educacdo, consultoria e
formacdo em diversas areas comportamentais, gestdo de projetos, entre outras.

Ao nivel da centralidade, a tomada de decisao é relativamente descentralizada quanto
ao desenvolvimento da sua atividade. Existe uma gestdo participada, na medida em que
existe uma autonomia dos trabalhadores a tomada de decisdo. Todavia, a nivel das
decisdes estratégicas e financeiras a tomada de decisdo é centralizada. Conforme afirma
a sdcia gerente: “Ja sabem também o que € que esperamos deles e as formas de atuacao,
e 0s objetivos e portanto dentro disto tem sempre autonomia. Depende do tipo de deciséo

(...) mas é sempre de comum acordo” (El, Anexo 1.3, p.13).
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No que se refere a formalizacédo, ndo existe um grau de formalizacéo elevado, uma
vez que apesar de existir uma serie de procedimentos escritos formais, o trabalho
desenvolvido na B-Training, Consulting pauta-se pela flexibilidade e depende do “know-
how dos profissionais”.

Por fim quanto a estratificacdo, apesar do estatuto da dire¢cdo ocupar o centro do
organograma da B-Training, Consulting, ndo existe grandes diferencas a nivel hierarquico
entre os trabalhadores.

Partindo da tipologia dos mecanismos de coordenacdo atrds referida, é possivel
identificar a presenca de todos eles. Regista-se a presenca do ajustamento muatuo na
comunicagdo entre 0s membros que constituem a equipa efetiva. A comunicacdo informal é
uma pratica constante, uma vez que a coordenacdo dos projetos é discutida informalmente, o
trabalho € planificado e coordenado por este meio. A supervisdo direta € visivel na
quantidade relevante de reunides, ocasionais ou agendadas, entre as socias-gerentes e 0s
restantes trabalhadores, com o fim de estarem sempre informadas do decorrer dos projetos,
da situacdo financeira e dos possiveis problemas, adversidades, potencialidades que podem
existir. Outro mecanismo presente na empresa é a estandardizacéo das qualificagdes, que
como verificado acima, todos os trabalhadores tem formacdo nas areas de atuacdo da
empresa, sendo que as funcdes sdo delegadas, por parte da direcdo, pelo facto de existir
autonomia na gestdo dos projetos em curso. De igual modo, é percetivel 0 mecanismo de
coordenacdo pela socializag¢do, pois todos 0s membros da equipa partilham valores éticos,
padrdes de atuacdo e normas comuns, que sdo consistentes com a missdo da empresa.

Partindo da tipologia dos niveis hierarquicos atrds mencionada, na B-Training,
Consulting é possivel apenas reconhecer a presenca do vértice estratégico, da equipa de
apoio e do nucleo operacional.

O vértice estratégico é preponderante no desenvolvimento e controlo da atividade da
empresa, que constituido pela direcdo, assegura as funcdes administrativas e financeiras,
assim como realiza uma coordenacdo pela supervisdo direta e ajustamento direto,
conforme referido acima.

A tecnoestrutura é inexistente, pois a estandardizacao do trabalho é realizada através
do ajustamento mutuo, ou seja cada trabalhador estandardiza o seu préprio trabalho e
quando necessario existe esse controlo das unidades por parte da direcao.

Quanto ao nivel intermédio, este mecanismo de coordenagdo ndo é visivel na
organizagdo em estudo, pois ndo existe ninguém responsavel a nivel da gestédo intermédia

entre a direcdo e os trabalhadores. Na figura 3 é possivel verificar que ndo existe uma
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separacdo entre as areas de negocios e de apoio, 0 que leva a existir projetos
interdepartamentais.

A equipa de apoio € constituida pelos fornecedores de servicos (designer,
contabilidade, gestdo, informatica e site), que em regime de avenca mensal, sdo
responsaveis pela logistica da organizacdo. Contudo, devido ao reduzido nimero de
trabalhadores da organizacgéo, alguns elementos da equipa efetiva detém funcdes de apoio
logistico.

No que diz respeito ao ndcleo operacional, este funciona em todas as areas de negdocios
da B-Training, Consulting, devido ao nimero reduzido de elementos da empresa. Todavia
existe uma maior expressdo nas areas de negdcios da formacéo inter e intraempresas, na
qual trabalham uma consultora destinada as operac¢des finalisticas, assim como uma das
sOcias-gerentes que se responsabiliza pela gestdo e coordenacao da formacdo. Em relacédo
as outras areas de negocios, especialmente nos processos de Certificacdo de entidades
formadoras pela DGERT, existe uma menor expressao deste nivel, sendo apenas a socia-
gerente, responsavel pela disponibilizagdo dos servicos aos clientes.

De acordo com a tipologia proposta por Mintzberg (1995, p. 329-334), consideramos
que a B-Training, Consulting possui uma Estrutura Simples. Este tipo de estrutura é
frequente em “pequenas organizagdes,” geralmente em microempresas®® (nas quais o
namero de trabalhadores ronda os 20 trabalhadores no méximo) e esta associada, em
muitos dos casos, a uma “gestdo familiar”.

As caracteristicas da Estrutura Simples - uma baixa complexidade e reduzida
centralizacdo, pautada pelo trabalho de equipa e pela autonomia nas tarefas — séo visiveis
na B-Training, Consulting. A este respeito, refere a sdcia-gerente que: “Sim as pessoas
tem muita autonomia nas suas agendas embora sdo partilhadas (...) tentamos sempre que
haja um comprometimento matuo mas ha uma grande autonomia por parte das pessoas”
(El, Anexo 1.3, p.9 e 13). Uma caracteristica importante a mencionar sobre a Estrutura
Simples e, que ¢é bastante visivel na organizacdo em analise, € 0 seu sentido de missdo.
Whorthy (1950, cit. in Mintzberg, 1995, p.342), ao escrever sobre “o sistema social mais
bem integrado” das pequenas organizagdes, destaca que os dirigentes das mesmas sabem
qual o caminho a seguir e existe uma tendéncia de crescimento rapido, pois 0s

trabalhadores desenvolvem de forma sélida uma identificagho com este tipo de

13 Consultar “Sinteses de Legislagdo da UE — Definigdo de Micro, pequenas ¢ médias empresas” —
disponivel em: http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/n26026_pt.htm
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organizacdo. Neste sentido, é procurada uma relacdo solida entre os membros da equipa
e estes com a diregéo.

O tipo de estrutura adotado é caracterizado por um modelo de funcionamento
organico, que se pauta pela utilizacdo de mecanismos informais e pela minimizacao da
dependéncia em relacdo aos especialistas funcionais. Nesta organizacdo em particular,
este facto é percetivel quando se reflete sobre o grupo-chave que sustenta toda &area de
formagéo profissional da organizagdo, ou seja os formadores. O processo de bolsa de
formadores assenta numa politica de rentabilidade do negocio, na medida em que soO
existe custos com os formadores caso subsistirem proveitos, pois se este grupo fizesse
parte do quadro do pessoal efetivo da organizacédo, esta teria custos constantemente
elevados, sendo que ndo conseguiria suportéa-los, colocando em causa a sua sobrevivéncia
e a qualidade dos servigos prestados. Deste modo, todos os formadores que prestam
servicos a B-Training, Consulting, uns mais regularmente, outros de forma mais
esporédica, sdo trabalhadores independentes e externos a mesma (regime freelancer), que
sdo contratados de acordo com as necessidades da empresa em responder aos Servicos

solicitados por parte dos clientes.*

2.3.2. Cultura organizacional da B-Training, Consulting

Como referido no capitulo 1.1.3. do presente relatério, para a anélise da cultura
organizacional adotou-se a tipologia de Quinn (1983, cit. in Bilhim, 2006, p.198). De
acordo com a perspetiva do autor acima referido, consideramos que, de acordo com 0s
testemunhos da gestora entrevistada, a cultura dominante da B-Training, Consulting é a
cultura de inovacdo. Todavia, dentro do modelo cultural de quatro quadrantes regista-se
tracos de outras duas culturas, nomeadamente a cultura de apoio e de objetivos. Ja a

cultura de regras € inexistente na organizacéao.

14 E possivel ainda identificar, obviamente, indicadores de uma estrutura missionaria, burocracia
profissional e uma adhocracia, A B-Training, Consuting, apresenta tragos de uma estrutura missionaria,
pois um dos seus “principais mecanismos de coordenacao é a socializagdo. Os seus membros coordenariam
0s seus comportamentos pelas normas que partilham, em parte devido a sua socializagao pela organizagdo.”
(Bilhim, 2006, p.178). Consideramos que também tem aspetos de uma burocracia profissional, na medida
em que a empresa é constituida por profissionais altamente qualificados nas suas areas de atuacdo, sendo
gue a importancia esta na competéncia. Existe uma centralizagdo relativamente baixa, pois a dire¢do
intervém no sentido de orientar e ajudar nas decis6es mais cruciais, existindo uma gestdo participativa e, a
formalizacdo so é visivel no cumprimento de requisitos de certificagdo. Os indicadores de uma adhocracia
sdo visiveis através do mecanismo de ajustamento mdtuo entre toda a equipa e a assume uma estrutura
altamente orgénica, na qual existe uma alta diferenciagdo horizontal (trabalhadores qualificados) e baixa
diferenciacdo vertical (niveis de administracdo sdo minimos).
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Tabela 2 — Representacdes da tipologia da cultura organizacional da B-Training, Consulting
(adaptacdo Modelo de Quinn 1983 cit. in Bilhim 2006, p.198)

Orientacéo Interna Orientagdo Externa
@ CULTURA DE APOIO s
9 o o ) CULTURA DE INOVACAO
© Valorizagdo dos individuos Lideranga
= S Acompanhar o mercado
= participativa . .
& o _ Atitude proactiva
[ Incentivo a autonomia
- . Fazer diferente
OpiniBes Valorizadas
o CULTURA DE OBJETIVOS
% CULTURA DE REGRAS Compromisso
S Nao identificados elementos Competitividade
Orientacéo para o cliente

A redacgdo dada a missdo da empresa: ““trabalhar com ¢ para as pessoas, procurando
maximizar as suas competéncias e todo o seu potencial, criando valor e sustentabilidade
para os clientes e seus colaboradores” — sinaliza a for¢a da “cultura de inovagao”. O
principal enfoque centra-se no cliente, sendo que, segundo a socia-gerente: “a qualidade
do trabalho marca no fundo o0s nossos clientes e se marcam os clientes isso € reprodutivo
depois em termos das repercussdes que tem para outros potenciais clientes” (EIl, Anexo
1.3, p. 3).

E possivel verificar na B-Traning, Consulting, que apesar de ndo existir efetivamente
uma analise exaustiva do mercado, a empresa em questdo tem uma preocupacao em

acompanhar 0 mesmo:

“No6s vamos sempre acompanhando tanto em termos financeiros como em termos
de mensagens do mercado o que é que as empresas estdo a fazer. Ndo de forma
doentia, como eu sei que algumas pessoas fazem da B-Training, ja nos disseram
inclusive, e tenho essa nocdo, mas digamos de uma forma com alguma
sistematizacdo mas ndo de forma doentia, é de vez em quando vamos fazendo e
Vemos 0 que é que existe de novo e 0 que é que estd a acontecer. E de vez em
quando vamos ver, que temos mesmo que Ver ndo €, estarmos muito atento porque
0 mercado muda muito rapidamente e temos que estar atentos as coisas novas mas
mais do que isso eu estou mais atenta a perceber o que é que o0 meu mercado esta
a pedir” (EIl, Anexo 1.7, p. 7).
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A empresa pretende ser proactiva no desenvolvimento do seu trabalho, procurando
sempre diferenciar-se no mercado e adaptar-se a novas realidades. Como explica a socia-

gerente:

“Sao momentos de producao que diao muito muito trabalho, sdo investimentos
muito grandes que toda a gente se envolve tanto a nivel da plataforma, de
materiais, manuais, pesquisas, as atividades, montar tudo, fazer os flyers novos,
fazer pesquisa de mercado para a anélise de valores, etc., mas tem resultado muito
bem e é assim que nds vamos tendo novos cursos e que eles surgem, eu estou
muito mais atenta a essas necessidades e procurar dar resposta de alguma maneira
a produtos diferentes do que aquilo que as empresas langam, porque até hoje ndo
tém lancado nada que ndo me surpreenda, portanto prefiro eu surpreender os

nossos clientes com coisas novas ou diferentes” (EIl, Anexo 1.7, p.8).

Relativamente aos elementos de uma cultura de apoio na empresa analisada, é
percetivel a valorizagdo dos recursos humanos, ao nivel da coesdo, a motivagdo,

cooperacao e espirito de equipa, estd presente no testemunho das suas gerentes:

“(...) nos temos uma forma de trabalhar muito especifica, muito prépria, uma
forma de estar na empresa também muito propria, de gerir 0S NOSSOS recursos
humanos, de os motivar (...) ou seja trabalhamos mesmo em equipa estamos
sempre todos apreender um com 0s outros, ndo faz sentido noutra maneira. A

coesdo é essencial e trabalhamos mesmo em equipa” (EI, Anexo 1.3, p.3 e 11).

As sdcias-gerentes assumem uma lideranca participativa, ou seja mantém um contacto
constante com os elementos da equipa e encontram-se sempre inteiradas sobre os projetos
a desenvolver, apoiando e aconselhando a equipa. Tal facto é visivel, quando a socia-

gerente entrevista diz:

“(...) o nosso envolvimento [da equipa], o envolvimento dos sdécios € muito
grande, executamos também, ndo estamos s6 a tomar decisdes e portanto estamos
aqui todos os dias, e damos muitas horas a empresa, damos no sentido de
planeamento e do fazer, ¢ de noite, ¢ de dia, ¢ ao fim de semana (...)” (El, Anexo

1.3,p.3e4).

Pela dimensdo da equipa ser reduzida, as opinides dos mesmos sdo valorizadas e
discutidas, existindo assim uma autonomia na execuc¢do das suas tarefas. Como refere a

sOcia-gerente:
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“(...) as pessoas tem muita autonomia nas suas agendas embora sdo partilhadas,
(...) ha um comprometimento mutuo, caso da [ ndo ha agenda néo é possivel
agenda, no caso das outras pessoas tentamos sempre que haja um
comprometimento matuo mas ha uma grande autonomia por parte das pessoas.
(...) nés nunca fazemos a alocagdo de ninguém sem perguntar: podes aqui ou
podes ali, ou tinhas pensado fazer aqui outra coisa é sempre de comum acordo”
(El, Anexo 1.3, p. 9 e 13).

Relativamente a cultura de objetivos, € visivel uma orientacdo por parte dos gerentes
para gerarem motivacdo por parte dos membros da equipa para alcancar os objetivos

estabelecidos, que conforme a sdcia-gerente refere:

“ E 0 espirito de equipa, que é as pessoas motivadas, que é as pessoas envolvidas,
que é as pessoas terem objetivos, que é as pessoas dia-a-dia concretizarem
felizmente os objetivos, isso gera um ambiente passa também para os clientes, na
nossa forma de estar, no contacto que temos com os clientes, nessa tal
diferenciagdo que fazemos, ¢ um ambiente muito positivo, acho eu” (EI, Anexo

1.3, p.4).

Na B-Training, Consulting, sente-se uma grande preocupacao em analisar 0s projetos
realizados e perceber, em equipa, 0 que correu bem e o que pode ser melhorado. Neste

sentido, para a sOcia gerente, na atuacao da B-Training, Consulting:

“(...) é sempre um momento muito marcante quando se faz um balango com a
equipa e quando se obtém um feedback muito positivo, sdéo momentos que marcam
porque significa que eu estou a atingir os objetivos, que estamos atingir 0s
objetivos, aquilo que n6s temos como premissas de trabalho esta-se a concretizar,
pois as empresas Nao sdo coisas abstratas, as empresas ndo S0 mais que as pessoas
(...)” (El, Anexo 1.3, p. 4).

Através dos excertos acima e ao longo das entrevistas realizadas, € notorio o
compromisso estabelecido, na medida em que as metas/objetivos que se pretendem
alcancar sdo comuns, o discurso tem a sua énfase na orientagdo e satisfagdo do
consumidor/cliente.

Quanto a cultura de regras, ndo foram observados indicadores da sua manifestacéo,
parecendo nédo existir uma imposicdo ou verificagdo constante das regras por parte das

socias-gerentes. Como verifica a socia-gerente: “[ Os membros da equipa] ja sabem

57



OS DESAFIOS DA COMUNICAGAO EXTERNA NUMA EMPRESA DE FORMAGAO

também o que é que esperamos deles e as formas de atuacéo, e 0s objetivos e portanto
dentro disto tem sempre autonomia” (EIl, Anexo 1.3, p. 9). Deste modo, a nivel interno,

as regras ndao sao muito vincadas, pois segundo o relato da socia-gerente:

“(...) ndo existe essa hierarquia formal em termos de organograma, ou seja
trabalhamos mesmo em equipa estamos sempre todos apreender um com 0S
outros, ndo faz sentido noutra maneira. Trabalhamos mesmo numa plataforma
muito horizontal com respeito que deve haver e que h4, tanto para um lado como
para outro, até porque as responsabilidades sdo diferentes ndo €, mas é mesmo

assim que trabalhamos” (EI, Anexo 1.3, pp.11 e 12).

2.3.3. Ambiente Externo da B-Training, Consulting

Uma organizagdo atua em determinado ambiente e o seu desempenho depende da
forma como esta desenvolve o seu trabalho com os fatores presentes. Neste sentido, para
compreender 0 ambiente externo da B-Training, Consulting, teve-se em consideracédo as
categorias estabelecidas por Donelly, Gibson e lvancevich (2000, p. 32-44), que se
encontram apresentadas detalhadamente no capitulo 1.1.4. do presente relatorio,
nomeadamente dois tipos de forgas: as forgas indiretas, que exercem “uma influéncia
direta imediata na organiza¢ao” e, as forcas indiretas “sdo imprevisiveis e incontrolaveis”
e exercem “um efeito significativo no desempenho e no bem-estar da organizag¢ao”.

