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RESUMO

Apesar da evolucdo que o Ensino Superior tem vindo a mostrar em Portugal, a
conjuntura actual em que o Pais se encontra, gera alteragcdes estruturais e financeiras
obrigando as Institui¢des a fazerem reajustes nas suas politicas. Aspectos fundamentais
como as restri¢des financeiras, as transformacdes ocorridas na sociedade em geral e no
meio em que se insere, a concorréncia acrescida, a inadequag@o entre a oferta de
formacdo ao nivel superior e a procura dessa formagdo pelo mercado de trabalho, bem
como a reducdo do nimero de candidatos ao Ensino Superior, tornam complexa a
actuacdo das Instituicdes de Ensino Superior no mercado. A sua sobrevivéncia
dependerd em grande parte do seu espirito de inovagdo, do conhecimento, da sua
capacidade de captacdo, relacionamento e adaptacdo as necessidades do publico-alvo, e
fundamentalmente da sua estratégia no mercado. Assim, as Instituicdes de Ensino
Superior para conseguirem obter elevados niveis de competitividade., deverdo definir
um plano estratégico de actuagdo, bem como optar por uma metodologia voltada para a
politica de Marketing e Relagdes Publicas.

Desenvolvido em duas partes, Relatorio de Estagio mais Dissertacdo Tedrica, o
trabalho a seguir apresentado tem como objectivo fundamental perceber a importancia
da participacdo em Feiras como estratégia desenvolvida pelas Instituicdes de Ensino
Superior. Note-se que as Feiras vao aqui ser trabalhadas como o instrumento de
comunica¢cdo mais relevante para estas instituicdes, inserido no campo das Relagdes
Publicas. Para tal, em primeiro lugar e baseado numa componente mais pratica, é
apresentado o Relatério de Estidgio que surge no ambito do Estdgio realizado no
Gabinete de Relagdes Publicas da Universidade da Beira Interior. Nele apresenta-se um
enquadramento ao nivel de contetidos tedricos e praticos, € encontram-se descritas as
actividades relacionadas com a operacionalidade do Gabinete. Ainda nesta primeira
parte € feita uma correlagdo entre os conteudos curriculares trabalhados na Licenciatura
em Ciéncias da Comunicagdo: Publicidade e Relagdes Piblicas e no Mestrado em
Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas e as actividades exercidas ao
longo do Estagio. Perceber até que ponto existe essa correlacdo e a sua importancia.

Na segunda parte, a dissertagdo tedrica, trata inicialmente um paralelo entre as
Relagdes Publicas e o Marketing, o conceito de Marketing, o Marketing de Servigos, o

Ensino Superior como um servi¢co, os elementos do Marketing Mix aplicados a este
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campo. Ainda dentro da segunda parte, € trabalhado o estatuto das Relagdes Publicas
nas Instituicdes de Ensino Superior e os seus instrumentos, dois quais no ultimo

capitulo se particulariza e aprofunda o mais relevante para este estudo, as Feiras.
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ABSTRACT

Despite of the higher education evolution has shown in Portugal in the last years
the country’s actual conjuncture generates structural and financial modifications forcing
Institutions to readjust their politics. The main fundamental aspects for this changes are:
financial restrictions, general transformation in the society and it’s surrounding,
increasing number of competitors, inadequate balance between supply of graduations,
on a superior level, and demand of this kind of formation by the work market, as well as
the reduction in the number of candidates to higher education, all of this makes the
actuation of the higher education institution very complex.

The survival of this institutions will depend greatly on; it’s innovation character,
knowledge, capability to captivate candidates, affiliation and adaption to the needs of
potential public and mainly it’s market strategy.

Therefore, to obtain high levels of competitiveness, higher education institutions
will have to define a strategic plan of action as well as a methodology integrating
marketing and public relations policy.

The present work is divided in two main sections a period of training report and
a dissertation. The main objective is to understand the importance of higher education
institution participation in market as a strategy of development of these institutions.

Therefore, in first part of this workit is presented the period of training report,
with a more practical component regarding the training developed in the “Gabinete de
Relagdes Publicas da Universidade da Beira Interior”.

This report is presented, firstly, with a framing of the theoretical and practical
contents were it is possible to learn about the activities developed and related to the
referred office. It is also made a correlation between the curricular contents of the
market in Communication Science and Public Relations, master in Communication
Strategy and Public Relations and the training activities. Understanding at what extend
these relations exist and it’s significance.

In the second part of this report, dissertation, a parallel sketched between the
Public Relations (conceived these as integrated policy communication of Marketing
Mix promotion techniques) and Marketing is done, the concepts of: Marketing,
Marketing of services, higher education as a service and Marketing Mix fundamentals

applied to the subject. Moreover, an evaluation of Public Relation statute in the higher
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education institutions and its tools, with significance in the market as a resource more
commonly used at the external communication and strategy in these type of institutions

and using University of Beira Interior as an example.
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INTRODUCAO

No ambito da realizagdo de um Estigio Profissional no Gabinete de Relacdes
Publicas da Universidade da Beira Interior, com inicio a 1 de Julho de 2007 e término a
31 de Marco de 2008, a prestacdo bem como as actividades desenvolvidas ao longo do
mesmo serviram de objecto de estudo para o Relatdrio de Estdgio e Dissertacio a seguir
expostos. Da relacdo existente entre estes contetidos com o sector em que se inscrevem
e o Mestrado em Comunicagdo Estratégica-Publicidade e Relagdes Publicas, resultaram
quatro capitulos que deram origem ao estudo direccionado para o Relatério de Estdgio e
Dissertacdo que, de seguida, se apresenta.

Inserida no sector educacional do Ensino Superior, a Universidade da Beira
Interior, bem como outras instituicdes da mesma drea, atravessa um periodo complexo,
com mudancas estruturais € uma acentuada tendéncia no decréscimo de alunos. A
concorréncia, cada vez mais apertada, as restricoes financeiras impostas decorrentes do
actual sistema financeiro e um meio envolvente em constante mutacdo exigem que as
Institui¢des de Ensino Superior procedam a um ajustamento da sua oferta formativa ao
mercado de trabalho e as necessidades do publico-alvo, cujas opgdes recaiem sobre a
Instituicdo de Ensino Superior que mais vantagens lhe apresentar. Neste contexto, a
sobrevivéncia e o sucesso do Ensino Superior em Portugal dependerdo, em grande
parte, das alternativas e das estratégias definidas por parte daquelas Institui¢des.

Neste sentido, o estudo que vai ser desenvolvido basear-se-4 na importancia das
Feiras enquanto instrumento de Relagdes Publicas, e o seu estatuto estratégico e
mercadoldgico (inserido no Marketing), adequado a um sector especifico de actividade
— o da prestacdo de servigos de Ensino Superior.

Por uma questdo de regulamentacdo, este trabalho encontrar-se-4 dividido em
duas fases: o Relatério de Estdgio e a Dissertacdo. No que concerne ao Relatdrio de
Estdgio, subdivide-se em quatro alineas interligadas ao nivel de contetidos. Assim, o
capitulo um inicia-se com a alinea referente aos objectivos genéricos do Estdgio, na qual
se descrevem, de uma forma genérica, os objectivos tragados pela Universidade da

Beira Interior, particularmente pelo Gabinete de Relagcdes Piblicas da mesma para o
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Estidgio Profissional aludido. Na segunda alinea € descrito o plano do estdgio,
subdividido por trimestres, datas e actividades correspondentes a esse periodo. Na
terceira alinea sdo evocadas as actividades descritas nas alineas anteriores, procurando
descrevé-las pormenorizadamente. No fim do Relatério de Estdgio, considerou-se
essencial a criacdo de uma tltima alinea na qual fosse feita uma correlacdo entre os
objectivos delineados para o desempenho das actividades do Estigio e os contetidos
trabalhados e estudados ao nivel de algumas cadeiras leccionadas na Licenciatura em
Ciéncias da Comunicacdo da Universidade da Beira Interior e, no Mestrado, de
Comunicacdo Estratégica-Publicidade e Relagdes Publicas da mesma instituicdo
universitaria.

Se o primeiro capitulo se subordina as caracteristicas do estdgio, os restantes,
mais tedricos, incidem sobre a temadtica das Rela¢des Publicas no meio universitario. No
segundo capitulo, comegamos por fazer um levantamento bibliografico com objectivo
de realizar um enquadramento tedrico no que respeita a conceitos e definicdes a serem
aplicadas no decorrer deste estudo. Em primeiro lugar tentou-se perceber, a relacdo
existente entre as Relagdes Publicas, o Marketing e o Ensino Superior entendido este
como estudo relacionado com a prestacdo de um servico especifico, o que conduzird a
necessidade de compreender a posicdo do Marketing no sector da Educagdo, o
Marketing de Servigos, e perceber o que € um servico. Na alinea seguinte do mesmo
capitulo reflectiu-se sobre o papel do Marketing como instrumento organizacional para
optimizar a prestagdo dos servigos.

No capitulo trés, ponderou-se o papel da comunicagdo, mais concretamente das
Relagdes Publicas, enquanto instrumento na gestdo da notoriedade e reputacdo das
Institui¢des de Ensino Superior na prestagdo de servicos com este nivel de ensino.
Tentou-se demonstrar ainda, a importancia dos instrumentos de Rela¢des Pablicas numa
estratégia de comunicagdo delineada por institui¢des de cariz educacional.

O dltimo capitulo é composto por uma sintética reflexdo sobre o estatuto das
Feiras, enquanto eventos e instrumentos fundamentais de Relagdes Piblicas, no dmbito
da divulgacdo e promocdo dos servicos do Ensino Superior, a melhor forma de
organizar a participacdo neste tipo de acontecimentos, particularizando, sempre que
possivel, o caso da Universidade da Beira Interior.

Por fim, salientaram-se as conclusdes gerais tiradas ao longo do decorrer do

trabalho e apds a sua finalizagéo.
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CAPITULO 1 - Ambito do Estagio

1.1 - Objectivos Genéricos do Estdgio
Como parte integrante do Mestrado em Comunicacdo Estratégica, poderd ser
realizado um Estdgio Profissional objecto de relatério, conforme referido no Art.® 17°

1 . L. .. ~
”". Neste sentido, o Estdgio Profissional em questdo decorreu no

do Regulamento
Gabinete de Relagdes Publicas da Universidade da Beira Interior (UBI). Situada na
Covilha, cidade tradicionalmente associada a industria téxtil.

A UBI teve a sua origem no Instituto Politécnico da Covilhd, em 1973, o qual se
transformou em Instituto Universitdrio da Beira Interior em 1979 e em Universidade em
1986. A Universidade encontra-se implantada em antigos edificios fabris, construgcdes
de valor histérico, cultural e arquitectonico, que foram reconvertidos em modernas
instalacdes destinadas ao ensino e a investigacdo. O respeito pelo passado tem marcado
a filosofia da Instituicdo, que contribuiu para a reabilitacdo do patriménio da cidade e da
regido, através de estruturas como o Museu de Lanificios, instalado na pombalina Real
Fébrica dos Panos. Tendo por principio a qualidade, a UBI tem investido na criacdo de
laboratorios, na expansdo das suas instalacdes — quer as dedicadas as actividades de
ensino e investigacdo, que as necessdrias para oferecer aos seus estudantes as melhores
condicdes de trabalho e de apoio social, no progressivo envolvimento em projectos de
investigacdo de ambito nacional e internacional e, ainda, num corpo docente altamente
qualificado. A UBI estd organizada em Unidades Cientifico-Pedagdgicas e em Centros,
distribuidos por vérios edificios da cidade, junto as Ribeiras da Goldra e da Carpinteira.
Sao elas as Ciéncias Exactas, as Ciéncias da Engenharia, as Ciéncias Sociais e
Humanas, as Artes e Letras e a Faculdade de Ciéncias da Satide, abrangendo varias

licenciaturas, mestrados e doutoramentos. Considerada, a nivel nacional, a instituicdo

' Regulamento do Grau de Mestre em Comunicagio Estratégica da Universidade da Beira Interior (UBI,
2008)
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que proporciona qualidade de vida para estudar e investigar, a UBI assume-se como
uma Universidade em permanente actualizagdo.

Englobado no conjunto de servigos de apoio a Reitoria, o Gabinete de Relacdes
Publicas encontra-se vocacionado para prestar apoio aos diferentes 6rgdos académicos,
em especial, ao Reitor, Vice-Reitores e Pro-reitores, no desenvolvimento e execucio
dos objectivos e estratégias de comunicacao, divulgacio e relagdes com o exterior.

Ao Gabinete de Relagdes Publicas compete, genericamente, colaborar na
organizagdo de iniciativas de cariz cientifico e cultural, divulgar as actividades
desenvolvidas na Institui¢do junto de diferentes publicos (potenciais alunos e antigos
alunos, 6rgdos de comunicagdo social, empresas, organismos governamentais e todos os
cidaddos em geral, além da prépria comunidade académica), recolher e tratar a
informagdo noticiosa difundida pelos 6rgdos de comunicagdo, entre outras actividades
de cariz logistico. Entre as quais, englobam-se a gestdo de espacos (residéncias de
docentes e convidados, auditérios e parques de estacionamento) e a supervisdo da frota
automoével. No esquema N° 1, encontra-se representada a estrutura organica do Gabinete

de Relagdes Publicas da UBI.

Chefe de Divisao de
Relac¢oes Publicas

Relacoes
Relacoes Puablicas Internacionais
I
2 Assistentes 2 Técnicas Superiores 1 Técnico Superior
Administrativas
- Andlise dos Meios de Comunicagio -Assessoria ao Reitor
- Divulgagdo Interna e Externa -Textos Institucionais

- Acompanhamento de Visitantes

- Convénios e Protocolos

- Gestdo de Espacos

Quadro N°1: Organograma do Gabinete de Relacdes Piblicas da UBI
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Neste sentido, o Estdgio Profissional efectuado pode assumir a sua accdo em
duas frentes: a primeira implicou a aproximacdo aos diversos publicos, com quem o
Gabinete e a Universidade devem interagir, criando para isso vias de comunicagio,
divulgagdo e promocdo da Instituicdo, dos cursos nela ministrados e de todas as
actividades por ela desenvolvidas; a segunda consistiu numa familiarizacdo com as
actividades de colaboracdo da UBI junto de outras entidades externas ou académicas.

Ao longo deste estigio, foram intimeras as solicitacdes que o Gabinete de
Relagdes Publicas da Universidade da Beira Interior teve de atender. Tendo sido
tracados objectivos especificos para a realizacdo deste Estagio Profissional, as
actividades executadas foram de encontro aos contetidos trabalhados nas Relagdes
Publicas e na Publicidade. Os Quadros nimeros 2, 3 e 4 sistematiza-os, relacionando-os

com a enumeracao das actividades realizadas para os atingir.

1.2 - Plano de Estdgio

1° Trimestre: de 1 de Julho a 30 de Setembro de 2007

OBJECTIVOS ACTIVIDADES

Iniciacio na operacionalidade do Gabinete de | ® Colaboracio na organizacio da participacio
Relacdes Piiblicas e obtencio de conhecimentos | na Covifeira 07.

da organizacio institucional e do préprio
Gabinete bem como da Histéria da UBL e Elaboracio de Clipping.

o Estabelecimento de contacto com os Media —
Notas de Imprensa.

e Divulgacio dos cursos da Instituicio nos
Gabinetes de Ingresso ao Ensino Superior.

e Participacdo na recepc¢io aos novos alunos da
UBI (1° ano).

e Participacido na gestao de espacos (salas e
anfiteatros) para a realizacio de eventos.

Quadro N° 2: Objectivos e actividades realizadas no Estagio Profissional, referentes ao primeiro
trimestre
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2° Trimestre: de 1 de Outubro a 31 de Dezembro de 2007

OBJECTIVOS

ACTIVIDADES

Familiarizacdo com as actividades do Gabinete
de Relacdes Publicas e colaboracio na
divulgacio interna e externa da UBL

e Preparacio de textos para a Newsletter,
UBINFORMA.

e Participacido na gestao de espacos (salas e
anfiteatros) para a realizacio de eventos.

e Elaboracao de Clipping.

e Colaboraciao na organizacio de um evento
internacional realizado na UBIL.

e Contacto com entidades externas colaborando
no pedido de orcamentos de materiais de
Merchandising.

e Redaccao de textos para desdobraveis.
e Organizacdo da participacio da UBI em

Feiras; presenca nas mesmas como
representante da Instituicao no seu stand.

Quadro N° 3: Objectivos e actividades realizadas no Estagio Profissional, referentes ao segundo
trimestre

3° Trimestre: de 1 de Janeiro a 31 de Marco de 2008

OBJECTIVOS

ACTIVIDADES

Colaboracao na divulgacio interna e externa da
UBI bem como no melhoramento da sua
imagem corporativa.

e Preparacio de textos para a Newsletter,
UBINFORMA.

e Elaboracao de Clipping.

e Elaboracao de textos para desdobraveis.

e Organizacdo da participacio da UBI em
Feiras; presenca nas mesmas como
representante da Instituicio no seu stand.

e Divulgacao da UBI em Escolas Secundarias.

e Colaboracao nos “Dias Abertos da UBI”.

e Auxilio na organizacio de eventos internos e
externos.

Quadro N° 4: Objectivos e actividades realizadas no Estagio Profissional, referentes ao terceiro
trimestre
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1.3 - Actividades Desempenhadas

Baseadas nos objectivos tragados e mencionados na alinea anterior, as
actividades que foram desempenhadas reflectem, de uma forma geral, todo o trabalho de
um Gabinete de Relagdes Publicas de uma Institui¢do de Ensino Superior, no caso
especifico da UBI: desde a concepcdo de suportes de divulgacdo da Universidade, a
recolha de informagdo para publicacdes, bem como concepcao e paginagdo das mesmas,
a realizacdo de notas de imprensa e respectivo envio para os respectivos orgios de
comunicagdo social, passando pela divulgacdo das actividades desenvolvidas na
Institui¢do (ensino, investigacdo e prestacdo de servicos) perante a comunidade, em
especial em feiras e certames.

De seguida, descrevem-se pormenorizadamente as actividades realizadas no dia

a dia, mostrando em que consistem as mesmas.

No primeiro trimestre (de 1 de Julho a 30 de Setembro de 2007), as actividades
correspondentes aos objectivos a cumprir passaram por:

» Colaboracio na organizacao da participacao na Covifeira 07 — A Covifeira é
uma Feira de Grande Publico (definicdo no ponto 4.2) que decorre anualmente na
cidade da Covilha. Organizada pela ANIL (Associagdo Nacional de Industriais de
Lanificios), a presenca da Universidade da Beira Interior nesta Feira € quase uma
tradicdo. No entanto, embora esta participacido seja feita sempre dentro dos mesmos
moldes, de ano para ano existem alteracdes e ideias inovadoras a serem postas em
pratica, quer seja ao nivel de stand, equipamento ou colaboracdes.

A organizacdo de uma presenca numa Feira ou num qualquer evento &, por si so,
um desafio. O facto de a Covifeira se realizar na Covilha, cidade mae da Universidade
da Beira Interior, constitui uma maior responsabilidade para a Institui¢do por estar mais
sujeita a avaliacOes, vindas quer do publico interno, externo ou até mesmo na sua
imagem junto da comunidade em que se insere.

Neste sentido, procedeu-se a escolha do espaco junto da organizagdo, a sua
reserva, a esquematizagdo dos funciondrios a estarem presentes no stand, ao
merchandising seleccionado para esta participacdo e a reunido do material necessario
para tal, funcdes estas que despertaram algum interesse na sua execucdo e que tiveram

relevancia no Ambito do Estdgio Profissional realizado.
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» Elaboracao de Clipping — Designa-se por clipping a leitura, andlise e recolha de
informagd@o noticiosa dos meios de comunica¢do social impresso e on-line de cariz
didrio, semanal, regional e nacional.

Analisar o grau de noticiabilidade junto dos 6rgdos de comunicagdo social
relativamente a noticias publicadas referentes a Universidade da Beira Interior,
possibilita a Instituicdo delinear uma estratégia de divulgacdo concertada.

Deste modo, a informagdo que foi retirada encontra-se relacionada com a Instituicdo
Universidade da Beira Interior, com o Ensino Superior em Geral, ou outra Universidade
ou Instituto Politécnico. Apds a recolha, elaborou-se uma folha de clipping ( Anexo A),
onde se colocou a noticia seleccionada, bem como o Jornal de onde foi retirada, a sua
periodicidade, a pagina e a localizacio da noticia na mesma. Esta seleccido e
organizagdo de informacdo é feita diariamente, com o objectivo, de no final de cada
ano, se proceder a uma andlise do grau de difusdo e de circulagdo de informacio
baseada em contetddos relacionados com a Universidade, tendo sido posteriormente

elaborado um relatério com a conclusdo final do mesmo.

» Notas de Imprensa — Normalmente escritas em forma de noticia breve, devem
respeitar a técnica da piramide invertida, isto é, a informacdo apresentada por ordem
decrescente de importancia. As Notas de Imprensa, como primeira finalidade, destinam-
se a manter o contacto com os jornalistas e, mais especificamente, por um lado, a
criacdo de uma aproximacao entre a Instituicdo e o jornalista, por outro, a possibilidade
de gerar uma noticia junto dos mesmos.

Embora ndo fizesse parte das tarefas didrias desempenhadas pela estagidria,
foram redigidas ao longo do Estidgio algumas Notas de Imprensa relativas a
acontecimentos nos quais a Universidade da Beira Interior esteve presente ou que nas

suas instalacdes, foram realizados, como se mostra um exemplo no Anexo B.
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» Divulgacdo dos cursos da Instituicio nos Gabinetes de Ingresso ao Ensino
Superior — Os Gabinetes de Ingresso ao Ensino Superior, tal como o nome indica, sao
os locais onde os alunos, que concluiram o Ensino Secundario, se dirigem a fim de
efectuar a sua candidatura ao Ensino Superior. E de salientar a importancia de que se
reveste a ajuda para os alunos neste seu momento decisivo, pois, se muitos deles
efectuam a sua candidatura com plena consciéncia e responsabilidade da decisdo que
estdo a tomar, outros fazem-no sem qualquer tipo de critérios. Por esta razdo, foi muito
motivadora, e de certa forma marcante, a presenca no Gabinete de Acesso ao Ensino
Superior de Castelo-Branco. Em primeiro lugar, e no que diz respeito a importincia
desta presencga para a Universidade da Beira Interior, verificou-se ser uma vez mais, o
local onde o aluno toma a sua decisdo final de candidatura, que pode estar
completamente definida, ou, pelo contrario, repleta de indecisdes e incertezas. No
primeiro caso, o representante da Institui¢do presta auxilio ao candidato no
preenchimento dos formuldrios, limitando-se a fornecer as indicagdes por ele
solicitadas; j4 no segundo caso, sdo geralmente solicitadas informagdes diversas,
nomeadamente relacionadas com a oferta formativa de maior interesse para ele, bem
como sobre as Instituicdes disponiveis com essa oferta. Vejamos que é neste ponto
fulcral que o representante da UBI desempenha tem um papel fundamental: o de dar a
conhecer ao candidato a oferta formativa da sua Instituicdo e, mais vagamente, de
outras. E aqui que é exercida uma influéncia indirecta na escolha final do aluno que se
candidata ao Ensino Superior.

Pelas consideracdes apresentadas, esta actividade revelou-se bastante

motivadora e adequada ao ambito do Estdgio Profissional em questao.

» Participacio na recepc¢iao aos novos alunos da UBI (1° ano) — A forma como os
futuros alunos, quer da Universidade da Beira Interior, quer de outra Institui¢do de
Ensino Superior, vdo ser recebidos no primeiro dia que se dirigem a mesma para
efectuarem as suas matriculas, ird ditar a imagem que futuramente estes e os seus
encarregados de educacdo terdo da mesma. Como tal, a estagidria colaborou nesta
actividade organizando multiplos suportes de informacdo e promocdo da imagem

corporativa como € o caso do “saco oferta”. Também colaborou na sua oferta e noutras

actividades paralelas como € o caso da verificagdo do seu nome e curso nas listagens,
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procedendo-se, por fim, a orientacio do mesmo para os passos que deverd dar até
concluir o seu processo de matricula.
Também esta tarefa se considerou relevante para a aprendizagem no dmbito do

Estdgio Profissional realizado.

» Gestiao de Espacos/Colaboracio na organizaciio de eventos afectos a Instituicao — Quer
seja para cooperagdo em actividades desenvolvidas pela UBI, seus Centros e
Departamentos, ou por outras entidades exteriores, a Universidade possui alguns
auditérios que estdo sob administracio do Gabinete de Rela¢des Publicas com o
objectivo de proporcionar uma maior facilidade de agendamento e planificacio de todos
os tipos de eventos. Estes, cada vez mais essenciais a vida das organiza¢des, assumem o
papel de “cartdo de visita” das Instituicdes e, actualmente, servem também de ponto de
partida para a mostra de servigcos e produtos. A sua organiza¢do e implementagdo torna-
se uma tarefa trabalhosa, especializada e de grande responsabilidade. Um evento é um
conjunto de actividades desenvolvidas por profissionais de determinada drea que tem
como finalidade proporcionar uma ocasido especial, indo ao encontro do seu publico-
alvo. E neste sentido que, no ambito de contetdos leccionados no Mestrado em
Comunicacdo Estratégica-Publicidade e Relacdes Publicas e no decorrer do Estdgio
Profissional em questdo, se presta colaboracdo na organizacdo de conferéncias,
exposicdes, congressos, reunides ou outras actividades de caracter cientifico, recreativo
ou cultural, promovidas e/ou apoiadas pela Reitoria da Universidade da Beira Interior,
tendo, para isso, que proceder a reserva do espaco necessario a sua realizagao.

Para além dos eventos internos é também comum a Universidade ser procurada
por entidades externas, com o objectivo desta colaborar, participar, ajudar a organizar e
a promover eventos externos com a mera finalidade de propiciar trocas de experiéncias,
informagdes e actualizacdes, por meio de apresentacido de novidades e divulgacdo dos
seus produtos e servigos.

Embora esta actividade pareca distante dos objectivos tracados para o Estigio
Profissional em causa, ndo o é realmente, pela importincia que assume na concretizagio

de um qualquer tipo de evento.
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No segundo trimestre (de 1 de Outubro a 31 de Dezembro de 2007), para além das
actividades ja descritas, hd ainda a acrescentar as seguintes:

» UBInforma (Newsletter) — Pode definir-se como sendo uma Newsletter corporativa,
uma publicacdo, de cariz informativo, que pode ser recebida em forma impressa ou
digital. Geralmente, a sua recepcio € solicitada a partir de um registo em determinado
site, através de e-mail no qual se demonstra interesse na futura recepg¢do de tal
documento, ou, ainda, por intermédio do preenchimento de um formulario.

