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Resumo

O presente trabalho pretende ser o reflexo de um estagio curricular realizado no
Conselho Empresarial Tamega e Sousa. O estdgio insere-se no Mestrado em Gestdo da
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra e decorreu de 28 de janeiro de 2019
a 17 de junho de 2019.

Este relatorio faz assim uma ligagdo daquilo que foram quatro meses de estagio, no
Conselho Empresarial do Tamega e Sousa, que reline todas as Associacbes Empresariais
do Tamega e Sousa e as representa internacionalmente, quando necessario.

Um dos objetivos deste trabalho é apresentar a visdo de alguns autores sobre as
motivag0es de participagdo em feiras internacionais e os fatores de deciséo de presenca ou
ndo numa feira.

Podemos verificar que as empresas que decidem participar em feiras reconhecem
este meio promocional como um produto valioso e eficaz para 0 sucesso da
internacionalizacdo. Enquanto que as empresas que decidem ndo participar em feiras,
apresentam como principal justificacdo os elevados custos inerentes a participacdo numa
feira.

A participacdo em feiras e exposic¢des internacionais tende a ser mais popular entre
as Pequenas e Médias Empresas tendo, por norma, o intuito de entrar num mercado
internacional estratégico, onde outras empresas similares ja atuam, reduzindo, assim, o
risco de entrar num mercado desconhecido.

O estagio realizado centrou-se em tentar perceber como funciona uma organizacao
que gere 12 AssociacOes Empresariais, tem de preparar feiras e exposi¢cdes internacionais
de forma a representar a regido do Tamega e Sousa, ao abrigo de varios projetos que contam
com o apoio e sao financiados pelo Portugal 2020.

PALAVRAS-CHAVE: Feiras e Exposi¢cdes, Mercados Internacionais, Marketing
Internacional, Promocao Internacional.

Vi



Abstract

The present work intends to reflect a curricular internship held at the Tamega and
Sousa Business Council. The internship is part of the master's degree in management at the
Faculty of Economics of the University of Coimbra and ran from 28 January 2019 to 17
June 2019.

This report makes a connection to four months of internship, in the Business
Council of Tamega and Sousa, which gathers all the business associations of Tamega and
Sousa and represents them internationally, when necessary.

One of the objectives of this work is to present the view of some authors about the
motivations to participate in international fairs and the decision factors of attending or not
at the fair.

We can verify that companies that decide to participate in fairs recognize this
promotional means as a valuable and effective product for the success of
internationalization. While companies that decide not to participate in fairs, present as main
justification the high costs inherent to participation in a fair.

The participation in international fairs and exhibitions tends to be more popular
among small and medium enterprises, having normally, as a rule, to enter a strategic
international market, where other similar companies already operate, thus reducing the risk
of enter an unknown market.

The internship focused on trying to understand how an organization manages 12
business associations, must prepare international fairs and exhibitions in order to represent
the region of Tamega and Sousa, under several projects that rely on the support and are
financed by Portugal 2020.

KEYWORDS: Fairs and Exhibitions, International Markets, International Marketing,
International Promotion.
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1. Introducao

Numa realidade econdmica cada vez mais competitiva e concorrencial, as empresas tém
de aprender a destacarem-se dos demais, mas nas empresas nacionais parece existir alguma
resisténcia relativamente a esta questdo, pois por um lado querem iniciar 0 processo de
exportacdo, mas por outro demonstram pouco ou nenhum interesse na adaptacao de estratégias
para atingirem esse fim. De forma a que as empresas portuguesas possam conquistar mercados
externos, devem familiarizar-se com a modernizacdo e com a competitividade a escala
mundial, mas nunca descurando o mercado nacional, pois apesar de tudo, a internacionalizacao
implica concorrer e competir no mercado interno contra produtos/servicos de origem
estrangeira. Ainda assim, ser competitivo ndo € suficiente — € necessario divulgar, promover e
criar relagbes comerciais.

E nesta etapa que se deve comecar a ponderar estratégias de promocao internacional, dai
a importancia das feiras e exposicdes internacionais poderem representar o inicio das trocas
comerciais de uma determinada empresa num mercado estratégico. Nunca esquecendo que no
processo de internacionalizacdo das empresas, a definicdo da politica de promocdo e de
comunicacdo é um fator-chave para o sucesso da mesma.

O presente relatorio de estagio vai incidir sobre a importancia da participacdo em feiras
e exposicOes, apresentando as suas vantagens e desvantagens, como ferramenta de promocéo
internacional, apresentando a perspetiva de alguns autores.