Com o intuito de identificar as forcas externas da B-Training, Consulting, apresenta-
se abaixo um quadro referente a cada categoria das forcas constituintes do ambiente

externo. 1°

15 para compreender quais as forgas que mais influenciam a empresa em andlise foram fundamentais os
dados provenientes da consulta documental e as afirmagBes da sdcia-gerente fornecidas através da
entrevista semiestruturada, na qual respetivo guido e protocolo se encontram presente nos anexos 1.6 e 1.7.
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Quadro 2 — Clientes da B-Training, Consulting

Clientes:
o Area de Formagcao Profissional:

Clientes individuais

- Leque de idades muito variado;

- Areas académicas e niveis de escolaridade muito variados;

- Pessoas que pretendem melhorar a sua “empregabilidade” (Entrevista da
socia-gerente na Revista RH Magazine, 90);

- Estilo de vida e rendimentos diversos;

- Interesse na area da formacdo pedagdgica;

Clientes organizacionais

- Pequenas, médias e grandes empresas nacionais de areas de atividade
diversificadas:

- Entidades pertencentes aos PALOP;

-Entidades com interesse em investir em formagdo pedagdgica e
comportamental para os seus colaboradores e que procuram um Servico
especifico de «formagdo a medida»

o Areada Consultoria:

Clientes organizacionais

- Entidades que pretendem a obtencéo da certificacdo por parte da DGERT;
- Entidades que pretendem a implementacdo e desenvolvimento de projetos
de consultoria de e/b-learning.

- Entidades que requerem servigo de outsourcing de recursos humanos.

Os clientes da B-Training, Consulting podem agrupar-se em clientes individuais e
organizacgdes. Ao nivel da formag&o profissional, a B-Training, Consulting é procurada
por pessoas que a titulo particular pretendem melhorar a sua empregabilidade, assim
como é contactada pela generalidade das empresas que pretendem investir em formacéo
pedagdgica e comportamental para os seus colaboradores e que procuram um Servico
especifico de «formacdo & medida». Na &rea da consultoria, a B-Training, Consulting
trabalha na generalidade para organizacdes, com a finalidade de as auxiliar em termos da
obtencdo da certificacdo por parte da DGERT e/ou na implementacao e desenvolvimento
de projetos de consultoria de e/b-learning. Segunda uma das sécias-gerentes é dificil
contabilizar “em termos de ratio” o nimero de clientes individuais e organizacionais,
contudo pressupfe que existe mais empresas a adquirirem o0s servicos da B-Training,

Consulting.
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Sobre os seus clientes atuais a B-Training, Consulting realiza uma pesquisa de clientes
atuais e potenciais, mas ndo realiza “uma analise exaustiva”. Quanto aos clientes

individuais, a socia-gerente refere que:

“o maior esfor¢o que fazemos sempre € a nivel dos individuais, ou seja ha sempre

uma reciclagem de pessoas”, todavia ao em relagdo as organizagdes, atualmente
sdo estas “que estdo a vir ao nosso encontro para nos trabalharmos com eles,
portanto neste momento ndo estamos nesse movimento de pesquisa” (Ell, Anexo,
1.7 p.2).

Esta componente do ambiente € valorizada pela B-Training, Consulting, uma vez que

pretende manter a sua lista de clientes. Como afirma uma das socias-gerentes:

“Essencialmente a primeira premissa basica ¢ sempre desenvolver um trabalho de
qualidade, quando trabalhamos com alguém pretendemos desenvolver um
trabalho que margue e que faca a esse alguém, seja um cliente de uma empresa
maior ou menor, voltar a contactar-nos para desenvolvermos mais trabalho.
Portanto aquilo que no6s fazemos passa por um contacto regular. Ha um
acompanhamento dos clientes, e ha uma solicitacdo procuramos responder o mais

rapidamente possivel” (EIl, Anexo 1.7, p. 3).

No que diz respeito a satisfacdo dos clientes, existe a percecdo que o feedback é
positivo através das reunides de equipa que sdo realizadas e da avaliacdo regular que é

concretizada durante e ap06s o término de cada projeto.

Quadro 3 — Concorrentes da B-Training, Consulting

Concorrentes:
o Concorrentes diretos:
- Empresas de formagcéo profissional;
- Empresas de consultoria;
- Empresas de gestdo de recursos humanos;

- Freelancers e entidades que realizam a certificacdo de entidades formadoras
pela DGERT.

o Concorrentes indiretos:
- Universidades;

- Servigos publicos que administram cursos na area da formag&o profissional (eg.
IEFP).
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Relativamente a concorréncia, para a socia-gerente entrevistada ndo existe nenhum
concorrente direto, ou seja, “Concorréncia direta ndo consigo dizer que é a empresa A ou
empresa B (...) nds de acordo com a postura que temos no mercado ndo consideramos
que existe um concorrente digamos porque ndo existe ninguém com um negdcio como a
B-Training” (EIIL, Anexo 1.7, p, 4). Para a sOcia gerente, a concorréncia ndo se encontra
numa empresa apenas por si, mas por “nichos de mercado”, afirmando que: “Nao ¢ bem
concorréncia claro que é empresas que podem desviar o mercado, 0 mercado poderia ser
nosso, e nds estamos sempre muito atentos a isso, mas pronto sdo nichos de mercado nao
uma empresa do todo” (EIl, Anexo 1.7, p.5).

A B-Training, Consulting, realiza uma analise de concorréncia mas ndo de uma forma
sistematica, visto que “¢ de vez em quando que vamos fazendo e vemos o que € que existe
de novo ¢ o que ¢ que esta a acontecer” (EIll, Anexo, 1.7, p.7). Para analise dos pontos
fracos e fortes dos concorrentes, a empresa recorre a varias fontes, nomeadamente: a visita
aos sites institucionais dos concorrentes, a visualizagdo das newsletters publicadas
regularmente pela concorréncia, a leitura de revistas das especialidades e a visita de
stands da concorréncia. Deste modo, sdo utilizadas estratégias que permitem analisar a
concorréncia, tais como: andlise da comunicacdo que fazem para o mercado; a
participagdo de conferéncias e seminarios onde a concorréncia apresenta 0s seus Servigos;
e, a realizacdo de base de dados com a especificacdo dos cursos existentes, dos valores
praticados, como também as regifes de atuacdo. Esta observacdo do mercado sistematica

tem permitido

“(...) analisar necessidades e procurar dar resposta de alguma maneira a produtos
diferentes do que aquilo que as empresas langam, porque até hoje ndo tém lancado
nada que ndo me surpreenda, portanto prefiro eu surpreender os nossos clientes

com coisas novas ou diferentes” (Ell, Anexo, 1.7, p.8).

De acordo com as gestoras, a B-Training, Consulting procura diferenciar-se dos seus
concorrentes, pois cria produtos a medida do seu cliente. Neste sentido, uma das
principais diferencas prende-se com a questdo de ndo utilizarem fundos comunitarios e

formacéo por catalogo:

“(...) s6 o facto de n6s nédo trabalharmos com fundos faz com que a gente se paute
por valores diferentes e que tenhamos uma filosofia e uma forma de estar na
formacdo diferente, porque quem trabalha com fundos trabalha de maneira

totalmente diferente, tem pessoas a trabalhar consigo com perfis totalmente
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diferentes, tem objetivos diferentes e falamos de nimeros diferentes” (Ell, Anexo,
1.7, p. 8).

Outras particularidades mencionadas pela socia-gerente que distinguem a B-Training,

Consulting pautam-se pela

“(...) nossa atitude no mercado, com os valores, com 0s produtos que nés temos,
com as pessoas que nos temos a trabalhar connosco, com a nossa forma de
trabalhar e coma forma de trabalhar das nossas pessoas, com a atitude que as
pessoas tém, as pessoas que trabalham connosco. Os clientes sentem isso” (El,
Anexo, 1.7, pp. 8-9).

Quadro 4 — Recursos humanos da B-Training, Consulting

Recursos Humanos
o Internos:

Equipa efetiva

- Possuem formacdo universitaria, nomeadamente mestrado ou pds-graduacao
respetivamente;

- Idade compreendida entre 25 e 37 anos.

Os recursos humanos internos abarcam toda a equipa efetival® que, apesar de serem
um numero reduzido de trabalhadores, esta premissa faz parte da l6gica de trabalho da B-
Training, Consulting. Conforme referido pela socia-gerente, a empresa ndo necessita de
mais trabalhadores para responder de forma eficaz as exigéncias do mercado, assim como
os encargos financeiros seriam bastante elevados, tanto para a empresa como para o

trabalhador, com contrato efetivo.

16 A equipa efetiva é apresentada de forma detalhada no subcapitulo 2.2.3.,na qual é possivel compreender
as suas principais caracteristicas, nomeadamente: formacdo académica, anos de servigo e funcbes na
empresa.
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Quadro 5 — Fornecedores de Servico da B-Training, Consulting

e Fornecedores de Servico
e Designer;
e Contabilista;

e  Gestor estratégico;

e Empresa de manutencdo do parque informatico (software e hardware);
e Empresa de manutencéo do site;

e Servico de limpeza;

e Bolsa de formadores.

A existéncia de fornecedores de servicos na B-Training, Consulting depende
essencialmente de uma questdo estratégica, na medida em que estes disponibilizam
Servicos que sao necessarios apenas de acordo com necessidades pontuais da organizacao.
A B-Training, Consulting possui apenas um fornecedor para cada produto, sendo apenas
solicitados quando existem necessidades especificas na area que atuam, o que leva a uma
ndo internalizacdo desses servicos. Neste sentido, os fornecedores de servigcos sao
contactados normalmente telefonicamente ou eletronicamente, o que torna a comunicagéo
mais fluida e que reduz o tempo na elaboragéo dos produtos.

Pela experiéncia vivida no estagio, apercebi-me que existe uma relacdo de
proximidade, sendo visivel uma participacdo dos fornecedores de servi¢cos nas varias
etapas de qualquer projeto da empresa, ocorrendo uma partilha de ideias de sugestoes.

Um dos principais grupo-chave da empresa constitui-se como um fornecedor de
servico, nomeadamente a Bolsa de Formadores. Os formadores que fazem parte desta
bolsa trabalham em regime freelancer e sdo contactados quando existe um projeto de
formagé&o a decorrer, na qual que existem formadores mais requisitados regularmente que
outros, dependendo dos cursos com mais saida para 0 mercado. A sua selecéo passa pelas
seguintes etapas:

“ (...) temos um processo de recrutamento interno que ja temos j& delineado
quando precisamos de novos formadores, tendo varias fases: tem uma fase de
lancamento para o0 mercado da necessidade que nds temos do tipo de formador, da
area e do perfil do formador; depois tem uma andlise curricular, ou seja, uma
triagem curricular; depois tem uma outra mais exaustiva; depois tem uma fase de
entrevista e uma fase de simulacdo, ninguém aqui d& formagéo sem passar essas
fases todas” (Ell, Anexo, 1.7, p. 10).
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Ao nivel dos outros servicos, a selecdo dos fornecedores foi ocorrendo naturalmente
com o crescimento da B-Training, Consulting, e passou por uma fase de prospecao do
mercado, analise de orcamentos e uma tomada de deciséo tendo em consideracao 0s pros
e 0s contra da contratacdo desse servico.

Os fornecedores sdo vistos como uma forca externa que provoca uma influéncia
positiva no desenvolvimento da empresa, ndo trazendo quaisquer problemas ou

obstaculos.

Quadro 6 — Forcas indiretas que afetam a B-Training, Consulting

Forcas indiretas

o Politicas, Legais e Reguladoras:
- Mudangas no emprego;
- Estabilidade do Governo;
- Processos burocraticas com institui¢des governamentais.

o Econdmicas:

- Estado da economia no pais;
-Défice;
-Desemprego;

- Rendimentos.

o Tecnoldgicas:
- Mudangas tecnolégicas constantes (Internet, novos equipamentos).

o Sociais:
- Mobilidade Social.
- Mudangas do estilo de vida.

- Cultura.

O quadro anterior pretende sistematizar as forcas indiretas tal como séo percebidas
pela organizacao, mais concretamente pelas suas socias-gerentes.

Existem diversas forcas externas indiretas que podem influenciar de forma negativa o
desenvolvimento da empresa. Mas as mesmas forcas podem, quando vistas de outra
perspetiva, ser consideradas influéncias positivas para a B-Training, Consulting.

Por vezes as forcas politicas e legais e reguladoras, associadas a processos
burocraticos com instituicdes governamentais podem-se constituir como um entrave ao
desenvolvimento da empresa.

Do que presenciei durante o estagio, quando a B-Training, Consulting administrava

formacgdo em servigos governamentais, 0 pagamento era muito demorado e 0s processos
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burocraticos eram muito demorosos, o que levava por vezes a dire¢do a nao permissao
do comeco de novos cursos, enquanto os cursos anteriores ndo tenham sido saldados.
As mudangas relacionadas com emprego e com certas medidas governamentais,
nomeadamente o aumento da taxa de desemprego, os cortes de salarios, a diminuicao de
apoios de financiamento e de crédito afetam a empresa de forma negativa, na medida em
que os clientes individuais e as empresas ndo tem recursos financeiros para investir. Como

alude a sécia-gerente:

“(...) afalta de liquidez de algumas empresas que fizeram, causaram uma retracao
muito forte ao nivel dos investimentos na formacao e no outsourcing de recursos
humanos também e em alguns projetos em trabalho de consultoria. Agora as
pessoas as vezes, temos clientes que nos pagam a semana, porque estdo com falta
de liquidez, e esta questdo que também aconteceu com o BES teve um impacto
muito grande, havia muitas empresas, o BES financiava 80% das PME’s
portuguesas e portanto teve um grande impacto na economia portuguesa porque

em larga maioria 0 nosso tecido empresarial é feito por PME’s” (Ell, Anexo, 1.7,
p.5).

Por outro lado, 0 aumento da taxa de emprego podera ter uma conotacdo positiva -
pois as pessoas tendem a apostar na formacao profissional quando séo confrontadas com
0 desemprego, com o fim de aumentar as suas competéncias e consequentemente a sua
empregabilidade, o que podera beneficiar a atividade desenvolvida pela B-Training,
Consulting — ou, uma conotacdo negativa, visto que as pessoas ndo tem meios para
investir na sua formacao profissional.

Com os avancos tecnolégicos, a B-Training, Consulting teve a possibilidade criar e
apostar em cursos totalmente a distancia, o que aumentou o seu nimero de clientes e sua
atuacdo em novas regides tanto nacionais como internacionais (eg. paises dos PALOP).

Apesar das forcas apresentadas anteriormente terem uma forte influéncia no

desempenho da B-Training, Consulting, a socia-gerente considera que:

“Em termos de fatores externos, ndo vejo assim nada que nos tenha feito, que seja
o fator que nos tenha feito crescer, acho mais o produto do nosso trabalho, a
qualidade do nosso trabalho, o nosso esforco, e 0 mercado a nivel que 0s anos vao
passando vai reconhecendo isso. Mas é muito mais dentro para fora, do que fora

para dentro” (El, Anexo 1,3, p.2).
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2.4. Da organizacdo a comunicacgao organizacional

A empresa em estudo, pertencente ao setor privado, deverd acompanhar as mudangas
existentes, consequentemente, repensar as estratégias e ferramentas organizacionais com
0 intuito de conseguir manter os niveis de competitividade e assegurar um
desenvolvimento sustentavel da empresa mediantes os contextos atuais. Com o fim de
assegurar a sua sobrevivéncia, cabe a empresa definir estratégias e ferramentas
comunicacionais que permitem garantir o processo de gestdo, pois este so sera eficaz e
realizado se os gestores receberem informacdes e as transmitir de forma adequada aos
restantes elementos da equipa. A atividade de comunicacao devera ser exercida ndo s6 na
empresa mas também fora dela com o intuito de dar resposta as exigéncias do seu
ambiente externo. Uma empresa que disponha bastante informagéo a respeito do seu
publico-alvo/clientes pode elaborar um programa muito mais eficiente do que uma
empresa que n3o saiba absolutamente nada sobre o plblico a quem se dirige. E através de
uma comunicacdo externa bem-sucedida que existira uma real execucdo de um programa
planeado.

Surge assim, a preocupacao de estudar a comunicagao externa, aqui associada como
comunicacdo de marketing. E ao abordar esta tematica, que sera possivel que a
comunicacdo de marketing faca parte da filosofia de gestdo e que os elementos da
empresa compreendem a importancia de a gerir de acordo com a realidade organizacional.
E através do conhecimento e de uma medic&o dos efeitos da comunicacio de marketing,
que a empresa podera apostar numa vigilancia atenta dos mercados e da concorréncia, na
formulacdo de objetivos gerais e especificos, no desenvolvimento do marketing de

inovagao, entre outros fatores.
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CAPITULO Il - A COMUNICACAO DE MARKETING NA B-TRAINING,
CONSULTING: UM ESTUDO EXPLORATORIO E DESCRITIVO

No presente capitulo apresenta-se a pequena investigacdo realizada no contexto do
estagio, centrado num tema/ problema identificado na organizacdo em estudo. Numa
primeira parte do capitulo procede-se a clarificacdo do propdsito do estudo e a
contextualizacéo e definicdo do problema em estudo, refletindo sobre a importéancia da
gestdo da comunicagdo organizacional — associada & comunicacdo de marketing — no
ambito das pequenas empresas. Numa segunda fase, clarifica-se os eixos de anélise, 0s
objetivos da pesquisa e as op¢des metodoldgicas que orientam a investigacdo em questao.
Relativamente as técnicas de recolha de dados, da-se énfase a entrevista focus group, a
pesquisa documental e a observagdo participante. Numa Ultima fase deste capitulo, de
acordo com os eixos de anélise delineados — visdo de marketing, ferramentas e estratégias
de marketing da empresa em estudo - procede-se a apresentacdo dos resultados e tracam-

se linhas conclusivas.
3.1. Proposito do estudo

O proposito do estudo desta investigacdo consiste em identificar e descrever a viséo,
as estratégias e as ferramentas de comunicagdo organizacional externa existentes numa

microempresa — B-Training, Consulting.