Uma Newsletter €, geralmente, utilizada para fornecer informacio e novidades
de Empresas ou Institui¢des, sobre os seus produtos ou servigos, dependendo do sector
em questdo. No que respeita a UBInforma, Newsletter da Universidade da Beira
Interior, esta é editada semanalmente e tem como objectivo veicular informagédo
relevante sobre investigacdo e ensino, bem como de outras dreas de interesse para a
comunidade académica desta Universidade.

Por também ser uma ferramenta de divulgacdo, a elaboracdo semanal desta
Newsletter fez parte das actividades executadas no decorrer do Estigio Profissional,
tendo dai recolhido alguma experi€ncia, principalmente na elaboracdo de textos e de
alguma informacgdo semanal sobre acontecimentos ao nivel cultural, social e académico.
Assim, da sua estrutura fazem parte sec¢des informativas como as relativas a bolsas,
emprego, agenda, destaques e notas culturais correspondentes as datas da semana
seguinte. Para esta concretizacdo, conta-se semanalmente, com a colabora¢do das
diversas Unidades e associados da UBI os quais fazem chegar ao Gabinete de Relacdes
Publicas desta Instituicdo as actividades por eles desenvolvidas. A UBInforma é, entao,
enviada posteriormente a todos os contactos da base de dados do Gabinete de Relacdes
Publicas bem como aos 6rgdos de comunicacio social, criando frequentemente noticias

junto dos mesmos.

» Colaboracao na organizacao de um evento internacional realizado na UBI — No
decorrer do Estdgio Profissional foram algumas as iniciativas realizadas na UBI e que
contaram com a colaboracdo do Gabinete de Relagdes Publicas. “Les Rencontres” é o
evento que, neste item, se ird abordar. O “Les Rencontres” foi um evento de caricter
internacional organizado pela Camara Municipal da Covilhd e contou com a

colaboragdo da Universidade da Beira Interior no que concerne particularmente a
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cedéncia de espacos, a recep¢do dos convidados nas instalagcdes da Universidade e a
reunido de equipamentos e equipa necessdrios para que o evento decorresse com
normalidade (Anexo C). Foi esse o trabalho que, no ambito do Estdgio, se desenvolveu,

sublinhando a sua relevancia para a aprendizagem em questao.

» Contacto com entidades externas, colaborando no pedido de orcamentos de
materiais de Merchandising — O Gabinete de Relagdes Publicas da UBI € responsavel
pela selec¢do de um conjunto de lembrangas com o logétipo da Universidade, que sdo
oferecidas nas mais diversas ocasides. Por serem necessarios em grandes quantidades,
os suportes de merchandising devem ser seleccionados criteriosamente segundo o
objectivo para o qual a aquisi¢do se destina e de acordo com o orcamento efectuado.
Foram, deste modo, analisados catalogos de algumas empresas fornecedoras dos
mesmos; seguidamente, foram escolhidos os produtos de maior interesse de forma a ser
solicitado um pedido de orcamento. Estes orcamentos foram analisados pela
responsdvel do Gabinete de Relacdes Publicas, procedendo-se a seleccdo e respectiva
encomenda. Cachecdis, lapis, esferogréficas, porta-cartdes, artigos em porcelana, porta-
chaves, pin’s, estojos e guarda-chuvas, sdo alguns exemplos dos produtos de
merchandising oferecidos pela Universidade da Beira Interior aos seus visitantes

(Anexo D).

» Documentacio/Desdobraveis — Periodicamente o Gabinete de Relagdes Publicas
elabora sobre a Universidade informacdo actualizada inerente as suas Unidades e
Centros de Investigacdo, tendo como objectivo final, entre outras, a divulgacdo da oferta
formativa. Foram, assim, produzidos textos diversos, dependendo dos objectivos a que

se destinavam.

» Feiras — A aposta na promogdo e divulgacdo da oferta formativa e da investigagcdo
cientifica sobre a Instituicdo €, entre outras formas, efectuada através da participacdo em
Feiras por todo o Pais, no ambito do Ensino, Educacdo e Formagdo, vocacionadas
principalmente para jovens em idade escolar: particularmente os de Ensino Secundario,
potenciais candidatos ao ingresso no Ensino Superior e para encarregados de educagao,
estas Feiras sdo geralmente organizadas por entidades externas. No caso da UBI, o seu
Gabinete de Relacdes Publicas faz deslocar a esses recintos uma equipa, no sentido de

proceder a respectiva presenca e divulgacdo. Desde o agendamento, a organizacdo, a
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participacdo em Feiras acarreta todo um processo que serd objecto de maior

desenvolvimento no capitulo 4, por este ser o objecto de estudo deste trabalho.

No terceiro trimestre (de 1 de Janeiro a 31 de Marco de 2008), para além das
actividades ja descritas, é pertinente relevar ainda as seguintes:

» Escolas — Com a finalidade de conseguir uma melhor orientacdo aos seus alunos por
parte das Escolas Secundarias, estas organizam pequenas Feiras (designadas na alinea
4.2 por Feiras Sectoriais), com a duragdo geralmente de um dia, dirigindo convites de
participac@o a diversas Instituicdes de Ensino Superior do Pais (Anexo E ). A UBI
recebe esses convites e responde afirmativamente com a presenca de elementos do
Gabinete de Relagdes Publicas nos varios espagos escolares espalhados pelo Pais.

Este tipo de acgdo, inserido como um dos pontos fundamentais do Estagio,
apresentam-se como extremamente motivador pelo empenho que alguns alunos
demonstraram em obter informagdes e, mais ainda, quando simplesmente pretendemos
melhorar o seu conhecimento sobre a oferta educativa existente. Para o efeito, nos
expositores disponibilizados sdo colocados folhetos informativos e algum
merchandising. Embora ndo seja regra geral, as Escolas também proporcionam as
Instituicdes de Ensino Superior a possibilidade de apresentacio de uma pequena
palestra na qual, e neste caso especifico, é apresentada a Universidade e todos os seus
componentes. Os alunos que se encontram em fase de conclusdo do Ensino Secundario

sdo usualmente encaminhados para assistir a esta palestra.

P Dias Abertos — As visitas a Institui¢do permitem-lhe uma aproximagio do publico
externo. E, desta forma, que “Os dias da UBI” sdo uma iniciativa que pretende divulgar
as competéncias e potencialidades da Instituicdo em termos cientificos, técnicos e
culturais, concedendo a oportunidade de dar a conhecer o ambiente universitario através
de visitas guiadas aos Departamentos, Centros e outros sectores da Universidade, como
a Biblioteca e o Museu.

Este evento destina-se a alunos dos diversos graus de ensino, num processo de
aproximacdo ao meio universitirio que poderd vir a mostrar-se de grande utilidade no
momento de opcdo por um curso superior. Ao refor¢ar a articulagdo entre a
Universidade e o sector empresarial, estes “dias abertos”’constituem uma oportunidade
para que os empresdrios conhecam o potencial de investigagdo de que dispde a

Universidade, quer ao nivel de actividades de inovacdo, quer no que respeita ao

13



O Estatuto Instrumental das Feiras na Estratégia das Relagdes Publicas

eventual recrutamento de licenciados para o mercado de trabalho. Também a
comunidade é convidada a participar nesta iniciativa, sendo a equipa do Gabinete de
Relagdes Publicas a responsdvel pelo evento. Cabem-lhe entre outras, as fungdes de
prestacdo de apoio directo na organizagdo preparando ofertas para os visitantes, fazendo
a recepg¢do aos mesmos, conjugando as visitas com as actividades organizadas pelos
Departamentos, procedendo a orientacio dentro das Instalagdes das Escolas Visitantes.
Esta actividade encontra-se completamente enquadrada no &ambito do Estigio

Profissional realizado.

» Outros Eventos — Entre outros eventos, salienta-se ainda a organizagdo da
iniciativa/evento “Tempos de Verdo nas Engenharias” que, integrada numa estratégia de
divulgacdo dos cursos nas dreas das tecnologias, permitem aproximar os publicos mais
jovens aos diversos departamentos de Engenharia, possibilitando desenvolver
actividades de cardcter experimental, a fim de despertar interesse e uma eventual
captagdo de futuros alunos.

As fungdes desempenhadas passaram pela colaboracdo com a Unidade das
Engenharias no sentido de tracar a melhor forma de organizar esta iniciativa,
procedendo, de seguida, a sua divulgag¢do. Posteriormente, passou-se a recep¢do das
inscricdes dos participantes e, por fim, a seleccdo do merchandising a ser distribuido,
visto a recepcdo aos participantes ser feita por elementos da prépria Unidade da

Instituigdo.

1.4 — Objectivos e contextualizacdes dos planos curriculares

Uma boa forma de iniciar este ponto é a de analisar o impacto na actividade
realizada durante o Estdgio Profissional de cada uma das disciplinas leccionadas no
decurso dos quatro anos da licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo, ramo Publicidade
e Relacdes Publicas, e de um ano de Mestrado em Comunicacdo Estratégica-
Publicidade e Relacdes Publicas.

Efectivamente, constatou-se, quer de uma forma ou de outra, com maior ou
menor incidéncia, as competéncias académicas adquiridas influenciaram, pela positiva,
a actividade desenvolvida no Gabinete de Relacdes Publicas da UBIL.

Deste modo, disciplinas como Teoria da Comunicagdo, Géneros Jornalisticos,

Publicidade e Relacdes Publicas, Assessoria da Comunicacdo, Rela¢des Publicas,
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Atelier de Publicidade e Relagdes Publicas e Publicos e Audiéncias, sdo essenciais pelo
facto dos seus conteddos programdticos estarem directamente relacionados com a
aquisi¢do de competéncias fundamentais para o desempenho das actividades do referido
Estégio.

De facto, perceber o modo como deve ser efectuada a comunicagdo, isto €, até
que ponto a informagdo transmitida pelo emissor € recebida e percebida da mesma
forma pelo receptor, é matéria apreendida no ambito da cadeira Teoria da
Comunicacio.

Em Géneros Jornalisticos, foram adquiridas competéncias ao nivel da escrita
jornalistica, dos géneros informativos (noticia), interpretativos (reportagem, entrevista,
crénica) e de opinido (editorial, comentdrio, critica) que se mostraram uteis na redac¢io
de Notas de Imprensa elaboradas, como j4 referido, no Gabinete de Relagdes Publicas.

A disciplina de Publicidade e Relacoes Publicas contribuiu significativamente
ndo s6 em conhecimentos gerais sobre estas que estiveram subjacentes ao desempenho
das actividades didrias no Gabinete de Relagdes Publicas no decorrer do Estdgio
Profissional, mas também no respeitante ao desenvolvimento de conhecimentos
relativos a dimensdes mais aprofundadas sobre Marketing, Publicidade e Relacdes
Publicas. Pontos como a defini¢do de Marketing, caracterizagdo do Marketing Mix,
principais técnicas de comunicacdo, Publicidade versus Relacdes Publicas e
especificidade destas foram alguns itens relevantes para a evolucdo deste trabalho.

Relativamente a cadeira de Assessoria da Comunicacio, todas as informacdes,
ministradas desde as relativas as ferramentas de consultoria estratégica em
comunicacgdo, a andlise de problemas de comunicac¢do empresarial e institucional, até ha
gestdo dos canais de comunicacdo com intervengdo efectiva junto dos diferentes
publicos-alvo, foram, fundamentais quer na execugdo das actividades inerentes ao
Estdgio, quer até mesmo na pesquisa e redac¢do deste Relatdrio.

Ja na disciplina de Relacdes Publicas, obviamente importante tal como o
préprio nome indica, foram tratados assuntos como a Histdria das Relagdes Publicas, os
seus modelos, o0 seu processo de gestao, auditoria externa, entre outros.

Quanto ao Atelier de Publicidade e Relacoes Publicas, cadeira integrada no
ultimo ano da licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo, ramo Publicidade e Relacdes
Publicas, e no primeiro ano do Mestrado em Comunicacdo Estratégica-Publicidade e

Relagdes Publicas, abordou a consolidagdo de conhecimentos tedricos sobre Estratégias
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de Comunicacdo, o aperfeicoamento das capacidades de andlise e de diagndstico de
problemas de Comunica¢do Empresarial, assim como o de exercitar de potencialidades
criativas relativamente a seleccdo de solugdes grificas, dudio e audiovisuais,
fundamentais para o exercicio da actividade e para o desenvolvimento do estudo em
questao.

Por fim, na disciplina de Pablicos e Audiéncias, foram obtidos conhecimentos
importantes para a delimitagdo dos tipos de publicos, o conhecimento das suas
caracteristicas, bem como os métodos e abordagens mais adequadas quando € efectivada
uma comunicacdo. Estes factos tornam-se relevantes, por exemplo, em ocasides como
congressos, conferéncias de imprensa, eventos, feiras de divulgacdo, na medida em que
deve ser adoptada, por parte do emissor, uma postura diferente e adequada a situacéo
que se encontra a decorrer.

Em suma, pretendeu-se demonstrar e estabelecer uma ligagdo de conhecimentos
légicos entre a Licenciatura, Mestrado e Estdgio Profissional com a redac¢do e

enquadramento deste Relatério e Dissertagdo aqui apresentados.
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CAPITULO 2

2.1 - As Relagoes Publicas e o Marketing

Fard sentido iniciar esta dissertagdo tedrica, contextualizando a sua
problemdtica. Proceder-se-4 a abordagem da ligacdo existente entre as Relacdes
Publicas e o Marketing, na medida em que € este que servird de ponto de partida para a
base estrutural da dissertagdo apresentada — “O Estatuto Instrumental das Feiras na
Estratégia das Relacdes Publicas”. Considerou-se, desta forma, comecar por fazer uma
abordagem ao Marketing como conceito, com particular referéncia a sua aplicacdo no
dominio do Marketing de Servicos, temadtica esta que conduzird ao tema central deste
trabalho, as Relacdes Publicas, com especial incidéncia para o papel desempenhado

pelas Feiras na estratégia deste instrumento de comunicagao.

Alguns s@o os pontos em comum entre as Relagdes Publicas e o Marketing.
Ambos pretendem fazer com que os servigos/produtos solicitados se encontrem no lugar
certo, a hora certa e pelo preco exacto, e t€m por objectivos, através de estratégias
tracadas, alcancar uma posi¢do favordvel no mercado e na comunidade em que se
inserem. Consubstanciam-se em estratégias e ac¢des direccionadas de acordo com os
objectivos e personalidade da instituicio/empresa, originando uma mudanca de
mentalidades e a implementacdo de novos procedimentos e conceitos. Pressupde-se uma
aproximacdo entre publico e instituicdo que deve ser fomentada de modo a que os
objectivos previamente tracados sejam atingidos. Neste caso, significa que as medidas
integradas na estratégia de Marketing e Relagdes Publicas, de cariz comunicacional,
estdo a resultar.

O Marketing, mais voltado para as estratégias de conquista de mercados, tem
como objectivo antever, encontrar, servir e satisfazer as necessidades do consumidor,

procurando caracteristicas nos servigos prestados pelas empresas e instituicdes, para
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apelar a necessidades, sentimentos e emog¢des do consumidor, isto €, do mercado-alvo.
De acordo com uma importante referéncia no estudo do Marketing, Philip Kotler’, os
profissionais desta drea baseiam o seu estudo e trabalho:
1) Na definicdo no mercado do seu publico-alvo;
ii) na obteng¢do de um bom relacionamento com o mesmo;
iii) apostando nos beneficios de uma relacdo a longo prazo;
iv) na satisfacdo das suas necessidades;
V) na elaboragdo de ofertas direccionadas para o publico-alvo definido;
vi) na avaliacdo continua da imagem institucional e grau de satisfag@o;
vii)  na sensibilizacdo do publico interno da institui¢do/empresa, incutindo-lhes a
importancia e necessidade de um bom relacionamento com todos os
“clientes”;
viii) na constante melhoria e inovacdo dos produtos e servigos da Institui¢do de

forma a satisfazer, na sua globalidade, o publico seleccionado.

Ainda segundo Kotler, por marketing entende-se a “andlise, planeamento a
implementagdo e o controlo de programas, cuidadosamente formulados e projectados
para proporcionar trocas voluntérias de valores com mercados-alvo, com objectivo de
atingir os objectivos organizacionais™. J4 no Diciondrio “Novo Aurélio”, Marketing
encontra-se definido como o conjunto de estratégias e accdes que prevéem o
desenvolvimento, o langcamento e a sustentagdo de um produto ou servico no mercado
consumidor. De uma forma geral, por Marketing pode, assim, entender-se o conjunto de
actividades cuja andlise, planeamento, implementacdo e controle de estratégias sdo
destinados a obter e servir a procura de produtos e servicos de forma adequada,
acompanhando desejos e necessidades dos consumidores.

As institui¢Ges passaram a empregar crescentemente técnicas de Marketing para
atingir os seus objectivos, deixando este campo de ser mais uma fun¢do da organizagdo
para ser a fun¢do da mesma. Marketing € "o processo de planear e executar a
concepgdo, estabelecimento de precos, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e

servigos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais"4. Por

2 KOTLER, Philip. Marketing para organizagées que ndo visam o lucro. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1988,
pag. 24.

* Idem, pag. 20.

* AMA — American Marketing Association
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sua vez, “sem as Relagdes Publicas, a estratégia de marketing pode resultar num
fracasso, devido a impossibilidade de o marketing gerir a imagem organizacional nas
suas diferentes vertentes e em fungio das diferentes varidveis que para ela concorrem™.

Sdo inimeras as defini¢des existentes do conceito de Relagdes Publicas. No
entanto, e como ndo é conhecida uma defini¢do especifica deste termo, consideramos
pertinente seleccionar a que foi proposta pelo Instituto Britdnico de Relagdes Publicas
por ser aquela que, até aqui, tem sido mais divulgada. Definiu assim as Relacdes
Publicas como “o esfor¢o deliberado, planificado e permanente para estabelecer e
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manter mutua compreensdo entre uma organizacdo e o seu publico””. Contudo, ird

voltar-se a esta temdtica no Capitulo 3, na alinea 3.1.

2.2 - Marketing no sector da Educagdo — O Ensino Superior como um

Servigo — Marketing de Servicos

Como ja referido anteriormente, também o sector da Educagcdo desenvolve
estratégias de Comunica¢do/Marketing de forma a obter um posicionamento favordvel
no mercado em que se insere. As estratégias trabalhadas pelas Instituicdes de Ensino
(colégios, universidades, faculdades, entidades representativas destas institui¢des)
constituem um desafio na busca continua de novas respostas, produtos e servigos,
direccionados para grupos sociais especificos estudantes, professores, profissionais
liberais e ainda a comunidade em geral.

As organizacdes educacionais enfrentam desafios de um mercado que ndo
conhece fronteiras, um ambiente em constante mutagdo, onde se conhecem mudancas
aos niveis da legislacdo, economia, tecnologia e, sobretudo, nas necessidades do
publico-alvo. Esclareca-se, sobre publico-alvo, um “qualquer grupo que possua um
interesse ou um impacto real ou potencial sobre uma organizacio”’. Numa sociedade
onde subsiste a instabilidade, onde existe dificuldade em fidelizar aquele piblico devido
a existéncia de inimeras opgdes de escolha, as Instituicdes de Ensino necessitam de
apostar em caracteristicas inovadoras, novos cursos, melhores instalagdes, ou seja, de se

rodearem de novas tecnologias, dos melhores servicos, da melhor qualidade ao menor

> SOUSA, Jorge Pedro (2003). Planeamento de Comunicagdo (Na Perspectiva das Relacdes Piiblicas).
Porto: Universidade Fernando Pessoa (Disponivel na BOCC).

® In PINHO, J. B.. Propaganda Institucional: usos e fungcées da propaganda em Relagdes Piiblicas.
Summus Editorial Ltda, 1990, pag. 27.

" KOTLER, Philip. Marketing para organizacdes que ndo visam o lucro. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1988,
pag. 33.
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custo. As Universidades deverdo analisar cuidadosamente as vdrias necessidades e o
relacionamento que funciona em cada mercado, como base para construir um
relacionamento a longo prazo e para projectar e fornecer as satisfacdes para os varios
segmentos de mercado.

Ainda que, timidamente, o Marketing Educacional come¢a a ganhar forma,
criando nas Institui¢cdes de Ensino uma cultura de Comunicacio e Marketing, isto €,
uma maior abertura no relacionamento com o mercado-alvo e com a comunidade em
geral. Estas dreas ndo permitem pausas, mas exigem, sim, um trabalho continuo, uma
profissionalizac@o para conseguir da melhor forma chegar junto dos seus publicos, pois
pensar no recrutamento de alunos na véspera das suas candidaturas constitui uma falha
ao nivel da comunicacdo da organiza¢do e da sua credibilidade no meio que a envolve.
Deste modo, comunicar bem com o publico e com a sociedade, procurar parcerias,
manter uma imagem presente, gerir a imagem, ¢ uma necessidade impreterivel dos
novos tempos, a que nenhuma Instituicio se pode privar. “E importante estabelecer
relacdes com os seus publicos mais valiosos para produzir satisfacdo entre eles™. Os
alunos em geral, bem como os potenciais interessados na realizagdo de cursos de
graduagdo e pds-graduacdo, sdo considerados consumidores de servicos educacionais
que, efectivamente, se tornam clientes, no momento em que procedem a seleccdo do
fornecedor desse servico, isto é, quando se tornam alunos de uma instituicdo
transformam-se também nos seus clientes.

O ponto fundamental do servico de uma Instituicdo de Ensino tem como base a
educacdo, a aprendizagem, a ciéncia, o conhecimento, as actividades de pesquisa, ndo
esquecendo a sua importincia na inser¢ido do aluno na vida profissional. O trabalho da
organizagdo passa cada vez mais pela adaptacdo a realidade e ao mercado actual,
apostando na melhoria do sistema educacional e de aprendizagem da institui¢do, na
qualidade global dos seus servigos, associando-se a uma estratégia. Para suportar a
competitividade do meio e superar as expectativas do publico-alvo, a gestdo da
instituicdo educacional deverd incorporar o conceito de Marketing, instaurando a sua
filosofia. “H4 uma grande quantidade de instrumentos de marketing que uma
organizagdo poderd utilizar para facilitar o tdo procurado relacionamento com seus
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mercados-alvo™. Desta forma, adoptar formas de gestdo estratégica enquadradas nas

8 KOTLER, Philip. Marketing para organizacdes que ndo visam o lucro. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1988,
pag. 37.
? Idem, pag. 172.
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técnicas de Marketing, possibilitard a instituicio posicionar-se positivamente e
diferenciadamente junto do seu mercado-alvo, podendo atingir bons niveis de
competitividade. Significa, assim, que o Marketing trabalha com o objectivo de superar
as expectativas dos clientes e de obter uma fidelizagdo.

Aplicavel a todo o tipo de organizacdes, com ou sem fins lucrativos, o grande
desafio do Marketing de Servigos passa por analisar e propor solugdes para os
problemas sentidos ao nivel do seu objecto e dmbito, num contexto de servigos, de
forma a atingir um nivel superior ao da concorréncia. De acordo com Lynton Gray, “a
educacdo € um servigco com variadas caracteristicas em comum com outras actividades

. P . 10
de servigos do sector publico e privado”

. Marketing de Servigos €, entdo, “o conjunto
de actividades que objectivam a andlise, o planeamento, a implementa¢do e o controlo
de programas destinados a obter e a servir a procura por produtos e servi¢os, de forma
adequada, atendendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou usudrios com

satisfacdo, qualidade e lucro™!!

. Assim sendo, sdo indmeros os pontos intrinsecos ao
Marketing de Servicos que podem ser tteis a Educacéo.

O servico educacdo, enquanto sistema de aprendizagem, encontra-se
direccionado ao espirito das pessoas, subentendendo um servigo produzido em conjunto
com o proprio aluno e com as pessoas e meios que o envolvem. A Instituicdo usufrui de
uma relagdo com os piiblicos e poderd desejar moldar essa relagdo de outras formas. E
relevante ter em atencdo que os publicos estdo relacionados ndo apenas com a
organizagdo, mas também entre si, e que estabelecer relacdes com os seus piblicos mais
valiosos para produzir satisfacio entre eles € o cultivar de um mercado por parte de uma
organizagao.
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Neste sentido, Gongalo Alves considera que o servigo na educagdo “é composto
ndo por um Unico servigo, mas por um conjunto de vdrios servigos que circulam em
redor de um servico central”'? (Abordaremos mais aprofundadamente esta temdtica na
alinea 2.3.1). Assim, os servicos sdo fornecidos e consumidos simultaneamente e
pressupdem uma relacdo de contacto directo entre institui¢do e aluno. Segundo Brito e
Melo “sdo actividades econdmicas que criam valor e beneficios para os clientes em

tempo e locais especificos, na sequéncia da criacdo de alteracdes desejadas pelo cliente

10 GRAY, Lynton, Marketing Education. 1* Edigado, 1991.

"“Marketing de Servigos” in Wikipédia.(Consulta web, Maio de 2008:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_servi%C3%A70s)

'2 ALVES, Gongalo C., “Marketing de Servicos de Educacdo” in Revista Portuguesa de Marketing.1995.
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do servi¢o, ou em/para outrem, em seu nome”"?. Depois de definidos, podem ser
classificados de acordo com possiveis semelhancas com o objectivo de serem mais
facilmente identificdveis pelo profissional do Marketing, focando a sua accdo em
estratégias ajustadas e relevantes adequadas a cada situacdo especifica. Assim, de
acordo com virios autores (Philip Kotler e Gary Armstrong'*; Marcos Cobra'’; Carlos
Melo Brito e Paulo de Lencastrelﬁ) a intangibilidade, a heterogeneidade, a
inseparabilidade e a perecibilidade sdo consideradas as quatro caracteristicas que
permitem distinguir os servicos dos produtos ou bens tangiveis.