Com isso em vista, este trabalho divide-se em quatro partes. A parte inicial apresenta um
enquadramento tedrico, com base numa revisdo de literatura sobre mercados, feiras e
exposi¢des internacionais. Em seguida é apresentada a entidade de acolhimento e os seus
objetivos e miss@es, histdria, estrutura organizacional e a rede de associacfes parceiras.
Posteriormente é apresentado um resumo das atividades desenvolvidas durante o periodo de
estagio e os projetos a serem desenvolvidos pelo CETS, em associagdo com o enquadramento
tedrico apresentado. Em seguida apresento um balango do valor acrescentado pelo estagio, de
forma a tentar perceber as competéncias adquiridas no decorrer do estagio. Por fim, apresento
as conclusdes gerais do relatorio.



2. Mercados Internacionais

Cadogan e Diamantopoulos (1995) identificaram que a partir do momento que as
empresas operem a nivel internacional, elas vao estar expostas a inimeras forgas ambientais
que podem ser diferentes daquelas encontradas nos mercados domesticos. Desta forma, os
elementos necessarios para a construcao nos mercados internos e externos podem ser bastante
distintos.

Desta forma, as diferencas legais, politicas, econémicas, tecnoldgicas, socioculturais,
bem como as diferencas geograficas e estruturas de distribuicao, afetam as empresas de formas
diferentes e influenciam a sua capacidade de implementar o conceito de marketing. Dado que
esse ambiente internacional pode ser muito complexo e a necessidade de informagdes ser muito
elevada pode introduzir problemas, que provavelmente ndo encontraram no mercado interno.

Apdbs tomarem a decisdo de se internacionalizar, uma empresa deve escolher uma
estratégia de entrada nos mercados externos. Essa decisdo deve ter em atencdo os aspetos do
mercado-alvo, tais como potencial, atratividade, tamanho, crescimento, competicéo, distancia
e acessibilidade, bem como aspetos da empresa (Cateora e Graham, 2001).

A escolha do modo de entrada internacional é uma decisdo amultifacetada, que envolve
a avaliagdo da incerteza e do risco, controlo, compromisso, retornos estimados e outros
objetivos estratégicos (Ji e Dimitratos, 2013).

No caso de uma entrada inicial, a maioria dos estudos sugere que ao optar por este modo
de entrada, pode ser predominado pela incerteza e falta de informacdo e que pode levar 0s
empresarios a adotar uma "abordagem menos racional”, confiando na intuicdo e nos
sentimentos (Evers e O’Gorman 2011).

Centrando-se nos processos de internacionalizagdo Graves e Thomas (2008, p. 151)
defendem a existéncia de trés condutores cruciais das formas de internacionalizacdo, que sdo
"0 nivel de comprometimento com a internacionalizacéo, os recursos financeiros disponiveis e
a capacidade de se comprometer e utilizar esses recursos para desenvolver as capacidades
exigidas".

Em seguida vou abordar uma das formas mais utilizadas e, talvez, das mais antigas
formas de entrada nos mercados internacionais, que séo as feiras internacionais. N&o existem
estudos suficientes para comprovar este método como um dos mais eficazes na forma de entrar
em mercados internacionais, mas a verdade é que ainda sdo bastantes utilizadas na atualidade
e as empresas tendem a aderir cada vez mais, pois estas também vao evoluindo de acordo com
a evolucéo da tecnologia.



2.1 Feiras e Exposicdes como ferramenta de promocgao
internacional

Steve Miller (2000) afirma que as feiras sdo, provavelmente, a mais antiga forma de
marketing conhecida pela Homem.

O contexto das feiras podem ser Business-to-Business (B2B) (restrito a profissionais) ou
Business-to-Consumer (B2C) (aberto ao publico em geral) (Palumbo & Herbig, 2002).

Na Idade Média as feiras eram uma das mais importantes atividades comerciais da época.
A palavra inglesa “fairs” significava uma reunido de pessoas, mais especificamente
comerciantes, concentradas num denominado local para a troca ou venda de mercadorias.
Ainda hoje podemos considerar esta defini¢cdo, mas com algumas adaptacdes, ou seja, as feiras
consistem numa reunido periddica de pessoas ou empresas para venda de produtos ou
demonstracdo de bens e/ou servicos, numa data, local e hora previamente estabelecidos (UFI,
2011).