3.2. Contextualizacéo do problema

Com o fim de responder as exigéncias dos atores individuais e coletivos a quem
prestam servicos ou a quem vendem produtos, as organizacdes devem reequacionar as
relacbes com aqueles, quer de modo a adequar 0S Servicos que prestam as suas
necessidades, quer de modo interessa-los pelos servigos ou produtos que geram. Neste
sentido, cabe as organizacGes, através de pesquisas internas e externas, identificar e
analisar o contexto de comercializacdo de produtos, com o fim, de, posteriormente,
desenvolverem acgdes estratégicas que lhes permitam relacionar-se com o seu ambiente
externo.

Para que seja possivel o desenvolvimento desta relacdo € necessario recorrer a
comunicacdo. E através da definicdo de uma estratégia de comunicagdo eficaz e de
ferramentas coerentes, adaptadas a realidade da organizacdo, que esta conseguird
identificar e responder as necessidades dos clientes, assim como promover e demonstrar

0S Seus Servigos.
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Tem-se aqui em consideracdo a proposta de Juarez (1995) para o qual a comunicacao
organizacional abrange Varios tipos de vertentes: a comunicagao interna e a comunicagao
externa ou de marketing. Segundo Kunsch (2002, p.162), esta ultima ¢ vista como “ (...)
responsavel por toda a producdo comunicativa (...) tendo em vista a divulgacdo
publicitaria dos produtos ou servi¢os de uma empresa”.

Numa empresa de pequena dimens&o, que ndo tem um departamento focalizado para
0 marketing devido a sua estrutura organizacional, esta deve considerar que todos os seus
elementos reconhecam que séo parte responsavel pela comunicagdo de marketing. Aliés,
ndo pode na empresa apenas existir um departamento a Se preocupar com O
utente/consumidor. Ou seja, de nada adiantard um departamento preparar uma estratégia
de marketing bem planeada se os colaboradores ndo estiverem comprometidos com o
planeamento levado em causa. Como mencionam Corréa, Maggessi & Cantanhede (20009,
p. 13): “ Numa organizacdo sdo todos responsaveis pelo marketing. Ndo somente por
pensar 0 marketing, mas por agir no marketing. Para isso, é importante compreender os
seus conceitos, como funciona, a que se aplica e por quem é feita”.

No presente projeto de investigacdo verificar-se-4 que na organizacdo em estudo,
independentemente da sua estrutura organizacional, € fundamental recorrer aos varios
recursos oferecidos pela comunicacdo de marketing para alcancar os objetivos da
empresa.

Pretende-se através deste estudo conhecer como uma empresa que possui uma
estrutura organizacional simples desenvolve a sua comunicacdo de marketing e quais as
estratégias e ferramentas comunicacionais que melhor se adequam a sua visao e imagem,
em resposta as exigéncias do seu publico-alvo.

Assim, a principal razdo da realizacdo deste projeto de investigacdo consiste na
procura de melhor compreensdo sobre o papel do marketing educacional enguanto
ferramenta que ajuda na gestdo estratégica e na comunicacdo organizacional nas
microempresas de formacdo. Mais concretamente, pretende-se compreender 0S processos
e as ferramentas de comunicacdo de marketing atendo aos seus contributos quer para a
melhoria da relacdo entre a organizacdo e 0 seu meio externo, quer para a obtencdo de
sucesso e a sobrevivéncia da organizacao.

Anivel organizacional, pelo facto da instituicdo em estudo ndo deter um departamento
focalizado para a area de marketing, assim como um planeamento formal focalizado para

0 marketing, devido a sua dimenséo, pretendemos dar 0 nosso contributo na identificagéo

68



OS DESAFIOS DA COMUNICAGAO EXTERNA NUMA EMPRESA DE FORMAGAO

e percecdo dos recursos oferecidos pela comunicacdo de marketing, com o fim que a
organizacéo consiga alcangar de forma integrada os seus objetivos.

A dupla questéo central que da origem a investigacdo é: como se desenvolve a gestdo
da comunicacgdo externa numa microempresa; como utilizar a comunicacao de marketing
enquanto estratégia de gestdo numa microempresa?

Para o desenvolvimento do estudo destas questdes iniciais recorre-se ao conjunto de
conceitos ja clarificados no inicio deste relatdrio, recordando: Comunicagdo
Organizacional; Marketing; Comunicacdo de Marketing; Estratégia de Marketing e

Ferramentas de Marketing.

3.3. Eixos de analise e objetivos do projeto de investigacao

Para a elaboracdo do projeto de intervencdo, desdobrou-se a questéo central em trés
eixos de analise, sendo que os objetivos e os procedimentos de recolha de dados de cada

eixo de analise encontram-se representados na tabela abaixo.

Tabela 3 - Eixos de analise, objetivos do projeto de intervencéo e respetivos procedimentos de
recolha de dados

EIXOS DE ANALISE OBJETIVOS PROCEDIMENTOS DE
RECOLHA DE DADOS

1. Visdo de marketing da B- | 1.1. Identificar e descrever 0s
Training, Consulting pressupostos que orientam
a comunicagéo de

. Observacao participante
marketing na empresa; © a0 p P

. . Entrevista Focus grou
1.2. Diagnosticar processos e © group

efeitos da comunicacdo de
marketing seguida pela
empresa.

N

1. Identificar quais as
estratégias de comunicacdo
de marketing existentes na | o Observagdo participante
empresa;

2. Estratégias de marketing na

B-Training, Consulting

o Pesquisa documental

2.2. Descrever as razbes dos
atores que justificam a | o Entrevista Focus group
estratégias de marketing
adotadas pela empresa.
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2.3. ldentificar quais as
estratégias de marketing,
que segundo o0s atores
organizacionais, mais se
adequam a atividade da
empresa.

3. Ferramentas de marketing | 3-1- Descrever —quais  as
B-Traini ki ferramentas 3 o
na B-Training, Consulting comunicacionais existentes | ©  Observagdo participante

na empresa;

o  Pesquisa documental

3.2. Identificar quais as
ferramentas de marketing,
que segundo os atores | o  Entrevista Focus group
organizacionais, mais se
adequam & atividade da
empresa.

3.4. Opgdes e procedimentos metodoldgicos

3.4.1. Recolha e tratamento dos dados

As técnicas de recolha de dados, utilizadas para a obtencao de dados para a realizacéo
do projeto de intervencdo, foram essencialmente a pesquisa documental, a entrevista

focus group e a observacao participante.
Pesquisa bibliogréafica e documental

A pesquisa bibliogréafica e documental foi fundamental na preparacéo e no decorrer
do projeto de investigacdo. Para se proceder a analise do problema em estudo (gestdo da
comunicacdo externa ou de marketing) procurou selecionar-se um “esqueleto teérico”
consistente, na medida em que sdo Varias as teorias e conceitos existentes na literatura
sobre a comunicacdo. Assim, durante a pesquisa bibliogréfica, optou-se por analisar, de
forma cuidadosa e sucinta, conceitos como: comunicacdo organizacional, marketing,
comunicacdo de marketing, estratégias e ferramentas de marketing, o que permitiu
estruturar o quadro conceptual do trabalho. O resultado desse trabalho esta inscrito no
primeiro capitulo do relatorio.

Também recorreu-se a recolha de informagdo através dos documentos publicos da
empresa, que constituiram um suporte sobre como esta gere a sua comunicagao. Neste

sentido, procedeu-se ao levantamento de artigos de imprensa sobre o mercado global em
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que a organizacdo se encontra, e a analise dos contetdos do site, com o fim de

compreender a visdo e as estratégias de marketing.
Focus Group

Uma técnica bastante importante, se ndo a mais relevante, foi o focus group. Esta
técnica foi utilizada com foi a equipa efetiva da B-Training, Consulting, com a finalidade
de recolher informacdo Util para conhecer e compreender o papel da gestdo da
comunicagdo organizacional, especificamente a comunicagdo de marketing no
desempenho e a sua influéncia na organizacao.

O focus group consiste numa estratégia de recolha de dados que possibilita a
exposicdo da posi¢cdo de um grupo perante determinado tema, construindo-se nesse
momento, um espaco de reflexdo. Através do momento de entrevista criado é possivel
retirar expressoes, atitudes e opinides (Galego e Gomes, 2005).

A concretizacdo do focus group implica que o investigador apresente “aos membros
do grupo explicagdes claras e objetivas sobre o trabalho a ser desenvolvido” (Galego e
Gomes, 2005, p. 181) e que na conducéo da entrevista consiga promover o debate e fazer
perguntas abertas e lancar desafios aos participantes. O ambiente proporcionado pelo
investigador estimula a partilha de percecdes e pontos de vista, sem pressionar 0s
participantes a chegar a consenso (Krueger e Casey, 2000).

Relativamente a sua dimensdo, estes grupos deverdo ter entre cinco a dez elementos,
ou seja este deve ser suficientemente pequeno para que todos os participantes tenham a
oportunidade de partilhar opinides e, em, simultaneo, suficientemente grande para
produzir percecdes distintas (Krueger e Casey, 2000). Por fim, este método possibilita
uma discussao focalizada de acordo com um guido de questdes formulado e sequenciado
de um modo coerente e acessivel para os participantes.

A escolha do focus group é adequada ao contexto deste estudo uma vez que,
individuos com caracteristicas semelhantes que atuam num contexto onde as relagdes sdo
extremamente fortes, tem a possibilidade de criar um momento de discussao e reflex@o
conjunta sobre o problema em estudo. Também a opcdo do focus group apresenta como
vantagens, o facto de economizar tempo e recursos, assim como adicionar as perspetivas
e opinides das pessoas, elementos e dinamicas de interacdo ndo alcancaveis com outro
método.

Com a realizacdo da entrevista focus group pretendeu-se: identificar e descrever os

principios que orientam a comunicacdo de marketing na empresa; identificar quais as
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estratégias e ferramentas de comunicacdo de marketing que a empresa utiliza, para
realizar a ligagdo com o meio envolvente, essencialmente com os clientes; identificar 0s
fatores tidos em conta na elaboracdo da(s) estratégia(s); assim como, conhecer a percecao
avaliativa que os membros da empresa detém sobre o sucesso e 0 insucesso da(s)
estratégia(s) e ferramentas utilizadas.

Para a concretizacdo desta técnica procedeu-se a elaboracao de um guido de entrevista,
este é constituido por blocos, objetivos especificos, questdes e observacdes (ver Anexo
1.10).

O focus group contou com a participacdo das socias-gerentes (partners), dois sénior
consultant’s € uma consultant. Optou-se por ndo contemplar a opinido de duas das
consultant’s existentes na B-Training, Consulting, uma vez que estas, que se encontram
a realizar estagio profissional, tém pouco tempo de servico. Com o fim de identificar os
testemunhos provenientes do focus group dos varios elementos da equipa efetiva, em
funcdo do seu status dentro da organizacéo, sdo utilizadas as seguintes siglas: Partner 1
— P1; Partner 2 — P2; Sénior Consultant 1 - SC1; Sénior Consultant 2 — SC2; Consultant
- CL.

Em relacdo a conducdo da entrevista, importa mencionar que na concretizacdo da
entrevista foram apresentados os objetivos do estudo e da entrevista, assim como foi feita
a apresentacdo das regras do focus group.

A entrevista foi realizada nas instalacfes da B-Training, Consulting. Para a sua
realizacdo foi necessario jogar com as disponibilidades dos varios membros da equipa
efetiva, sendo uma das principais condicionantes na concretizacdo de qualquer tarefa
neste contexto. A duracdo da entrevista foi de 25 minutos e durante a sua concretizagao
ndo houve interrup¢cdes que condicionassem a sua continuagdo. Durante a entrevista,
notou-se que alguns entrevistados estavam um pouco apreensivos em expressar a sua
opinido. Contudo ao longo da entrevista, com alguma persisténcia por parte do moderador
e no esclarecimento das questdes, comegou-se por sentir uma abertura nas intervencoes
efetuadas por parte dos entrevistados, o que permitiu recolher o maior nimero de
informacdo possivel sobre o tema em estudo. De qualquer modo, deve reconhecer-se

como uma limitacdo do estudo a extenséo e o aprofundamento conseguidos.
Observacéo participante
Visto que um estudo de “caso Unico” tem a observagao participante como uma das

principais técnica de recolha de dados, no qual o investigador se envolve nas atividades
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que observa participando nelas, esta técnica foi igualmente importante. Esta técnica
qualitativa foi caracterizada em detalhe no capitulo anterior.

Durante o estudo, procurou-se reunir um conjunto de dados focados também na
interacdo e atividades das pessoas, assim como, na interpretacdo das mensagens que eram
transmitidas através da manifestacdo comunicacional pelos membros da empresa. Neste
sentido, muitas das informacdes recolhidas no ambito do projeto de investigacdo séo
provenientes das notas registadas ao longo do estagio realizado (ver Anexo 1.1).

3.4.2. Tratamento e andlise dos dados

Posteriormente realizou-se uma analise de conteddo (Anexo 1.13), que possibilitou
analisar as informacGes obtidas. Desta forma, partindo da grelha de categorizacao, criou-
se dimensdes, um conjunto de categorias e subcategorias (ver com mais detalhe Anexo
1.12), que possibilitaram posteriormente desenvolver uma interpretacdo da opinido dos
entrevistados e da realidade do tema em destaque. Na tabela 4 apresentam-se as seguintes
dimensdes: papel do marketing na empresa; visdo de marketing na empresa; estratégias
de marketing existentes na empresa; e, ferramentas comunicacionais existentes na

empresa.

Tabela 4 - Quadro do descritivo das dimensdes, categorias e subcategorias da entrevista focus group

12 DIMENSAO — GESTAO COMUNICACAO DE MARKETING DA EMPRESA
Categoria 1 — Papel do marketing na empresa: Encontra-se subdividida em quatro
subcategorias:

1.1. Caracterizacao da area de marketing da empresa
1.2.Funcéo no marketing na empresa
Categoria 2 — Visao de marketing da empresa
2.1. Conhecimento dos objetivos de marketing
2.2. Cumprimento dos objetivos de marketing
2.3. LimitacGes das acBes de marketing
Categoria 3 — Estratégias de marketing existentes na empresa
2.1. Conhecimento das estratégias de marketing.
2.2. Fatores inerentes a elaboragdo das estratégias de marketing
2.3. Estratégias mais vantajosas
Categoria 4 — Ferramentas comunicacionais existentes na empresa
4.1. Conhecimento das ferramentas comunicacionais
4.2. Ferramentas mais vantajosas
4.3. Melhoria das ferramentas comunicacionais no futuro

3.5. Apresentacao e discussdo dos resultados

Procede-se a apresentacéo e discussdo dos resultados da investigacdo realizada a partir

dos eixos de analise criados, respondendo as principais questdes aos mesmos associados.
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3.5.1. Visédo de marketing da B-Training, Consulting

Este subcapitulo pretende identificar e descrever quais 0s pressupostos e 0S processos
que orientam a comunicacdo de marketing na empresa. Neste sentido, 0s topicos a serem
abordados para caracterizar a “cultura local de marketing” da B-Training, Consulting, séo
0s seguintes: uma cultura de marketing; uma estratégia ndo formalizada; funcGes de

marketing na B-Training, Consulting.
Uma cultura de marketing

Numa empresa como a B-Training, Consulting que se caracteriza por uma estrutura
organizacional simples, na qual a cultura de pertenca é preponderante — como se tornou
visivel no capitulo Il —toda a equipa € responsavel pela gestdo de comunicacao e possui
a “consciéncia” que detém um papel central no posicionamento da empresa no mercado.
Apesar de ndo existir um departamento focalizado e um profissional qualificado
responsavel pela area de gestdo de marketing/ comunicacao organizacional na empresa,
é possivel defender que existe uma “cultura de marketing” presente na mesma. Como

menciona as sdcias-gerentes:

“Até porque nos na B-Training subentendemos que marketing é uma coisa que
fazemos a toda a hora e todo 0 momento, ndo é? Quando eu estou com uma pessoa
que conheci agora... ah eu tenho a B-Training falo da B-Training... se eu vou a
uma reunido e apresentamos a B-Training (...). O marketing € uma chama viva

que todos os dias, daquilo que fazemos” (P2, Elll, Anexo 1.11, p.5).

"Nds somos uma empresa que aposta bastante no marketing face as empresas da
mesma dimensao, de uma dimensdo semelhante ou da mesma area. Somos das
empresas que aposta em termos financeiro nesta area, destas questdes de

estratégias de marketing” (P1, EIlI, Anexo 1.11, p.4).

Verifica-se que a B-Training, Consulting ndo possui nenhum planeamento estratégico
formalizado. Contudo, o processo de marketing é desenvolvido com base numa
distribuicdo horizontal de funcdes e de responsabilidade da equipa, sendo ndo obstante
visivel o envolvimento da diregdo, com o fim de responder as exigéncias e motivagdes de

cada cliente. Como destaca uma das Partners:

“Sim existe uma centralizacdo e depois existe uma divisdo aqui, para quem trata

mais da formacdo ou mais da consultoria, embora no ponto de vista operacional
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h& uma maior centralizacdo, mas sim, depois ha diferentes estratégias face a area

e o target que nos temos” (P1, Elll, Anexo 1.11, p.3).
Uma estratégia ndo formalizada

Apesar de ndo existir um plano de marketing formal, a B-Training, Consulting
apresenta uma estratégia implicitamente estruturada com o fim de concretizar os seus
objetivos gerais e especificos. Aliada a um budget anual, a gestdo da comunicacao de
marketing da empresa em estudo torna-se precisa e direcionada para os resultados com a
formulagdo de objetivos que apoiam a tomada de decisdo. E através da construcdo dos
objetivos que o0 processo de gestdo da comunicag¢do ganha um rumo e garante a coeréncia
entre os meios e os fins, permitindo o seu controlo efetivo. Como menciona uma das

sOcias-gerente:

“Claro que a estratégia, o caminho, por de trds naturalmente, em momentos mais
formais, em produtos concretos e novos que nos surgem, hdA momentos de paragem
que nds temos que pensar é claro. N6s temos num ano inteiro um budget para o
marketing” (P, Elll, Anexo 1.11, p.6).