Assim, no campo da Educacfo, os servicos sdo considerados intangiveis pois
ndo pertencem a nenhuma das partes abrangidas, e apenas depois de se conhecer a
necessidade se pode elaborar um plano de execugdo para o servigo ser programado, nio
podendo o mesmo ser guardado. “ Quando o servico é vendido ndo hd, em geral, nada a
ser mostrado que seja tangivel. Os servicos sdo consumidos, mas nao podem ser

A1 olT
possuidos”

.Esta sua caracteristica, a intangibilidade, dificulta a avaliacdo da sua
qualidade por parte dos consumidores. No que concerne a heterogeneidade, os servigos
podem variar na sua qualidade e esséncia, variando de consumidor para consumidor,
consoante os desejos individuais de cada um. ”A qualidade do servigo depende de quem
o presta quando e como”'®, Tais servigos ndo podem ser uniformizados, uma vez que
sdo extremamente inconstantes. A inseparabilidade admite a realizagdo do servigo
somente na presenca do consumidor, visto que, os servicos sdo inicialmente vendidos e
depois simultaneamente produzidos e consumidos no mesmo local. Esta caracteristica, a
inseparabilidade, indica que os servicos ndo podem ser independentes da sua produgio,
quer esta seja desempenhada por pessoas ou por equipamentos. O cliente estd presente e
€ parte integrante do processo produtivo. Por fim, “o consumo de um servico é efémero,

ndo pode ser armazenado para utilizacdo futura™"’.

Os servicos ndo podem ser
armazenados para serem utilizados posteriormente — perecibilidade. O servigo devera
encontrar-se sempre pronto a ser prestado, independentemente de haver ou néo clientes,

embora isso ndo possa ocorrer sem a sua presenga. Deste modo, “as instituicdes de

13 LENCASTRE, Paulo de, BRITO, Carlos Melo, Os Horizontes do Marketing. Editorial Verbo, Lisboa-
Sdo Paulo, 2000, pag. 121.

14 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Prentice-Hall, Rio de Janeiro, 1993.
5 COBRA, Marcos. Marketing Essencial. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1986.

16 LENCASTRE, Paulo de, BRITO, Carlos Melo. Os Horizontes do Marketing, 2000, pag. 121.

' COBRA, Marcos, Marketing Essencial. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1986, pag. 387.

8 LENCASTRE, Paulo de, BRITO, Carlos Melo. Os Horizontes do Marketing, 2000, pag. 125.

" Idem, pag. 126.
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ensino superior, tal como outros servigos, oferecem servicos heterogéneos (pela
diversidade do pessoal em contacto com o cliente/estudante), pereciveis pois obriga a
existéncia de interac¢des entre o professor (fornecedor) e o estudante (cliente) e
intangl’veis”20. Esta ideia sera novamente focada, mais a frente, na alinea 2.3.1. Estas

ideias encontram-se suficientemente ilustradas e sistematizadas no Quadro n°5.

Contexto Académico

Varidvei — Ensino Superior

subjacentes

conceito do

Ensino

Intangibilidade Os servicos prestados pelas Instituicdes de Ensino Superior, devido a sua

intangibilidade, ndo podem ser experimentados pelos alunos antes de o pagarem,
o que dificulta uma possivel avalia¢do por parte do publico. A incerteza sentida
pelo publico-alvo obriga a Instituicdo a acrescentar a esses Servigos
particularidades fisicas que possam ser visiveis e experimentadas.

Heterogeneidade A prestagdo de servigos educacionais torna-se diferenciada, isto é, ndo pode
seguir sempre o mesmo contorno, tendo em conta que a sua prestagdo, o seu
desempenho e satisfacdo dependem de factores varidveis de pessoa para pessoa.
Por este facto, torna-se necessdrio criar uma prestacdo de servico padrio,
formando e acompanhando os funciondrios da Instituicdo que se encontram
directamente ligados com o atendimento ao publico.

Inseparabilidade Neste caso, o servi¢o educacional s6 pode ser prestado na presenca do aluno. Por
exemplo, um docente sé pode leccionar uma aula na presenga de, pelo menos,
um aluno. Assim, é importante que essa prestagdo de servigos, a aula, seja bem
trabalhada e crie motivacdo e satisfacdo, na medida em que € nesta ligacdo
docente/aluno que se reflecte a imagem da Institui¢do de Ensino Superior.

Perecibilidade Um servigo académico ndo pode ser guardado e utilizado posteriormente, ou
seja, um atendimento de uma matricula ndo pode ser reservado, nem uma aula
pode ser guardada para vir a acontecer posteriormente. Como tal, é importante o
desenvolvimento de uma estratégia por parte da Instituicdo de forma a
contrabalancar aspectos como a procura dos servicos por parte de actuais e
potenciais alunos e os moldes em que tais servicos sdo prestados (oferecidos).

Quadro N° 5: Quadro resumo das caracteristicas que permitem distinguir os servicos dos produtos
ou bens tangiveis inseridas no contexto do Ensino Superior

Segundo Gray, o marketing educativo tem sido alvo de criticas que o acusam de
contagiar a educacdo com ideias comerciais inadequadas e estratégias incompativeis
com os objectivos fundamentais deste sector’!. Contudo, os autores como Kotler e Fox
defendem a contribui¢do do Marketing nas seguintes vertentes:

1) Cumprimento de objectivos institucionais, na medida em que ajuda a

identificar problemas e a encontrar solugdes que permitirdo a Instituicdo

cumprir a sua missao;

20 HARVEY, J., Busher, H..Marketing Schools and Consumer Choice, International Journal of
Educational Management. Vol.10, N°4, 1996.
>l GRAY, Lynton. Marketing Education. 1* Edigdo, 1991.
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ii) identificacdo e melhoramento da satisfacdo dos publicos da Institui¢do nas
suas necessidades;

iii) criacdo de condigdes atractivas em possiveis recursos, atraindo maior
nimero de estudantes e, por exemplo, um maior nimero de parcerias, bem

como uma constante eficiéncia das actividades de marketing.

Quando se fala em marketing educacional é entdo necessdrio explicar as suas

especificidades, comegando pelo “mix de marketing” para este tipo de institui¢des.

2.3 - Marketing-Mix nas Instituicoes de Ensino Superior

Tal como ja foi mencionado, o objectivo de qualquer instituicdo passa por
elaborar um programa estratégico de Marketing que permita a empresa atingir os seus
fins: Estas (...) constituem um Marketing Mix e deviam ser planeadas em conjunto de
forma a conseguir-se um impacto maximo”**. Neste sentido, tal como refere Luiz
Moutinho, o “ Marketing Mix é o estabelecimento de varidveis controldveis que tém de
ser geridas de forma a satisfazerem o mercado alvo e alcancar objectivos
organizacionais”*. Por assim dizer, é todo o conjunto de elementos que se interligam
entre si e que compdem as actividades de Marketing. Estes elementos fazem parte de
um composto dentro do planeamento de Marketing e servirdo de indicadores para a
gestdo de uma Instituicdo com referéncia ao seu posicionamento e objectivos para cada
etapa do ciclo de vida do servigo educacional. Diversos autores tém trabalhado esta
questdo. No entanto, Marcos Cobra®* faz referéncia ao Professor Jerome McCarthy que
propds quatro grandes grupos de actividades que representariam um Marketing Mix para
bens tangiveis, e que ficaram conhecidos por autores de referéncia como os Quatro
“Pés” do composto de Marketing — produto, preco, ponto/distribuicdo e peomogao,
englobando cada um deles uma série de actividades. Embora o Marketing Mix esteja,
sobretudo, adequado aos bens tangiveis, também pode ser aplicado aos intangiveis
como € o caso dos servigos educacionais.

Consideram, alguns autores ja referenciados que, relativamente aos servigos de

educacdo, o modelo do Marketing Mix dos quatro “P&s” deve ser ampliado,

22 KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI. Editorial Presenca, Lisboa, 2000, pag. 122.
» JACQUES, Leandrevie, LINDON, Denis, DIONISIO, Pedro, RODRIGUES, Vicente. Mercator —
Teoria e Prdtica do Marketing. Publicacdes Dom Quixote, Lisboa, 1992, pag. 426.

2 COBRA, Marcos. Marketing Essencial. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1986, pag. 47.
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introduzindo um novo elemento, as pessoas. Passam assim a ser cinco, os “Pé&s” do

Marketing Mix de bens intangiveis: Produto (Product), Preco (Price), Distribuicdo

(Place), Promogdo (Promotion) e Pessoas (People). Para uma estratégia de Marketing

ser bem sucedida, torna-se necessdrio que exista uma boa conjugag@o entre todos estes

elementos do Marketing Mix, sendo por isso também definido como um ‘“conjunto

coerente de decisdes relativas a politica de produto, as politicas de pregos, distribuicdo e

comunicagio do produto”®. No Quadro N° 6 passamos 2 caracterizacdo detalhada de

cada uma destas variaveis.

Marketing Mix de Servicos de Educacao
— Ensino Superior

Varidveis Caracterizacao Metas/Objectivos

Produto Produtos ou servigos que sdo colocados no | O seu objectivo passa pelo esforco de
mercado (ensino, qualidade). Distinguem-se | adaptabilidade que a Instituicdo educacional deve
pelas seguintes caracteristicas: | fazer, acompanhando a evolu¢do do mercado bem
intangibilidade, heterogeneidade, | como as necessidades do mercado-alvo.
inseparabilidade e perecibilidade.

Preco Como, neste caso se trata de Instituicdes de | A definicdo do preco a pagar assenta na andlise
Ensino Superior Publico, isto é, sem fins | dos custos fixos com docentes, funciondrios,
lucrativos, a decisdo do preco é calculada | consumiveis, o custo de cada aluno para a
tendo em conta duas variantes: estimativa | Institui¢do, o prego praticado pela concorréncia, o
do custo e defini¢do do preco. nimero de alunos da Institui¢do, entre outros. O
O preco engloba também os recursos que o | objectivo prende-se, fundamentalmente, em definir
publico-alvo deve possuir para fazer face a | um preco equilibrando factores como os custos, a
esses produtos ou servicos. procura, a concorréncia e também deve reflectir a
qualidade académica prevista.

Ponto/ Esta varidvel encontra-se relacionada com o | No que concerne ao ponto/distribuigdo esta refere-

local do fornecimento do produto/servico, | se ndo sé a localizacdo das suas instalagdes, como
Distribuicao isto é, a localizacdo da Institui¢do, a sua | com a sua boa acessibilidade, condi¢cdes das
acessibilidade, bem como a sua envolvente. | instalagdes, mas também da sua envolvente, do seu
ambiente, entre outros. O objectivo é criar um
conjunto de condi¢cdes que incentivem e criem
interesse nos potenciais interessados.

Pessoas Sdo os intervenientes no processo, na | Consideram-se como publico interno os docentes,
prestac@o (publico interno) e na recepgdo de | funciondrios, investigadores e administragdo, e
um servi¢co educacional (publico externo). | como publico externo os actuais e potenciais
Sdo as pessoas envolvidas no atendimento, | alunos, encarregados de educagdo, comunidade
interaccdo e execugdo do servigo entre a | empresarial e piblico em geral. O objectivo aqui é
Instituicdo e o aluno. o de conseguir obter um bom entendimento, um

relacionamento favordvel entre os dois tipos de
publicos de forma a transmitir a melhor imagem da
Instituicdo.

Promocio Ligada ao processo de comunicacdo, a | Esta varidvel tem como objectivo principal

promocdo  caracteriza-se pelos meios
utilizados para a promog¢do de algo, neste
caso de um servico educacional referente a
Instituicdes de Ensino Superior e junto do
publico-alvo.

estabelecer uma comunicagdo, um relacionamento
regular entre o potencial aluno e a Instituig¢do.
Contribuem para isso quatro ferramentas
essenciais: forca de vendas, promog¢do de vendas,
publicidade e relacdes publicas.

Quadro N° 6: Elementos do Marketing Mix do servico educacional — Ensino Superior

2 JACQUES, Leandrevie, LINDON, Denis, DIONISIO, Pedro, RODRIGUES, Vicente. Mercator —
Teoria e Prdtica do Marketing. Publicacdes Dom Quixote, Lisboa, 1992, pag. 425.
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2.3.1 - Produto (Product)

Ao delinear uma estratégia, € imprescindivel concentrd-la na nog¢do de
produto/servigo que a Organizagdo oferece, e que deve ser planeada, de acordo com o
mercado e as necessidades dos puiblicos-alvo. O produto/servi¢o pode ser definido como
“algo (objectos fisicos, ideias, servigos, cursos...) que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer um desejo ou necessidade™. No que diz respeito a Instituicdes de
Ensino, os produtos sdo na sua grande maioria servigos. Como referido na alinea 2.2,
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade, perecibilidade, sdo as (quatro)
caracteristicas que permitem distinguir os servi¢os dos produtos ou bens tangiveis.

Os servicos s@o assim ideias, conceitos que ndo sdo palpaveis, como € o caso de
produtos que podem ser vistos, tocados e testados. Daf a importincia que a sua prética
seja realizada de forma objectiva e de acordo com ambas as partes, consumidor e
empresa fornecedora do servi¢o — intangibilidade.

Dependendo de consumidor para consumidor e da pessoa que presta o servico,
este pode sofrer alteracdes no que diz respeito a sua qualidade — heterogeneidade.

A inseparabilidade confere aos servicos a necessidade da presenca do
consumidor durante a realizagdo dos mesmos, no caso de servigos educacionais, para ser
possivel a realizagdo de uma aula serd necessaria a presenca de um docente e de, pelo
menos, um aluno.

Por ultimo, o consumo de um servico educacional, ou qualquer outro, nio
permite que este seja guardado para ser utilizado mais tarde, ou seja, tem de ser
consumido no momento.

Tendo em linha de conta a base de estudo em questdo - o Ensino Superior,
Gongalo Alves, considera que o servico Educagdo prestado numa Universidade é
composto por um conjunto de varios servigos27: o servico central, que é aquele pelo qual
o aluno escolhe determinada institui¢do pelos cursos ministrados; o servigco periférico,
constituido pelo conjunto de servicos que rodeiam o servi¢o central como, por exemplo,
bar, cantina, secretaria, reprografia, biblioteca, entre outros; e, por fim, o servico global
que abrange a totalidade dos servicos, onde se incluem o acompanhamento do aluno, a

sua situagao financeira, a facilidade no acesso as instalagcdes, a credibilidade dos cursos.

¢ KOTLER, Philip, FOX, Karen F. A..Marketing Estratégico para Instituicdes Educacionais. Sio Paulo:
Atlas, 1994,
*" ALVES, Gongalo C.. Marketing de Servicos de Educacdo.Revista Portuguesa de Marketing.1995.
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No sector da Educac@o esta questdo pode ser vista de duas formas. Por um lado,
pode considerar-se que a maioria das Institui¢des de Ensino Superior oferece variados
produtos: docéncia, laboratérios, bibliotecas, servicos administrativos, actividades
sociais e culturais realizadas pela Instituicdo e cursos/programas de estudos, sendo estes
ultimos considerados como produtos educacionais e produtos centrais de cada
Instituicdo de Ensino Superior. Por outro lado, e como ji referido anteriormente,
falamos de um servigo educacional que € executado em conjunto com o proprio aluno e
que abrange o servigo global prestado.

Assim, os produtos/servicos constituem-se como o principal ponto de partida
para as estratégias a delinear pelas Instituicdes de Ensino Superior. O seu éxito
dependera da competéncia que cada estabelecimento possua para a criacdo e ampliacdo
de novos cursos e encerramento de outros, para desenvolver novas ideias, para, em
suma, conquistar o mercado.

O(s) produto(s) apresentado(s) vao, pois, condicionar as op¢des de um estudante.
Este, ao iniciar o processo de recolha e seleccdo da informacdo, forma um leque de
escolhas essenciais, estabelecendo os critérios que lhe suscitam maior relevancia. Neles,
entre outras referéncias, vai inserir a qualidade de ensino, localizagdo, custos, servigos
globais da instituicdo, credibilidade dos cursos, que examina de forma a poder
classificar as Instituicdes de Ensino Superior e, assim, chegar a uma avaliacdo final que
lhe permita organizar o seu conjunto de escolhas e tomar uma decisdo. Os
complementos pedagdgicos como Cursos de Formacdo, Cursos Pds-Laborais, entre
outros, igualmente relevantes no crescimento da Instituicio, também deverdo estar em

coeréncia com os segmentos de escolha.

2.3.2 - Precos (Price)

O prego, o segundo elemento do Marketing Mix, prende-se com questdes como
financiamentos das Institui¢des, condi¢cdes de pagamento, prazo médio, nimero de
prestacdes, valor das mensalidades, sendo também um dos pontos com mais influéncia
no posicionamento da instituicdo, isto é, no modo como esta pretende ser vista no
mercado em que se insere.

Actualmente, trabalhar no mercado desenvolvendo ideias atractivas e servigos

que primem pela diferenga, atribuindo-lhes precos adequados e assegurando
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acessibilidade e disponibilidade, os precos sdo factores que, cada vez mais, marcam a
diferenca.

A determinacdo de um preco ou a criacdo de uma politica de preco, s6 pode
iniciar-se com a decisdo no que concerne aos objectivos que a institui¢do ambiciona
atingir. Lynton Gray™ faz alusdo a este segundo elemento do Marketing Mix que,
provavelmente apresenta, mais problemas para as Instituicdes de Ensino Superior, na
medida em que compreende dois componentes distintos: a estimativa dos custos e a
definicdo de preco. A primeira deve ser feita pela determinacio de custos com pessoal
docente, ndo docente, funciondrios, técnicos, assistentes, instalagdes, consumiveis,
equipamentos, custos relacionados com os servicos. Quanto a defini¢do do preco, é
determinado pelas Instituicdes de Ensino Superior de acordo com a necessidade de
cobrir os custos efectivos e de forma a igualar o da concorréncia. Uma universidade
calcula a sua anuidade tendo em conta as matriculas, as propinas de outras
universidades concorrentes e as suas necessidades imediatas de receita. Existem trés
referéncias possiveis para determinar o preco a praticar. Por um lado, os custos, que
servem como referéncia para obter o nivel minimo do prego a ser praticado de forma a
serem cobertos esses custos; por outro a procura, que proporciona informacio sobre o
nivel mdximo do preco a praticar, ou seja o preco que os utilizadores estdo dispostos a
pagar, e por outro a informacdo que é dada pela relacdo preco/qualidade praticados pela
concorréncia.

No ambito desta problematica, deve ser salientado o facto de, algumas vezes, as
Institui¢des de Ensino Superior ndo terem em conta a percepcao de preco sentida pelos
seus “clientes”, os estudantes. Certo € que, aquando da tomada de op¢des quanto a
Institui¢do a frequentar, os candidatos ponderam um conjunto de factores que na sua
globalidade também se associa a determinagdo de um preco. A escolha de uma
Institui¢do pode ser influenciada ndo sé por caracteristicas do estudante, como a sua
personalidade, as suas experiéncias ou a respectiva classe econdémica, mas também por
outras causas externas como a opinido de individuos que possam exercer influéncia
sobre o candidato e possam interferir no seu comportamento e atitudes, quaisquer
factores fixados pela prdpria Instituicdo ou mesmo pelo preco que os potenciais
estudantes estdo dispostos a pagar. Os precos representam ndo somente a taxa de troca,

mas também sido comunicadores da qualidade provdvel de um produto ou servico. O

* GRAY, Lynton. Marketing Education. 1* Edigdo, 1991.
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custo solicitado pelas Instituicdes de Ensino Superior, no que diz respeito as suas
anuidades e prestacdes de servigos, representa uma qualidade académica prevista.
Representard, pois, para os estudantes e seus familiares a qualidade dos servicos que
pretenderdo vir a receber na Instituicdo de Ensino.

Em suma, mostraimos que “(...) o estabelecimento de uma politica de precos é

£ L e 9929
uma ferramenta estratégica decisiva”

. Depois de determinados os objectivos da
instituicdo, devem procurar-se as estratégias de preco adequadas. Devem ser orientadas
para os custos, procura do mercado, concorréncia ou reflectir alguma combinagédo das
mesmas.“Todas as decisdes sobre os precos, quer sejam ticticas ou estratégicas, partem
de um conjunto complexo de factores que podemos agrupar a volta de trés temas: os

A 5530
custos, a procura e a concorréncia””".

2.3.3 - Ponto/Distribuigdo (Place)

O terceiro elemento do Marketing Mix, o ponto, também designado por
distribuicdo, faz alusdo ao ambiente fisico da Instituicdo de Ensino Superior na sua
generalidade. “O produto destas organizacdes, sem fins lucrativos, sdo sobretudo
servigos, o canal de distribuicdo consubstancia-se normalmente no local de
fornecimento” °'.

Este factor é de extrema importancia na percep¢do e transmissdo junto do
publico da Institui¢do de Ensino Superior da sua oferta global, da natureza e qualidade
das suas instalagdes, da sua localizacdo, do relacionamento mantido com as pessoas
envolventes, do servico por ela prestado.

Tratando-se de um elemento importante e diferenciador, as Instituicdes de
Ensino Superior devem ter em consideracdo todos os seus espagos, bem como o aspecto
e meio ambiente das instalagdes em que os servigos educacionais sdo prestados. Esta
varidvel engloba indmeras caracteristicas que, por mais insignificantes que possam
parecer, podem ser determinantes na op¢do por uma dada Instituicdo. Condig¢des

relacionadas com os aspectos fisicos, o ambiente fisico da Instituicdo, fornecem ao

» COBRA, Marcos, Marketing Essencial. Editora Atlas, Sao Paulo, 1986, pag. 48.

30 JACQUES, Leandrevie, LINDON, Denis, DIONISIO, Pedro, RODRIGUES, Vicente. Mercator —
Teoria e Prdtica do Marketing. Publicagdes Dom Quixote, Lisboa, 1992, pag. 222.

3l LENCASTRE, Paulo de, BRITO, Carlos Melo, Os Horizontes do Marketing. Editorial Verbo, Lisboa-
Sido Paulo, 2000, pag. 205.
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publico uma imagem global da oferta de uma organizacio, a natureza e a qualidade da
ligacdo desenvolvida durante a prestacdo do servigo.

Também a acessibilidade (localizag¢do), programas, cursos e disponibilidade dos
servigos prestados s@o aspectos tidos em conta, caso 0 curso seja obviamente uma opgao
preferencial.

Quando falamos em acessibilidade, esta diz respeito a localizacdo da Instituicdo
e dos seus servicos, a facilidade ou dificuldade de se aceder a eles. Este aspecto inclui
necessariamente a sua localizagdo no centro urbano, devendo a sinalética ser colocada
nas zonas circundantes da Institui¢cdo, dando a conhecer claramente onde se situa e a
respectiva entrada. No seio da Instituicilo de Ensino, esta deverd assinalar
adequadamente a sec¢do administrativa, o servico de apoio social, os gabinetes de
professores, as cantinas, a biblioteca e outras salas/areas de interesse.

No que concerne aos programas € cursos, interessa mencionar se estes se

encontram devidamente inseridos na estrutura da Instituicdo de Ensino, bem como se
disponibiliza servigos adequados que sirvam de apoio a esses programas € cursos.
Por fim, é igualmente valorizada a disponibilidade dos servigos prestados, no que diz
respeito a extensdo do periodo de tempo em que os servigos se encontram disponiveis.
Falamos na coordenagio do periodo de tempo de abertura dos servigos da Institui¢do de
Ensino geridos com a disponibilidade e necessidade dos estudantes, tendo em linha de
conta que, por vezes alguns deles t€m ja uma actividade profissional e que devera ser
facultado um horario compativel com o horario desse publico alvo.

z

a importincia da atmosfera do local de fornecimento, §é

113

Em suma,

especialmente importante (...) quando se trata de Instituicdes de Educagﬁo”32.

2.3.4 - Pessoas (People)

De acordo com Lynton Gray33 , 0 elemento “pessoas” engloba o conjunto de
todas as pessoas envolvidas directa ou indirectamente na producio e consumo de um
servigo. “Pessoas”, € um elemento do Marketing Mix de grande importancia, visto que
o servigo “educacdo” é fornecido por pessoas a outras pessoas, desenvolvendo-se um

relacionamento formal entre elas.

32 LENCASTRE, Paulo de, BRITO, Carlos Melo. Os Horizontes do Marketing. Editorial Verbo, 2000,
pag. 205.
»* GRAY, Lynton, Marketing Education. 1* Edigdo, 1991.
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Neste sentido € possivel falar-se em publico interno e externo de uma
Instituicdo, cabendo a cada um deles a sua importancia. Philip Kotler designa por
“Pdblico™*um grupo distinto de pessoas e/ou organizacdes que possuem um interesse
real ou potencial e/ou um impacto sobre uma organizagao.

Nesta acepg¢do, numa Instituicdo de Ensino Superior sdo numerosos os publicos
que a rodeiam. Desde a comunidade local, aos mass media, passando pelos futuros
estudantes, os actuais, os seus encarregados de educacdo, o corpo docente, a
administracdo, os concorrentes, os fornecedores, a comunidade empresarial, as
associacdes de estudantes, a equipa governamental, os orientadores educacionais, 0s
funciondrios internos e o publico em geral, assume, cada um deles, um papel tnico e
preponderante para a Institui¢do, sendo todos eles essenciais.

Ao nivel do publico interno, que abrange, entre outros, o corpo docente, 0s
funciondrios internos, a administragdo, ¢ exercida pelos mesmos grande influéncia na
evolucdo da Institui¢do e na percepcdo da qualidade do servigo, pois sdo os que se
encontram em contacto com o puiblico externo estabelecendo um relacionamento com o
seu publico mais valioso, ao qual deve ser prestado o servico de forma a nele produzir a
maior satisfacdo possivel. Uma adequada prestacdo de servico sua boa prestacdo
contribuird positivamente para uma boa imagem da Instituicéo.

No entanto, é ao publico externo que cabe a decisdo de escolha mediante
determinados aspectos. O publico externo, pelo facto de ser constituido por uma
diversidade de pessoas ou segmentos, como € o caso de actuais e futuros alunos, pais,
comunidade empresarial, enquanto empregadora de estudantes/diplomados e do publico
em geral, torna dificil a tarefa da Instituicdo que procura conceber estratégias no sentido
de responder eficazmente as necessidades e desejos deste tipo de publico. E pois, sobre
este publico que recaem fundamentalmente as preocupacgdes da institui¢do na medida
em que ¢ destes que depende o seu futuro.

A opcdo por uma Instituicdo de Ensino Superior é uma decisdo delicada que
envolve um compromisso a longo prazo e que causard um forte impacto na vida futura
de cada estudante. Neste processo encontram-se envolvidos para além do estudante, os
seus pais, irmdos, familiares, amigos, as pessoas que lhe sdo préximas. Desde a
manifestacdo do interesse, a posterior recolha de informacdo, a andlise das alternativas,

a tomada da decis@o, o percurso ainda é complexo. E importante referir que a tomada

* KOTLER, Philip. Marketing para organizagdes que ndo visam o lucro. Editora Atlas, Sdo Paulo, 1988,
pag. 33.
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desta decisdo ndo € definitiva, podendo vir a ser posteriormente alterada, consoante a
avaliagdo feita apds a experimentagdo do produto/servico. A Institui¢do deverd, por isso,
preocupar-se em obter elevados niveis de satisfagao.