Atualmente as feiras sdo muito mais do que apenas um espaco de compra e venda de
produtos, sdo, acima de tudo, uma oportunidade para a abertura, construcdo e/ou fortalecimento
do marketing relacional com os clientes-alvo (Blythe, 2002).

As feiras sdo vistas como um ecossistema com varias partes interessadas numa
abordagem integrada entre todos os intervenientes num mercado ou inddstria (Sarmento, 2018).

Além disso, pode-se considerar como um espaco oportuno para criar e desenvolver um
networking profissional, assim como para analisar e recolher informac6es sobre novidades e
comportamento dos concorrentes (Smith and Smith, 1999; Li, 2006, apud Silva, 2013).

Convem referir, igualmente, que as feiras e exposicdes contribuem para um aumento do
emprego, bem como, para uma intensificacdo da concorréncia, ndo sé pelos setores ligados
diretamente a realizacdo das feiras, mas também indiretamente, devido as empresas associadas
a este setor (construtores de stands, agéncias de publicidade, hotéis, restauracéo, transportes,
etc.) (AUMA, 2007).

A importancia das feiras para as empresas varia dependendo do seu tamanho e do pais
de origem. Para as PME’s (Pequenas e Médias Empresas) as feiras representam um papel
importante, pois vao “langar” a empresa para mercados externos, permitindo que as empresas
recolham informac&o sobre o mercado e 0 acesso a oportunidades de mercado (Santos, 2013).

Nas primeiras fases do processo de exportacdo as feiras podem criar uma oportunidade
de aprendizagem muito importante sobre mercados externos e sobre o nivel de competicdo de
determinada indastria. A maior parte dos contactos sdo feitos durante a feira, mas o
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desenvolvimento desses contactos e da interacdo com a industria continua apés a mesma
(Santos, 2013).

As relacdes publicas sdo uma razao comum para expor, especialmente entre as maiores
empresas que consideram a presenca num comeércio justo integrando dando a “cara” que a
empresa precisa de mostrar. Isso ajuda a manter a posicédo e a credibilidade da empresa, bem
como influenciar o ambiente em que a empresa atua. Para algumas empresas, 0 ndo
comparecimento em feiras poderia levar a uma percepcdo de que a empresa estd com
problemas. A participacdo €, muitas vezes, vista como uma forma de manter, em vez de criar,
uma imagem saudavel (Blythe, 2002).

Tafesse (2014) demonstra uma relagdo positiva entre os recursos baseados no mercado e
niveis de paricipagdo em feiras. Os relatérios do estudo demonstram que a implantacdo de
recursos baseados no mercado (por exemplo, longevidade da feira, interatividade da pagina
web da feira) influencia o desempenho do organizador.

Os expositores apresentam caracteristicas distintas dos ndo-expositores. As empresas
expositoras tendem a vender produtos relativamente caros, tecnicamente complexos, com um
alto grau de personalizacdo, e geralmente abordam inimeros clientes em mercados orientados
internacionalmente. Os ndo-expositores tendem a ser empresas menores e domésticas
operando, tipicamente, em servicos (Herbig, O ' Hara, & Palumbo, 1997).



2.2 Feiras: nocgdes e classificacoes

Né&o existe nenhuma definicdo consensual sobre feiras e exposicoes, verificando-se a
existéncia de uma grande variedade de conceitos e defini¢Oes entre autores e instituicdes, que
muitas vezes se confundem (Silva, 2013).

A UFI — The Global Association of the Exhibition Industry (2011) comeca por referir
a diferenca entre feiras (fairs) e exposicOes (expositions). Na linguagem quotidiana estes
conceitos parecem sinénimos, mas na verdade, segundo a UFI, existem algumas diferencas.

Como referido anteriormente, segundo Morrow (2002) o termo “feira” foi o primeiro a
surgir como definicdo de uma reunido periodica de empresas para a promoc¢do e venda de
produtos e servigcos. Normalmente este tipo de eventos compreende apenas interessados de um
setor ou segmento de mercado especifico, para além disso, uma feira € mais direcionada para
a comercializacdo e tem um caracter internacional (UFI, 2011).

A exposicao é um termo semelhante a feiras, no entanto, em termos técnicos, € utilizado
para definir uma mostra de produtos e/ou servigos, expostos numa Otica de demonstracdo e
visualizagdo publica (UFI, 2011).