Através da entrevista focus group realizada aos membros efetivos da B-Training,
Consulting, é visivel que a estratégia e, consequentemente o0s objetivos, da comunicagdo
de marketing sdo formulados anualmente e quando existe o desenvolvimento de novos

produtos/servicos, com o fim de captar novos e potenciais consumidores:

“Quando langamos um produto novo langamos para pensar naturalmente como é
que vamos fazer, agora na nossa pratica corrente do dia-a-dia ndo ha muita
necessidade para pensar...vamos fazer desta maneira ou porque vamos fazer de

outra maneira...claro que tomamos as nossas decisdes” (P1, Elll, Anexo 1.11,
p.5).

“Mas ¢ delineado esse tal caminho, essa estratégia no inicio do ano, depois vamos
nos ajustando porque poderemos querer fazer uma coisa nova como ja aconteceu

varias vezes, cursos novos... entretanto as coisas mudam facilmente” (P1,

Elll,Anexo 1.11, p.8).

Através dos excertos acima expostos, verifica-se que quando existe o langamento de
um novo produto, a escolha do posicionamento na empresa € uma tarefa prioritaria. Até

mesmo quando um produto j& esta ativado, como é o caso de alguns cursos de formacao
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da B-Training, Consulting, o respeito pelo posicionamento deve ser assegurado, caso a
experiéncia passada tenha revelado que ele é adequado.

A determinacgdo do or¢camento do plano de comunicacdo de marketing, este é sempre
um problema de dificil resolu¢do. Em principio, a B-Training, Consulting pretende obter
0 maximo efeito, mas a capacidade financeira da mesma funciona inevitavelmente como
um restricdo em relagcdo aquilo que pode ser conseguido. Por consequéncia, pretende-se
conseguir um equilibrio satisfatorio entre os objetivos pretendidos e a razoabilidade dos
custos envolvidos (ver Caetano e Rasquilha, 2009). E neste contexto, que a B-Training,
Consulting possui um budget anual para o plano de comunicacdo de marketing, sendo
que o mesmo é avaliado recorrendo a uma anélise custo-beneficio. Como menciona uma
das gestoras: “Noés sempre poderiamos fazer muito mais, mas associado a isso temos o
orcamento, se nos dissessem assim é gratuito fariamos sem duvida mais coisas (risos). E
claro que sempre temos que analisar a eficicia da estratégia face ao orcamento existente”
(P2, Elll, Anexo 1.11, p. 7).

Funcgdes de marketing da B-Training, Consulting

A filosofia de marketing presente na empresa ndo se encontra vinculada ao conceito
de sobrevivéncia e ao ataque a concorréncia, pois 0 pressuposto central compreende que
0 sucesso da organizagdo nasc¢a da construcao e defesa de uma competéncia singular, uma
especificidade!’ que provém desde o nascimento da empresa. Tal como referem uma das

Partners:

“O marketing ndo ¢ bem a sobrevivéncia... eu ndo diria que é a sobrevivéncia
acaba por ser uma coisa, N0 nosso caso 0 marketing é uma coisa que acontece

muito naturalmente” (P1, EIll, Anexo 1.11, p. 5).

A funcdo do marketing na B-Training, Consulting esta bastante associada as vendas
enguanto conquista de quota de mercado, na medida em que um dos objetivos centrais da
comunicacio de marketing é expresso dessa forma: “E ser diretamente proporcional as
vendas” (P2, Elll, Anexo 1.11, p.3). E neste sentido, que quando a equipa da B-Training,

Consulting é questionada de que modo a funcédo e os objetivos estdo ser cumpridos, esta

17 Alguns autores referem-se a esta especificidade como sendo “vantagem competitiva”- competéncia
exclusiva da empresa, que ndo pode ser reproduzida pelos concorrentes e gera uma posicdo de mercado
superior e duradoura. Pressupfe uma adaptacdo ao meio envolvente que Ihe permita adquirir um posi¢do
dominante e proceder seguidamente a sua defesa (Caetano e Rasquilha, 2009, p. 22).
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testemunha que os efeitos das ferramentas de marketing se prolongam no tempo, pelo que

sO a longo prazo poderdo ser plenamente avaliadas:

“Isso ¢ uma coisa que ¢ muito dificil de se medir. Isso € o que temos falado varias
vezes, do nosso investimento semanal do Expresso, 0 nosso investimento na Expo
RH, ou no investimento de outras ferramentas, quando lancamos uma newsletter,
os produtos de marketing sdo mais faceis que outros. O investimento é muito
grande face aos indicadores que temos, por exemplo face aos indicadores de
retorno que da” (P1, Elll, Anexo 1.11, p.6).

Jaas newsletters, que sdo enviadas a uma lista de contactos de potenciais clientes tanto
individuais como empresariais, consistem numa ferramenta de rapido feedback, pois
segundo uma das Partners: “O que é mais facil de obter o feedback acaba por ser as
newsletters. De uma forma geral de feedback imediato sdo as newsletters, agora 0s outros
sdo investimentos a longo prazo” (P1, Elll, Anexo 1.11, p. 7).

Outro objetivo central da comunicagdo de marketing na empresa consiste na captacao
de novos clientes e a divulgacdo da marca, tal como referem uma das Partners e a
Consultant:

“Obter clientes, em ultima instancia, 0 nosso objetivo é obter clientes. Esse é 0
grande objetivo, em ultima instancia como qualquer outra empresa, é ter clientes
e ter atividade, que ndo sé falem de nds mas que também adjudiquem o0s servicos
(risos)” (P2, Elll, Anexo 1.11, p.6).

“E transmitir quem é a B-Training, ou seja difundir a marca essencialmente” (C1,
Elll, Anexo 1.11, p.6).

Para a empresa em estudo ndo s6 é importante a divulgacao e a notoriedade da marca,
mas a cria¢do da sua imagem, isto € da sua personalidade. Ou seja, ao desenvolver uma
imagem prépria, a marca humaniza-se suscita a simpatia dos potenciais e atuais
consumidores/clientes e torna-se, portanto, mais atraentes para estes. E neste sentido que

se pretende, segundo a gestora:

“Que a marca B-Training seja a mais conhecida possivel por bons motivos, pelo
rigor, pela qualidade, pelo nosso profissionalismo, pelo nosso know-how e pelo
aquilo que somos muito bons. Essa é a mensagem que nos queremos passar. E

depois trabalhamos de forma ajustada ao tipo de servigo” (P2, Elll, Anexo 1.11,
p.3).
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Contudo, a construcdo da imagem da marca € um processo lento e cumulativo, sendo

que uma das socias-gerente tem a percecédo de tal realidade:

“(...) porque muita das coisas que nos fizemos nos tivemos como servigo foram
“sementinhas”... que nds no inicio usdvamos essa expressao... “sementinhas” que
deixamos no inicio. Portanto comegcamos a dar a conhecer o nome da B-Training
e depois mais tarde, pelo crescimento que também fomos tendo muitas vezes

vieram também ter connosco” (P2, Elll, Anexol.11, p.5).
3.5.2. Estratégias de marketing na B-Training, Consulting

Neste subcapitulo pretende-se identificar quais as estratégias — estratégia geral e
estratégias especificas — de comunicacdo de marketing existentes na B-Training,
Consulting, assim como descrever e apurar as razGes dos atores que justificam as
estratégias de marketing adotadas e aquelas que se adequam a atividade da empresa. E
neste sentido, que os topicos abordados sdo: estratégia geral; estratégias especificas a

longo e a curto prazo.

Estratégia geral

Na B-Training, Consulting, apesar de ndo existir um plano de comunicacdo de
marketing formal — como foi ja acima referido — a definicdo da estratégia de comunicacao
externa é estabelecida anualmente pela dire¢do. Ou seja, as diretrizes estratégicas sao
delineadas no inicio de cada ano, tendo em consideracdo o orcamento anual, e sdo
concordantes aos objetivos esbocados para cada area de atuacdo/negdcios, pois como
refere a sdcia-gerente:

“(...) no caso especifico, nds temos diferentes estratégias face as areas de negdcio,
ndo é? Estamos aqui a falar da formacao das certificacGes, consultoria é tratada de
uma maneira a formacao é tratada de outra. (...) Tem a ver com a fase me que esta
o negocio.... Mediante a fase negocio especifico de cada area, assim nos
delineamos uma estratégia, porque nés temos um budget anual e neste sentido
temos uma estratégia anual...e essas estratégias vao sendo alinhavadas, vao sendo

modeladas em fungdo do estado do negocio” (P1, Elll, Anexo 1.11, p.2e 7).

Na empresa em estudo, a estratégia de comunicacdo de marketing parece ser pensada
ponderando a sua agilidade e flexibilidade, uma vez que esta € revista com regularidade,
com o fim de responder as tendéncias e exigéncias do mercado. Do ponto de vista da

gestora:
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“Varia muito conforme a resposta do cliente, por exemplo se 0 master esta mais
parado vamos entdo apostar numa newsletter para o master... se for o e-tutor,
vamos para o e-tutor... também ja langamos da certificacdio no momento que foi
oportuno uma newsletter... depende muito da resposta do mercado. (...) Mas ¢
delineado esse tal caminho, essa estratégia no inicio do ano, depois vamos nos
ajustando porque poderemos querer fazer uma coisa nova como ja aconteceu
varias vezes, cursos novos... entretanto as coisas mudam facilmente” (P1, EllI,
Anexo 1.11, p. 7).

Estratégias especificas de curto e longo prazo

As estratégias de marketing desenvolvidas pela B-Training, Consulting, segundo a
tipologia apresentada por Caetano e Rasquilha (2009) — expressas no capitulo | — sdo
caracterizadas como “estratégias de desenvolvimento”, na medida em que o crescimento
da empresa ndo pressupBe ataque a concorréncia, sendo o desenvolvimento e o
aperfeicoamento do produto e da marca as principais formas de captacdo de novos
consumidores.

Com o intuito de concretizar a visdo de marketing e, consequentemente responder aos
objetivos visados, a B-Training, Consulting elabora varios tipos de estratégias de
desenvolvimento que dirigem a sua atuacdo, nomeadamente: procura de potenciais
clientes; distribuicdo direta dos servicos; analise da concorréncia; estimulo a fidelidade;

lancamento de produtos inovadores; preco do produto; marketing interno.
Procura de potenciais clientes

Esta estratégia tem em vista atrair clientes que ndo utilizam os produtos e servicos
comercializados pela marca, ou seja, aumentar o nimero de potenciais clientes que
compram o produto. A B-Training, Consulting ndo possui nenhum departamento que
realize a gestdo comercial, sendo que cabe a direcdo manter a lista de clientes da empresa

e procurar potenciais clientes, que como afirma uma das socias-gerentes:

“E manté-los aqueles que existem e procurando sempre novos mas como ha muito
coisa agora a ser feita, pronto ndo existe ninguém aqui na empresa na gestao
comercial. Eu é que faco esta parte comercial a nivel da formac&o inter e intra e a
B 2 nivel da consultoria das certificagdes, mas tanto eu como ela, como nés

custamos dizer “metemos a mao na massa” fazemos e executamos portanto existe
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aqui uma tentativa de equilibrar, a parte comercial e a parte de execucao, € isso”
(Ell, Anexo 1.7, p.3).

Porém, atualmente, a B-Training, Consulting encontra-se numa fase significativa em
que os clientes empresariais contactam a empresa para a adjudicacdo de servi¢os, como

afirma uma das sécias-gerentes:

“(...) nao estamos numa fase em que eu tenha que ir para o mercado por exemplo
para pedir reunides,. (...) portanto sdo as empresas que estdo a vir ao Nnosso
encontro para nos trabalharmos com eles, portanto neste momento ndo estamos

nesse movimento de pesquisa” (EIl, Anexo 1.7, p.2).

Todavia, existem momentos em que é necessario identificar os segmentos do mercado
mais significativos e respetivamente os clientes cujas atitudes e comportamento de
compra possam ser mais relevantes para a atividade da empresa. E, deste modo, que uma
das sdcias-gerentes menciona que: “(...) ha fases em que nds temos de pegar nas nossas
coisinhas e ir até ao cliente” (EIl, Anexo 1.7, p.2).1

Ja a nivel individual, existe um esforco acrescido no processo de atracdo dos
consumidores/utentes, sendo que a persuasao consiste na maior arma para a adjudicacédo
dos servigos. Tal como menciona uma das sécias-gerentes: “(...) o maior esfor¢o que
fazemos sempre é a nivel dos individuais, ou seja hd sempre uma reciclagem de pessoa”
(ElN, Anexo 1.7, p.2).

Distribuicéo direta dos servicos

A distribuicdo dos servigos da B-Training Consulting é essencialmente concretizada
pelas sOcias-gerentes e assenta num tipo de distribuicdo direta, na qual se privilegia o
contacto pessoal com o potencial/atual cliente e a comercializacdo de mais do que
produto/servico através do mesmo canal de comunicacdo. Neste sentido, a distribuicdo é
vista como fonte de vantagem competitiva, permitindo ainda comercializar mais do que
um produto/servigo no mesmo canal. Tal ocorre na B-Training, Consulting, como explica

a uma das gestoras:

18 Uma das atividades que realizei ao longo do estagio e, que foi bastante demorada, foi a pesquisa de
Pequenas Médias Empresas com o fim de contacta-las posteriormente para um envio de proposta da area
da formacéo, mais precisamente, do curso Formagéo Pedagdgica Inicial de Formadores. Esta base de dados
tinha como principais indicadores: a designagdo da empresa, a localidade, o responsavel, o site, 0 e-mail
geral e o e-mail do departamento de formacéo ou de recursos humanos.
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“Bom mas quando saimos, quando se vai para fora para o mercado, € para
apresentar a empresa no seu todo. Tanto que se eu vou a uma reunido vendo 0s
servicos todos da empresa, depois foco-me naquilo pelo qual fui I& chamada, e a
I 2z 0 mesmo, temos é de passar o nome da B-Training e que ndo seja s6
reconhecida porque faz certificacdes ou s6 faz formagdo de formadores. NOs
fazemos muitas coisas que somos verdadeiramente bons. E isso que nds queremos
passar, depois o cliente escolhe qual é o servigo que Ihe de facto interessa” (P2,
Elll, Anexo 1.11, p.3).

Nos servi¢cos em que 0 contacto com os clientes é elevado, a definicdo da envolvente
fisica e a forma como as tarefas sdo desempenhadas pelos colaboradores tém um papel
vital na definicdo da identidade do servigo. E neste sentido que a B-Training, Consulting
oferece varias opcdes em termos de distribuicdo, como é o caso dos colaboradores
internos da empresa irem a empresa do cliente, ou o proprio cliente vir conhecer as

instalacOes da empresa.
Analise da concorréncia

Uma das fases fundamentais na gestdo da comunicacdo de marketing é a definicéo
dos concorrentes da empresa, para que as mensagens de marketing sejam bem dirigidas.
Como j& abordado no capitulo Il deste relatério, apesar das sOcias-gerentes ndo
considerarem a existéncia de nenhum concorrente direto, mas sim por “nichos de
mercado”, a B-Training, Consulting realiza uma analise de concorréncia, ainda que esta
ndo seja feita uma forma sistematica.

Assim, para identificar e determinar como a concorréncia se da a perceber e avaliar
pelo mercado e pelos outros concorrentes, a empresa recorre a Vvarias fontes,
designadamente: a visita aos sites institucionais dos concorrentes, a visualizacdo das
newsletters publicadas regularmente pela concorréncia, a leitura de revistas das
especialidades e a visita de stands da concorréncia. Deste modo, sdo utilizadas estratégias
que permitem “estudar” a concorréncia, tais como: analise da comunicacdo que fazem
para 0 mercado; a participacdo de conferéncias e seminarios onde a concorréncia
apresenta 0s seus servigos; e, a realizacdo de base de dados com a especificacdo dos
cursos existentes, dos valores praticados, como também as regides de atuacdo. Como

refere uma das gestoras: “N0s fazemos uma analise muito concreta, muito especifica das
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mensagens que as empresas emitem para o exterior. A nivel financeiro também outros

dados, que nos fazem deter algumas opcdes estratégicas...” (Ell, Anexo 1.7, p.6).1°
Estimulo a fidelidade

Uma das estratégias da B-Training, Consulting consiste no esforco de estimular a
fidelidade no intuito de levar os clientes a adquirir mais frequentemente a sua marca e
adjudicar servicos repetitivamente e a longo prazo.?° O estimulo a fidelidade é percetivel
quando a gestora afirma que:

“ (...) essencialmente a primeira premissa basica € sempre desenvolver um
trabalho de qualidade, quando trabalhamos com alguém pretendemos desenvolver
um trabalho que marque e que faca a esse alguém, seja um cliente de uma empresa
maior ou menor, que faca esse alguém voltar a contactar-nos para desenvolvermos
mais trabalho. Portanto aquilo que n6s fazemos passa por um contacto regular, ha
um acompanhamento dos clientes, e ha uma solicitacdo procuramos responder o

mais rapidamente possivel” (P2, Elll, Anexo 1.11, p.3).
Lancamento de produtos diferenciadores

A criacdo de produtos a medida e personalizados de acordo com cada cliente, permite
a B-Training, Consulting diferenciar-se dos seus concorrentes, captar a atencdo de
potenciais consumidores/clientes e oferecer um servigo que responda as particularidades
de cada utente. E este posicionamento que traduz a forma como a empresa ¢ vista pelos
seus consumidores e se posiciona perante o mercado, pois segundo uma das gestoras €

fundamental:

“(....) estarmos muito atento porque o mercado muda muito rapidamente e temos
que estar atentos as coisas novas mas mais do que isso eu estou mais atenta a

perceber o que € que 0 meu mercado esta a pedir” (Ell; Anexo 1.7, p.7)

Esta estratégia de posicionamento de marketing leva a B-Training, Consulting a
adotar um papel competitivo que passa pela criacdo de servicos de prestigio que atendem

as necessidades do mercado-alvo. E neste contexto, que uma das s6cia-gerentes expressa

19 Com vista atualizar esta analise da concorréncia, foi-me delegada a tarefa de atualizar a base de dados
sobre a concorréncia, no que diz respeito aos valores dos cursos exercidos (real e do site) e as localidades
de atuacéo.