Por fim, resta acrescentar neste ponto, que o estudante ndo pode ser visto pela
Institui¢do como um simples aluno, mas como o seu préprio objecto de trabalho na
medida em que frequenta determinado curso e nele progride: por um lado como
utilizador de servigos internos como bares, cantinas, reprografias, residéncias e
bibliotecas; como cliente ao receber todo um servico global prestado por docentes e
funciondrios e, como aluno que é, tratar-se de um ente humano envolvido num processo
de conhecimento e aprendizagem.

Podemos assim dizer que um factor de sucesso e sobrevivéncia de uma
Institui¢do de Ensino é a qualidade percebida pelos alunos, pela sociedade e validada

pelo Ministério de Educacio.

2.3.5 - Promogao (Promotion)

A promogao, ultima varidvel do Marketing Mix, encontra-se relacionada com o
processo de comunicagdo, mais precisamente com o estimular de comportamentos
desejados, com a promocgdo do proprio servico educacional.

Nos servigos educacionais, esta varidvel apresenta-se como um ponto importante
do Marketing Mix, na medida em que o seu principal objectivo passa por estabelecer
uma comunicagdo, um relacionamento permanente entre o potencial estudante e a
Institui¢do Universitdria.

No entanto, € em conformidade com Kotler et alt® e Gongalo Alves36, esta
comunicagdo continua s6 poderd funcionar em pleno caso sejam tidos em consideracio
alguns factores como sejam:

1) a correcta identificacdo do publico-alvo que a Instituicio de Ensino

Superior pretende atingir, bem como as suas necessidades e interesses,

para que lhe seja facultada a informacdo apropriada;

33 KOTLER, Philip, FOX, Karen F. A,.Marketing Estratégico para Instituicdes Educacionais. Sdo Paulo:
Atlas, 1994,
*® ALVES, Gongalo C.. Marketing de Servicos de Educacdo.Revista Portuguesa de Marketing.1995.
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i) a determinacgd@o do publico-alvo, para que deverdo ser seleccionados os
meios de comunicagdo mais indicados, de modo a que a comunicacio

obtenha um resultado positivo;

i) existéncia de facilidade de resposta e entendimento sobre possiveis

questdes que sejam colocadas por pessoas externas a Institui¢do;

iv) criacio de uma mensagem institucional em conformidade com a

Institui¢do e com os objectivos que se pretenda que sejam atendidos.

Esta mensagem deverd ser elaborada segundo o modelo AIDA” isto &, que
atraia a atencdo (A), capte o interesse (I), desperte o desejo (D) e conquiste a ac¢do (A);
para que resulte a escolha de determinada Instituicdo de Ensino Superior em detrimento
de outra. Por fim, haverd que tentar obter um feedback junto do publico-alvo, para assim
perceber se os objectivos foram atingidos e se a mensagem comunicada foi bem
apreendida.

Consequentemente, esta varidvel do Marketing Mix, a promogdo, “engloba todas
as ferramentas capazes de levar uma mensagem a audiéncia escolhida como alvo™®.

Nao podemos falar isoladamente em promogdo sem falar nas suas quatro
ferramentas essenciais de comunicagdo: Forca de Vendas, Promocdo de Vendas,
Publicidade e Rela¢des Publicas.

Abordaremos de seguida cada uma destas formas de comunicacdo. Todavia, por
se considerar, tal como os autores Kotler e Fox, que as mais utilizadas pelas Institui¢des
de Ensino Superior sio a Publicidade e as Relacdes Publicas, aprofundar-se-a esta
ultima, a de maior relevancia para o tema aqui trabalhado, as “Feiras”, no ambito do

Capitulo 4.

2.3.5.1 For¢a de Vendas/Vendas Pessoais
A forca de vendas mais direccionada para o conceito empresarial varia de
organizagdo para organizagdo, sendo o mesmo objectivo de todas elas - obter um maior

volume de vendas. E com esta finalidade que as empresas devem organizar um plano de

37 1dem e KOTLER, Philip, FOX, Karen F. A., Marketing Estratégico para Instituicées Educacionais.
Sdo Paulo: Atlas, 1994.
*¥ KOTLER, Philip, Marketing para o Século XXI. Editorial Presenca, Lisboa, 2000, pag. 136.
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forca de vendas, onde deverd constar a realidade do mercado em questdo, bem como as
caracteristicas dos mercados alvo em que actuam. Vender constitui uma forca, um
dinamismo, na medida em que produz um rendimento. Uma venda encontra-se sempre
associada a actividade comercial. No entanto, o0 mercado mudou e, actualmente, uma
nova visdo tem vindo a ganhar espago. A venda passou também a estar ligada ao
desenvolvimento, a prospec¢do de uma necessidade latente, transformando-a numa
procura. A preocupagdo das empresas voltou-se para a satisfacdo do cliente, pois dessa
satisfacdo advird o lucro. A forca de vendas funciona como um elo de ligagcdo entre o
cliente e a empresa. E “composta pelo conjunto de pessoas que tém como missio
principal vender ou fazer vender os produtos da empresa, por meio de contactos

directos™’

. O desempenho das pessoas (funciondrios ou vendedores) da empresa que
estabelecem o contacto directo condicionard a imagem que o cliente obtera dela.

No que concerne a Instituicdes de Ensino Superior, o cenario embora diferente é
ao mesmo tempo idéntico. Falamos em vez de empresas em Instituicdes de Ensino, que
possuem produtos e servicos educacionais que ndo sdo directamente vendidos ou
adquiridos, por isso ndo falamos numa venda directa de oferta formativa de uma
Institui¢do, mas sim experimentados apds uma escolha feita por parte do estudante. O
publico-alvo a atingir bem como as suas caracteristicas, também sdo determinadas e
analisadas, assim como o grau de satisfacdo do estudante para com a Instituicdo
constitui uma preocupacdo para esta. Neste sector, ndo existem vendedores, mas os

funciondrios sio igualmente a “cara” da Institui¢@o, e o seu bom desempenho encontrar-

se-a relacionado com uma boa imagem da Institui¢do.

2.3.5.2 Promocdo de Vendas

A promogdo de vendas, tal como qualquer outra ferramenta de comunicagao,
tem como objectivo motivar o consumidor a aderir a um produto ou servico de
determinada empresa ou instituicdo que segundo Jacques et alt.,“prepara o caminho
para a venda criando um acontecimento que impressione o publico-alvo visado e que

lhe desperte a vontade de comprar”40.

¥ JACQUES, Leandrevie, LINDON, Denis, DIONISIO, Pedro, RODRIGUES, Vicente. Mercator —
Teoria e Prdtica do Marketing. Publicagdes Dom Quixote, Lisboa, 1992, pag. 284.

*0 JACQUES, Leandrevie, DIONISIO, Pedro, RODRIGUES, Joaquim Vicente, Publicitor. Publicacdes
Dom Quixote, Lisboa, 1993, pag. 540.
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O foco principal desta ferramenta inside ndo no consumidor, que adquire
frequentemente determinado produto ou servico, mas sim no que estd disposto a
conhecer outros produtos ou servicos que s@o oferecidos. Evidentemente que os
objectivos e as técnicas utilizadas por cada empresa ou instituicdo dependem do publico
que pretendem atingir. O consumidor €, geralmente, pouco motivado no que diz respeito
a recolha de informacdes sobre as diferentes op¢des do produto ou servigo existente no
mercado, sendo, por isso, necessaria uma estratégia na escolha dos métodos que lhe
despertem interesse.

De uma forma geral, as promogdes de vendas aplicam-se em qualquer sector.
Porém, no que concerne ao sector educacional, mais propriamente as Institui¢des de
Ensino Superior, esta ferramenta ndo ¢é frequentemente utilizada por estar mais
direccionada, como vimos, para a venda imediata ao cliente de produtos ou servigos de

uma empresa.

2.3.5.3 Publicidade
“A publicidade é um instrumento de marketing que procura atrair a atengdo para

41
um produto”

. Tem como objectivo principal dar a conhecer ao ptblico-alvo e ao
piblico em geral, a existéncia de uma empresa, Instituicdo, produto, servico, pessoa. E o
meio de comunicacgio indicado para informar e prender a atengdo, permitindo alcangar
muitos publicos e oferecer uma mensagem simples, forte e unica, controlada pelo
anunciante, sendo elevado o valor que é pago pelo acesso aos media.

No que diz respeito ao sector educacional, este instrumento de comunicacgio
pode ser utilizado com objectivo de construir a imagem de uma instituicdo, fornecer
informagdes sobre os cursos leccionados, datas de candidaturas, servicos prestados,
instalacdes, investigagdes ou eventos especificos. De acordo com Philip Kotler e Karen
Fox, para que a publicidade seja bem delineada, deverd a institui¢do definir os seguintes

pontos essenciais*’:

1) Objectivos a atingir com a comunicag¢ao;
i) contetiido da mensagem;

i) publico a que se dirige;

V) valores orcamentais;

4l STAPLETON, John, Marketing. Editorial Presenca.Lisboa, 1994, pag. 112.
*2 KOTLER, Philip, FOX, Karen F. A.. Stategic Mareting for Educational Institutions. 2" ed., New
Jersey: Prentice-Hall, 1995.
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V) seleccdo dos media;

vi) andlise da eficdcia e impacto da publicidade.

Os antincios, a maior parte das vezes impressos, sdo publicados em datas e
ocasides especificas com informagdes dirigidas a um determinado tipo de publico-alvo,
e em jornais e revistas completamente seleccionados e dirigidos para o efeito.

A publicidade inserida na televisdo, embora de grande impacto audiovisual, ndo
€ acessivel a maioria das empresas/institui¢cdes face ao custo elevadissimo da mesma e a
brevidade como é transmitida. Por outro lado, a publicagdo escrita tem um cariz mais

duradouro, utilizivel uma e outra vez, o que torna vantajosa a sua presenga numa Feira.
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CAPITULO 3

3.1 - Relagoes Publicas — Estatuto das Relagoes Publicas nas Instituicoes

de Ensino Superior

Presentemente, as Instituicbes de Ensino Superior enfrentam um meio
envolvente extremamente activo e em constante mutacdo. Com as restricdes financeiras
decorrentes da alteragdo dos sistemas de financiamento por parte da Administracio
Central, assiste-se, também, ao declinio dos recursos financeiros, a uma concorréncia
acrescida e a diminui¢do da entrada dos alunos no Ensino Superior, a mercé da
tendéncia de diminuicdo da taxa de natalidade da Populacdo que Portugal vem
registando, e que tem vindo a afectar profundamente o Ensino Superior de hd uns anos a
esta parte.

A situag@o actual do Ensino Superior em Portugal ¢ um dos assuntos mais
complexos com que se debate a sociedade portuguesa. As instituicdes orientam as suas
estratégias para potenciais publicos-alvo, através da oferta de servicos dirigidos para as
necessidades e exigé€ncias presentes e futuras dos seus “clientes”, actuais e potenciais,
fazendo face a competitividade existente. Neste sentido, o futuro do Ensino Superior em
Portugal dependerd fundamentalmente de as institui¢des terem ou ndo capacidade, para
assumirem estratégias com o objectivo de detectarem novos segmentos de mercado,
procurarem alternativas de financiamento, encontrarem formas de relacionamento mais
inovadoras, reverem oS cursos existentes e/ou criarem novos cursos € promoverem
eficazmente os seus servicos. Torna-se, assim, necessdrio desenvolver solucdes
organizacionais por parte das Institui¢des de Ensino Superior que lhes permitam
encarar, com sucesso, os desafios com que se lhes deparam.

Esta ¢ a realidade das Institui¢des de Ensino Superior, dependendo por isto o seu
futuro da capacidade para atrair e manter estudantes, apoiando a sua actividade em

critérios de competitividade a que as Relagdes Pablicas ndo sdo alheias pois, como
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afirma Kotler, “a comunicagdo estratégica, dentro de um contexto organizacional, tem
de partir das Relacoes Publicas*”.

Tendo em conta o ambiente competitivo em que tais Institui¢des de Ensino se
encontram, O seu posicionamento44 tem um interesse estratégico que o constitui como
um dos elementos essenciais do planeamento estratégico de qualquer institui¢do. Para
assegurar a sua sobrevivéncia, procuram tornar-se mais competitivas desenvolvendo
estratégias e promovendo atitudes solidas e inovadoras, indo ao encontro da sociedade
actual. A posi¢cdo no mercado em que se inserem, os relacionamentos que mantém
dentro dele com diferentes grupos, afirmam-se ser investimentos lucrativos.

Apresentando-se como uma base da estrutura institucional, as Relacdes Publicas
e 0 Marketing ndo se encontram em sentidos opostos, pelo contririo, complementam-se
num relacionamento organizacional com convergéncias e limites. Tendo como objectivo
comum um desenvolvimento crescente da organizacdo através da melhoria da sua
reputacdo, as Relagdes Puablicas podem constituir uma verdadeira ajuda para o
Marketing, visto as suas fungdes serem mais eficazes quando integradas.

No respeitante as Relacdes Publicas, estas dirigem a sua atenc¢do para a imagem
e para a ligacdo estabelecida com o publico da instituicdo. “As Relacdes Publicas tém
por objectivo o estabelecimento de relagdes de confianca entre uma institui¢do e os seus
publicos, baseados num conhecimento e compreensio reciprocas”™. Dentro deste
principio, as Relacdes Piblicas propdem, sobretudo, aumentar a credibilidade e a
notoriedade de uma instituicdo, melhorando os seus produtos/servigos, informando e
motivando os seus colaboradores quer internos quer externos, melhorando, em suma, a
imagem que dela se tem.

Assumindo o comando da comunicacdo, as Relagdes Publicas posicionam-se
estrategicamente como um campo das Ciéncias da Comunicacio com contetidos que lhe
sao proprios, desempenhando fungdes essenciais e especificas nas organizagdes.
Segundo Marcos Cobra®®, as Relagdes Publicas sdo um processo de informagdo, de

N

conhecimento e de educacdo com objectivos sociais, que procede a utilizacdo de

4 KOTLER, Philip, FOX, Karen F. A.. Stategic Mareting for Educational Institutions. 2% ed., New
Jersey: Prentice-Hall, 1995.

*0 posicionamento € o conjunto dos tracos salientes da imagem que permitem ao publico situar o
produto no universo dos produtos andlogos e distingui-lo dos outros. (Mercator, 1992)

= LAHANQUE, Sylvie, SOLATGES, Fabiene. Les Relations Publiques. Les Editions d’Organisation,
Paris, 1991, pag. 13.

% COBRA, Marcos. Marketing Essencial. Editora Atlas, Sio Paulo, 1986.
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técnicas para conseguir a boa vontade e a cooperacdo de pessoas com as quais uma
entidade trata ou das quais depende.

O planeamento nesta 4rea deve apoiar-se em bases tedricas sobre as instituicdes,
a sua administracdo, comunica¢do e, sobretudo, no prdéprio ambito das Relagdes
Publicas. “O trabalho institucional das Rela¢des Publicas visa desenvolver uma
verdadeira personalidade para a organizacgéo, possibilitando a sua divulgacdo como um
todo e em si mesmo™’. As Relagdes Piiblicas compreendem, pois, uma visio mais
ampla no que diz respeito ao lugar que ocupa a Instituicdo na comunidade.

As Relagdes Publicas constituem, como ja referido, o processo de comunicagio
mais utilizado pelas Institui¢des de Ensino Superior, pelos objectivos e variedade das
suas funcionalidades que podem ser exercidas pelos diversos tipos de organizagdes,
quer sejam piblicas ou privadas. E neste ponto que nos aproximamos da questio
principal deste trabalho - as Rela¢des Publicas em Instituigdes de Ensino Superior,
particularmente na sua vertente externa, pelo que apresentamos de seguida alguns
aspectos introdutdrios relevantes sobre esta técnica de comunicacao.

As Relacdes Piablicas podem ser encaradas como um procedimento de
comunicagdo bidireccional, na medida em que a sua accio visa estabelecer um contacto
directo entre o publico e a institui¢do, facilitando ndo s6 a troca de informagdes entre
eles, mas também a existéncia de um equilibrio entre a identidade e a imagem da
organizagdo. Assim, as Relacdes Publicas contribuem para a criacdo de um ambiente
favoravel e de entendimento mutuo entre uma organizagéo e os seus publicos, através de
uma politica de informac@o e de verdade, trabalhando a imagem institucional e a relacdo
com a opinido publica.

Todo o tipo de empresas, e no caso das Instituicdes de Ensino Superior nao é
diferente, encontram na area das Relacdes Publicas uma forma de relacionamento, ja
que mais ndo seja na forma de tratar com uma variedade de publicos.

A area das Relagcdes Publicas internas e externas tem vindo a ganhar forca,
resultado da coeréncia de um trabalho realizado em equipa. Deste modo, nio falamos de
um publico em geral, mas de um cujas especificidades o torna parte do universo da
organizagao, isto &, classificamos os publicos em internos, por se encontrarem dentro da
organizagdo, e externos por estarem fora desta. Consideram-se publicos internos todos

os funciondrios, desde os empregados dos servigos a administracio, e é sobre eles que

* PINHO, J. B.. Propaganda Institucional: usos e funcées da propaganda em Relacdes Piiblicas.
Summus Editorial Ltda, 1990, pag.42.
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recai a responsabilidade de criar e transmitir uma boa imagem da Institui¢do para o
exterior, informando e construindo lagos de confianga entre a organizacdo e o seu
publico. Quanto ao publico externo, este pode dividir-se em varios grupos:

1) O ptblico governamental do qual fazem parte os membros do

governo, partidos politicos, forcas armadas, entre outros;

ii) orgios de soberania local;

i) grupos financeiros;

iv) sindicatos;

V) fornecedores;

vi) orgios de comunicagdo social, grupo do qual fazem parte jornalistas,

redactores ou directores de jornais;

vii) o publico-alvo, isto é, o publico para o qual os servigos e produtos da
Institui¢do se encontram dirigidos (no caso de Instituicdes de Ensino
Superior sdo potenciais alunos, alunos actuais, encarregados de
educacdo);

Vviii) a comunidade em geral, mais propriamente as pessoas residentes na

drea em que a instituicdo se encontra localizada.

Naturalmente que uma organizacdo tem que saber conviver com qualquer um
destes grupos, com quem € importante manter uma boa relacdo, porquanto cada um por
si tem forga suficiente para comprometer a imagem da instituicio em causa, muitas
vezes sem enquadramento legitimo.

Assim, pela funcdo social que desempenham, as Instituicdes de Ensino Superior
devem estabelecer uma boa relacdo de comunicagdo e de adaptagcdo a sociedade e ao
mercado que as rodeiam. Esta relagdo passa por estarem atentas as necessidades dos
seus publicos, mantendo com os mesmos um contacto directo e criando formas de
transmissdo eficiente e de actualizacio de informacdo, de forma a passar uma imagem
positiva da Institui¢ao.

O espaco de actuacdo das Relacdes Publicas € muito diversificado, a estratégia
de comunicacdo delineada tem necessariamente de conceber e fortalecer um elo de
ligacdo com os seus publicos, pois consideramos que, por muito boa que seja a
Instituicdo, se ndo se estabelecerem contactos, se ndo se comunicarem com OS Seus

publicos, ndo se conseguird transmitir qualquer mensagem. Evidentemente que esta
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técnica de comunicagdo ndo consegue por si sO promover ou modificar a formagao de
opinides, de juizos de valor sobre determinada Institui¢@o, os seus produtos ou servigos.
No entanto, consegue informar os publicos eficientemente, apoiando ou controlando a
formacdo dessas opinides. Se a Institui¢do ndo tiver controlo sobre estas mensagens
veiculadas, pelas quais as pessoas formam a sua opinido, entdo estas basear-se-do
naquilo que ouvem de outras fontes, o que pode ajudar a denegrir uma imagem. Por
conseguinte, ndo podemos dimensionar a actuacdo das Relacdes Publicas, mas
podemos, avaliar os seus resultados, na medida em que actuam na construcdo da
imagem, da identidade, caracterizando-se pelo compromisso e pela politica de verdade
da organizagdo. As Relacdes Publicas podem, pois:

1) Construir, garantir ou corrigir a imagem de uma organizagao;

i) criar e gerir a relacdo da organizacdo com todos os seus publicos, quer

externos quer internos;

1ii) trabalhar possiveis situacdes de crise;

1v) organizacdo de eventos institucionais com objectivos pensados
estrategicamente;

V) delinear publicacdes Institucionais

vi) criar uma forte empatia com os meios de comunicagdo social. Qualquer

destas actuagdes visa desenvolver um clima favoravel para a Instituicao.

Neste ambito, a actuacdo das Relagdes Piblicas passa por definir uma estratégia
de comunicagfo institucional, funcionando como uma ligagdo entre a Organizagéo e os
seus Puablicos. Esta mediagdo basear-se-4 numa afinidade que deverd ser construida e
mantida a longo prazo, de forma a existir um maior entendimento entre ambas as partes
e, mais ainda, a alcancar os objectivos institucionalmente definidos.

A imagem tida pela comunidade em geral e pelos seus publicos internos e
externos, seja ela favordvel ou desfavordvel, encontra-se relacionada sdo s6 com os seus
produtos ou servigos, mas também com as suas accdes de comunicagdo. Mais do que
somente zelar pela imagem de uma organizagdo, ao profissional de Relacdes Publicas
cabe a formulacio e a orientacio de politicas de comunicacdo. E, assim, importante
referir que se torna crucial para uma estratégia Institucional o conhecimento pratico que

engloba todo um trabalho de Relacdes Piblicas.
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Deste modo, ao falarmos em Relagdes Publicas, falamos num recurso eficiente
que coloca ao servico de uma Empresa, Instituicdo ou pessoa individual diversos
instrumentos de trabalho comunicacional pois, citando Kotler, “Como sucede com as
promogdes de vendas, as relagdes ptiblicas dispdem de um conjunto diversificado de
ferramentas™*®.

E a partir dos instrumentos e conhecimentos adquiridos nas Relacdes Piblicas
que é possivel entender, planear, introduzir, avaliar e reformular o funcionamento da
comunicagdo. Estes instrumentos permitem uma alteracdo na direccdo da informacao,
na gestdo de fungdes internas, no servico ao publico-alvo, modernizando a relagdo com
outros publicos com os quais interage, dependendo sempre do contexto sécio-
econdmico em que a entidade se encontra inserida. De facto, para se alcancgar
determinado objectivo, sdo necessarios meios para a execugdo do trabalho. Estes nada
mais sdo que veiculos de comunicagdo pelos quais as mensagens sdo transmitidas e que
tém como objectivo atingir o publico-alvo.

Pela sua actualidade ndo nos eximimos a transcrever a opinido do autor J.
Whitaker, que exprime a certo passo: “Constituindo parte integrante do grande mundo
das comunicagdes, as Relacdes Piblicas t&ém por instrumentos todos os meios e agentes
que servem as comunicagdes, desde o mais informal e simples dos contactos humanos
directos, até as técnicas apuradas dos modernos veiculos de comunicagdo”®.

Dando sequéncia a este entendimento, a existéncia de uma correcta seleccio
destes instrumentos, implica que a mesma ndo seja feita de forma aleatdria, uma vez que
pode diluir a comunicagdo que se pretende seja feita.

Sdo, assim, inimeros os instrumentos que as Relacdes Publicas dispdem para
transmitir a sua imagem e influenciar os seus publicos. No dmbito do sector em questio
o sector educacional, mais propriamente no que respeita a Instituicdes de Ensino
Superior, abordaremos os instrumentos mais utilizados pelas mesmas em 3.2 incidindo a
andlise sobre as Feiras, instrumento de comunicagdo que serve mais frequentemente de

recurso as Instituicdes de Ensino Superior e, por essa mesma razdo, foi o seleccionado

para o ambito de estudo deste trabalho.

8 KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI. Editorial Presenca, Lisboa, 2000, pag. 141.
* PENTEADO, José Roberto Whitaker. Relacdes Piiblicas nas Empresas Modernas. 2* Edi¢do. Sio
Paulo: Pioneira, 1978, pag.69.
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3.2- Os Instrumentos das Relacoes Publicas

Os instrumentos das Relacdes Publicas sdo, pois, recursos importantes para as
Institui¢des de Ensino Superior que, enquanto Universidades, Institutos Politécnicos e
outras organizagdes afins, atendem aos mais diversos segmentos de publicos. Por
conseguinte, este facto implica que a Institui¢do aposte num maior envolvimento na
comunicagdo com o seu publico, definindo e implementando politicas nessa drea. E
importante que as Institui¢cdes se conhecam primeiro para melhor comunicarem com 0s
seus publicos externos, cuja imagem transmitida serd reflexo da qualidade mantida ao
nivel interno.

Actualmente, numa sociedade fortemente complexa e exigente, as Instituicdes
reservam um papel cada vez mais relevante para a comunicacdo e para Os Sseus
intervenientes nesta, no que diz respeito ao fortalecimento da imagem, a construcio de
uma identidade, bem como ao relacionamento com o publico. Tal objectivo, por si s6,
ndo chega. Também os instrumentos que permitem que essa comunicagdo resulte
servirdo de intermedidrios entre a Instituicio e os seus publicos. Por serem todos muito
idénticos torna-se, por vezes, necessdrio encontrar um instrumento que se destaque de
entre os outros com o objectivo de causar impacto junto do publico-alvo, demonstrando
desta forma o grau de importincia atribuido a comunicacio na gestdo das Institui¢des de
Ensino Superior. Neste sentido, podemos agrupar os instrumentos das Relacdes
Publicas em sete grupos principais: contactos pessoais, publicagdes, patrocinio,
mecenato, actividades de servigo publico, eventos e diversos.

No que concerne a contactos pessoais, inclui-se a participagdo dos profissionais
de Relagdes Publicas em Congressos, Semindrios, Reunides, Wokshops, Acgdes de
Formagdo. Em qualquer destes acontecimento, verifica-se que profissionais de uma
mesma drea se retinem num local antecipadamente designado, restrito exclusivamente
aos participantes, para debater assuntos comuns. Neles, podem ser apresentados casos
de sucesso, estratégias e accgdes utilizadas para alcancar objectivos. Podem ser
organizados por uma empresa especializada, ou ndo, uma empresa, instituicdo,
departamento ou pessoa individual e t€m como finalidade conceder-lhes credibilidade
ao demonstrar que integram profissionais de qualidade e dominio técnico sobre o tema
debatido e o mercado em que se inserem, seduzindo o publico presente e estimulando-o

a conhecer os produtos ou servicos que a empresa coloca a disposi¢do. Estes aspectos
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constituem uma forma indirecta de publicidade institucional, sem grandes custos e que
garantem um elevado nivel de credibilidade. Destinam-se a melhorar conhecimentos,
desenvolvendo e actualizando os funciondrios, sentindo estes que a sua chefia se
preocupa com eles e com o seu trabalho. Por outro lado sdo também importantes
porquanto ajudam a proporcionar momentos de convivio social, promovendo um bom
ambiente de trabalho.