20 Associada a esta estratégia encontra-se a qualidade do servico, pois caso se a qualidade ficar acima da
perspetiva inicial do cliente, este poderd mesmo ficar agradavelmente surpreendido, o que o levara a
consumi-lo novamente ou a outros servigos da marca (Caetano e Rasquilha, 2009, p.109).
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que a intencdo da empresa € ser reconhecida como diferenciadora em relacao a qualidade
e caracteristicas dos seus servi¢os que sdo totalmente distintos de servicos ja existentes

na concorréncia:

“¢ assim que nds vamos tendo novos cursos € que eles surgem, eu estou muito
mais atenta a essas necessidades e procurar dar resposta de alguma maneira a
produtos diferentes do que aquilo que as empresas langam, porque até hoje ndo
tém lancado nada que ndo me surpreenda, portanto prefiro eu surpreender os
nossos clientes com coisas novas ou diferentes. (...) 0s conteddos que nos temos
e que tem sido um sucesso muito grande também néo existe em lado nenhum (...)”
(Ell, Anexo 1.7, p.8).

E também pelo facto de se afastar da formagéo financiada e da formagc&o por catélogo,
que a B-training, Consulting consegue delinear uma estratégia de diferenciacdo
competitiva, dando uma abordagem personalizada aos produtos. Segunda a sdcia-gerente

entrevistada;

“(...) tem a ver com a nossa abordagem na formacao, ndo nos identificamos de
todo com a formacao por catalogo, tirando esses cursos que, como a Formagcéo de
Formadores, sdo certificados e mesmo assim nos damos um cunho bastante
pessoal...”(Ell, Anexo 1.7, p.5).

Preco do produto

A estratégia de preco dos servicos da B-Training, Consulting parece estar associada
ao que alguns autores referem como o fator “lideranga pela qualidade” (Caetano e
Rasquilha, 2009, p.66), uma vez que a empresa estabelece um preco acima da
concorréncia (Price Premium) sustentado na imagem de marca, qualidade praticada e a
relacio com o cliente. E uma estratégia que protege o produto/servico — marca — das

reacOes da concorréncia. Tal como refere a Sénior Consultant:

“(...) é assim quer na formacdo, quer na area de consultorias nas Certificacdes,
em que entidades clientes recomendam outras e por vezes, apesar de termos um
posicionamento em termos de preco superior a outras entidades que prestam um
servico semelhante, essas entidades preferem trabalhar connosco devido a

recomendacdo” (CS2, Anexo 1.11, p.4).

O aumento de preco e da qualidade percebida serve como reforco da imagem do

produto/servico e de seguranga na compra.
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Marketing interno

O marketing interno é orientado para criar uma cultura de organizagdo que indicia a
criagio de uma cultura de servico para o cliente (Caetano e Rasquilha, 2009, p.117). E o
que ocorre na B-Training Consulting, que orienta a sua atividade para a satisfacdo do

cliente proporcionada pelo colaborador, que segunda a gestora:

“(...) com a nossa atitude no mercado, com os valores, com o0s produtos que nos
temos, com as pessoas que nds temos a trabalhar connosco, com a nossa forma de
trabalhar e coma forma de trabalhar das nossas pessoas, com a atitude que as
pessoas tém, as pessoas que trabalham connosco. Os clientes sentem isso” (El,
Anexo 1.7,p.8).

Percebe-se que existe um investimento por parte da B-Training, Consulting em
proporcionar fisicamente um ambiente favoravel para que tanto os colaboradores e 0s

clientes consigam obter os resultados desejaveis:

“Esse investimento que nos fizemos nas instalacdes e neste sitio, que foi 0 maior
investimento em termos de marketing, porque isto € marketing interno, porque
também é para 0 nosso conforto enquanto clientes internos da B-Training, e para
guem trabalha connosco isso é marketing interno porgue é importante as pessoas
estarem confortaveis, sentirem-se bem, terem uma boa vista, ndo estarem virados
para as traseiras, ndo irem trabalhar para Chelas ou sei la... Essa foi uma estratégia
a certa altura que foi uma decisdo que foi tomada naquela altura... vamos fazer
este enorme investimento agora ou ndo vamos fazer, isto é tudo de marketing
interno e externo” (P1, Elll; Anexo 1.11, p. 11).

Apos a descricdo detalhada de cada estratégia utilizada pela B-Training, Consulting,
importa mencionar que, segundo os atores, nenhuma destas estratégias isoladamente
consegue atingir o objetivo para qual esta destinada. Ou seja, € a aplicacdo de varias
estratégias que permitira passar-se da situagio atual & situacio desejada. E neste sentido
que a gestora destaca que sé conjunto de todas as estratégias definidas possibilitam
adequar os produtos/servicos e 0s recursos disponiveis par aa satisfagdo do cliente: “O
fruto de todas as estratégias porque nao ha s6 uma... ¢ toda uma atividade concertada...

S6 uma s6 ndo funcionaria” (P2, Elll, Anexo 1.11, p.8).

Em suma, a pressuposto estratégico da B-Training, Consulting passa pela necessidade

de satisfazer, reter e fidelizar os seus clientes através de uma orientacdo para as relagdes
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a longo prazo. A posicéo estratégica da empresa passa assim pela capacidade que esta
possui para criar ou desenvolver uma rede de relag@es, constituida por um vasto conjunto

de relacionamentos assentes numa base de confianga.

3.5.3. Ferramentas de marketing na B-Training, Consulting

O presente subcapitulo pretende descrever as ferramentas de marketing existentes na
empresa e identificar aquelas que, segundo os autores, mais se adequam a atividade da
empresa.

Tendo em conta os fatores mencionados anteriormente, é facil determinar que as
ferramentas comunicacionais que a B-Training, Consulting usa nas suas atividades de
comunicacdo de marketing sdo variadas e a sua adocdo contingencial. Da experiéncia
vivida durante o estagio e dos dados recolhidos através das entrevistas realizadas, a socia-
gerente (EIl, Anexo 1.7) e a equipa efetiva da B-Training, Consulting (Elll, Anexo 1.11),
é possivel identificar que as ferramentas comunicacionais sdo: a publicidade, a promogéo
de vendas, as feiras e eventos, as vendas pessoais 0 marketing direto e o marketing direto

online.
Publicidade

Algumas praticas de publicidade que a B-training, Consulting desenvolve, prende-se
como menciona a gestora entrevistada com: “alguns artigos em algumas revistas da
especialidade que achamos que o devemos fazer” (Ell, Anexo 1.7, p. 2), que exploram
assuntos chave no ambito da formacdo comportamental e pedagdgica e de processos de
certificacdo da DGERT, com o fim de garantir a credibilidade da marca e da instituicdo
em si; os “banners” nas revistas de especialidade, que incrementam a exploracdo da
marca; 0s anincios em portais gratuitos de servicos; a publicacdo de anuncios semanais
no Jornal Expresso; as monofolhas com a divulgacao, que tem como principal finalidade
criar alguma credibilidade junto de diferentes publicos, contém elementos mais variados,
como logétipo, identificacdo por extenso, contactos, apresentacdo da empresa; objetivos,
servicos; equipa e segmentacdo de destinatarios e, por fim, os testemunhos € o “passa
palavra”.

Em particular neste Gltimo caso - publicidade gratuita através do “Passa palavra”-, na
B-Training, Consulting a credibilidade do produto/ servigo é sustentada através da analise
final que o cliente faz do mesmo apds o seu consumo. E, deste modo, que os testemunhos

deixados pelos clientes (expostos no site institucional) e o “passa palavra” — publicidade
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escrita e oral - constituem-se como ferramentas comunicacionais fundamentais que a
empresa utiliza frequentemente para conquistar e manter a lealdade de clientes. Com o
fim de angariar novos clientes, “uma das estratégias é apresentar com base nas pessoas
que ja ca passaram os testemunhos dessas mesmas pessoas” (SC1, Elll, Anexo 1.11, p.2).
De igual importancia: “O passa palavra ¢ a divulgacao mais genuina porque alguém ficou
satisfeito e ndo somos nos a dizer que fazemos um bom servico. E alguém que esteve
connosco e sabe que fizemos um bom servigo, isso ¢ o mais genuino” (P2, Elll, Anexo
1.11, p.3).

Na linguagem das ciéncias de marketing, para que um cliente fale positivamente e
partilhe as suas experiéncias sobre a marca com potenciais consumidores, € necessario
que esteja satisfeito, confie nela e lhe seja leal. No caso da B-Training, Consulting, este
envolvimento com a marca, provém de: “ (...) uma estratégia por detras que ¢ servir o
cliente o melhor possivel, deixar uma marca sempre 0 mais positivo possivel” (P1, Elll,
Anexo 1.11, p. 4).

Promogéo de Vendas

Quanto a promocdo de vendas, as técnicas promocionais desenvolvidas pela B-
Training,Consulting neste ambito sdo os descontos de adesdo e 0s concursos/sorteio
realizados nas feiras/eventos. Os descontos de adesdo, estes consistem em reducoes
temporéarias de preco, mais especificamente, em termos individuais, desconto pela
guantidade de pessoas que aderem ao servico ou através de vouchers de desconto.
Também os concursos € uma técnica usual na empresa em questdo quando esta participa
em feiras ou eventos.

Uma das tarefas que desempenhei no estagio foi o acompanhamento durante o evento
Expo RH do concurso/sorteio e a extracdo dos e-mails dos panfletos informativos para

posterior contacto com todos (potenciais) clientes que visitaram o stand.
Feiras e eventos

As feiras e 0s eventos, sdo ferramentas comunicacionais que segundo a gestora sdo o:

“cimentar da marca e fazer novos contactos” (P1, Elll, Anexo 1.11 p.6). Ou seja, as feiras
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e 0s eventos tornam-se meios privilegiados para promover a organizacao, publicitar os
produtos/servicos, assim como conquistar clientes.?:

Na preparagéo das feiras/eventos, a empresa em estudo tem especial cuidado tanto no
antes, no durante e no apds da sua realizacdo. Antes da feira/evento do inicio, existe um
cuidado em: informar os clientes da presenca da feira nos varios canais ao dispor da
empresa; no envio de newsletters com o convite; no planeamento do material e dos
brindes; e, na montagem do stand. Os stands sdo elementos-chave da presenca de um
expositor e, é neste sentido, que a B-Training, Consulting aposta em material como 0s
roll up, os pop up, o balcdo, entre outros.

Durante a sua realizacdo, existe a preocupacdo em: selecionar (potenciais) clientes,
trocar contactos e marcar reunides, distribuir brindes (canetas, sacos, bloco de notas, post
its, capas com monofolhas) com o0 nome da empresa, telefone, site institucional; e, animar
o stand com brindes inovadores (pipocas e gelados). Os brindes tornam-se uma técnica
de atracdo de visitantes desejados, sendo a que esta técnica torna-se uma aposta
significativa da B-Traning, Consulting na realizagdo das feiras/eventos. Como reflete a

gestora:

“Nos quando escolhemos uma caneta, escolhemos uma caneta mesmo de feira,
uma caneta que escreva bem que seja confortavel, que nds proprios gostassemos
de escrever com ela todos os dias. Na Expo RH nds temos de proposito pessoas
que vao ao nosso stand, ha algumas que vao la gatunar tudo (risos), mas ha outras
que vao buscar mesmo a caneta e dizem “eu gosto muito da vossa caneta, voces
escolhem tdo bem as canetas, as canetas sdo tdo confortaveis” (P2, Elll, Anexo
1.11, p.12).

Apbs a realizacdo da feira/evento, a empresa realiza o encaminhamento dos e-mails,
0 contacto com todos os (potenciais) clientes que visitaram o stand, a oferta, via
eletronica, de um desconto, bem como a criagdo de uma base dos de contactos para o
futuro.

Na B-Training, Consulting, a comunicacdo que é realizada nas feiras e nos eventos é

encarada como uma abordagem bastante personalizada e ativa, assim como de um

21 Durante a minha estadia na organizagéo, a B-Training, Consulting esteve envolvida em trés eventos/feiras
na qual tive oportunidade de participar, nomeadamente o Porto RH Meeting, como patrocinadora Gold, a
Expo RH e o 1l Congresso Nacional de Formacdo Profissional.
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auténtico exercicio de marketing one-to-one (Caetano & Rasquilha, 2004, p. 166), que a

gestora demonstra no exemplo abaixo:

“(...) eu gosto muito de dar este exemplo porque ha muitas maneiras de estar numa
feira, vocés viram no ISCTE, eu ndo tive 14, mas a [l disse que houve
pessoas que foram sé 1a por um roll up e abandonaram completamente, 0 mesmo
vés no Expo RH, ha I stands, ha um investimento, pode-se dizer que a empresa
esteve |4 mas depois € a atitude que eu acho que faz a diferenca. E associado isto
tudo termos uma atitude ativa. N&@o é estar a espera que venham ter connosco”
(P2, EIlI, Anexo 1.11, pp.9-10).

Vendas Pessoais

Relativamente as vendas pessoais, € de destacar as reunides com o0s clientes
empresariais. Estas reunides assumem uma abordagem bastante personalizada, com o fim
de apresentar e garantir ao cliente um produto elaborado a sua medida. E a Unica
ferramenta que proporciona uma interacdo cara a cara com o cliente, possibilita a
personalizagdo da mensagem, permite a troca de informagdes, consente a demonstragao
dos produtos, além de obter feedback imediato do cliente e estabelece um forte vinculo

de relacionamento com o cliente.
Marketing direto

Umas das ferramentas comunicacionais com mais visibilidade na B-Training,
Consulting pode ser associado ao marketing direto, pois socorre-se de ferramentas como
0 contacto telefdnico, chat, o site institucional, as redes sociais, e-mails informativos,
divulgacdo dos cursos em portais online e as newsletters (boletins informativos periddicos
enviados por contacto eletrdnico).Ao nivel do contacto telefénico (telemarketing),
associado a clientes particulares, a B-Training, Consulting possui uma particularidade,
que consiste na op¢ao “Nos ligamos para si”, na qual o cliente envia, através do site
institucional, uma solicitacdo de contacto para eventuais esclarecimentos sobre o servico
que pretende usufruir (inboud). Também, a nivel dos clientes individuais, existe um certo
esforco por parte da empresa em entrar em contacto com clientes, no intuito de efetuar
uma venda de algum servigo (outbound). Para tal, a empresa possui uma base de dados
de contactos telefonicos de potenciais clientes, que ja entraram em contacto com a
empresa mas ndo adjudicaram, no momento do contacto, nenhum servico. Ja adjudicados

0s servicos, tanto a nivel empresarial como individual, existe um acompanhamento
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telefénico bastante personalizado e interativo, que tal como refere a gestora: “A
abordagem que fazemos comercialmente ao telefone, por exemplo no meu caso, ja muitos
clientes mo disseram que s6 pela abordagem telefonica percebem a diferenca entre nés e
outras empresas” (P2, EIll, Anexo 1.11, p.8).

Quanto ao marketing direto online, o site da empresa, constitui-se como um espaco
de publicidade institucional que promove a marca e 0s servi¢os da empresa, procurando
envolver todos os publicos, quer internos, quer externos, desde os seus colaboradores, a

sociedade como um todo. Como anuncia, uma das gestoras:

“E aqui outro motor que funcionou muito e que foi decisivo para nos, em termos
de marketing e de crescimento da empresa, foi a institucionalizagdo do site.
Enquanto nds tinhamos um site caseiro versus quando fizemos este investimento
no nosso site foi um crescimento muito grande. O site é como se fosse um
escritdrio virtual, uma porta aberta para o mundo, foi muito, muito importante

para ambas as areas” (P1, Anexo 1.11, p. 4).

Com as atualizagOes diérias realizadas no site, nomeadamente, a calendarizagdo de
NoVos cursos, testemunhos dos clientes, novidades, publicacdes e artigos, a empresa torna
0s conteudos do site atualizados e interativos, o que possibilita envolver o publico-alvo,
de modo a que este o visite (revisite) periodicamente.

A construcdo de um novo site, especializado num dos cursos mais significativos da
area da formacdo da B-Training, Consulting — Curso de Formacdo Pedagdgica Inicial de
Formadores —, consiste, igualmente, num investimento publicitario e de promogdo da

marca. Segundo a gestora:

“Esse novo site vai significar um investimento muito grande a varios a todos o0s
niveis e vai significar também e vamos comunicar ao mercado, com 0 novo Ssite,
que continuamos aqui ativos, inovadores que marcamos pela diferenca, que
estamos sempre em atualizacdo, isso € muito importante, renova, reflete muito o
espirito da nossa equipa e da nossa empresa que é sempre fazer diferente” (P1,
Elll, Anexo 1.11, p. 9 e 10).

Para uma das sdcias-gerente, as principais razdes na elaboragdo do novo site centram-

Se:

“(...) pensamos que seria importante para incrementarmos uma das nossas areas

mais fortes, ou seja, temos dois sites um institucional e outro uma area muito
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especifica, foi uma acdo que nos desenvolvemos. Esse projeto que eu te disse, que
vai ser um investimento grande que vai incidir sobre o site novo, que 0 nosso site
esta muito bem conseguido e funciona muito bem mas eu acredito que em certa
altura € bom mudar. Nos temos seguido esse caminho sempre da mudanca a todos
0s niveis, ndo podemos estagnar temos que mudar, isso até acontece na plataforma
estamos sempre a inovar. Eu acredito mesmo nisso se ndo inovarmos, € muito
bonito, é muito bom, mas entramos numa margem de conforto e temos que indo
sair dessa margem de conforto para marcar a diferenca” (P1, EIll, Anexo 1.11,p.
9).