No que diz respeito ao segundo grupo de instrumentos - publica¢des, incluem-se
as brochuras e folhetos, a publicacdo de artigos e noticias em revistas ou jornais, 0s
cartazes, na edi¢do de jornais ou revistas, pois, contextualizando Pinho, “por meio deste
conjunto de técnicas que permitem operar o meio, ajustar o conteido da mensagem ao
canal e produzir a emissdo da informacgdo, a publicacdo contribui para melhorar a
performance de todo o processo de comunicagdo em Relacdes Piblicas™’. Com tais
instrumentos perspectiva-se a integracdo dos elementos da comunidade de trabalho,
informando sobre as actividades da empresa favorecendo, desta forma, quer a
comunicagdo entre funciondrios, quer a comunicacao entre funciondrios e a sua chefia.

Abordando conjuntamente o patrocinio € 0 mecenato (terceiro e quarto grupos
acima enunciados) consideramos como elementos de apoio ao progresso global
institucional, sdo dois instrumentos que se complementam. Jacques et alt. designa por
patrocinio “uma varidvel da comunicagdo que constitui um meio de transmissdo do
nome e da imagem da empresa e dos seus produtos, associando-os, no espirito dos
consumidores, a um evento ou entidade desportiva ou cultural”!. J4 o mecenato
segundo os mesmos autores, “consiste numa forma de comunicacio da empresa, em que
esta exprime a sua dimensdo e a responsabilidade civica, comunitdria, social e
cultural”. Assim, podemos referir que o patrocinio tem como objectivo fundamental
valorizar a imagem de uma organizacido, aumentar a sua notoriedade através do apoio
financeiro ou material a uma causa, individuo ou evento. Por sua vez, o mecenato é o
apoio financeiro a acontecimentos de cardcter cultural que podem ser abrangidos por
incentivos fiscais. Ambos se constituem como instrumentos cuja finalidade € transmitir
a imagem, bem como os valores da Instituicdo, os seus produtos e servi¢os junto do

ptblico-alvo e da comunidade em geral.

% PINHO, J. B.. Propaganda Institucional: usos e fungées da propaganda em Relagdes Piiblicas.
Summus Editorial Ltda, 1990, pag. 77.

Sl LEANDREVIE, Jacques, DIONISIO, Pedro e RODRIGUES, Joaquim Vicente, Publicitor. Publicacdes
Dom Quixote, Lisboa, 1993, pag. 563.

>* Idem, pag. 563.
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Quanto as actividades de servigo ptblico, sdo exemplos, entre outros, as ac¢des
de protec¢do do ambiente, ecologia bem como os programas educativos dirigidos a
publicos jovens. Estas ac¢des sdo muito bem aceites pelo publico e pela comunidade,
sendo consideradas como uma fonte de credibilidade e de confianca na Organiza¢ido. No
entanto, para que uma campanha institucional funcione nesta 4rea, é necessirio a
existéncia de uma coeréncia entre a realidade e a sua politica institucional. De salientar
que muitas instituicdes de variados sectores de actividade reforcaram as suas
actividades institucionais na drea da defesa ambiental. Um exemplo disso é a
Universidade da Beira Interior que, no final de todos os e-mails que envia ou
reencaminha, definiu a seguinte frase “UBI amiga do ambiente: Antes de imprimir este
e-mail pense bem se tem mesmo que o fazer. As drvores sdo um bem imprescindivel.”
(Anexo E).

No sexto grupo dos instrumentos de Relacdes Publicos, os “diversos”, destaca-se
entre outras possiveis referéncias, as “Visitas as Instalagdes” ou os “Dias Abertos”. Os
seus objectivos passam por criar uma proximidade e um conhecimento mais especifico
da Instituicdo. Estes acontecimentos podem ser direccionados para um publico
especifico, ou para a comunidade em geral. Nestes eventos sdo frequentes a distribuicdo
de lembrancas, de panfletos informativos e a projeccdo de slides sobre a Organizacio,
0s seus produtos € Servicos.

Ao falarmos de eventos, mencionamos um variadissimo leque de
acontecimentos possiveis de serem realizados, dependendo a sua escolha dos objectivos
que pretende atingir. Um evento € definido, assim, como um acontecimento especial,
algo extraordindrio mas programado que reuine um conjunto de pessoas e que &
realizado com as mais diversas finalidades. S0 “acontecimentos que sdo aproveitados
para atrair a atencdo do publico e da imprensa sobre a empresa”53 . Trata-se de uma
oportunidade para apelar a aten¢do do publico em geral e, mais especificamente, o de
interesse para a Instituicdo que o realiza. A sua organiza¢do ndo pode abdicar de um
planeamento rigoroso que deverd reunir um conjunto de pessoas e entidades necessarios
para a sua perfeita realizacdo, pois a atraccdo ao publico exercida por este tipo de
actividade, quando se trata de uma boa organizagdo, tem um resultado eficaz, visto
tratar-se de um momento em que a Instituicdo se encontra mais exposta. O trabalho

deverd ser feito da forma mais profissional e competente, com fim de evitar uma futura

3 PINHO, J. B.. Propaganda Institucional: usos e fun¢ées da propaganda em Relacdes Piiblicas.
Summus Editorial Ltda, 1990, pag. 73.
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divulgagdo negativa. Os eventos devem ser pensados como um instrumento que gera
beneficios ndo sé para a entidade organizadora, mas também, para uma série de
mercados que a ela se encontram agregados.

Este tipo de acontecimentos, engloba os instrumentos citados no primeiro dos
grupos atras referidos, acrescentando Conferéncias de Imprensa, os Roadshows, os
eventos em geral, a organizacdo e participagdo em Feiras e Certames, entre outros.
Todos eles, bastante abrangentes, possuem como objectivo, a criagdo de uma
proximidade com o ptblico em geral, proporcionando-lhe, embora de forma diferente,
uma demonstragdo, o lancamento ou simplesmente uma amostra dos seus produtos e/ou
servigos. Roadshows, como o préprio nome indica, sdo eventos que sdo organizados em
vérios locais onde se lancam produtos ou servicos junto do consumidor/ptiblico. Podem
decorrer durante meses e sdo previamente agendados, para que o publico possa escolher
devidamente o local da sua preferéncia.

No que concerne as Conferéncias de Imprensa, a que j4 se aludiu, consistem as
mesmas no convite formulado a jornalistas, previamente seleccionados, para
comparecerem numa determinada data e local, a fim de divulgar de forma simultanea, a
informag@o que lhes for facultada. O convite é feito através de um comunicado de
imprensa, forma mais comum de contacto com os meios de comunicagdo social e que
consiste num documento que visa divulgar um facto, redigido em formato de noticia e
com objectivo de servir de fonte de informagdo para a imprensa. Segue-se no proprio
dia a disponibilizacdo, no préprio dia, aos meios de comunicacio social, de um dossier
de imprensa constituido por um conjunto de documentos que coloca a disposi¢do dos
jornalistas factos, explicagdes e curiosidades sobre o acontecimento ou com ele
relacionados. E de salientar que a solicitagio para a realizacio de uma Conferéncia de
Imprensa deverd ser feita com o méximo de antecedéncia possivel.

Relativamente a organizacdo e participacdo em Feiras e Certames, dedicar-se-
lhe-4 o Capitulo 4.

2

Como consideragdes finais a este capitulo, é importante perceber a relacdo
existente entre o sector da educacdo e a comunicacdo, € que € a partir desse
entendimento que as Institui¢des de Ensino Superior trabalham as formas de interacio
quer com o seu publico interno (mantendo-o actualizado quanto a mudancas em curso,
demonstrando-lhe a importancia da qualidade prestada para a satisfagdo dos actuais e

potenciais alunos, veiculando informacdo no seio da Institui¢do, promovendo também a
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sua satisfacdo, entre outras), quer com o seu publico externo (criando um
relacionamento favordvel entre Instituicdo e aluno, apostando em constantes melhorias
dos seus servicos, mostrando inovagdo, dinamismo e acompanhando, a evolucdo do
mercado e das suas necessidades, ...)

Também relevante € o papel dos instrumentos das Relagdes Publicas como
elementos essenciais no processo de comunicagfdo institucional, sendo a sua correcta
seleccdo a base da interac¢do entre a estratégia definida pela Instituicio de Ensino
Superior, os objectivos tragados, os critérios determinados, a amplitude que se pretende

atingir e o meio que consegue na realidade alcancar.
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CAPITULO 4

4.1 — As Feiras como Instrumento de Comunicacdo Institucional

Como jé referido no capitulo anterior, no grupo dos eventos, sdao englobadas
entre outros instrumentos, as Feiras, instrumento fundamental das Rela¢des Publicas no
ambito da divulgacdo e promogdo dos servigos no sector do Ensino Superior.

A sobrevivéncia empresarial e institucional implica ndo s6 ser-se criativo e
inovador, mas também dar uma maior ateng@o em relagdo ao mercado, a concorréncia, a
tecnologia, isto €, impde um planeamento estratégico a médio e longo prazo. Alcangar
de determinados objectivos e resultados, levou a uma grande necessidade de
comunicagdo por parte das empresas, pois a sua falta pode originar o esquecimento do
publico-alvo, do publico potencial e do proprio mercado em que se insere.

Como vimos até aqui, empresas e instituicdes, dispdem de um conjunto variado
de op¢des de Marketing e Relacdes Publicas para atingir os objectivos tracados. Mesmo
no caso das Institui¢des de Ensino Superior que, tal como quaisquer outras Institui¢des,
percebem o quéo € importante adequarem os seus produtos/servigos as novas realidades.
Embora ja trabalhassem uma politica de comunica¢do, comegaram a pautar a sua
estratégia de pré-actividade, actuando na identificacdo da satisfacdo das necessidades de
um mercado cada vez mais selectivo e exigente e de um publico-alvo cada vez mais
alargado e com um maior leque de escolha. E neste contexto que surgem as Feiras como
o instrumento mais antigo do mercado e de grande aposta por parte do sector
educacional, mais propriamente do Ensino Superior.

E, pois, cada vez mais frequente a realizacio de Feiras, onde os objectivos de
compra e venda deixaram de ser o unico centro de interesse para visitantes e
expositores. A finalidade principal da presenca numa Feira passa, primeiro, pelo
conhecimento da oferta do mercado, isto é, pela obtencio de um conhecimento mais

aprofundado sobre a oferta formativa, bem como dos servigos de outras Institituicdes de
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Ensino Superior; um segundo aspecto passa pela integracdo e actualizacdo nas
tendéncias do mercado, cujos pardmetros exigem uma constante inovacao; em terceiro
lugar hd que analisar a concorréncia, ou seja, o tipo de produtos/servigos que oferece, de
que forma o fazem e os precos que praticam. As Feiras sdo, deste modo, acontecimentos
agendados e delineados com algum periodo de antecedéncia, realizados, na maioria das
vezes, em Pavilhdes de Exposicdes, direccionados para um segmento de mercado
especifico, com a finalidade de expor, promover produtos e servigos, adquirir contactos,
reforcar a imagem institucional, fidelizar algum publico, criar notoriedade e gerar uma
aproximacdo com a concorréncia. Segundo Mércia Viegas, sdo “um ponto de encontro
onde se retinem habitualmente em data fixa e periodicidade regular, no mesmo espago
fisico, a oferta (expositores) e a procura (visitantes), funcionando como uma economia
em escala reduzida” **.

As Feiras existem desde que se ouve falar em trocas comerciais e, actualmente,
sao bem conhecidas e evidentes as suas potencialidades. A aposta na satisfacdo das
necessidades de vdrios sectores de mercado, cujas expectativas giram em torno de um
motor de crescimento, ndo podem ser confundidas com simples negécios de vendas. As
Feiras sdo a forma mais rdpida e rentdvel de Empresas ou Institui¢des darem a conhecer
a sua oferta de produtos ou servicos num curto periodo de tempo € a um ndmero
consideravel de potenciais interessados.

No entanto, este instrumento de Relacdes Publicas reflecte a sua importincia a
vdrios niveis. Ao nivel comunicacional, na medida em que a participagdo numa Feira é,
por si s6, uma forma de comunicar com o seu publico-alvo, com a comunidade em geral
e até mesmo com a prépria concorréncia. Por outro lado, essa comunicacdo pode ser
feita através da oralidade com a pessoa representante do stand, por campanhas de
publicidade, por projec¢des, por merchandising, por folhetos ou catdlogos distribuidos.
Todavia, existe ainda um nivel comercial que permite, no contacto com o publico, criar
possiveis interesses e obter informacdes sobre novos servicos que possam Vir a
satisfazer diferentes necessidades do mercado.

Também na demonstragdo de novidades tecnoldgicas, ao atrair e despertar
atengdo, as Feiras representam uma boa oportunidade para mostrar produtos e uma
grande vantagem relativamente a aspectos como a flexibilidade da demonstracdo e a

materializagao.

> VIEGAS, Mircia. Marketing de Feiras — manual do expositor, Edi¢cdes Silabo, 2000, pag.15.
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Por fim, no ambito econdémico, sdo um importante motor para o crescimento e
modernizacdo empresarial e da economia em geral, pelo dinamismo e da imagem dos
sectores representados, repercutindo-se ainda naqueles que intervem directamente e nos
que beneficia indirectamente com a sua realizacdo. Consequentemente, quanto maior e
mais relevante for o evento, maior serd o seu impacto.

Mas se, de uma forma geral, as Feiras sdo um instrumento do qual advém
vantagens para empresas e institui¢des independentemente do seu sector de actividade,
0 mesmo acontece com as Instituicdes de Ensino Superior, pois sdo cada vez mais
realizadas e direccionadas para o sector da Educacdo. Como instrumento de Relacdes
Publicas, combinam inimeras vantagens que fazem das Feiras uma boa aposta para tais
Institui¢des.

Enquanto eventos de Relagdes Publicas e como instrumento elementar no
ambito da divulgacdo e promocdo dos produtos/servigos deste tipo, a Universidade da
Beira Interior, ao participar em Feiras, tem usufruido, entre outros, das seguintes
vantagens e beneficios:

1) Da concentracido no mesmo local de um nimero considerdvel de pessoas;

ii) poder aproximar-se junto do seu publico-alvo, isto €, dos actuais e
potenciais alunos, encarregados de educagdo, docentes, comunidade em
geral;

i) possibilidade de desenvolver um relacionamento favoravel para ambas
as partes;

iv) proporcionar uma presenga e uma relacdo directa junto da concorréncia,
o que facilita o conhecimento por outras Instituicdes de Ensino Superior,
da sua oferta, e dos seus servigos, e a sua propria actuagio e postura no
mercado;

V) percepcdo por parte da pessoa representante da instituicdo quanto a
aceitacdo e adequagdo da oferta formativa disponivel, em relagdo a da
concorréncia;

vi) conhecer o interesse que a Institui¢do desperta no publico e qual o
conhecimento que este ja possui sobre a mesma;

vii) obter um feedback relativamente a aceitagdo dos cursos leccionados, isto

é, torna-se possivel, no decorrer da Feira antecipar as tendéncias que
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comecam a surgir entre os alunos de nivel secunddrio para seguirem

determinadas areas.

Quanto a obtencdo de um feedback, pode ser citado que se observa existirem
anos em que se verifica uma maior tendéncia por parte dos alunos para as areas da satde
e outros encontrarem-se mais vocacionados pelas dreas das ciéncias sociais e humanas.
Para tais constatacdes terd contribuido a influéncia exercida por parte dos antigos ou dos
actuais alunos da Universidade, que ajudam a projectar os cursos na sua localidade de
origem e no seio das suas amizades.

A presenca nas Feiras, possui particular relevancia na divulgacao das actividades
da Instituicdo como o ensino, a investigacdo e a prestacdo de servigos, bem como na
criacio de oportunidade para o estabelecimento de protocolos com escolas,
perspectivando a recep¢do de recém-licenciados pela Universidade da Beira Interior
como Professores Estagidrios.

De facto, as Feiras sdo iniciativas de marketing que, também t€m um “periodo
de sobrevivéncia” que se ndao for devidamente trabalhado acaba por rapidamente se
esgotar. E importante para a sua continuidade ndio sé ter uma perspectiva do mercado
global enquanto “cliente” e expositor, mas também ter a nocdo e saber reconhecer os
sinais quando se atinge um ponto de exaustdo. Estes ocorrem quando a visita ou a
participacdo passa a ser feita em regime de obrigacdo. Causas como a diminuicdo do
publico visitante e o desinteresse por parte das empresas em participar, seja por uma
situacdo de crise financeira, ou por qualquer outro aspecto negativo, transformam a
organizagdo e a participagdo numa Feira em algo muito pouco atraente.

Um dos desafios colocados aos organizadores deste tipo de eventos passa, sem
divida, por gerar oportunidades de negdcios, satisfazendo assim os seus expositores. No
entanto, por vezes, a falta de lancamentos, novidades ou de incentivos aos visitantes
pode significar a diminui¢do de interesse do publico, pois, esclarega-se, a presenga de
muitos visitantes poderd ndo significar um retorno justificivel. E sob este aspecto que
deverd ser feita uma aposta em modificagdes e renovagdes ao nivel da organizagdo e
conceito, passando, inclusivé pelando participacio numa Feira j4 com um interesse
esgotado, para uma outra que apresenta caracteristicas mais inovadoras e vantajosas.
Esta transformacdo devera ser trabalhada de forma subtil, de modo a que a sua transicao

ndo seja notodria, sendo relevante optar por uma correcta adaptagdo a realidade e,
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obviamente, um trabalho com uma rentabilidade a médio e longo prazo. Esta
ferramenta, actualmente indispensavel em alguns sectores, deve responder sobretudo as
necessidades da economia e do mercado e ndo a vontade do organizador, tendo sempre
em consideracio o crescimento e a multiplicacdo da oferta.

Nos ultimos anos, a globalizacdo, o crescente aumento da oferta e a dificil
integracdo no mercado originaram alteracdes ao nivel do seu conceito. As Feiras
deixaram de limitar a sua actuagfo somente a exposi¢cdo e a apresentacdo de produtos e
servicos de uma Empresa ou Instituicdo, passando, também a perseguir outras
finalidades como sejam:

i) Para proporcionar um contacto directo com o publico-alvo e com a

comunidade em geral;

i) para criar uma base de dados de potenciais “clientes”, explorando os

seus interesses e necessidades de forma a estabelecer um futuro

contacto;

i) para adquirir informacdes sobre os produtos e servicos oferecidos pela
concorréncia;

V) no lancar novidades do sector;

V) estabelecer acordos e parcerias futuramente vantajosas.

Dai a necessidade das Feiras se profissionalizarem, segmentarem e
especializarem, prestando um servico de exceléncia aos seus “clientes’/visitantes,
procurando segmentos de mercado onde possam ser competitivas.

E de salientar que as Feiras de Grande Publico t€ém vindo a perder terreno para
as Feiras Sectoriais, passando também a sua localizacdo a ser definida estrategicamente,
em funcdo da facilidade na acessibilidade as cidades onde se realizam, dos servigos
complementares e subjacentes ao evento que essas cidades oferecem e da localizac¢do do
publico com potencial interesse na aquisicdo de produtos e servicos dos sectores em
questdo. Feiras de Grande Publico e Feiras Sectoriais sdo conceitos importantes mais a
frente aprofundados na alinea 4.1 deste trabalho.

Actualmente, tornou-se pertinente falar em Feiras de ambito internacional e
nacional. O caso dos Estados Unidos, Alemanha, China e Itdlia, sdo importantes
parques de exposicdes internacionais. Aqui mesmo ao lado, a Espanha situa-se entre os

principais paises europeus com a existéncia de grandiosos parques de exposicdes bem
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como na organizacdo de eventos relevantes ao nivel internacional. Referem-se, por
exemplo, as Feiras de Valéncia, Bilbao, Zaragosa, Madrid, que organizam este tipo de
eventos apostando nos mais variadissimos sectores como sdo a educagéo, os desportos,
as artes, os servicos, o mobilidrio, a construcao, entre outros.

Nas figuras 1, 2 e 3 apresentam-se ilustracdes fotograficas alusivas a realizacio

das Feiras a que respeitam.

i

Fig. 2 — Feira de Madrid
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Fig. 3 — Feira de Bilbao

As Feiras Internacionais s@o, pois, Optimas oportunidades, quer para pequenas
quer para grandes empresas ou instituicdes, independentemente do produto ou servigo
que comercializam. E importante a aposta neste tipo de eventos, quando a divulgagio de
uma marca, de um produto, de um servico, de uma imagem no estrangeiro, sao
considerados objectivos delineados num plano estratégico. Assim como a decisdo de
conquista e a integracdo de mercados alternativos a escala dos mercados internacionais,
também se deverd conceber uma optimizacdo de recursos que direccionardo as accdes
relativas a sua participacdo neste tipo de acontecimentos. Embora esta seja uma ideia
atractiva para qualquer entidade, principalmente se procura um crescimento num curto
espaco de tempo, a andlise de todos os factores inerentes a uma participacdo desta
envergadura serd fundamental para o seu sucesso ou fracasso. Factores internos como os
procedimentos na comercializacdo do produto ou a prestacdo do servico, factores
externos como a logistica, distribui¢ao, cultura do pafs, leis governamentais e, por fim, a
prépria relevancia e vantagens atribuidas ao mercado no qual se pretende vir a actuar,
sdo pontos sujeitos a uma avaliacdo e a serem tidos em linha de conta antes de se
enfrentar o desafio de uma Feira Internacional.

As adequacdes devem ser pensadas antecipadamente de forma a diminuir as
possibilidades da ocorréncia de surpresas ou de riscos.

Ja em territério nacional, o mercado das Feiras foi apresentando evolugdes.
Embora existam inimeros organizadores de eventos, s6 os parques de exposi¢des de
maior dimensdo e mais relevantes o fazem ao nivel profissional. Em Portugal,

distinguem-se, como parques de exposicdes mais representativos, a Exponor (Feira
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Internacional do Porto), a FIL (Feira Internacional de Lisboa), a ExpoSaldo (Centro de
Exposicoes da Batalha) e a PEB (Parque de Exposi¢des de Braga). Qualquer uma destas
referéncias organiza eventos no ambito de diversos sectores, muitos deles com datas
fixadas anualmente.

Nas figuras 4, 5 e 6 apresentam-se imagens fotograficas de algumas Feiras.

Fig. 6 — ExpoSalao (Centro de Exposicoes da Batalha)
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4.2 — Tipos de Feiras

Ao abordarmos a temadtica inerente a tipologia das Feiras, e tendo em conta o
estudo em questdo, faz sentido tomar como exemplo a agenda de participacdes da
Universidade da Beira Interior.

No ponto 4, ao analisarmos o conceito de Feiras, percebemos que uma
participacdo neste tipo de eventos representa para oS expositores presentes, uma
oportunidade para a conquista de um “negdcio”, para abertura a novos mercados, a
estabilizacdo de relacionamentos com o publico-alvo, gerando uma maior proximidade,
bem como para consolidacdo da imagem da institui¢do, quer quanto a aquisicdo ou
manutengdo da sua notoriedade, da sua qualidade, das suas vantagens, ou ainda para
uma divulgacdo mais eficaz dos seus produtos, servigos ou novidades no mercado em
que se insere.

No entanto, se 0s objectivos sdo comuns, as caracteristicas como o tipo de
publico-alvo a que se dirigem, bem como o tipo de expositores que apresentam,
estabelecem uma distingdo entre elas. Tendo em conta o perfil do expositor e o do
visitante, bem como o facto de algumas delas serem abertas ao piblico enquanto outras
s0 podem ser frequentadas por profissionais do sector e membros da imprensa, as Feiras
podem subdividir-se em Feiras de Grande Piblico ou Feiras Mistas e Feiras Sectoriais.

Para determinar uma diferenca entre elas, bastard distingui-las ao nivel do
publico-alvo e ao dos expositores que as contemplam.

Tal como o nome indica, falamos em Feiras de Grande Publico, , quando o perfil
dos visitantes é o publico em geral nas quais se encontram presentes variadissimos
sectores de actividades que vao desde o ramo do mobilidrio, ao pronto-a-vestir,
Institui¢des Publicas, decoracdo, artesanato, entre outros. Seguindo, a titulo de exemplo,
o calenddrio das Feiras apresentado definido pela Universidade da Beira Interior (Anexo
F), e nas quais marcou ou ird marcar presenca, sdo consideradas Feiras de Grande
Publico a Covifeira, realizada na Covilha, e a Feira das Actividades Econdmicas, em
Belmonte.

E importante referir que as Feiras de Grande Piblico foram diminuindo de
importancia em prol das Feiras mais pequenas e especializadas, as Feiras Sectoriais.
Estas obrigam a uma selec¢io de expositores por parte da organizacdo, consoante o

sector por si definido, e dirigem-se a um publico-alvo potencialmente direccionado para
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esse dominio. No caso da Universidade da Beira Interior, interessam-lhe
particularmente as Feiras de Educacdo e de Tecnologia, Inova¢do e Emprego, pois t€ém
como publico-alvo docentes, alunos dos ensinos secunddrio e superior, encarregados de
educacdo e psicologos de orientacio escolar. Sao exemplos:
1) A QUALIFICA - Feira de Educagdo, Formagéo, Juventude realizada
na Exponor, no Porto;
ii) a FITEC — Férum de Inovacgdo, Tecnologia e Emprego realizada na
ExpoSalio, na Batalha;
1ii) a MBA Plus, realizada nas Docas de Alcantara em Lisboa;
iv) a FUTURALIA — Feira da Juventude, Qualificagio e Emprego a

realizar na FIL, no Parque das Nag¢des em Lisboa.

No entanto, integradas nas Feiras Sectoriais, podemos encontrar as designadas
“Feiras de Orientacdo Escolar” ou “Feiras de Orienta¢do Vocacional”, dinamizadas por
Escolas Secunddrias, Coordenacdes Educativas, Autarquias ou outras Instituicdes de
diversos pontos do pais, que encaram positivamente e consideram pertinente e vantajosa
a promog¢do deste tipo de eventos. Por um lado, para divulgar a imagem e informagéo
institucionais e, por outro, para auxiliar os jovens em opg¢des futuras. Tais
acontecimentos dirigem-se, por isso, exclusivamente aos alunos da Escola ou Regido
em questao.