E através deste sentimento de inovacéo e de mudanca, que se cria um relacionamento
que carece de atuacdo permanente. Destacando ainda este principal propdésito do
marketing direto aliado a renovacao — a gestao de relacionamento a longo prazo da marca

e os clientes — que a gestora refere:

“Esse novo site vai significar um investimento muito grande a varios e a todos 0s
niveis e vai significar também e vamos comunicar ao mercado, com 0 novo site,
que continuamos aqui ativos, inovadores que marcamos pela diferenca, que
estamos sempre em atualizacdo, isso € muito importante, renova, reflete muito o
espirito da nossa equipa e da nossa empresa que é sempre fazer diferente” (P1,
Elll, Anexo 1.11, p. 9).

Também, as redes sociais (facebook, Linked In e Twitter) sdo utilizadas pela empresa
em estudo para a divulgacdo de servigos, ganhar notoriedade e comunicar com clientes,
criando comunidades e relacdes de proximidade. Pelo facto de serem um canal de baixo-
custo, de procura segmentada, de atendimento personalidade a cada cliente e,
principalmente, de interatividade constante com o publico-alvo, a B-Training,
Consulting, expde a sua marca nas redes sociais, tentando sempre manter o seu perfil

sempre atualizado e com contetido de qualidade e interativo.??

22 A manutencéo das redes sociais foi uma das atividades que desenvolvi no estagio, e de acordo com as
diretrizes da direcdo, as publica¢cdes submetidas incidiram sobre datas de inicio e de fim de cursos,
testemunhos de formandos, noticias e novidades das areas de especializagdo, fotografias da atividade da
empresa, entre outras. Esta forma de comunicagdo permite que a divulgacéo alcance um maior nimero de
pessoas e também entrar em contacto mais direto com os clientes da empresa, divulgando junto destes 0s
Servicos que a empresa vai criando.
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A partir da analise das ferramentas comunicacionais que a estagiaria esteve mais

diretamente em contacto do marketing direto online (redes sociais, site institucional e site

“Formagao Pedagogica Inicial de Formadores”) — é possivel verificar quais os elementos

chave que a empresa disponibiliza aos seus publicos.??

Tabela 5 — Elementos-chave das redes sociais, do site institucional e do site “Formacio Pedagogica

Inicial de Formadores” utilizados pela B-Training, Consulting

Ferramentas

Elementos Chave/
Conteudos

Redes Sociais
(Facebook e Linked
In)

- Logotipo;

- Contactos (telefone,
e-mail geral, morada,
mapa);

- Links de interesse
(por exemplo para site
institucional);

- Identificacéo por
extenso da empresa;
- Viséo e misséo;

- Objetivos;

- Histérico da
empresa;

- Apresentacgdo dos
Servicos;

- Apresentacdo da
equipa;

- Noticias sobre a
empresa e o setor;
-Informacéo

atualizada.

Site Institucional

- Logétipo Institucional;
- Apresentacdo por
extenso da empresa
(misséo, valores, visao,
objetivos, equipa, fatores
de diferenciagdo); -

- Contactos (telefone, e-
mail geral, morada,
mapa);

- Apresentacgdo dos
Servigos;

- Log6tipos dos principais
clientes dos varios
Servicos;

- Testemunhos dos
clientes;

- Novidades da empresa e
do setor;

- Chat interativo;

- Video de apresentacao
institucional;

- Videos sobre a empresa;

- Perguntas frequentes;

Site “Formacdo
Pedagogica Inicial

de Formadores”

- Logé6tipo
personalizado;

- -Contactos
(telefone, e-mail
geral, morada,
mapa);

- Identificacéo por
extenso do curso e
das modalidades;
- Testemunhos dos
clientes;

- Log6tipos dos
principais clientes;
- Chat interativo;
- Calendarizacéo;
- Apresentacéo de
outros cursos de
especializacdo;

- Perguntas
frequentes;

- Possibilidade de

inscricdo nos cursos;

23 Segundo Caetano & Rasquilha (2004, p.159), as ferramentas comunicacionais mencionadas pretendem
gerar uma relacdo duradoura e direta com o publico-alvo, criando credibilidade e notoriedade da marca. Ao
possuirem contetidos sempre atualizados e fidedignos, “leva as pessoas a conhecer, compreender, querer,
gostar, usar e recomendar a marca” (Caetano & Rasquilha ,2004, p. 159).
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Calendarizacéo dos - Inscricdo na bolsa
Cursos; de formadores;

- Sugestdes e - Video de
reclamacoes; apresentacao

- Inscrigdo na bolsa de institucional;
formadores; - Informacéo

- Apresentacdo de artigos  atualizada.
na imprensa e newsletter;

- Informag&o atualizada.

Outra estratégia de marketing direto online € o contacto eletronico, mais
precisamente: o direct mail, e o bus mail, sendo que o seu contetdo sdo normalmente
newsletters (boletins informativos). A principal finalidade da newsletter consiste em gerar
0 conhecimento da marca e confiabilidade para com a mesma, o que ndo s6 abre o
caminho para a acdo desejada, como estabelece um relacionamento que estimulara a

realizacdo de mais ac¢6es ao longo do tempo. Tal como refere o Sénior Consultant:

“Lembrei-me agora que temos uma nova estratégia das newsletters... em alturas
que temos mais procura € noutras ndo... por exemplo no Verao, o que temos feito
é newsletters mais apropriadas a essa época, é incentivar as pessoas que podem ir
de férias e que podem fazer os cursos, ndo se puxa tanto pelo presencial pois a
partida as pessoas ndo vao procurar naquela época o presencial, por exemplo”
(SC1, Elll, Anexo 1.11, p.8).

No envio das newsletters, é essencial a relevancia do conteudo para que haja interesse
na leitura e na continuidade da sua rececdo. O fundamental sera identificar as
necessidades e as motivacOes do destinatario com o fim de se adquirir notoriedade e
ades&o que a marca quer ver conseguida junto do seu alvo.?*

Futuramente, a nivel do marketing direto, a empresa em questdo pretende aperfeicoar
algumas ferramentas comunicacionais, nomeadamente: traduzir o site institucional do

idioma portugués para inglés; renovar o seu layout, que segundo a gestora:

24 Uma das tarefas que desenvolvi durante o estagio, e que se insere no marketing direto online é a
divulgacio dos servigos existentes na empresa em portais online gratuitos. Este canal de comunicagéo
permite divulgar de forma permanente 0s servicos da empresa, atingir um vasto publico-alvo, fornecer
respostas imediatas e apresenta um baixo custo para a sua utilizac&o.
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“O nosso Site esta mais que na altura de sofrer ali um refresh, esta a ficar um
bocadinho démodé em relacdo ao layout. O novo site ja esta todo planeado, ja
estamos a tratar da traducdo e sé falta por as maos na massa, nesse grande sentido.
Esse € o grande projeto ao nivel da comunicacdo para o exterior da empresa para
fim de 2015, inicio de 2016 (P1, Elll, Anexol.11, p.10);

assim como, em relagdo ao processo de certificagdo por parte da DGERT, de acordo com
a gestora:

“Aqui nas certificacdes ha uma subdrea que vai agora nascer mas em termos de
marketing ela funciona muito como marketing direto Nao é nada ja que néo se
faca, ¢ apenas uma formalizagdo e um investimento nessa area. E um produto
muito customizado de cliente para cliente, isso € mesmo marketing direto” (P1,
Elll, Anexo 1.11, pp. 10- 11).

O que se pretende incrementar neste processo é o esforco da comunicagdo com vista a
identificar o consumidor e a direcionar a mensagem de forma mais personalizada,
individualizada, com o fim de a empresa conseguir estabelecer contactos mais proximos
e duradouros. E neste contexto, que a gestora e a Sénior Consultant, explicam que (Anexo
1.11, p. 10):

“Ja se faz, mas ¢ tornar mais profissional e mais estratégico ¢ de area de interesse.
E ligar aos nossos clientes, no &mbito da certificacdo, ligar saber como estdo, o

que andam a fazer, o estar 1a” (P2, Elll,Anexo 1.11, pp. 11).

“Sim, trata-se de personalizagdo e atencao as necessidades dos clientes....” (SC2,

Elll, Anexo 1.11, pp. 11).

E a juncdo de todas as ferramentas comunicacionais que permite aproximar os
consumidores, promover 0s produtos e 0s servi¢os da empresa, sendo que a atuacdo de
cada um ndo pode ser isolada como cita a uma das Sénior Consultant: “Exato, as
ferramentas que utilizamos ndo funcionam automaticamente e por si s6. Trabalhamos
muito para que existam resultados. As ferramentas s&o um ponto de partida mas de
seguida somos noés a alavanca através do nosso trabalho” (SC2, Elll, Anexo 1.11, p. 9).

Com a utilizacdo destas ferramentas, a comunicacdo que se estabelece entre a empresa
e 0s seus publicos-alvo é direta, de forma restrita e bastante individualizada, existindo
uma compreensdo do que o cliente procura, de onde vém, como se relacionam e o que

torna fiéis a marca. O controlo sobre a situacdo e a mensagem transmitida é elevada, na
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medida em que a B-Training, Consulting consegue controlar quem acede e tem acesso a
estas ferramentas e a mensagem que ai se encontra e como esta e entendida pelos pablicos.
A direcdo da mensagem é bilateral e rapida, da empresa para os pubicos e vice-versa,

existindo uma mensagem bastante personalizada para cada publico.
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CAPITULO IV - DESCRICAO E REFLEXAO DAS ATIVIDADES
DESENVOLVIDAS NO LOCAL DE ESTAGIO: B-TRAINING, CONSULTING

Neste capitulo, apresento as diversas atividades em que me encontrei inserida ao longo
do estagio®™. Esta apresentagdo encontra-se subdividida em duas componentes: 1)
Atividades de apoio a gestdo decorrentes o estagio; e, 2) Atividades relevantes para o
Projeto de Intervencdo. Apos apresenta-las (seguindo sempre uma mesma sequéncia: “o
que me foi pedido”, “o que concebi”, “o que realizei” e “balango”), analiso-as segundo a
tipologia referida por Morgan et al. (1983) sobre as tarefas de gestéo. Procurarei portanto
destacar que ao longo deste ano de estagio, consegui desempenhar diversas funcoes
enquadradas nas diversas tipologias de tarefas de gestdo educacional. Com estas tarefas,
pude mobilizar diversos saberes consolidados no &mbito da minha formagéo em Ciéncias

de Educagéo e em particular em Administragdo Educacional.

O estégio iniciou-se no dia 15 de setembro de 2014 e estendeu-se até 27 de maio de
2015.Todas as atividades que fiz estdo descritas no quadro de registo de observacoes -
notas de campo - (Anexo 1.1), onde descrevo todas as tarefas que realizei semana ap6s
semana. Desta forma, é relevante identificar as diversas tarefas em que me encontrei

envolvida no decorrer do estagio:

1. Atividades de apoio a gestdo decorrentes do estagio:

1.1. Emisséo de certificados e diplomas de formacéo;

1.2. Composicdo (organizacdo) de dossier’s técnicos pedagdgicos relativos a
formacéo intra e interempresas;

1.3. Tratamento dos inquéritos por questionario de satisfacdo/reacao da formacéo;

1.4. Redacdo de relatorios respeitantes a formacao interempresas;

1.5. Concecdo de documentos para entidades que se encontram em fase de
processo de certificagdo pela DGERT;

1.6. Revisdo dos manuais pedagdgicos em formato digital do curso Formacéo
Pedagogica Inicial de Formadores na modalidade b-learning;

1.7. Transformacdo dos conteddos escritos dos manuais pedagogicos do curso
Formacdo Pedagogica Inicial de Formadores na modalidade b-learning em

formato audio.

25 Este capitulo sera apresentado na primeira pessoa do singular, contrariamente ao que acontece no restante
relatorio.
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2. Atividades relevantes no Projeto de Intervencéo:
2.1. Gestdo das redes sociais;
2.2. Andlise da concorréncia;
2.3. Gestdo da Mailing List;
2.4. Promocdo dos cursos em portais online;
2.5. Pesquisa e contactar de potenciais clientes empresariais;
2.6. Apoio na atualizacdo do site institucional;

2.7. Participacdo nas feiras e eventos.

1. Atividades de apoio a gestdo decorrentes do estagio

1.1. Emisséo de certificados e diplomas de formacao

O que me foi pedido? Apds o término de cada acdo de formacdo, era-me
solicitado, regularmente, a emissdo de certificados (de participagcdo ou
frequéncia) e diplomas de formacao, respeitante a cada formando.

O que concebi e porqué? Os diplomas e certificados de formacéao sao entregues
apos a conclusdo da mesma, e caso os formandos concluam as horas previstas
da acdo ou tenham uma avaliacdo positiva no final do curso que se encontram

inscritos.

O que realizei e o produto final. Os diplomas e certificados de formacéo séo
realizados através de um modelo base ja previamente elaborado que é constituido
pelos: dados pessoais do formando (nome, nimero de cartdo de cidaddo, sexo),
log6tipo da empresa, data e local de emissdo, assinatura da direcéo (partners da
empresa) e carimbo da empresa; no verso apresenta-se o conteldo programatico
e cargo horario do curso frequentado e a avaliacdo final. Os dados pessoais e as
avaliacGes eram fornecidas por uma das consultant que tratava da organizacao

dos documentos formais provenientes dos formandos e dos formadores.

Balanco. Esta tarefa foi bastante frequente ao longo do estagio e simples. E
importante salientar que a producéo destes dois tipos de documentos deve ser
feita de modo criterioso e consciente, tendo em consideracdo a validade dos

dados presentes.
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1.2. Composicdo (organizacdo) de dossiers técnico-pedagdgicos relativos a

formacéo intra e interempresas

O que me foi pedido? No processo de formac&o inter e intraempresas, no inicio
de cada acdo de formacdo, era-me solicitado a preparacdo do dossier técnico-

pedagdgico da mesma.

O que concebi e porqué? A entidade formadora deve elaborar um dossier
técnico-pedagogico por cada acdo de formacéo, tanto na modalidade b-learning
como presencial, com o fim de agrupar toda a documentacao formal utilizada ao
longo da acéo prevista para a recolha permanente de informacdo relacionada com
a execucdo das acOes. Para tal, utilizando um modelo base de acordo com cada
modalidade, elaborei os conteldos e a estrutura de cada documento,
nomeadamente: identificacdo da equipa formativa; programa do curso;
cronograma; manual da plataforma Virtual Learning Center; itinerario de
atividades (caso a modalidade da acdo ocorresse na modalidade b-learning);
regulamento interno de formacdo da B-Training, Consulting; contratos de
formacgdo profissional (apenas para clientes individuais); fichas de inscricéo;
registo de sumarios; presenca dos formandos e formadores; registo de faltas;
registo de ocorréncias; e fichas de avaliacdo diagnoéstica e de avaliacdo final,
apenas destinadas particularmente a clientes empresariais que pretendem
organizar uma acdo de formacdo obre determinada tematica. As fichas de
avaliacdo diagndstica, realizadas antes do inicio da acdo de formacéo, pretendem
dar uma noc¢do dos conhecimentos que os formandos tém acerca de determinado
tema. Dessa forma pode-se colocar o foco da formagédo nas caréncias detetadas.
Ja as fichas de avaliacdo final, administradas apds o término da acdo de
formacdo, possibilitam verificar a evolucdo dos conhecimentos/competéncias

adquiridos pelos formandos.

O que realizei e o produto final. Tendo como base a Portaria n® 273/201, artigo
76°, a organizacdo do dossier tecnico-pedagodgico € livre, desde que inclua os
elementos previstos no requisito estabelecido para o efeito, ja acima referidos.
Neste sentido, imprimia e organizava toda a documentacdo de cada agdo de
formacgdo num dossier em separadores, com o fim de facilitar a procura de tais

documentos por parte dos formadores em cada sessdo. Também, elaborei os
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dossiers dos formandos, fornecidos na primeira sessdo de esclarecimento, com
toda a documentacdo necessaria a ser consultada por parte dos mesmos ao longo
do curso. Para efeitos de certificacéo e de arquivo por parte do cliente, procedia
a digitalizacdo e arquivacdo em suporte informatico do dossier técnico-
pedagdgico. Cada dossier técnico-pedagdgico contém o seu cddigo especifico
com o fim de ser de rapida identificacdo, sendo que deve ser conservado pelo

menos de cinco anos.

Balanco. A realizagdo desta tarefa tornou-se bastante repetitiva e simples ao
longo da minha permanéncia da empresa. No entanto, foi fundamental estar em
contacto com a documentacéo exigida no processo de formacao, na medida em
que possibilitou conhecer o processo em si em termos de contetdos e de

procedimentos mais formais e burocraticos.

1.3. Tratamento dos inquéritos por questionario de satisfacdo/reacdo da

formacao

O que me foi pedido? Foi-me pedido o tratamento de alguns inquéritos por
questionario de satisfacdo dos formandos do curso “Formac¢do Pedagdgica Inicial
de Formadores”. Os inquéritos que sdo realizados no fim de cada médulo de cada
acao de formacao e no final de cada acdo com o fim de avaliar a qualidade da acdo
de formacao na sua generalidade.

O que concebi e porqué? Para conseguir descrever os dados provenientes dos
inquéritos por questionario, utilizei a ferramenta Microsoft Office Excel que me
permitiu calcular as frequéncias absolutas e relativas das classificacGes que 0s

formandos atribuiam aos itens de avaliagéo.

O que realizei e o produto final. O produto final desta tarefa consistiu na
apresentacdo dos resultados estatisticos provenientes dos inquéritos por
questionario de cada médulo ou da acdo de formacdo na sua totalidade. Cada
modulo é avaliado de acordo com os conteddos ministrados e as suas
particularidades. Ja a avaliagdo do curso apresenta como itens de avaliag&o:
“Organizagdo do Curso”, “Recursos Mobilizados para a Formagdo”,
“Plataforma”, “Desenvolvimento da Formacgao”, “Intervengao dos Formadores™

e “Avaliagao Global do Curso”. Nas questdes abertas e de sugestdo,
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nomeadamente os ‘“Pontos Fortes, “Pontos Fracos” e “Deixe o seu testemunho”
agrupei as mesmas no ficheiro Microsoft Office Excel, com o fim de realizar

categorias de analise.

Balanco. A realizagdo desta atividade tornou-se uma mera concretizagdo de
alguns aspetos da minha formacdo académica, mais especificamente o
tratamento de inquéritos por questionario. Esta tarefa possibilitou visualizar as
exigéncias e as expectativas dos formandos em relagdo ao curso em questao,

assim como registar alguns processos de melhoria.

1.4. Redacdo de relatorios respeitantes a formacéo interempresas

O que me foi pedido? No fim de cada a¢do do curso “Formagdo Pedagogica
Inicial de Formadores”, destinada a clientes empresariais, era-me solicitado o
relatério final do curso, que transmite o balango avaliativo do processo formativo
levado a cabo pelos formandos, realizado mediante o preenchimento do
Inquérito por questiondrio de Avaliacdo do Processo Formativo pelos

formandos.

O que concebi e porqué? Tendo como principal suporte o questionario de
satisfacdo do curso em geral preenchido pelos formados no final da acéo, realizei
a sua analise com o auxilio da ferramenta Microsoft Office Excel, sendo que ao
longo do relatdrio descriminei os gréaficos (valores percentuais) de cada item

avaliado e a sua anélise descritiva.

O que realizei e o produto final. Este relatério comtempla essencialmente seis
grandes topicos: enquadramento do curso “Formacdo Pedagdgica Inicial de
Formadores™; identificacdo da acdo de formacdo; avaliacio da agdo pelos
formandos, certificados e os testemunhos obtidos através do questionario de
avaliacdo do processo da B-Training, Consulting. Este permite assim uma
analise concreta sobre: a organizagdo do curso; 0s recursos mobilizados para a
formacdo; a plataforma VLC; o desenvolvimento da acdo; a intervengdo dos
formadores; e, a avaliagdo global da acao, sendo as classificacdes atribuidas de
acordo com a seguinte escala: Nivel 1 — Insuficiente, Nivel 2 — Suficiente, Nivel
3—Bom, Nivel 4 — Muito Bom e Nivel 5 — Excelente. Em cada item de avalia¢do

abordado, apresentei as andlises que sistematizam a avaliacdo feita pelos
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formandos relativamente a acdo, dispostas sob a forma de graficos e tabelas,
respetivamente acompanhadas de andlises descritivas dos dados mais

significativos.

Balanco. Esta tarefa ajudou-me a conhecer o acompanhamento personalizado

que a empresa efetua para com os clientes. Esta tarefa possibilitou-me estar em
contacto com a opinido dos clientes sobre os cursos administrados pela empresa,
uma vez que estava encarregue de analisar estatisticamente os dados
provenientes do Inquérito por questionario de Avalia¢do do Processo Formativo
pelos formandos.

1.5. Concec¢do de documentos para entidades que se encontram em fase
de processo de certificacdo pela DGERT

O que me foi pedido? Ao nivel do processo de certificacdo DGERT, foram
poucas as tarefas que desenvolvi. Devido ao excesso de trabalho nesta area de
atuacdo da empresa num dado periodo de tempo, fiquei responsavel pela
concecéo de alguns documentos oficiais para clientes que se encontram em de
de processo de acreditacdo: pelo tratamento de informacdo dos questionarios
para o balanco de atividades da formacdo (DGERT); pela adequacdo dos
contetidos dos cursos de formagdo em formato power point das entidades a serem
certificadas pelo processo de certificacdo da DGERT,; e, pela elaboracdo de

fichas curriculares.

O que concebi e porqué? Estas tarefas foram aquelas que me deixaram mais
receosa, uma vez que esta area era-me completamente desconhecida. Mas apds
refletir sobre o0 assunto, achei que seria também uma forma de dar a conhecer a
um das partner da empresa as minhas capacidades na criacdo de documentos
oficiais para o processo de certificacdo DGERT. Num primeiro momento, com
ajuda de uma das Consultant que trabalha diretamente com esta area, consegui
compreender a dindmica da concegdo dos documentos. Posteriormente, com 0
auxilio de documentos de apoio da certificacdo e a legislagdo, nomeadamente a
Portaria n® 256/2005, de 16 de Marco, presentes no portal da DGERT, consegui

elaborar corretamente os documentos.
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O que realizei e o produto final. Em relacdo a primeira tarefa neste ambito,
procedi ao tratamento de questionarios ministrados, pela entidade a ser
certificada, ao gestor de formacédo, coordenadores de formagéo, formadores e
formandos, no qual elaborei quadro com as respetivas medias de acordo com as
escalas de cada questionario. Apds o tratamento estatistico de todos os respetivos
questiondrios estes serviram de base para o balango de atividades da formacao,
que consiste num documento de melhoria continua no processo de certificacéo.
Quanto a segunda tarefa, fiquei responsavel pela adequacédo dos conteudos dos
cursos /acOes de formacéo realizados ou a realizar pela entidade e que constituem
a sua oferta formativa por areas de educacdo e formacdo, em formato power
point. Por fim, elaborei varias fichas curriculares que tém como objetivo
apresentar a caracterizacao curricular de cada colaborador da equipa técnico-
pedagdgica da identidade em processo de acreditacdo. As fichas curriculares sdo

preenchidas tendo como base os curriculum vitae de cada colaborador.

Balanco. O desenvolvimento destas atividades permitiram-me conhecer alguns
dos procedimentos que respeitam o regime de certificacdo administrado pela
DGERT. Deste modo posso referir que estas tarefas foram muito importantes
ndo so pela aposta que foi feita no meu trabalho, mas ainda pude perceber que
tenho mais capacidades do que aquelas que pensava no @mbito do trabalho de
gestdo, focando a concecdo dos documentos oficiais do processo de acreditacdo
pela DGERT.

1.6. Revisdo dos manuais pedagodgicos em formato digital do curso
Formacao Pedagogica Inicial de Formadores na modalidade b-

learning

O que me foi pedido? O Curso Formacado Pedagogica Inicial de Formadores na
modalidade b-learning é uma das grandes apostas da B-Training, Consulting,
durante a minha estadia na empresa procedeu-se a renovacdo do mesmo. Com o
fim de passar os contetidos dos manuais de cada mddulo do respetivo curso em
formato e-book, foi-me delegada a tarefa de rever os manuais pedagdgicos em
formato digital, nomeadamente os contetdos, o indice, as imagens e a

bibliografia.
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O que concebi e porqué? Nesta tarefa tive que realizar uma comparacgéo entre 0s
modulos em formato PDF, existentes na plataforma Virtual Learning Center e
0os modulos em formato Microsoft Word (realizado pelo estagiario de
multimédia), em relacdo a sua estrutura, conteddos e dimenséo. Esta tarefa foi
de longa duracdo, na medida em que tive de adequar os contetdos escritos, ja
desatualizados e, a estrutura dos respetivos mdodulos ao documento que seria

convertido para formato e-book.

O que realizei e o produto final. O produto final desta atividade acabou por ser
o documento que foi convertido, pelo estagiario de multimédia, em formato e-
book.

Balanco. Esta tarefa foi pouco estimulante, mas possibilitou desenvolver uma
vertente mais interativa do curso em questdo, pois os formandos poderdo aceder
em qualquer aplicativo que possibilite a leitura de e-books os contetidos dos
modulos. Esta tarefa possibilitou a partilha de varias opinides da equipa, pois a
decisdo em relacdo ao layout a adotar de acordo com os contetidos abordados foi
partilhada.

1.7. Transformacdo dos conteldos escritos dos manuais pedagogicos do
curso Formacéao Pedagogica Inicial de Formadores na modalidade b-

learning em formato audio

O que me foi pedido? Outra tarefa significativa que me foi solicitada foi a
apropriacdo dos contelldos dos manuais pedagégicos de dois modulos em

formato audio.

O que concebi e porqué? Foi uma tarefa bastante rigorosa e de longa duracéo,
uma vez que tive de criar um discurso coeso com os contelldos presentes nos
power points de cada modulo. Com fim de realizar este discurso, tive de
mobilizar os conhecimentos que adquiri no curso “Formacao Pedagogica Inicial
de Formadores” que me foi oferecido pela empresa, assim como competéncias
adquiridas na minha formacdo académica, mais precisamente no ambito da
gestdo da formacéo. Neste sentido, reli novamente com cuidado os manuais dos
modulos a dinamizar, com o fim de apropriar adequadamente os conteldos.
Posteriormente, gravei cada diapositivo com a ajuda de um estagiario de

multimédia com conhecimentos e competéncias desta area.
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O que realizei e o produto final. O produto final desta atividade de foi a
dinamizacdo de alguns dos seus modulos do Curso “Formagdo Pedagogica
Inicial de Formadores” a partir de ecrds dindmicos que mobilizam diversos
recursos multimédia e permitem a interacdo por parte do formando. Foi através
da apropriagdo dos conteudos escritos para formato &udio que realizei, que se
criou um tutor virtual que permite ao utilizador uma aprendizagem mais

interativa e dindmica dos maédulos.

Balanco. De uma forma geral, apesar de ser uma atividade bastante demorosa,
esta foi bastante enriquecedora, pois permitiu-me mobilizar conhecimentos que
adquiri ao longo do estagio e durante a minha formacao académica. O contacto
com o estagiario de multimédia possibilitou-me a aquisicdo de novas
competéncias nesta area, nomeadamente a utilizacdo do programa de gravacgéo
— Audicity. Esta tarefa é um caso significativo para exemplificar a cultura de
inovagdo que é presente na empresa, uma vez que incentivou-me & iniciativa
individual, no que diz respeito a criatividade, inovacdo e flexibilidade dos
conteudos apropriados. Esta nova vertente no Curso “Formagdo Pedagogica
Inicial de Formadores” demonstra a proatividade no desenvolvimento do seu
trabalho, procurando sempre diferenciar-se no mercado e adaptar-se a novas

realidades.

2. Atividades relevantes no Projeto de Intervencao

2.1. Gestdo das redes sociais

O que me foi pedido? Foi-me solicitado por parte de direcdo a manutencdo das
redes sociais (facebook e linked in). De acordo com as diretrizes da direcdo, as
publicacdes submetidas incidiram sobre datas de inicio e de fim de cursos,
testemunhos de formandos e entidades certificadas, noticias e novidades das areas

de especializacdo, fotografias da atividade da empresa, entre outras.

O que concebi e porqué? Para uma realizar gestdo eficaz das redes sociais
(marketing direto online) li alguns artigos atuais, assim como debrucei-me no
estudo de conceitos relevantes do projeto de intervencdo, que me auxiliaram
significativamente na aquisicdo de conhecimento técnico e tedrico para

concretizar esta tarefa. Posteriormente, optei por explorar as funcionalidades de
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cada rede social e compreender quais as principais finalidades de cada junto dos

publico-alvo.

O que realizei e o produto final. Segundo as diretrizes da diregdo, mas com uma
certa flexibilidade, semanalmente, atualizava as redes sociais com: pop up’s com
a data e fim de cursos elaborados pela designer; noticias e novidades que
pesquisava sobre as areas de especializacdo; testemunhos mais significantes de
formandos ou entidades certificadas; fotografias da atividade da empresa, entre
outros. O produto final foi aproveitar as potencialidades das redes sociais para
aumentar a interacdo com o publico-alvo e melhorar a imagem entre os

consumidores.

Balanco. A gestdo destas ferramentas permitiu-me verificar quais os elementos
chave que a empresa disponibiliza aos seus publicos. Esta forma de comunicacgéo
torna-se bastante vantajosa para a empresa, na medida em que esta possibilita: a
divulgacdo dos servicos atuais ou novas campanhas junto de publico-alvo
diversificado; a comunicagdo mais direta com atuais ou potenciais clientes;
perceber as necessidades e motivacdes do publico em questdo; assim como,
recolher informacGes positivas ou negativas sobre a marca, com o fim de realizar

processos de melhoria.

2.2. Andlise da concorréncia

O que me foi pedido? Foi-me solicitado, por parte da direcdo, uma analise da

concorréncia, quanto aos cursos, precos e modalidade de venda exercidos.

O que concebi e porqué? A andlise de concorréncia que realizei foi através de
“nichos de mercado”, uma vez que ndo existe nenhum concorrente direto. Neste
sentido, através de uma pesquisa na internet, na qual consultei os sites
institucionais, realizei um levantamento das entidades de varios setores que
detinham cursos com caracteristicas semelhantes aos cursos ministrados pela
empresa de acolhimento. Posteriormente, enviei um e-mail de pedido de
informacdo (preco do curso, modalidade ministradas, localidades de atuacéo,

campanhas de promocao vigente) sobre 0s cursos possiveis de comparacao.

O que realizei e o produto final. Com o fim de analisar os indicadores requeridos
pela direcdo sobre a concorréncia, elaborei uma base de dados, no Microsoft

Office Excel, quanto a designacédo do curso, campanhas de promogao, aos valores
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exercidos (real e do site institucional de cada concorrente) e as localidades de
atuacdo. Ao longo do estagio, fui atualizando esta base de dados, com as
campanhas vigentes de cada entidade.

Balanco. Esta tarefa possibilitou apenas a auscultagdo da concorréncia ao nivel do
preco dos servicos, o que se verifica que a empresa ndo realiza uma andlise

exaustiva e sistematica da concorréncia.

2.3. Gestao da Mailing List

O que me foi pedido? Foi-me solicitado, por parte de um dos Sénior Consultant,

a elaboracéo da lista de enderegos da empresa (mailing list).

O que concebi e porqué? Extrai varios contactos de e-mails informativos, com o
intuito de reunir numa base de dados de todos os e-mails para, posteriormente,

serem utilizados para o envio de newsletters.

O que realizei e o produto final. O produto final consistiu na criagdo de uma base
diversificada de contactos no servidor da empresa, que possibilita captar novos
clientes de diversos setores de atuacdo, através do envio de e-mails informativos

(newsletters).

Balanco. Esta tarefa tornou-se um pouco entediante, na medida em que a extragdo
dos e-mails foi um processo demoroso. Contudo, a partir do mailing list é possivel
ndo sO desenvolver uma importante ferramenta de comunica¢do, mas também
tornar o relacionamento entre empresa e cliente mais proximo, ao ponto de 0s

fidelizar.

2.4. Promocdao dos cursos em portais online

O que me foi pedido? Foi-me solicitado pela direcdo a divulgacdo dos cursos

existentes na empresa em portais online gratuitos.

O que concebi e porqué? Procedi a uma pesquisa exaustiva de portais nos quais
fosse possivel a divulgagdo dos cursos de forma gratuita. Alguns portais era
obrigatdrio a descriminacéo do preco do servico, sendo que estes foram excluidos,

pois a politica da empresa ndo permite a divulgacéo do preco exercido.
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O que realizei e o produto final. Elaborei uma base de dados com os varios portais
existentes, com as suas respetivas caracteristicas, usernames e passwords de cada
um. Ao longo do estégio, fui atualizando os portais de acordo com as datas

previstas de inicio e término cada curso.

Balanco. Este canal de comunicacdo permitiu divulgar de forma permanente os
servigos da empresa, atingir um vasto publico-alvo, fornecer respostas imediatas

e apresenta um baixo custo para a sua utilizagéo.

2.5. Pesquisa e contactar de potenciais clientes empresariais

O que me foi pedido? Com o fim de realizar uma auscultacdo do mercado interno,

foi-me solicitado pela direcdo uma pesquisa de potenciais clientes empresariais.

O que concebi e porqué? Através de uma lista das Pequenas Meédias Empresas
de todo o territério Nacional, facultada pela direcdo, realizei uma pesquisa
exaustiva com o fim de reunir os seguintes indicadores: designacdo da empresa;
local da sede; setor; site institucional; responsavel; contacto telefénico; e-mail

geral; e-mail do departamento de formagao ou de recursos humanos.

O que realizei e o produto final. O produto final consistia numa base de dados
com os indicadores acima referidos, com o intuito de, futuramente, enviar uma

proposta no ambito da formagé&o profissional.

Balanco. Esta foi uma das tarefas com maior duracdo ao longo do estagio e foi
desenvolvida paralelamente com outras tarefas, na medida em que a lista das
Pequenas e Médias Empresas era bastante extensa. Esta identificacdo do
mercado-alvo facilitard a delineacdo de qualquer estratégia de marketing, na
medida em que permite saber em concreto para quem se est a comunicar. Trata-
se, portanto de definir segmentos de mercado com base em critérios como por

exemplo a setor, objetivos institucionais, proveniéncia geografica, entre outros.

2.6. Apoio na atualizagéo do site institucional

O que me foi pedido? Com o fim atualizar o site institucional, foi-me solicitado
rever os conteudos das Perguntas Frequentes (FAQ’s) sobre o curso “Formacao
Pedagdgica Inicial de Formadores”, uma vez que estas ja se encontravam

desatualizadas devido as recentes alteracdes elaborados pelo IEFP
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relativamente ao curso em questdo. Também, a colocacdo de novidades que
foram surgindo ao longo da minha permanéncia na empresa foi uma tarefa que

desempenhei neste ambito.

O que concebi e porqué? Para a estruturacdo das questdes e as suas respetivas
respostas, procedi a uma analise do Novo Referencial de Formacéo Pedagogica
Inicial de Formadores com o intuito de recolher informacdo fidedigna. J& no
que se refere as novidades, estas eram redigidas e colocadas com a finalidade
de atualizar o publico em geral sobre a atividade da empresa, ou caso se
existisse alguma informacdo relevante a ser transmitida sobre a area de

especializacao que atua.