A participacdo neste tipo de acontecimentos surge através de um convite feito
pelas entidades referidas, no qual apelam a participagdo por parte das Instituicdes de
Ensino Superior, reconhecendo a importincia que esta forma de contacto tem assumido
junto dos alunos. A “II Feira de Orientagc@o Escolar e Profissional da Escola Secundaria
de Marco de Canaveses” em Marco de Canaveses, a “IV Mostra de Caminhos de
Formacdo” na Lourinhd, a “IV Feira de Orientagdo Vocacional: Pensar o Futuro” na
Escola Secundéria /3 de Latino Coelho, em Lamego, a “VIII Feira de Informacédo
Escolar e Profissional da Escola Secundaria com 3° Ciclo FR. Rosa Viterbo” em Satao,
entre outras, constam como algumas das presencgas levadas a cabo pela Universidade da
Beira Interior.

Para além da representacdo das Instituicdes com um stand e material de
divulgagdo, as Institui¢cOes interessadas terdo, em muitos casos, a oportunidade de

realizar, simultaneamente, uma sessdo de divulgacdo perante todos os alunos daquela
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Escola, durante a qual se d4 a conhecer a Institui¢do, a sua imagem, as suas valéncias, a
sua oferta formativa, os seus produtos e servicos. Exemplos disso foram a Escola
Secunddria de Seia com a “Feira de Cursos e Profissdes” e a Escola Secunddria da Serta
com a “Semana das Saidas Profissionais” que proporcionaram as Instituicdes de Ensino
Superior presentes, das quais se destaca a Universidade da Beira Interior, uma sessdo de
esclarecimento aos alunos, docentes e encarregados de educacdo daquela Escola com
intuito de dar a conhecer a realidade e as ofertas das variadas Instituicdes de Ensino
Superior.

Em suma, as organizacdes que preparam este tipo de iniciativas tem como
objectivo o difundir, junto dos seus alunos bem como de outros profissionais (docentes,
psicdlogos, funciondrios) que querem progredir no Ensino Superior, a informacio
correcta e actualizada que encaminha um percurso académico e de formacdo e que leva
ao conhecimento das profissdes relacionadas e acesso ao mercado de trabalho.

No que concerne exclusivamente ao ano escolar de 2007/2008, a Universidade
da Beira Interior, conta com cerca de 40 participacdes em Feiras, duas das quais em
Feiras de Grande Publico e 38 em Feiras Sectoriais; por outro lado 25 destas presengas
incidiram em Feiras de Orientacdo Escolar realizadas em Estabelecimentos de Ensino
Secundario.

Esta mesma Instituicdo de Ensino Superior, em qualquer das suas participacdes
(Feiras de Grande Publico e Feiras Sectoriais) expde a sua imagem, quer na vertente
corporativa quer na da divulgacdo da sua oferta formativa. Desde os cursos leccionados,
aos servicos prestados (biblioteca, reprografia), recursos humanos, equipamentos e
instalacdes, investigacdo realizada, a sua reputacio e o seu impacto junto da
comunidade sdo referéncias a serem transmitidas junto do seu publico-alvo e em
especial neste tipo de eventos.

Como para qualquer outra entidade, as Feiras para a Universidade da Beira
Interior constituem locais de aproximagdo, conquista e conhecimento da satisfacdo e
necessidades do publico-alvo.

As figuras 7, 8, 9, 10 e 11 ilustram a presenca da UBI nas Feiras indicadas.
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Fig. 7 — Presenca da Universidade da Beira Interior na QUALIFICA, Exponor, Porto

Fig. 9 — Presenca da Universidade da Beira Interior na Semana da Ciéncia e Tecnologia, na Lousa
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Fig. 10 — Presenca da Universidade da Beira Interior na Espocelpa em Tomar

Fig. 11 — Material de Divulgacio e Merchandising utilizado pela Universidade da Beira Interior em

Feiras

4.3 — A Organizacdo de uma Feira

A participacdo numa Feira requer uma preparacdo cuidada, um plano de
participacdo a médio prazo, de forma a rentabilizar a0 méaximo o investimento e
aproveitar as oportunidades de negdcio.

No que diz respeito ao organizador, cabe-lhe a tarefa de seleccionar e formar os
seus expositores, disponibilizando-lhes todas as ferramentas de Marketing e Relacdes
Publicas, dinamizando, deste modo, o evento para que o retorno do investimento possa

ser o desejado. Expositores que ndo se encontrem bem preparados, serdo vistos como
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sinénimos de insucesso, pertencendo aos proprios a responsabilidade e as consequéncias
que advém da participagdo.

E pelas razdes apresentadas que, e tal como ja referido, deve ser tracado um
plano de participagdo baseado num Plano de Rela¢des Piblicas para que nada seja

deixado ao acaso. Compreende quatro fases:

1) Pesquisa;

ii) Planeamento;
i) Implementacio;
iv) Avaliagao.

Este € um processo ciclico e dindmico que se inicia com a recolha de informagao
e culmina com a avaliagfo da situac@o posterior a ac¢do (resultados).

Sumariamente, a Pesquisa compreende a seleccdo, de entre a calendarizagdo dos
eventos existentes em Portugal, daqueles cujas finalidades vdo de encontro as
estratégias e objectivos tracados pela Empresa/Instituicio que procura participar.

13

Aquando desta selec¢do, devem ser tidos em conta aspectos como *“ 0s objectivos
estipulados pela Empresa/Instituicdo para a participagdo, o or¢amento disponivel para
tal, a compatibilidade com as actividades realizadas pela empresa, qual o piblico-alvo a
atingir ”°, entre outros. Deverd ser feita uma selecgio entre as Feiras que se enquadram
dentro dos mesmos parametros.

Ap6s a seleccdo da Feira onde se pretende vir a expor, da-se inicio ao seu
Planeamento que engloba a parte mais pormenorizada da organizacdo, isto é, ao

mencionar o planeamento, concebemos toda uma estrutura pensada para o nimero de

dias que envolve a participagdo. Assim, fazem parte desta fase do processo questdes

como:
1) A aprovagdo dos objectivos e do or¢camento disponivel;
i) definicdo de estratégias para a participacdo na Feira;
i) negociacdo do espago pretendido com a organizacao;
iv) solicitacio do Manual do Expositor bem como os convites,

procedendo ao seu envio;
V) definicdo da disposi¢do do stand;

vi) levantamento dos equipamentos necessarios;

55 VIEGAS, Mircia. Marketing de Feiras — manual do expositor, Edigdes Silabo, 2000, pag. 42.
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vii) determinagdo dos recursos humanos necessarios a participagao;
Vviii) seleccdo e cdlculo do stock de merchandising e material de divulgacao
necessarios.

A terceira fase, relativa a Implementacdo, resume-se a trés aspectos

fundamentais:
1) O check in a chegada ao local;
ii) a decisdo dos mecanismos para a divulgacdo da participagdo da
Empresa/Institui¢do na Feira;
i) actuacdo do representante da instituicdo no decorrer da Feira.

Por fim, a Avaliacdo, fase em que a Empresa/Institui¢cdo deverd efectuar um
balango pés-feira, um diagndstico sobre o sucesso da participacdo. Deverd ser redigido
um relatdrio a incluir na documentacio da Feira, onde constard uma mensuragdo dos
resultados da participacdo com o objectivo de proporcionar uma orientacdo para futuras
participagdes. Tal avaliacdo deverd incidir em trés aspectos: técnicos (desempenho da
organizagdo em todo o processo pré, durante e pds Feira), comerciais (resultados
obtidos ao nivel de contactos efectuados, afluxo de visitantes no stand, concorréncia
presente, hordrios, publicidade e promocdo feita pela organizacdo); e administrativos
(clipping, dossier fotografico).

E frequente verificar-se que o modo de actuagio por parte das
Empresas/Institui¢cdes expositoras vd melhorando significativamente ao longo dos anos
para o que contribuem a experiéncia que se vai adquirindo e o investimento que se

propdem fazer.

Tomando como ponto de partida e exemplo a presenca da Universidade da Beira
Interior na QUALIFICA 08 — Feira da Educacio, Formacéo e Juventude, realizada entre
os dias 14 e 17 de Fevereiro de 2008 na Exponor, Porto, mostraremos, de seguida, qual
o modo de implementagdo de uma Feira. Com tal finalidade, demonstrar-se-4, o
processo relativamente as Feiras de Grande Publico e as Feiras Sectoriais, ndo incluindo

aqui as “Feiras de Orientacdo Escolar” ou “Feiras de Orientacdo Vocacional”.
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4.4 — Plano de Relacdes Publicas para a organizagdo de uma Feira -
QUALIFICA (Feira da Educacao, Formacao e Juventude)

A) Fase da Pesquisa

1° Selecgdo das Feiras

“Seleccionar uma Feira simplesmente porque a concorréncia participa ou porque
tradicionalmente j4 o fazem ha alguns anos™° pode resultar num balanco final negativo.

A Universidade da Beira Interior, devido aos seus anos de existéncia e, por esse
facto, a experiéncia adquirida neste campo, possui j4 uma calendariza¢do de Feiras na
qual se verificam algumas semelhangas anualmente e que, por essa razdo, procura
analisar e actualizar.

Assim, de acordo com conhecimentos anteriores ou simplesmente pelas
informagdes fornecidas pela organizacdo que passam pelo programa, zona geografica,
local e data a realizar, entre outros aspectos pertinentes, esta Instituicdo procura fazer
uma selec¢io pretendendo ir de encontro a estratégia e ao publico-alvo definidos.

No caso especifico que vamos aplicar, a participagdo na QUALIFICA (Feira de
Educacdo, Formacgdo, Juventude), isso ndo se verifica. Ainda com poucos anos de
existéncia, a organizagdo desta Feira tem demonstrado o seu profissionalismo neste
mercado. Embora seguindo o mesmo conceito e os mesmos moldes, sdo notdrias, de
ano para ano, algumas modificagdes como a mudanga do nome, novidades ao nivel de
horérios, expositores, animag¢ao da Feira e até mesmo na presenca e na divulgacio junto
do publico-alvo, que denunciam um melhoramento, uma actualizacdo e adequacdo
constantes por parte da organizacdo (Anexo G). Por este facto, a participagdo da
Universidade da Beira Interior na QUALIFICA ¢é quase obrigatdria, pelos beneficios e

impactos que apresenta no sector em que se insere, a Educacao.

2° Definigdo dos Objectivos

Para que os objectivos da Instituicdo sejam atingidos, é necessario, antes de
mais, que se encontrem definidos. Por conseguinte, tragar objectivos significa tragar os
resultados que se pretende venham a ser atingidos, criando para isso condi¢des para que

tal aconteca.

5 VIEGAS, Mircia. Marketing de Feiras — manual do expositor, Edigdes Silabo, 2000, pag. 42.
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Os objectivos determinados pela Universidade da Beira Interior para esta

participacgdo sistematizam-se do seguinte modo:

i) Manter a presenca e a imagem da Institui¢do junto do piblico-alvo;
i) dar a conhecer a sua oferta formativa e os seus servicos;
i) criar uma proximidade e por vezes um relacionamento com potenciais

alunos, conquistando-os;

iv) encontrar-se junto da concorréncia;
V) conhecer as necessidades do mercado;
vi) conservar a notoriedade.

Sao, pois, objectivos praticamente comuns a outras institui¢des.

3° Orcamento Disponivel

O investimento a ser feito com um tipo de evento como este depende, em grande
parte, dos objectivos, das potencialidades da Feira mas, sobretudo, da disponibilidade
financeira do expositor. E importante que uma participagio seja encarada como um
investimento que trard retorno a curto prazo, € nao como um custo.

Desta forma, a Universidade da Beira Interior calcula o orcamento a ser
disponibilizado para a presenca na Qualifica 08, tendo em conta os seguintes aspectos: o
aluguer do espaco, o transporte da Covilhd para o Porto e regresso, seguros, estadias,
alimentagdo com os técnicos designados para dar assisténcia ao stand e deslocagdes

entre o Pavilhdo de Exposicdes (Exponor) e o local de alojamento.

4° Compatibilidade com eventos agendados

Para uma melhor e mais correcta organizacdo por parte da Universidade da Beira
Interior, o seu Gabinete de Rela¢des Publicas dispde de uma tabela (Anexo F)
denominada “Agenda de Feiras”, que € consultada logo que surge uma proposta de
participacdo com objectivo de se saber da existéncia de outros eventos marcados para
o/os dia(s) em questdo. Poderdo, eventualmente, ocorrer situacdes de sobreposicdo de
Feiras, e, consoante o nimero de equipas que a Institui¢do tenha disponiveis para tal

assim se procurara participar em mais do que um evento.
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5° Publico-alvo a atingir

O publico-alvo das Feiras é, a partida, muito abrangente. Defini-lo é definir
quais os segmentos prioritdrios da populagdo e as zonas geogréficas do Pais com mais
interesse para a Instituicao.

No caso da Universidade da Beira Interior, como qualquer outra Instituicdo de
Ensino Superior, o ptblico-alvo incide principalmente em alunos de nivel secundério,
nos actuais alunos de ensino superior (na medida em que se pode verificar uma
mudanga de Instituicio ou uma progressdo futura com a obtencdo de outro grau
académico) nos docentes, nos encarregados de educacdo e nos psicélogos.
Evidentemente, que também existem alguns potenciais alunos na comunidade em geral
e em diversos sectores de actividades, que procuram subir na carreira profissional e/ou
académica e que se deslocam a este tipo de eventos para conhecerem e se actualizarem
sobre a oferta formativa disponivel no mercado naquele momento.

Pelo facto de se verificar que nesta Universidade os actuais e muitos dos ex
alunos, eram naturais da zona norte do Pais, a grande aposta da Universidade da Beira
Interior recai sobre essa zona, ndo impedindo, obviamente, a presenga em outras zonas
do Pafs, sempre que se verifique ser vantajoso, como € possivel comprovar no
documento presente no Anexo F.

A QUALIFICA realizada na EXPONOR, no Porto, € uma dessas grandes

apostas.

B) Fase do Planeamento

1° Aprovagdo dos objectivos e do orcamento disponivel

No que concerne a aprovacdo dos objectivos tragados pela Universidade da
Beira Interior, esta tarefa encontrar-se a cargo da Responsavel do Gabinete de Relacdes
Publicas, pelo facto da participagdo em Feiras ou em outro tipo de eventos ser da
competéncia deste Gabinete. No entanto, é de salientar que, nem no que diz respeito a
QUALIFICA nem a outras Feiras, sdo estipulados quaisquer objectivos especificos quer

por parte da Institui¢do, quer do Gabinete de Comunicacao.
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A aprovacdo do orcamento necessdrio € feita, numa primeira fase, pela
Responsdvel do Gabinete de Relagdes Publicas, de seguida obtém a aprovacdo por parte

da Contabilidade e, por fim, o Gabinete de Administracdo homologa.

2° Definigdo de estratégias para a participacdo na Feira

Tal como ja foi mencionado anteriormente, € importante a determinagcdo de uma
estratégia de participagdo, com a finalidade de atingir os objectivos fixados. Devera ser
pensada em conformidade com os recursos que estdo a ser disponibilizados, com
produtos e servigos apresentados e com o publico-alvo que se pretende atingir.

No que diz respeito & Universidade da Beira Interior, as estratégias geralmente
definidas para todas as Feiras, e em especial para a presenca na QUALIFICA, passam
por uma boa localiza¢do no recinto da Feira, pelo tipo de abordagem activa e informal

junto do publico-alvo e pelo tipo de merchandising distribuido.

3° Negociagao do espago pretendido com a organizacdo

Tendo em linha de conta o orcamento disponivel, encontram-se cumpridas as
condicdes necessdrias para a seleccdo do espaco pretendido. Definir o espaco significa
determinar o sitio do stand na planta geral da Feira, o tamanho do espaco e a sua
configuracdo, isto €, o nimero de frentes que lhe podem estar subjacentes. Também
pormenores como as tomadas de energia disponiveis no espago, a iluminagéo, a cor da
alcatifa e a limpeza do espaco deverdo ser esclarecidos.

Relativamente a configuracdo do stand, o tipo mais simples de disposicao é o de
uma Unica frente, como se exemplifica nas Figuras 13 e 14. Este modelo sempre
localizado entre dois outros stands, disponibiliza somente uma frente para acesso
externo, sendo indicado para situacdes em que a Institui¢do pretende ter um ambiente

mais reservado, pois com esta configuracdo encontra-se um pouco escondido.

Fig. 12 - Esquema representativo de um stand com uma frente
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Fig. 13 — Exemplo real de um stand com uma frente

Outro tipo de configuracdo utilizada é um espaco com duas frentes paralelas.
Apesar de se encontrar fechado entre outros dois stands, inclui uma area de circulagio e

duas frentes voltadas para “ruas” diferentes, conforme se mostra na Figura 15.

Fig. 14 — Esquema representativo de um stand com duas frentes paralelas

Uma outra op¢do poderd recair sobre um espaco com duas frentes e sempre
localizado numa extremidade. Esta escolha, das mais vantajosas ao nivel de localizacgdo,
€ sobretudo apropriada para Instituicdes que procurem obter espagos mais abertos e com
uma maior visibilidade, no entanto com pouco aproveitamento ao nivel de espaco.

Servirdo de exemplo as Figuras 16 e 17.

Fig. 15 — Esquema representativo de um stand com duas frentes situado numa extremidade
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Fig. 16 — Exemplo real de um stand com duas frentes situado numa extremidade

No caso do espaco definido pela Instituicdo para a Feira ser de uma dimenséo
maior, existe a possibilidade de obter um posicionamento com trés frentes. Este &
indicado para situacdes cuja estratégia seja uma abertura total ao publico, como

exemplificado nas Figuras 18 e 19.

Fig. 17 — Esquema representativo de um stand com trés frentes

Fig. 18 — Exemplo real de um stand com trés frentes

Por dltimo, um espago totalmente aberto, geralmente de grande dimensdes e que

se localiza nas partes centrais dos recintos - Figuras 20 e 21. Este estilo de espaco
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apresenta como vantagens a exposicao total ao publico, obrigando, todavia, a construcdo

de estruturas por parte da Instituicdo expositora.

Fig. 19 — Esquema representativo de um stand totalmente aberto

P e
universidade de aveiry

Fig.20 — Exemplo real de um stand totalmente aberto

Apresentados os modelos de espacos regularmente estruturados pela organizacio
das Feiras, no caso especifico na QUALIFICA, a UBI providencia a reserva de 18m2,
num espaco com duas frentes numa extremidade, como se visualiza na Figura 22,
localizado na zona de entrada e saida de visitantes, num dos corredores principais do

recinto.

i Universidade dil”
Beira Interiol
s

Fig. 21 — Stand da Universidade da Beira Interior na QUALIFICA 08
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4° O Manual do Expositor e os convites

A documentacdo sobre a Feira é normalmente enviada pela organizacdo a
empresa participante, apds a confirmagdo da sua presenga. Caso isso ndo acontega, a
entidade participante esta devera solicitd-la a organizacio.

O Manual do Expositor € um documento elaborado pela empresa organizadora
onde se encontram descritas as regras a ser tidas em consideracio para a participagdo,
bem como os procedimentos a que o participante se obrigou ap6s o acordo de
participacdo.

No Anexo H, mostra-se um exemplo de um Manual de Expositor e de um
convite enviados pela empresa organizadora, a Exponor, a Universidade da Beira
Interior, participante na Feira de Educag@o, Formagéo e Juventude — QUALIFICA 08.

Os convites, geralmente enviados posteriormente ao Manual do Expositor,
servem para garantir a entrada dos convidados da Institui¢do na Feira. Quando a entrada
¢ gratuita, ndo se verifica esta necessidade, embora em alguns casos, na zona de entrada
para o Pavilhdo de Exposi¢des, se procede a um levantamento das informagdes sobre o
perfil do visitante.

Sempre que se justifique, os convites deverdo ser enviados aos convidados
juntamente com uma planta da localizag@o do seu stand na Feira.

No que diz respeito a Universidade da Beira Interior, os convites recebidos das
Organizagdes, salvo algumas excepgdes quando se justifica, sdo arquivados juntamente

com a documentac¢do da Feira.

5° Definicdo da disposicao interior do stand

A disposicdo do stand devera ser pensada cuidadosamente, pois esta
caracterizard a forma de apresentacdo da Instituicdo ao seu publico e evidenciard
essencialmente a imagem da Instituicéo.
Desta forma, a estrutura do stand deverd estar de acordo com a estratégia definida pela
Instituicdo para a participacdo. Aspectos como a distribuicdo do espaco no interior do
stand, o grafismo seleccionado para captar a atencdo do publico, o material audiovisual
a utilizar, a iluminacao, as zonas de atendimento ou de contacto com o publico, a forma
de apresentagdo e de colocacdo dos produtos ou servicos e do material de divulgacdo

deverao ser cuidadosamente preparados antecipadamente.
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No que concerne a Universidade da Beira Interior, a disposi¢do interior do stand
é sempre ponderada em funcdo do espaco acordado e da temdtica da Feira,
apresentando, normalmente, uma estrutura uniforme. A estratégia estabelecida passa por
criar um espaco esteticamente funcional, aberto, que facilite a comunicagdo com os
visitantes, que os atraia, que lhes desperte interesse, que lhes origine um sentimento de

familiaridade. A QUALIFICA e outras Feiras foram exemplo disso.

6° Levantamento dos equipamentos necessdrios

A participacio numa Feira envolve sempre a utilizacdo de materiais e
equipamentos proprios, emprestados ou alugados. E, por isso, importante que a
Institui¢do elabore previamente uma lista de todo o material e equipamento necessario a
sua presenca, de forma a poder reuni-lo atempadamente. Também € essencial possuir a
garantia do seu transporte e da sua correcta instalacdo no recinto da Feira. Pormenores
como a guia de transporte e o seguro do material transportado ndo deverdo ser
esquecidos.

A Universidade da Beira Interior, na QUALIFICA, ou em qualquer outra Feira,
possui equipamentos proprios que disponibiliza para este tipo de participagdes. Um
painel com a imagem identificativa da Universidade que, na sua extensdo, ocupa uma
area de cerca de 9m2, um “balc@o”, que serve de expositor para material de divulgacio,
um plasma, onde se visualiza um filme sobre a Institui¢do e os Departamentos que a
incorporam, o material de merchandising e o material de divulgacdo, do qual fazem
parte a oferta formativa da Universidade. Por vezes, devido a especificidade da Feira em
questdo, a Instituicdo conta com a colaboragdo de alguns Departamentos que
disponibilizam equipamentos préprios com objectivo ndo s6 de um melhor
enquadramento na Feira, como também para contribuir para a dinamiza¢do do stand e

igualmente salientar o que de melhor se faz na Institui¢ao.

7° Determinacdo dos recursos humanos

Dependendo de aspectos como a dimensdo da Feira, a sua localizagdo,
especificidade, o hordrio em que vai funcionar e a calendarizacio de eventos da
Instituicdo, assim deverdo ser pensados e seleccionados os recursos humanos

necessarios e disponiveis para a participa¢do numa Feira.

71



O Estatuto Instrumental das Feiras na Estratégia das Relagdes Publicas

No caso da QUALIFCA, tendo em conta que foi uma Feira ligada ao sector da
Educacdo, agendada antecipadamente, e tratar-se de uma Feira de grande dimensio
realizado na Feira Internacional do Porto — Exponor, cujo hordrio de funcionamento é
das 10h as 20 horas. A Universidade da Beira Interior considerou existir necessidade da
presenga de duas pessoas em representacdo da Instituicdo no stand, e ainda de um
motorista a fim de efectuar o transporte Covilha/Porto/Covilha nos dias de montagem e
desmontagem do stand.

Uma vez que o motorista é sempre necessirio a deslocacdo, ajudando na
montagem e desmontagem do Stand, em Feiras de menor dimensio, ndo se justifica a
presenca de duas pessoas, mas sim apenas de uma como representante da Instituicdo no

stand.

8° Seleccdo e cdlculo do stock de merchandising e material de divulgacdo

Indmeras sdo as vezes em que ndo se atribui importincia a uma atempada
verificacdo do stock do material de divulgacdo (informagdo) e de merchandising. Uma
lacuna deste tipo pode trazer consigo fortes consequéncias para a Institui¢do, pois a
produgdo deste tipo de material necessita ainda de um periodo alargado de tempo que
pode vir a ndo ser o suficiente para a participacio em questio. E por esta razio
fundamental, que se determina uma previsdo no que diz respeito a quantidade de
material a ser distribuido no decorrer do evento. Independentemente do tipo de Feira,
mas da estratégia de distribuicdo utilizada pela Institui¢do, é possivel avaliar
previamente quais os gastos didrios aproximados de merchandising e ao nivel da oferta
formativa.

Deste modo, € importante que seja preparada anteriormente uma divisdo didria
de todo o material a ser distribuido no decorrer da Feira, de forma a ndo correr riscos de
se esgotar antes mesmo do encerramento.

Aquando da presenca na QUALIFICA, os recursos humanos da Universidade da
Beira Interior envolvidos nesta participacdo procederam aos respectivos levantamentos
descritos nos pardgrafos anteriores, bem como a uma seriacdo didria da distribuicdo do
material informativo e de merchandising. Desta forma, ndo foi verificado qualquer tipo
de esquecimento ou situacdo pontual de falha, nem no periodo pré-Feira nem no

decorrer da mesma.
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C) Fase da Implementagdo

1° Check in

A chegada ao local da Feira, o participante deve dirigir-se ao sitio determinado
pela organizacdo para a realizagcdo do check in dos participantes, de modo, por um lado,
a anunciar a sua chegada e, por outro, para proceder ao levantamento da restante
documentacdo da Feira bem como dos crachds identificativos de expositores. Estes
meios de identificacdo deverdo ser distribuidos a todos os representantes e funciondrios
pertencentes a Instituicdo e presentes na Feira, e dele fardo parte elementos como o
nome da empresa, o nome do funciondrio e o seu cargo.

De seguida, o participante deverd deslocar-se ao seu stand de forma a verificar
se as condicdes acordadas nos contactos efectuados foram ou ndo cumpridas. Dizem
respeito a aspectos como a localizac¢do do stand, a dimensao, estrutura e equipamentos
ou acessdrios alugados, quando for essa a situacao.

Estes procedimentos foram os seguidos pela equipa representante da
Universidade da Beira Interior na QUALIFICA, sendo as condigdes verificadas a

chegada, as acordadas anteriormente.

2° Mecanismos para a divulgacdo da participacdo da Empresa/Instituicdo na Feira

Ja se mencionou o facto de a divulgacdo de todo o tipo de participacdo, presenca
ou colaboragdo em Feiras ou outro tipo de eventos por parte de Empresas ou
Institui¢des, ser revelar uma aposta estratégica favordvel a imagem e notoriedade das
mesmas.

De facto, a elaboracio de press releases, a divulgacio nos meios de
comunicagdo social e o envio de convites sdo procedimentos que devem ser seguidos
para que o investimento realizado numa participacdo, obtenha os retornos desejados. E
se, na realidade, existe um investimento por parte de uma Empresa ou Instituicdo, este
deve ser divulgado junto do publico-alvo e da comunidade em geral com a finalidade de
lhes suscitar um maior interesse e curiosidade.

Neste ambito, e relativamente a Universidade da Beira Interior, sdo escassas as
participacdes em Feiras divulgadas por esta Instituicdo. Especificamente a participacdo

na Feira QUALIFICA nio foi divulgada nos meios de comunicagio social.
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3° Actuagdo do representante da instituicdo no decorrer da Feira

Todo o trabalho de preparacdo anteriormente referido poderd, eventualmente,

ndo resultar como previsto, caso a actuacdo na Feira ndo seja realizada de forma

adequada.

Assim, como atitudes a observar pelo representannte, consideram-se as

seguintes:

)

iif)

V)

V)

vi)

Correcta distribuicio de material informativo. Ndo deverdo ser
distribuidos folhetos a todos os visitantes que passam no corredor
junto do stand pois, se assim for essa documentacdo ird juntar-se a
tantas outras que o visitante jd carrega que, provavelmente, vai deitar
fora. Deve optar-se, entdo, por distribuir informacdo aos visitantes que
demonstrem interesse pelos produtos ou servigos da Instituicao, isto &,
quando € estabelecido um contacto directo com os interessados;
sempre que possivel, conseguir o contacto deste publico potencial que
visita o stand, de forma a proceder a criagdo de uma base de dados e
ao posterior envio de informacio e documentagio;

distribuicdo de merchandising. Tal como a oferta de panfletos, o
merchandising deve ser limitado, de forma nfo sé a diminuir os gastos
mas também a mostrar uma certa exclusividade. A selec¢do das
ofertas deve ser feita segundo o tipo de visitante e com objectivo que
este a guarde e se recorde mais tarde qual a Institui¢do lhe a ofereceu;
manuten¢do da limpeza do stand,

visita do certame. O representante da Instituicdo Universitaria deve,
pelo menos uma vez, visitar a Feira, de modo a entender o
comportamento dos visitantes, 0s seus interesses, quais 0s expositores
presentes, os produtos e servicos que disponibilizam, como se
encontram organizados os stands, o modo de actuagdo da
concorréncia;

experiéncia, maturidade, simpatia, vivacidade, entusiasmo,
disponibilidade, interesse, atengdo e boa aparéncia sdo algumas das

caracteristicas essenciais que o representante deve ter, salientando-se,
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novamente, que a sua postura, a sua imagem significard para o publico
visitante a atitude e a imagem da propria Instituicao;
vii) o uso correcto do cartdo de expositor. Deve ser colocado do lado

esquerdo e perto dos ombros para uma maior facilidade de leitura.

Afigura-se-nos, pela experiéncia adquirida, que ignorar um visitante é uma
atitude incorrecta, de desrespeito, pelo que, como forma de estar, o representante da

instituicdo a aproximagdo de um visitante deve:

i) Aproximar-se simpaticamente do interlocutor;

ii) abster-se de ler, comer, fumar, atender telemdvel, mstigar pastilhas;

i) usar uma linguagem simples, clara e precisa;

iv) distribuir documentagdo e merchandising a quem dos mesmos possa
usufruir.

Também o atendimento em grupo se nos afigura pouco produtivo, visto que, por
um lado, se deixam questdes por resolver e, por outro, as pessoas entendem tal actuacio,

como minimizagdo do seu interesse.

Os representantes do expositor da Universidade da Beira Interior, quer na
QUALIFICA quer em qualquer outra presenga em Feiras, seguem criteriosamente estes
pontos, na medida em que consideram ser estratégicos para transmitir uma boa imagem

e representacdo da Instituicdo junto do ptiblico-alvo e da comunidade em geral.

D) Fase da Avaliacao

1° Balango pos-feira

Com o encerramento da feira, hd que fazer um balanco final da participacdo na
mesma, a fim de obter elementos conclusivos que possam orientar em futuras
participacdes. Esta avaliagéo fica a cargo da pessoa responsavel pelo stand e subdivide-

se nos seguintes aspectos:
e Aspectos técnicos — Inserem-se neste tipo de aspectos as questdes

relacionadas com a montagem e desmontagem do stand (se existiram ou nio
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falhas), referentes a organizacdo da Feira, a sua efici€ncia, funcionamento, e
relativas ao stand, a sua funcionalidade e apresentacio;

e Aspectos Comerciais — Neste item englobam-se os resultados obtidos ao
nivel de contactos efectuados, interesse dos visitantes, desempenho do pessoal, a
concorréncia presente na Feira, o afluxo de visitantes, a publicidade, o
contributo da Feira para a Instituicao e sugestdes para futuras participagdes;

e Aspectos Administrativos — Nestes inserem-se o clipping retirado da
imprensa didria, os press releases enviados a comunicagdo social, o dossier

fotografico e um exemplar de toda a documentacio entregue.

Este balanco pos-feira devera ser constituido por um relatério, onde constard a
informag@o dos aspectos descritos no pardgrafo anterior e uma avaliacdo dos resultados
da participagd@o, cuja formalidade, como ja referido, se centra numa orientacdo para
futuras participacoes.

No que a UBI, ndo tem sido prética exigir um documento escrito, efectuando-se,
todavia, uma comunicagdo verbal, algo pormenorizado, junto da Responsivel pelo
Gabinete de Relacdes Piblicas, que anota os elementos que julga deinteresse ara

orientacdo futura.
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CONCLUSAO

Conforme delineado, o presente trabalho de tese de Mestrado encontra-se
dividido em duas partes: a primeira, constituida pelo Relatério de Estagio resultante da
realizacdo de um Estiagio Profissional no Gabinete de Relagdes Publicas da
Universidade da Beira Interior; e uma segunda parte, pelo respectivo enquadramento
tedrico e pela revis@o bibliogréfica.

Procedeu-se a um estudo cuidado, reflectido, garantindo sempre a presenca de
elementos descritivos e explicativos, cuja informac¢do adveniente teve por finalidade a
obtencdo de conclusdes e o alcancar de objectivos tracados por mais pequenos ou
insignificantes que pudessem parecer.

As pesquisas realizadas permitiram avangar com concepgdes resultantes de
algumas referéncias bibliograficas reconhecidas nesta area, sendo formulada, sempre
que possivel, uma opinido baseada num pensamento e conhecimento decorrente da
experiéncia obtida a nivel pratico (Estdgio) e tedrico, estes resultantes dos conteidos
leccionados na Licenciatura em Ciéncias da Comunicacido - Publicidade e Relacdes
Publicas e no Mestrado em Comunicagdo Estratégica - Publicidade e Relacdes Pubicas.
Relativamente ao tema “O Estatuto Instrumental das Feiras na Estratégia das Relacdes
Publicas”, optou-se por ndo escolher uma temdtica exclusivamente abstracta, mas
também com uma componente pratica adquirida a partir da experiéncia obtida no
decorrer do referido Estdgio Profissional.

Niao se pretendendo, neste momento, alcangar conclusdes definitivas sobre a
matéria em causa, na medida em que é uma temdtica em constante mutacdo, foi
inten¢do, contribuir para o enriquecimento desta drea. Tentou-se, por isso, resumir e
relevar a informagdo pertinente adquirida ao longo deste periodo de tempo onde
incluimos - quatro anos de Licenciatura, nove meses de Estigio Profissional e um
semestre de Mestrado. Reconhece-se, contudo, ndo ter sido uma tarefa ficil, pois a

escassa bibliografia existente e, por vezes, a dificuldade de enquadramento préatico e
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tedrico, revelaram-se como alguns dos obsticulos que agora, no fim, se consideram
positivamente ultrapassados.

Passando a uma sinteseda matéria exposta nos quatro capitulos que constituem a
tese, podemos referir comegdmos por definir os objectivos e tracar o plano do estdgio,
descrevendo de seguida as actividades realizadas. Por fim, foi elaborada uma correlacéo
entre contetidos programadticos e cadeiras leccionadas na Licenciatura e no Mestrado
referidos. Desta temdtica concluimos verificar-se uma concordancia entre os conteddos
leccionados e as actividades desempenhadas, bem como dos conhecimentos adquiridos
ao longo do Estigio, e que os objectivos tracados trimestralmente corresponderam
inteiramente - por um lado, as expectativas depositadas quanto a elaboracdo deste
trabalho, por outro a relacdo e conhecimento existentes relativamente aos conteddos
tedrico-praticos trabalhados.

A dissertacdo propriamente dita, é constituida pelos trés capitulos seguintes.
Assim, no segundo capitulo comecdmos por elaborar uma comparagdo entre oOs
conceitos de Relacdes Publicas e Marketing, efectuando, de seguida uma recolha de
informacdo relativa ao Marketing no sector da Educacido a fim de entender o Ensino
Superior como um servigo integrado no Marketing de Servicos. Dedicou-se também
aten¢do a uma questdo com bastante relevancia — a de se perceber a ligacdo entre o
Marketing, os servigos/produtos e os seus envolventes, enquadrados no sector do Ensino
Superior. Abordou-se, assim, do Marketing Mix aplicado as Instituicdes de Ensino
Superior, dando énfase aos seus cinco elementos — produto, preco, ponto, pessoas,
promog¢do. Em cada um procurou-se estabelecer a respectiva ligacdo com o sector
educacional, no contexto do Ensino Superior. Concluimos este capitulo pela relevancia
e pela aposta que € feita por parte deste tipo de Instituicdes ao nivel das Relacdes
Publicas, e que, o estudo subsequente deveria ser direccionado para esta drea
instrumentos correlativos.

E assim que, no terceiro capitulo se inicia uma aproximaco mais aprofundada
ao tema central. Procurou-se, pois, perceber e sistematizar alguns aspectos relacionados
com o Estatuto das RelagGes Publicas nas Instituicdes de Ensino Superior, e verificar a
importancia atribuida aos instrumentos que lhe estio subjacentes. Depois da abordagem
feita a cada um desses instrumentos, verificimos que uma boa comunicacio, dentro e
para fora de uma Instituicdo de Ensino Superior, permite consolidar a sua imagem e

notoriedade no mercado em que se insere. Foi nesta altura, introduzido o tema mais
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especifico dos instrumentos de Relagdes Publicas, com destaque para as Feiras, como
recurso mais utilizado ao nivel da comunicagdo externa e da estratégica das Instituicdes
de Ensino Superior relativamente as quais exemplificamos com o exemplo da
Universidade da Beira Interior.

Por fim, no quarto capitulo, caracterizou-se as Feiras como um instrumento de
Comunicacdo Institucional, reflectindo-se sobre esta ferramenta ao nivel da sua
tipologia, organizacdo, exemplificacio e sugestdes que devem ser tidas em conta
aquando da organizacdo da participacdo num evento deste tipo. Terminou-se esta
problemética tomando como exemplo o caso da participacdo da Universidade da Beira
Interior na QUALIFICA 08 — Feira de Educagdo, Formacgdo e Juventude realizada na
Exponor, Porto. As propostas referidas justificam o término desta investigacao.

Concluimos, desta forma, que é o resultado deste tipo de actuagdes, isto €, da
forma como ¢ tratada a comunicacdo por parte da Universidade da Beira Interior e de
outras Institui¢des, que permitird formar e consolidar a imagem de uma Institui¢do deste
cariz.

Constatimos que, ao longo desta pesquisa, foi estabelecido um paralelo e uma
concordancia com o pensamento de alguns autores de referéncia neste campo, como é o
caso de Philip Kotler, Marcos Cobra, Marcia Viegas. Também se entendeu em que
medida as Instituicdes de Ensino Superior atravessam uma fase de constantes
transformacgdes e que a sua sobrevivéncia depende, em grande parte, do modo como
comunicam e se relacionam com os seus publicos-alvo. Verificou-se, ainda, que
entender o tipo de servicos que eles oferecem as suas caracteristicas, a sua inser¢ido no
sector educacional, o dinamismo, a inovacdo, a preocupacdo com a satisfacdo das
necessidades baseados no conceito de Marketing, é fundamental nos seus esforcos de
adaptacdo a novas conjunturas da actividade universitaria. O Estatuto das Relagdes
Publicas nas Instituicdes de Ensino Superior bem como os seus instrumentos
constituiram a base do trabalho apresentado, na medida em que, como ja foi explicitado,
as Institui¢des de Ensino Superior t€ém de se fazer valer de todos os recursos para estar o
mais possivel presentes no mercado onde se inserem.

Incluidos no ultimo capitulo, o conceito de Feiras, a sua tipologia e organizacdo
da participacdo foram as vertentes centrais deste estudo, tendo contribuido para melhor
conhecer os beneficios que poderdo advir de uma boa participagdo em Feiras e, por

outro lado, os prejuizos causados, caso tal participacdo ndo corra como desejado, quer
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ao nivel da organizacdo do evento, quer pelas expectativas que ndo foram cumpridas.
No caso da Universidade da Beira Interior, a organizag¢do da sua participacdo em Feiras
¢ elaborada correctamente. No entanto, foram sugeridas algumas alteragdes que podem
ser uteis no ambito do aperfeicoamento das Feiras, da avaliacdo relativamente aos
processos de balango destas iniciativas.

A complexidade do tema que deu origem ao presente trabalho, as questdes que
ao longo do mesmo se nos levantaram, e o facto de se estar perante um tema
simultaneamente aliciante e em desenvolvimento, justificamos o interesse com que o
mesmo foi tratado e, eventualmente, vir a ser objecto de continuacio, por nds ou por

quem veja na nossa iniciativa a possibilidade de ser continuada.
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ANEXO A
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ANEXO B

Nota de Imprensa

UBI aumenta niumero de vagas

As vagas de acesso ao ensino superior para o ano lectivo de 2007/2008 ja foram
divulgadas pela Direccao Geral do Ensino Superior (DGES). A Universidade da Beira
Interior foram atribuidas 1250 vagas, distribuidas por 28 licenciaturas todas elas
adequadas ao modelo de Bolonha, sendo que os cursos de Arquitectura, Ciéncias
Farmacéuticas e Medicina vao funcionar com mestrado integrado.

As grandes novidades para este ano lectivo prendem-se com a aprovacao de um novo
curso, Ciéncia Politica e Relagdes Internacionais a funcionar com 35 vagas, bem como
o curso de Engenharia Téxtil que vai funcionar pela primeira vez em regime poés-
laboral de forma a permitir que futuros alunos ja trabalhadores na industria téxtil
possam completar a sua formagao.

Universidade da Beira Interior Vagas
Arquitectura 65
Bioquimica 45
Ciéncia Politica e Relacdes Internacionais 35
Ciéncias Biomédicas 60
Ciéncias da Comunicacao 50
Ciéncias do Desporto 60
Ciéncias Farmacéuticas 50
Cinema 40
Design de Moda 40
Design Industrial 30
Design Multimédia 40
Economia 50
Engenharia Aerondutica 35
Engenharia Civil 60
Engenharia Electromecénica 35
Engenharia Informatica 55
Engenharia Téxtil 20
Filosofia 20
Gestao 60

Tecnologias e Sistemas de Informacao 50
Linguas, Literaturas e Culturas 35
Marketing 35
Matematica 15
Medicina 105
Optometria — Ciéncias da Visao 45
Psicologia 40
Quimica Industrial 35
Sociologia 40

Exemplo de uma Nota de Imprensa
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ANEXO C

La Rencontre de Covilha

Programa - 08 a 11 de Novembro

Dia 09 de Novembro

Saldo Nobre da Cadmara Municipal da Covilha

092h00 - Abertura dos Trabalhos pelo Presidente des Rencontres Roger
Tropeano

Sala de Reunides da Camara Municipal da Covilha

09h30 - Reunido com os eleitos

Auditério 6.1 da Universidade da Beira Interior

10h45 - Pausa para Café

11h00 - 1° Sessao

“O Patrimdnio Industrial Europeu e a sua contribuicGo para o
desenvolvimento local”

Moderador: Mdrio Cordero, Director do Museu e Fundacdo Fiatoio
Rosso, Italia.

“A Universidade da Beira Interior e a Preservacdo do Patrimdnio
Industrial da Covilha”
Manuel J. Santos Silva, Reitor da Universidade da Beira Interior

“O Patrimdénio da Industria: Uma Heranca Comum a Escala Mundial, um
Desafio ainda Fragil das Politicas Culturais”

Louis Bergeron, Presidente Honordrio do TICCHIH - The International
Committes for the Conservation of Industrial Heritage

“Patrimonio Industrial em Portugal”
José Manuel Lopes Cordeiro, Docente da Universidade do Minho e
representante do TICCHIH, em Portugal

“O Patrimonio Industrial e os Museus”
José Maria Amado Mendes, Professor Catedrdtico da Universidade de
Coimbra, especialista em Patrimédnio e Museologia Industrial

13n30 — AImoco - Sala Exposicdes — Polo Engenharias [UBI]

15h00 - 2° Sessao
“Regides/Cidades Europeias — Projectos e realizacdes no admbito da
Conservacdo e Reutilizacdo do Patrimoénio Industrial”
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Moderador: José Maria Amado Mendes, Professor da Universidade de
Coimbra

“Conservacdo e reutilizacdo do Patrimonio Industrial — O Caso de
Catalunha, Espanha”

Euldlia Morral i Romeu, Directora do Centre de Documentatid i Museu
Téxtil, de Terrassa

“Patrimdnio Industrial: Politicas e Prdticas de Defesa, Salvaguarda e
Musealizacdo — O Caso de Covilh@”

Elisa Calado Pinheiro, Docente da Universidade da Beira Interior e
Directora do Museu de Lanificios da UBI

“Patrimdnio Industrial, Arquitectura e Planeamento Urbanistico - O
Programa POLIS na Covilhg”
Teotdnio Pereira, Arquitecto responsavel pelo POLIS - Covilha

16n15 - Pausa para Café

16h30 - 3° Sessao

“Divulgacdo do Patrimoénio Industrial. Redes Europeias e lItinerdrios
Culturais”

Moderador: José Manuel Lopes Cordeiro, Docente da Universidade do
Minho e Representante do TICCHIH em Portugal

“A Associacdo ATELIER e as intervencdes da valorizacdo do Patrimdnio
Industrial Laneiro”
Marie-Thérése Chaupin, Presidente da ATELIER

"O Projecto Rota da La TRASLANA"
Elisa Calado Pinheiro, Docente da Universidade da Beira Interior,
Directora do Museu de Lanificios da UBI, Anténio Jiménez, Presidente da
Associacdo para o Desenvolvimento Integral dos Municipios de Tajo-
Salor-Almonte Tagus (Espanha) e José Antdénio Agundez, Director do
Consorcio Museu Vostell (Espanhal)

“O Patrimoénio Industrial € um valor comum as Politicas Culturais Locais e
Europeias na perspectiva do desenvolvimento sustentavele ”
Maria Teresa Pontois, Presidente da Koinetwork

17h45 - Sessdo Conclusiva/Debate
Moderador: Louis Bergeron, Présidet honoraire du TICCHIH

18n45 — Visita ao NUcleo da Real Fabrica Veiga

20h00 - Jantar — Hotel Solneve [La Rencontre]
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22h00 — Concerto Aqu’'Aima - Teatro Cine
Dia 10 de Novembro
Auditdrio da Universidade da Beira Interior

09h00 - Sessao de Abertura

Moderador:  Vitor Martelo, Cultideias, Organizacdo para ©
desenvolvimento local, a cultura e a cidadania, Portugal

“A Cultura no Programa da Presidéncia Portuguesa da Unido Europeia.
Na presenca de um representante do Ministério da Cultura Portugués e
de um representante da Comiss@o Europeia”

As Candidaturas ao titulo “"Capital Europeia da Cultura 2012 (Guimardes
— Portugal, Maribor — Eslovénia)

10h30 - Pausa para Café

10h45 — Mesa redonda: Ambicdes Europeias sobre as politicas artisticas
e culturais das cidades portuguesas
Moderador: Dr. José Geraldes

12h30 - Sessdo Conclusiva
Roger Tropeano, Presidente des Rencontres e Carlos Pinto, Presidente da
Cdamara Municipal Covilha

14h00 — AImoco - Restaurante o Lago [CMC]

15h30 - Visita a Serra da Estrela | Manteigas | Belmonte
20h00 - Jantar — Restaurante Clube de Campo [La Rencontre]
Noite de fados — Clube de Campo

Programa ‘Les Rencontres”
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ANEXO D

Boné Caneta Lapis

—
Cracha Estrela Cracha Roda Dentada Porta-Chaves
Pin Brasao Pulseiras Fita
—
Estojo Roda Porta Cartoes Porta Documentos

Exemplo de Merchandising da Universidade da Beira Interior
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ANEXO E

From: Psicologa Isabel Pinto [mailto:spo.isabelpinto@gmail.com]

Sent: terca-feira, 15 de Janeiro de 2008 14:33

To: imagem@fc.up.pt; expediente@fade.up.pt; inespcoelho@ci.uc.pt; Dra Paula Moreira; Ana
Miguel Carvalho; Rui Jesus; PR Relagdes Publicas e imagem; Daniel; geral@esapl.pt;
rodrigues.cgr@mail.exercito.pt; Ana Teresa de Figueiredo Maia; manuela@direito.up.pt;
esmae@esmae-ipp.pt; webmaster@fmd.up.pt; mjaraujo@fpce.up.pt; mail@isep.ipp.pt;
gcrp@iscap.ipp.pt; ese@ese.ipp.pt; ffup@ff.up.pt; gcri@estsp.ipp.pt;
gabinetedivulgacao@escolanaval.pt; Graga Castelo Branco; miferreira@ipam.pt;
rpires@mail.islagaia.pt; grei@ipb.pt

Subject: «Feira de Orientacdo Escolar e Profissional-Ensino Superior»

Exmos(as) Senhores (as)

A Escola Secundaria de Marco de Canaveses vai realizar, a semelhanga do ano anterior, a sua «2* Feira
de Orientacdo Escolar e Profissional», sendo o dia 12 de Fevereiro dedicado ao Ensino Superior e,por
isso, destinado aos alunos que, num futuro préximo, terminam o ensino secundario.

Tem como objectivo promover a aproximagdo destes as varias ofertas formativas existentes, facultar
informacao sobre condigdes de acesso, sobre possiveis "saidas profissionais" das respectivas
formagoes,etc.

A Feira serd realizada num dos pavilhdes de Educagdo Fisica da escola, entre as 9.30horas e as
17.30horas.

Tendo em conta a dinamica e interesse do evento, seria para nés uma honra poder contar com a V*.
presenca.

Para confirmacdo da V* presenca ou para informacdes adicionais contactar:
Isabel Pinto - Psic6loga dos Servicos de Psicologia (email - telefone - fax)

Dr* Manuela Leite - Conselho Executivo

Tel-255 538 240

Fax-255 534 991

Desde ja, os nossos melhores agradecimentos a atencdo dispensada.
Com os melhores cumprimentos,

Isabel Pinto

UBI amiga do ambiente: Antes de imprimir este e-mail pense bem se tem mesmo que o fazer. As arvores sdo um bem
imprescindivel

E-Mail
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ANEXO F
Més/Dia Actividade Localidade

Janeiro

18e19 Semana da Ciéncia e Tecnologia (org. Autarguia) Lousa

Fevereiro

12 Il Feira de Orientacao Escolar e Profissional | Escold Marco de Canaveses
Sec. Marco de Canaveses

14 a17 Qualifica — Feira de Educacgéo, Formacao, Juven- | Porto
tude - Exponor

15 IV Mostra de Caminhos de Formacao Lourinha

19 Feira de Orientacdo do Agrupamento de Fides — Santa Maria da Fe
Escolas de Fides

28 Dia das Faculdades Penafiel

Marco

11 Semana das Saidas Profissionais — Escola Serta
Secundaria da Serta

12 Semana Aberta/Cultural — Escola Secundaria Elvas
D. Sancho Il

13 Férum Estudante — Escola Secundaria Damido de Alenquer
Goes

13a16 FITEC — Férum de Inovacdo Tecnologia e Emprego | Batalha

15e 16 MBA Plus Lisboa Alcantara — Lisboa

Abril

1 Feira de Cursos e Profissdes — Escola Sec. de Seia | Seia

3 IV Feira de Orientagdo Vocacional:“Pensar o Futuro”| Lamego
- Escola Secundaria/3 de Latino Coelho

4 VIII Feira de Informagao Escolar e Profissional — Satao
Escola Sec. 3° Ciclo Fr. Rosa Viterbo

7 IV Mostra de Percursos Pos-secundario — Escola Covilha
Secundaria Frei Heitor Pinto

8 Forum Estudante — Escola Sec. De Tondela Tondela

9 Mostra de Cursos do Ensino Superior — Agrupamentg Arcos de Valdevez
De Escolas de Valdevez

10 Divulgacdo de Cursos — Escola Secundaria com 3° | Pombal
Ciclo de Pombal

14 Dia Aberto aos alunos de Ensino Secundario — Escolg S. Jodo da Madeira
Secundaria Jodo da Silva Correia

15 Semana de Informagao Escolar e Profissional — Soure
Agrupamento de Escolas de Soure

17 Feira das Profissdes Trofa

16,17 e 18 Forum da Juventude “Esboca(r) um futuro” Alcobaca

22 Mostra de Informacdo Escolar e Profissional Valenca

29 Perspectivas para o Futuro — Escola Secundaria Santo Tirso

D. Dinis
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Emprego

Maio
_i III Feira Vocacional e de Emprego S. Pedro do Sul
15 Feira/Exposicao de Orientacdo Vocacional — Escola | Ovar
Secundaria Julio Dinis
16 II Encontro Regional de Trabalhos da Area de Covilha
Projectos — Escola Secundaria Campos Melo
16e 17 III Mostra de Ciéncia da Escola Sec. do Fundao Fundao
19 III Feira das Profissdes — Aprender a Empreender | Tarouca
20 Feira das Profissdes Santa Comba Dao
23 Feira de Informagao Escolar e Profissional Mortagua
Junho
3 ECOKERCAS - Semana de Orientacao Escolar e Guarda
Profissional
4 Escola Secundaria Moncao Moncao
6 Semana Aberta de Informacao Escolar e Profissional| Castelo-Branco
6 Feira dos Cursos Penalva do Castelo
25a 29 Covifeira 08 Covilha
Julho
10a 23 Gabinetes de Ingresso Castelo Branco e Guarda
31 Gabinetes de Ingresso
Agosto
la7 Gabinetes de Ingresso Castelo Branco e Guarda
Setembro
15a 19 Gabinetes de Ingresso Castelo Branco e Guarda
Outubro
Novembro
Dezembro
10a 14 Futuralia — Feira da Juventude, Qualificacao e Lisboa

Calendarizacao de Feiras 2008 da Universidade da Beira Interior
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ANEXO G

De: Gabinete Relacoes Publicas

Enviado: quinta-feira, 29 de Novembro de 2007 10:30
Para: GRP - Tatiana Fazenda

Assunto: FW: QUALIFIC@ 2008 - Pedido de Reunido

From: SANDRA LOPES [mailto:sandra.lopes@exponor.pt]
Sent: quarta-feira, 28 de Novembro de 2007 15:39

To: Gabinete Relacoes Publicas

Subject: QUALIFIC@ 2008 - Pedido de Reuniao

Ex.ma Dra. Graga,

A EXPONOR - Feira Internacional do Porto vai realizar de 14 a 17 de Fevereiro de
2008, a Qualific@ - Feira de Educagcao, Formacao, Juventude e Emprego.