O que realizei e o produto final. Elaborei novamente um conjunto de questfes
e as suas respetivas respostas, tendo como base o Novo Referencial de
Formacdo Pedagdgica Inicial de Formadores e alguns procedimentos internos
da empresa. Apos a revisdo das mesmas por parte da direcdo, estas foram
colocadas no site institucional, sendo possivel a sua consulta no seguinte link:
e http://www.b-training.pt/Home/FAQs/tabid/2807/Default.aspx. Igualmente,

as novidades teriam que ser revistas pela direcdo para a sua colocacao no site.

Balanco. De um modo geral, a atualizagdo do site institucional proporciona a
empresa ganhar notoriedade e credibilidade, pois o publico cria confianca para
com a marca e sente vontade em contratar 0s seus servicos ou produtos. Ao
manter as novidades e os artigos utilizados sobre a atividade da empresa,
facilita a atracdo de um maior nimero de potenciais clientes que desconheciam

a marca e a fidelizagdo de ja atuais clientes.

2.7. Participacao nas feiras e eventos

O que me foi pedido? Foi-me pedido pela direcdo a participacdo de duas
feiras/eventos: Expo RH 2015 no Centro de Congressos do Estoril e 11 Congresso
Nacional de Formagé&o Profissional no ISCTE, na qual a empresa em questéo era
patrocinadora oficial.

O que concebi e porqué? A participacdo nas feiras e nos eventos na qual a
empresa participou foi uma ferramenta que permitiu-me dinamizar a presenca

nas mesmas com atividades estruturadas e apelativas dos produtos e servicos.
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O que realizei e o produto final. O produto final foi a participacédo nas feiras e
eventos, nas quais fiquei responsavel pela gravacdo dos acontecimentos,
reposicdo de material (canetas, post its, blocos, capas, monofolhas, sacos),
acompanhamento dos potenciais clientes no sorteio, assim como a divulgacdo

dos varios servigos da empresa.

Balanco. De um modo geral, esta tarefa permitiu aumentar o envolvimento dos
publicos-alvo e de potenciar e acelerar os processos de negécio. Servindo deste
modo, como forma de auxilio a apresentacéo dos servigos da empresa, 0 que me

deixou bastante realizada pelo voto de confianca.

Reflexdo sobre as atividades desenvolvidas

Neste conjunto de atividades que descrevi de forma detalhada, realizei tarefas de
diferentes tipos (seguindo a tipologia de Morgan, Hall e Mackay,1983):

- Técnicas/Formativas, relacionadas com a ‘“natureza especifica” das atividades da

organizacao;

- Gestéo Operacional, relativas ao “funcionamento geral e controlo da organizagao”;

- Relagdes Humanas, que “abrange todos os aspetos de gestdo pessoal”;

- Gestdo Externa, que consiste na prestacdo de contas e na relacdo com a comunidade.

A tabela seguinte identifica as tarefas que realizei ao longo do estagio de acordo com
a tipologia de Morgan, Hall e Mackay (1983) tendo como base o modelo proposto por
Katz (1974).

Tabela 6 - Tarefas de Gestao: Baseado no modelo de Morgan, Hall e Mackay (1983) tendo como
base o modelo proposto por Katz (1974) Fonte: Barroso (2005, p.148)

TAREFAS DE GESTAO TAREFAS DESENVOLVIDAS NO ESTAGIO

o Transformacdo dos manuais pedagogicos em
formato digital do curso Formacao Pedagdgica

Técnicas/Formativas Inicial de Formadores na modalidade b-
learning;

o Conversdo dos contetidos escritos dos manuais

pedagdgicos do curso Formagdo Pedagogica
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Inicial de Formadores na modalidade b-

learning em formato audio.

Gestéo Operacional

Imissdo de certificados e diplomas de
formacéo;

Composicdo  (organizagdo) de dossiers
técnico-pedagodgicos (formagéo
intra/interempresas);

Tratamento a informacdo dos questionarios de
satisfacdo/reacdo da formacéo;

Redacdo de relatérios da formacéo
intraempresas;

Tratamento de informacdo dos questionarios
para o balanco de atividades da
formacdo (DGERT);

Adequacdo dos conteldos dos cursos de
formacdo em formato power point das
entidades a serem certificadas pelo processo de
certificacdo da DGERT;

Redacéo de fichas curriculares;

Apoio na atualizagdo do site institucional,
Apoio a nivel da preparacdo de materiais de
apoio a formagdo (intra/interempresas), com
todas a documentagdo necesséria a realizacdo
das sessoes;

Anédlise da concorréncia;

Gestdo da Mailing List;

Pesquisa e contactar de potenciais clientes
empresariais.

Apoio na preparacao de materiais de apoio as

«feiras» e stands.

Relagbes Humanas

Comunicagdo com os fornecedores de servigo,

especificamente com a designer.

Gestao Externa

Promog&o dos cursos em portais online;
Gestéo das redes sociais;

Participacdo nas feiras e eventos.
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Ao refletir sobre a tipologia adotada, as tarefas desenvolvidas no estagio incidiram,
essencialmente, sobre as “Tarefas de Concecdo/Gestdo operacional”, ou seja tarefas do

ambito da Planificacdo, Organizagédo, Coordenacéo e Controlo.
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CONCLUSOES E SUGESTOES

No final deste relatério, tragamos um conjunto de linhas conclusivas e sugestdes que
tém, especialmente em atencdo o descrito e analisado nos capitulos II, 11 e IV deste
relatorio. Lembra-se que no capitulo 11 procedeu-se a analise da organizacdo em estudo,
na qual foi possivel ter um conhecimento alargado sobre a sua area de atuacdo,
caracterizar as funcGes da equipa, as relagdes com o meio exterior e de que forma estes
podem afetar a sua atividade, e a relevancia que a estrutura e a cultura tém na organizagéo.
Posteriormente, no capitulo 111, procurou-se dar a conhecer como se desenvolve a gestao
da comunicacdo organizacional numa pequena empresa de formacéo e consultoria. Para
tal, definiram-se trés eixos de analise e 0s seus respetivos objetivos, tendo como base um
conjunto de conceitos-chave que possibilitaram dar resposta ao principal propésito da
realizacdo deste projeto de investigacdo — compreender o papel da comunicacdo externa
— associada a comunicacdo de marketing — numa microempresa. No primeiro eixo de
andlise, a visdo de marketing da empresa, identificou-se e descreveu-se quais 0S
pressupostos que orientam a comunicacdo de marketing na organizagao, assim como 0s
processos e efeitos de marketing seguida pela mesma. Quanto ao segundo eixo de analise,
estratégias de marketing, procedeu-se a identificacdo das estratégias de comunicacdo de
marketing existentes na empresa, quais as principais razées que justificam a sua adocao
e aquelas que mais se adequam atividade da empresa. Por Gltimo, o ultimo eixo de anélise,
ferramentas de marketing, descreveu-se quais as ferramentas comunicacionais existentes
na empresa e identificou-se aquelas que mais se adequam a atividade da empresa.
Finalmente, no capitulo IV apresentou-se e sobre cada uma destas componentes do
relatério elaboram-se de seguida uma sintese conclusiva. Sobre a comunicacdo de
marketing particularizem-se algumas sugestdes. Finalmente, o relatorio ‘fecha’ com uma

breve nota reflexiva sobre o estagio.
Sobre a organizagdo

Através a descri¢do detalhada e da interpretacdo realizada no Capitulo |1, € possivel
compreender que a B-Training, Consulting apresenta uma estrutura organizacional
simples, com baixa complexidade e reduzida centralizacdo, sendo que os principais
mecanismos de coordenagdo sdo a socializacdo e a supervisao direta. Neste ambito,
percebeu-se, ainda, a existéncia 0s processos de tomada de decisdo partilhados e

informais.
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Quanto a cultura da organizacdo, segundo o modelo de Quinn (1893) cit. in Bilhim
(2006, p.198), é possivel identificar caracteristicas da cultura de objetivos, de apoio e de
inovacdo, sendo que esta ultima é a cultura dominante, bem expressa na missdo da
empresa: ““trabalhar com e para as pessoas, procurando maximizar as suas competéncias
e todo o seu potencial, criando valor e sustentabilidade para os clientes e seus
colaboradores”.

Como forgas provenientes do ambiente externo que influenciam o desenvolvimento e
atividades da empresa, destacam-se: 0s recursos humanos da empresa que sdo reduzidos;
0 conhecimento da concorréncia, que apesar de ndo se realizar uma analise exaustiva dos
mesmos, tém a perce¢do como estes atuam no mercado; o conhecimento das necessidades
e interesses dos clientes, que possibilita a melhoria dos servicos gerados pela empresa; e,
os fornecedores de servico, que se constituem como parceiros essenciais para a prestacdo

de servicos de qualidade.
Sobre o projeto de investigacdo

No que diz respeito ao primeiro eixo de analise, efetuado sobre a comunicacéo de
marketing (capitulo I11), concluiu-se que a B-Training, Consulting, apresenta uma cultura
de marketing que € desenvolvida com base numa distribuicdo horizontal de fungdes e de
responsabilidade da equipa, sendo ndo obstante visivel o envolvimento direto da diregao,
atenta sobretudo as exigéncias e motivacGes de cada cliente. Apesar da empresa ndo ter
uma estratégia formalizada, a sua acdo na area do marketing tem uma orientacdo
implicita: a visdo de marketing da empresa encontra-se direcionada para o facto de a
empresa ganhar notoriedade, criar a sua imagem através da colocacdo dos seus servigos
junto de clientes, que neles reconhecam a capacidade de resolucéo das suas necessidades,
com a finalidade de orientar sempre a atividade para os resultados e a obtencéo de lucro.

Quanto ao segundo eixo de analise, as estratégias de comunicacdo de marketing
percebeu-se na que estas sdo revistas com uma certa regularidade, com o intuito de
responder da melhor forma as tendéncias e as exigéncias do mercado. Séo vérias as
estratégias delineadas pela B-Training, Consulting (descritas no subcapitulo 3.5.2.), cada
uma tem a sua maxima importancia para o desempenho da atividade da empresa. As
estratégias de marketing desenvolvidas pela B-Training, Consulting sdo possiveis de ser
classificadas como sendo “estratégias de desenvolvimento”, visto que as principais
formas de captacdo de novos consumidores se baseiam predominantemente no

desenvolvimento e no aperfeicoamento dos produtos/servicos. Neste ambito, as
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estratéegias de marketing mais evidentes na atuacdo da B-Training, Consulting sao,
nomeadamente, a procura de potenciais clientes, a distribui¢do direta dos servigos e o
langamento de produtos inovadores.

As orientacOes estratégicas referidas, que se manifestam como praticas dispersas e
difusas, podem ser reequacionadas, no futuro, numa perspetiva de marketing relacional,
na medida em que o pressuposto estratégico da empresa assenta no estabelecimento de
um contato direto com seu publico e abrir uma oportunidade de relacionamento.

No terceiro e ultimo eixo de analise, identificou-se que a B-Training, Consulting
apresenta um vasto conjunto de ferramentas que apoiam a concretizacao das estratégias.
As ferramentas predominantemente utilizadas pela B-Training, Consulting sdo a
publicidade e o marketing direto, dando especial relevancia ao marketing direto online.
Percebeu-se também que a juncdo de todas estas ferramentas podem proporcionar a
organizagdo o aproveitamento das oportunidades que o mercado Ihe apresenta, explorar
as necessidades de potenciais clientes e ultrapassar as ameagas existentes.

A elaboracdo do projeto de intervencdo e, depois a propria realizacdo do estudo,
permitiram perceber que a comunicacdo de marketing é cada vez mais uma ferramenta
fundamental & gestdo das empresas, seja qual for a sua dimens&o. E neste sentido, que é
necessario entender todas as variaveis que este gere e como se desenvolvem as acles de
marketing que visam apoiar os resultados da empresa. E neste contexto, que se percebe
que é possivel uma microempresa, com um orcamento limitado e com um ndmero
reduzido de colaboradores, elaborar um conjunto de estratégias que correspondem aos
objetivos delineados, criar ferramentas indicadas para se relacionar com os seus atuais e
potenciais clientes, posicionar a sua imagem/marca no mercado, criar notoriedade,
através de uma gestdo de comunicacdo de marketing partilhada e coesa, recorrendo, por
vezes, a criatividade.

Este estudo teve necessariamente vérias limitacdes, das quais se destacam duas. Por
um lado, néo foi possivel aceder a visdo/perspetiva dos clientes sobre o desempenho do
marketing na B-Training, Consulting. Seria importante perceber e analisar como estes
percecionam a comunicacdo de marketing da empresa, 0 que pensam das estratégias
elaboradas e ferramentas comunicacionais, assim como conhecer as suas sugestdes de
melhoria. Por outro lado, ndo foi possivel verificar mudancgas sentidas na empresa apés a
definicdo de novas estratégias e ferramentas comunicacionais, uma vez que o tempo de

estadia enquanto estagiéria na organizacdo nao possibilitou tal ocorréncia.
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Sugestdes para o desenvolvimento da Comunicacado de Marketing

Como sugestdes e com o fim de estruturar uma boa estratégia de comunicacdo de
marketing, sugerimos que as praticas de comunicagdo de marketing presentes na empresa
sejam compreendidas e orientadas segundo a perspetiva do marketing relacional. A B-
Training, Consulting, como empresa do setor de educagdo, tem um forte vinculo
(implicito) com esta perspetiva, assim como apresenta orientacfes estratégicas que se
aproximam a este conceito, nomeadamente porque centra os seus esfor¢os na criacao,
consolidacédo e desenvolvimento de relacdes e interacdes duradora com os seus clientes.
Deste modo, se podera fazer a diferenciacdo dos clientes segundo o seu valor e
necessidades, o estabelecimento de relacionamentos adequados aos diversos tipos de
situacdo e a personalizacdo da oferta sempre que isso se revele possivel e adequado.

Com o intuito de avaliar a eficacia global do marketing, propomos que a empresa
realize uma auditoria de marketing. A elaboracdo de uma auditoria de marketing
possibilitard a empresa analisar de forma abrangente, sistematica e periddica o ambiente,
as estratégias e as atividades de marketing da mesma, com o proposito de determinar as
areas-problemas e oportunidades e recomendar um plano para melhorar o seu
desempenho nesta area. E neste sentido, que a empresa em estudo devera dar importancia
a um planeamento mais formal e delinear um plano de marketing que expresse

detalhadamente todas as agdes necessarias para atingir os objetivos propostos.
Sobre as atividades de estagio

Desde o primeiro dia na B-Training, Consulting, foi-me dada toda a autonomia para
trabalhar e fazer aquilo que me era solicitado, ndo querendo isso dizer que existiu falta de
acompanhamento, porque sempre que tive dividas e sempre que precisei de colocar
questdes, obtive 0s esclarecimentos e a ajuda necessaria. A recetividade que encontrei,
como o ambiente de trabalho com que me deparei, foram aspetos fulcrais no meu processo
de integracdo. Relativamente aos objetivos que me propus atingir enquanto estagiaria,
estes foram cumpridos, na medida em que: tive oportunidade de ter contacto com mercado
de trabalho na érea da formacao/educacgdo; com o auxilio dos colaboradores da empresa,
consegui adquirir conhecimentos sobre os processos de gestdo na area da formacéo e
consultoria; assim como, envolvi-me em projetos no ambito das areas de atuacdo da
empresa, 0 que possibilitou desenvolver saberes na area da formacdo e consultoria e
integrar-me no ambiente organizacional da empresa. Uma limitagdo no desenvolvimento

das atividades que realizei durante o estagio prende-se com o facto de algumas tarefas
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terem sido bastante rotineiras e similares, devido a estandardizacdo de processos ndo

formais existentes na empresa.

Foi objetivo deste estagio curricular permitir, a estagiaria, experienciar, como técnica
superiora de educacdo, o trabalho quotidiano numa Empresa de Formagéo, de modo a
conhecer e compreender os diferentes servicos ai existentes, bem como a variedade de
funcBes de gestdo a eles associadas. Finda a experiéncia, pode, para concluir, dizer-se que
este estagio curricular ajudou a estagiaria a aproximar da realidade do mundo de trabalho
na area de Administracdo Educacional, especificamente na area da comunicacao externa
organizacional (associada a comunicacdo de marketing) tematica subjacente aos nove
meses de Estagio desenvolvidos. Espera-se que este relatério, para além de servir como
testemunho de uma experiéncia formativa, possa contribuir para o desenvolvimento de
outros trabalhos no &mbito da organizagéo e gestdo da formacdo, mais especificamente

sobre problemas e estratégia da comunicacdo em contextos organizacionais.
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ANEXQOS

(Encontram-se em formato digital)

Anexos 1 — Instrumentos de Analise e Recolha de dados:

o Anexo 1.1 — Quadro de registo de observacdes (notas de campo);

o Anexo 1.2 — Guido da Entrevista I, aplicada a uma das sécias-gerente da empresa,
acerca do trabalho de gestdo e da cultura organizacional;

o Anexo 1.3 - Protocolo da Entrevista I;

o Anexo 1.4 — Quadro do descritivo das dimensdes, categorias e subcategorias da
Entrevista I;

o Anexo 1.5 — Grelha de analise de contetido da Entrevista I;

o Anexo 1.6 — Guido da Entrevista Il, aplicada a uma das socias-gerente da empresa,
acerca da influéncia das forcas diretas e indiretas do ambiente externo da
organizacao;

o Anexo 1.7 — Protocolo da Entrevista II;

o Anexo 1.8 — Quadro do descritivo das dimensdes, categorias e subcategorias da
Entrevista Il;

o Anexo 1.9 — Grelha de analise de conteido da Entrevista II;

o Anexo 1.10 — Guido da Entrevista 1l (focus group), aplicada a equipa efetiva da
empresa, acerca da gestdo da comunicacdo organizacional — de marketing praticada
na organizacao;

o Anexo 1.11 — Protocolo da Entrevista Il (focus group);

o Anexo 1.12 — Quadro do descritivo das dimens@es, categorias e subcategorias da
Entrevista 111 (focus group);

o Anexo 1.13 — Grelha de analise de contetdo da Entrevista Il (focus group).
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