A feira pretende em paralelo ser um local de apresentacdo de projectos educativos,
bem como de sensibilizacgdo de boas praticas. A transmissdo de novos
conhecimentos é um aspecto fundamental de forma a contribuir para que a feira
seja um importante local de debate e de consciencializagao.

Contamos com o apoio de diversas Instituicbes Publicas e Privadas, de entre as
quais se destacam o Ministério da Educacao, o Instituto de Emprego e
Formacgao Profissional e o IPJ - Instituto Portugués de Juventude.

A feira de Educagdo abordard a tematica do Dialogo Intercultural e terd como
objectivo promover a diversidade cultural, impulsionando o dialogo, a tolerancia e o
conhecimento.

Para tal serd necessario envolver a sociedade civil, para criar um evento com
impacto e com repercussdes reais no modo de ver e sentir dos nossos jovens,
professores e encarregados de educacdo, sensibilizando e fomentando uma atitude
positiva face a diferenga.

Pretendemos também abordar a tematica de Portugal como Pais de Imigracdo
e de Emigracao.

Enviamos em anexo o desdobravel digitalizado da feira com mais informacées.

Neste sentido, vimos solicitar o agendamento de uma reunidao com o director
comercial da feira, no sentido de apresentar esta nova edigao.
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Ao dispor para qualquer esclarecimento adicional que entenderem necessario,
apresentamos 0s nossos melhores cumprimentos.

Atentamente,

Sandra Lopes
Assistente Comercial de Feiras

EXPONOR - Feira Internacional do Porto
Avenida Dr. Antdnio Macedo | 4450-617 Lega da Palmeira | Portugal

tel: 4351 22 998 1481 | tm: +351 96 848 25 28 | fx: +351 22 998 1482
Sandra.lopes@exponor.pt | www.exponor.pt

UBI amiga do ambiente: Antes de imprimir este e-mail pense bem se tem mesmo que o fazer. As arvores sdo um bem
imprescindivel.

Convite a Participacao na QUALIFICA 08
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ANEXO H

BOLETIM DE INSCRIGAO
APPLICATION FORM
Associagéo para a Feira Intenacional do Porto
E x P o N o R EXPONOR - Feira Internacional do Porto
4450617 LEGA DA PALMEIRA - PORTUGAL
FEIRA INTERNACIONAL DO PORTO Contribuinte N° 505 119 358
Tel. +351.22 998 14 00 - Fax +351.22 998 14 82

FEIRA / TRADE FAIR : e
Nome da Empresa / Company Name | | | | | | | | | | | | \ LTI ITIITITLL] )
\IHHHHH‘.\WHH\H\ FTTTTTTITTTITTITTITITTI T
Contribuinte n.2 / VAT Nr. [ | | | | [ TTTT.EEE] lCAE/BusmessActMty[ [ [TTITITTITITTITITI]
Morada/AddreSSH\l\"\\‘\HHHH"HHH‘HHHHHH:\
Apartado / P. O. Box [ Céd. Postal / Zip Code m Localidade / Town ’7\\ ——‘——‘——rl—m
Pais/County [ 1 [T [ [ [ [T T T[] TTTTTITTITT I JrPxCTTTTTTTITIITTIT]
Pessoa a Contactar/ Contact | | | | [ | | \ L FI T EE T T I LI T T T T T T []
E-mail:H‘HHHHH H:H\vH‘H‘HTelm.!HHH‘MHI\
intemet || | | | HI\\,‘lH!I 5 5 O A Y Y
( ACTIVIDADE DA EMPRESA / COMPANY ACTIVITY 1 ( ASSOCIATIVISMO / MEMBERSHIP B
- Apllcavel apenas a empresas portuguesas.
r Produtor / Manufacturer | Servicos/ Services 'o Por only.
[ Retalhista/ Retailer [ Publicages / Publications éeeroﬁruegsa? (z é-lg)s?omada da Associagdo Empresarial
[ Grossista / Wholesaler [ Exportador / Exporter [ sim [ Nao
L Representante / Representative r Importador / Importer Se nao, estd interessado em receber mais informag&o?
[ouwasotmer: [ T [ [ [ [T [T TTTTITTTTITT] [ sim [ Nao ]
( ESPAGO PRETENDIDO (NAO INCLUI STAND) / SPACE REQUESTED (STAND NOT INCLUDED)
Configuragéo / Configuration Valor / Charge

[T T ]Modulos de 3x3m / 3x3m modules EiEEEE - (R (MEE) LT T
N.° de frentes solicitadas / Nr. of open sides requested 1 L 2 L 3 L 4L T ED:‘

NB: Para vaI0|:e§ especificos, p. f. consuhg oA»dutamento da Feira respectiva. Subdtotal . . e lj:‘ EA‘ ] I
Em caso de dlvida, p. . contacte a Organizagéo.

o = . IVA & taxa legal / Vat at legal rate m l:\:\j r
NOTE: For specific charges, please refer to the Fair's Appendix.
Should you have any queries, please contact the Organisers. TOTAL . . ... ... CT T L

Convites pretendidos (multiplos de 100), para além dos oferecidos conforme descrito no aditamento / Invitation cards for trade visitors (multiples of 100) IID

Tenciona apresentar stand préprio? / Do you plan to bring your own stand? Sim/Yes [ . Nao/No L
Pretende adquirir stand-tipo? Em caso afirmativo, queira preencher o Bl n.° 3 Sim/Yes [74 Nao/No L
Do you want to have a standard stand? If Yes, please complete AF no. 3 i

Pretende ser contactado por empresa do Universo AEP para construgao de stand & medida? Sim/Yes L N&o/No \_

\DD you wish to be contacted by a firm from the AEP’s members to build a stand to your specifications?

( FORMA DE PAGAMENTO / PAYMENT )
NB: A inscricao sé é efecti d hada do respecti t
NOTE: No lication will be pted if not ied with the t due.
[7' Numerario / Cash | Cheque N.°[_| [ TTTTTTTTTT] Banco/Bank]| [TITTTTITTITI |

[ Transferéncia bancéria a ser efectuada para / Bank transfer to: LITTTITTTITITTTT ]
Banco Espirito Santo

Av. Aliados, 45-69 - 4000-066 Porto - Portugal LT r
Y Moeda’ Ct o _E oura/oter:[ [ [ [T T T 1]
NIB / Account Nr. 0007/0097/00001410000/02 beda Curency: |  Euro | Ouira/Other;| | | |

no montante de / for the amount of l:jI]x L1, correspondentes a / corresponding to D:D % do montante total da area /

of the total cost. O restante sera liquidado em conformidade com o Regulamento e respectivo Aditamento / The remainder will be paid according
kto the Exhibition Rules and Regulations and respective Appendix.

Tendo d heci do ido do I Geral de Feiras e Exp edo A d
aceitar todas as condi¢des ai descritas. / After perusal of the Trade Fairs and Exhibitions General Rules and Regulations
\ @and Appendix, we declare that we accept all conditions there stated.

Data / Date /. /NN

LTI HEN
(TTITHTHIT]

Assinatura e carimbo / Signature and stamp Reservado aos servigos / Services only

P N
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BOLETIM DE INSCRIGAO
APPLICATION FORM

Associagdo para a Feira Internacional do Porto

E x P o N o R EXPONOR - Feira Internacional do Porto
4450-617 LEGA DA PALMEIRA - PORTUGAL

FEIRA INTERNACIONAL DO PORTO Contribuinte N° 505 119 358
Tel. +351.22 998 14 00 - Fax +351.22 998 14 82
www.exponor.pt info@exponor.pt
FEIRA/ TRADE FAIR : | Escolha uma feira pt « | catiLocos camaLocue

[TTTTTTTTIT]
ilH‘\Hr‘HH.‘

NomedaEmpresa/CompanyName r]_\ \ [ [ ]

[(TT1] HHH\‘HHHH

Contribuinte n.°/VATNE[ | [ [ | [ [ [T [ [ ][] HCAE/BusmessAcawty F\ ] |
Morada/Address [ [ [ [ T T T [T T[T T TTTTITTITTTIT I ]]1] [

Apartado /P O.Box [ | | | [ | cod. Posial/ZIp Code m Localldade/Town]\—'—TWMW
Pais / Gountry | Elb el TEE] EEE \J Fax [_] [
Pessoa a Contactar/ Contact | | | | | \ E e [ FTT T T T 1wl [
E-mail: | [ [ [T T] HH!H:JS

Internet ELL [ ‘ ‘ ‘ ! l

[T]
[ [T
[ []
| 11

o
(T [ (LTI ENEERET] IR | 1] 1T [
LT L] | [T J'HEHH?!HHM!J \_.:J
LILITICITT T LR TR Tl FEFTT BT BRI T 1] [ 1]
LT L) CETT ) O] (O] OO0 OO0 (I
I O I O N [ 1] CEE] [CTEEF] [T J LT T
A informacgao abaixo deve ser p ida pelos expositores que ém repr outras empresas no espago que ocupam na
feira. Esta informacéo desti afins isti e sera publicada no Catal Oficial da feira. Para cada empresa representada, por
favor indique: nome, pais de origem, produtos e percentagem de drea que ocupa em relacéo ao total. / The information below should
be filled in by those exhil repr ing other ies within their own rented area (co-exhibitors). This infc ion will be used

for statistical purposes and will be published in the fair's Official Catalogue. For each co-exhibiting company, please specify: name,
country of origin, products and percentage of occupied area in proportion fo the total rented area.

Empresa representada / Co-exhibiting Company || | | [ | [ [ [ [ | || e [ TTTTTTTTITITITITIT
[

T T O

Pais/Country [ | [ [ [ [ [ [ 1

I
1

I ;
Cédigos de produtos / Products’ codes T [T 111 ] il LEEEL ]
Marcas que expde / Trade marks on display | | [ BEL Ll T T T T T T TP [T I T T LT 1]
LTI T T Rl T L [T T T I T T T T R EET L T 11 [TTTTITTTTITTITITITI1]
(_Tem staff préprio?/ Dedicated staff?  Sim/Yes || Nao/No [_] )
-
Empresa representada / Co-exhibiting Company | g i TTTTITITTT FTTTTTTIT [TT17]
T T T T T T T I T T T T T T L IO T T T T L IO I T LI T T T T T T T T LI T
Pais / Country [ ] [T [T 4 1] ] [ 11 Percentagem da area ocupada / Psrcentage of occupfed area| | |%
Codigos de produtos / Products’codes | | | | | [ TT) OCTTTT1) CII L1 ] ]
Marcas que expde / Trade marks ondisplay [ | | | ‘ [ \' [TTTTTTTTT] \ \ [ ] \ ] \ 1 ]
DH‘H”HH\'HHHH\\WH‘I‘H‘!\I‘\H\‘HM']
Tem staff proprio?/ Dedicated staff? ~ Sim/Yes | | Nao/No |_| J
s : -\
Empresa representada / Go-exhibiting Company [ | | | | [ [ [ [ [ [ [ 1| [ [T TTTTTTITTITITITITI]

\Tem staff préprio?/ Dedicated staff?  Sim/Yes L—‘ Nao/No D

\Hﬁ\(\‘I‘H‘H\wM\.!‘\NH‘\‘\HHW‘HHH‘\UJ
Pais/Country | [ [ [ ] [T [ T TTTT ] Percentagem dadrea ocupada/ Percentage of occupied area (1%
Cédigos de produtos / Products’codes [ | | | [ ] [ ] ] [T O] LTI T T I I1
[TTTTTTT !i‘\\;\li\ﬂ
[TTTTTT [TTTTTITTITITITI I T 1]

Marcas que expde / Trade marks on display L,?

[
(T T T I I TTITTTITTTTT]

¥exactly as stated. Should you want to present more products, co-exhibiting companies and trade marks, please attach an extra sheet.

~
NB: A informac&o contida neste boletim sera rigorosamente transcrita para o Catalogo Oficial. Caso necessite de apresentar mais produtos,
marcas e representadas, p. f. anexe uma folha com essa informagao. / NOTE: The information above will be inserted in the Official Catalogue

mod. 024a.06
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-
Empresa representada / Co-exhibitingCompany | | | | [ [ [ [ [ [ T T [ [T 1 T T T T T I TTTTTTTTITIT
NN
Pais/Country [ [ [ [ [ [ [ [T T T[T T[T T[] Percentagem daéreaocupada/Percentage of occupied area | | |%
Cédigos de produtos / Products'codes [ [ [ [ [ | [T T T T LTI LTI T] O] CITTT]
Marcas que expde / Trademarksondisplay [ [ [ [ [ [ T [T [ [ [ [ T[T T T T T[T TTTTTT[TT]
CIT T I T I I I I I T I T I T I T I T I I ITTITT ]
Tem staff proprio?/ Dedicated staff? ~ Sim/Yes | | Nao/No || )
Empresa represenada  Co-exhibiting Company [ | | | | | [ [ [ 1 1 [ [ [ [ 1 [ [ [ 1[I T 1111 1]
CTT T T I T T T I T T T T I T T T T I T I I I T T I I T I I T T 70
Pais/County [ | | [ [ T [T T T T TTTTTT T ] Percentagemdareaocupada/ Percentage of occupied area | | |%
Cédigos de produtos / Products’codes | | | | | | [ [ T T T 1 [T T 111 [TTTT] [ [TV LI TTIT]
Marcas que expoe/ Trademarksondisplay [ [ [ [ [ [ [ [T [ T T T I T T DT T T T T TTTTTTITTTT[]
(T T T T I T T r P r TE P T PP P P T T I TTT TIITTTT]
Tem staff proprio?/ Dedicated staff?  Sim/Yes |_| Nao/No |_| )
- 2 ~
Empresa representada / Co-exhibiting Company | | | | el el Tl T T T T T LI LTI
[TTTTITITITTITIT TRl TR D I [T ET T T T T TTTTTTT T[]
Pais/Country [ | | [ | | [ T [ [ [T T T TT[T] Percentagem da area ocupada / Percentage of occupied area | | | %
Cédigos de produtos / Products’codes | | [ | COTTIICEP T Oy T T TT
Marcas que expde / Trademarksondisplay | | | [ [ [ [ T [ [ T [ [T T T T T T T T T TITTITTITTITITTI]
CITT T T T T EE T T I T I I IR R PRI T I T I T TITI T RTITTITIITITT]
Tem staff prprio?/ Dedicated staff?  Sim/Yes [ | Nao/No |_]

- ~
Empresa representada / Co-exhibiting Company | | [ [ [ | ] EEEEETE [TEEFT T I T T HEITTII]
N I O O e i o O O O O O O O O O
Pais/Country | [ | | | ] [TTTTTTTTTT] Percentagem da area ocupada/ Percentage of occupied area | | | %
Cédigos de produtos / Products’codes | | | | | | [ [ [ [ ] [T 1]  IMEEEEEEEEE [ e
Marcas que expde / Trade marksondispiay [ | [ [ [ [ [ [ ] LT 1 =l T T T T TTTTIT1 B
ITTEL T T T T T LT I I T T T TP P PT P TI I IT I TITTT]
|_Tem staff proprio?/ Dedicated sta#f?  Sim/Yes [ ] Nao/No [ )
( S N
Empresa representada / Co-exhibitingCompany | | | | [ [ [ [ [ [ T [ T [ T T 1T T TTTTT1IT71T] [ [TT11
T T T T LTI L LTI T T I T I T T I T T I TTT]
Pais / Country | [ TIT T T T TTTTITTITIT |  Percentagem da drea ocupada / Percentage of occupied area | | | %
Cédigos de produtos / Products’ codes [T I T Ly I OO 1
Marcas que expde / Trademarksondisplay | | | [ [ [ [ [ [ T[T T T T[T TTTTT T TTTTTT[TT]

[ i

[TTTTITTTITITITITITITTITT

Tem staff proprio?/ Dedicated staff? ~ Sim/Yes D Nao/No |_|

I A A A I 1]

Empresa representada / Co-exhibiting Company | | [ [ [ [ | | T T 1] [ 1] [T T T I T TITITITITT [T ?
(T T T T I T T T T T I T T TP I T T I T T T T TTITI I ITTITITTT]
Pais/Country | [ [ [ [T T T T[T 171 [ T T 11 Percentagem da area ocupada / Percentage of occupied area | | | %
Cédigos de produtos / Products’codes [ | | | ] LT R L [ 1] [T T 1] I I1111
Marcas que expde / Trademarksondisplay [ | | | [ | [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [T T T T T T ITITITITITIITIT]
LTI T T T T P T T T P T T T T T T T P P T T TP I T T ITT]d

\Tem staff proprio?/ Dedicated staff? ~ Sim/Yes D Nao/No J

( Data / Date / A — = =
(L[] ([
. . LTI H T H 1]
Assinatura e carimbo / Signature and stamp Reservado aos servigos / Services only
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BOLETIM DE INSCRIGAO
APPLICATION FORM
Associagao para a Feira Intemagional do Porto
E x P o o R EXPONOR - Feira Internacional do Porto
4450-617 LEGA DA PALMEIRA - PORTUGAL

FEIRA INTERNACIONAL DO PORTO Contribuinte N° 505 119 358
Tel. +351.22 998 14 00 - Fax +351.22 998 14 82
www.exponor.pt info@exponor.pt
FEIRA / TRADE FAIR :|> Escolha uma feira pf « STANDS TIPO / STANDARD-TYPE STAND

(Nome da Empresa / Company Name | | | [ [ ] |
CITTTTTTTTITITITITTTIT] \
Contribuinte n.o /VATNr [ | [ [ | ] \7\ [T I {CAE/BusmessActlwty\ I
Morada /Address [ [ | | | | [ 111 1] 1L 1 [ IJTTTT

[ [ \ [TTTTTT
[T
[
E [
Apartado/P. O.Box [ | | | | | Céd. PosmI/leCudem Localidade / Town|
[
\
[
[

[ T]
[TTTTTTTTT1]
[

1
1
[
[
\

[
[
I
[

T

Pals/COunrryHl\'H,HlH!\TelHuH LT M\Fax\ [TTTTTTTT]
PessoaaContactar/Contact | | | | | | [ [ [ T [T 1] 1i1\[ 1 el [ T T T 111 1]
E-mail:lH\HH!HHlIHIH EEEEE TTe|m\ [TTTTTTTT]
\lntemet\\\Hlil\H"“\H\‘H‘\i?HH\‘\‘\l\\HHHT

CONSTRUGAO DE STAND FORNECIDO PELA EXPONOR / CONSTRUCTION OF STAND SUPPLIED BY EXPONOR )

P. {. indique o modelo de stand pretendido / Type of stand requested

LT T T I T I T T I T T P I T I T I I I I T T T T I T I T I TI I T TIIT11]
Area/ Area:[ | | |m2  Nedefrentes / Nr. of open sides: [ | Com gabinete / With office |_| Dimenséo/ Size [ Jm X | |m

Cor da alcatifa / Carpet coour [ | | | T | Cor das paredes/ Wallcolours* [ | | | [ [ | | | ||
Placa identificativa da empresa para stand (méx. 30 caract.) / Name board for stand (max. 30 charact.)

DOououygoooooodioooooooooooooo

k‘AIteragaes a cor das paredes: +20% sobre o prego do stand / Change of wall colours: +20% on the cost of the stand

( CONFIGURAGAO DO STAND / STAND LAYOUT

el | ]
(P. f. indicar a localizagdo dos seguintes elementos [ B | |
opcionais / Please indicate position of the following |

extra elements):

[G] Gabinete/ Office

Y Tomada monofasica / Monophasic plug
@ Agua e esgoto/ Water supply & drainage
@ Quadro eléctrico / Electric board

Data / Date. / /

Assinatura e carimbo / Signature and stamp

mod. 025a.09
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Qualific:

FEIRA DE EDUCACAO, FORMAGAD, JUYENTUDE E EMPREGO

14 a 17 de Fevereiro de 2008

FICHA DE PRE-ADESAO

EMPRESA:
CONTACTO:
ACTIVIDADE/SECTOR: NIF:
ENDEREGO:
COD.POSTAL: LOCALIDADE:
TELEFONE: TELEMOVEL;: FAX:
EMAIL: WEB:
Com stand
AREA SERVIGOS INCLUIDOS VALOR
Areq; Instalagéo de Stand Normal com 1 mesa; 2 cadeiras; Focos de iluminagéo; 1 quadro
9 m” + Stand Tipo eléctrico; 1 tomada; lettering (méax. 30 caracteres); taxa de energia eléctrica; taxa de € 800
catdlogo oficial de feira, 2 frentes, 200 convites
Areq; Instalagdio de Stand Normal com 1 meso; 3 cadeiras; 1 armdrio; Focos de
18 m” + Stand Tipo iluminagéo; 1 quadro eléctrico; 1 tomada; lettering (méx. 30 caracteres); taxa de energia £1.500
eléctrica; taxa de catdlogo oficial de feira, 3 frentes, 500 convites.
Mais de 18 m” ¢/ Stand
Tipo Idem €85m2
$em stand
AREA SERVICOS INCLUIDOS VALOR
om? Area + 2 frentes; 1 quadro eléctrico; lettering (mdx. 30 caracteres); taxa de energia €650
eléctrica; taxa de catdlogo oficial de feira, 200 convites
gl Area + 3 frentes; 1 quadro eléctrico; lettering (mdx. 30 caracteres); taxa de energia €1.050
eléctrica; taxa de catdlogo oficial de feira, 500 convites. :
Mais de 18 m Idem €60m2
Stand Gold
AREA SERVICOS INCLUIDOS VALOR
Stand Normal, alcatifa de cor & escolha, com 1 mesa, 4 cadeiras, quadro eléctrico, taxa
18 m? de inser¢@o no catdlogo, lettering , 500 convites, 50 convites VIP, 1 e-news especial €1,.850

enviado para a Base de dados da feira e do cliente, banner no site da feira, 3 frentes.

Aos valores apresentados, acresce IVA & taxa de 21%

DATA. /| _

COM STAND []

I___ Assinatura:

AREA SOLICITADA __ M’

$EM STAND [ $TAND GOLD [ ]

Nota: O preenchimento desta ficha no implica qualquer compromisso para o potencial expositor, nem dispensa a leitura do Dossier de Expositor
0 qual contém fodas as informagdes relevantes.

Delegagéo Lisboa:
Delegagdo de Leiria:
Delegagao do Algarve:

ENVIAR POR FAX PARA: 229 981 482

EXPONOR - Feira Internacional do Porto e-mail:qualifica@exponor.pt
Tel: 213 826 730 | Fax: 213 826 734
Tel. 917 578 547 | Fax: 244 765 374
Tel. 919 708 924 | Fax: 281 381 558

E-mail:info.lisboa@exponor.pt
E-mail: celia.ferreira@exponor.pt
E-mail: tiago.ferreira@exponor.pt
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FEIRA INTERNACIONAL DO PORTO
Lista de Produtos
QUALIFIC@ 2008
~ Cédigo T Produto -
CENTROS CULTURAIS E MUSEUS
11678  CENTROS CULTURAIS E MUSEUS
CURSOS POR CORRESPONDENCIA
12302 CURSOS POR CORRESPONDENCIA
ESCOLAS
12800 ENSINO POS-GRADUADO
12801 ENSINO PRE-PRIMARIO
12802 ENSINO PRIMARIO o
12803 ENSINO SECUNDARIO
12804  ENSINO SUPERIOR
14079 INFANTARIOS - o
ESCOLAS TECNICAS E PROFISSIONAIS
13607  FORMAGAO PROFISSIONAL
INSTITUICOES
14196  INSTITUIGBES E DIVERSOS
LIVROS E PUBLICACOES
12520  DISTRIBUIDORES . S
16527 OUTROS
17780 PUBLICAGOES TECNICAS
19231  TIPOGRAFIA E ARTES GRAFICAS - - - -
MATERIAL E EQUIPAMENTO DIDACTICO
10812 ARTIGOS ESCOLARES
11078  BIBLIOTECAS
22469  EQUIPAMENTO INFANTIL ) )
14342 J0GOS EDUCATIVOS
15745  MATERIAL DIDACTICO - - -
16527  OUTROS
16710  PAPELARIA TECNICA
MATERIAL E EQUIPAMENTO LABORATORIAL
15749 MATERIAL E EQUIPAMENTO LABORATORIAL 3 -
NOVAS TECNOLOGIAS
13001 EQUIPAMENTOS AUDIO-VISUAIS .
16527  OUTROS
17633  PRODUTOS MULTIMEDIA
18812  SOFTWARE EDUCATIVO
19102 TELECOMUNICACOES
pig. 1de2 mod. 0932.02
15-10-2007 Esta lista de produtos é vdlida apenas para a fefra supra citada
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EXPONOR

FEIRA INTERNACIONAL DO PORTO
Lista de Produtos
QUALIFIC@ 2008

__ Cédigo. o  Produto

SERVICOS PARA CENTROS DOCENTES
11636 CATERING
13338 FARDAS E UNIFORMES

13990  HIGIENE
14552 LIMPEZA
16015  MOBILIARIO ESCOLAR
16527  OUTROS

pag. 2 de 2 mod. 093a.02
15-10-2007 Esta lista de produtos & vdlida apenas para a feira supra citada

Exemplo de um Manual do Expositor da QUALIFICA 08
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