Os objectivos de exposicdo em feiras internacionais podem ser divididos em atividades
de venda e de ndo venda. As atividades de venda incluem promogéo de vendas, procura de
novos clientes, qualificacdo e prospecédo de vendas. Atividades de ndo-venda sdo geralmente
categorizadas como reunido de clientes existentes, melhoria da imagem da empresa, realizacdo
de pesquisas de mercado em geral, encontrar novos distribuidores ou agentes, lancamento de
novos produtos e até mesmo melhorida da moral dos funcionarios (Blythe, 2002).

A UFI (2011) apresenta uma proposta de classificacdo de feiras quanto a sua
especificidade:

Trade fairs

Este conceito revela-se, de certa forma, ambiguo, pois alguns autores assumem-no
como sindnimo de trade show. Contudo, a UFI (2011) apresenta este conceito como um evento
de cariz internacional e de venda direta, restrito a um determinado segmento de mercado ou
industria especializada. O conceito trade fairs pode ser usado como um termo internacional
para definir uma exposicao (Silva, 2013).

Inicialmente, estes tipos de feiras eram mais virados para a apresentacdo de diversos
produtos e/ou servigos de um determinado setor de atividade. Atualmente é mais frequente a
existéncia de uma organizacdo mais delimitada em segmentos ou industrias especializadas
(Morrow, 2002).



Trade shows

Este conceito assemelha-se as denominadas ““feiras profissionais” em Portugal, isto é,
sdo eventos Business to Business (B2B), onde empresas de um determinado setor podem
mostrar e demonstrar 0s seus novos produtos e servigos a visitantes profissionais. Este género
de feiras caraterizam-se por ndo ser permitida a entrada ao publico geral, apenas ao profissional,
sendo muitas vezes exigidas credenciais de acesso (Morrow, 2002).

Consumer shows

Este tipo de feiras sdo destinadas ao publico em geral, Business to Consumers (B2C).
Os expositores sdo, por norma, empresas com interesse no consumidor final, sendo o periodo
de realizacdo normalmente mais longo que uma feira profissional. Como exemplo, uma feira
de mobiliario e decoragdo aberta ao publico (UFI, 2011).

Mixed shows

Este tipo de feira combina feiras profissionais (B2B) com feiras para o publico (B2C).
A organizacao da feira normalmente estipula dias especiais apenas para visitantes profissionais
e os restantes dias de feiras sdo abertos ao publico (UFI, 2011).

Virtual trade fairs

As feiras virtuais surgiram nos anos 90, quando se verificou uma disseminacao do uso
da internet (UFI, 2011), e consistem numa plataforma web onde se podem encontrar
virtualmente clientes, fornecedores e distribuidores, disponivel 24 horas por dia.

Os intervenientes podem visitar salas e stands on-line, onde podem encontrar
informacdes sobre o perfil da empresa, produtos e/ou servigos. As intera¢des entre expositores
e visitantes ocorrem por meio de equipamentos de multimédia, tais como, salas de chat, féruns,
blogues ou por videoconferéncia (Silva, 2013).

De forma resumida, segundo Geigenmuller (2010, p. 33), as “feiras virtuais sdo eventos,
espetaculos ou exposi¢des on-line que utilizam formatos virtuais para uma interatividade entre
produtores, fornecedores e clientes”.

Este novo conceito de feiras ainda ndo se encontra familiarizado entre as empresas, por
isso € inutil lancar a discusséo se as feiras virtuais influenciardo, ou ndo, as feiras tradicionais
(Kelley, Gilbert e Shehabi, 2004, apud Silva, 2013).

A facilidade de contacto permite uma troca permanente e eficaz de informacdes entre
expositores e visitantes (Geigenmuller, 2010). No entanto, ndo podemos esquecer que a
interacdo fisica com os produtos e servi¢os permite uma troca de informacao mais precisa, para
além da dificuldade em analisar o comportamento dos concorrentes de forma explicita.



Na figura seguinte podemos encontrar estes conceitos sistematizados. Os conceitos
apresentados tém definicGes variadas, no entanto, nem todas tém uma funcgéo bésica e comum
na atividade do marketing e na promocao e divulgacdo de produtos e/ou servicos.

Feiras - L - !\ Exposicoes

{ Primeiro & termo mais comum\ //Termo geral, interacdo entre
\ venda direta ) [ compradores e vendedores e |

' \\produtos e senvigos expostos//

~—

Consumer
Trade falr Trade shows
R show
Exposwcau ou feira intermacional, y

Exposicio ou feira b2b,
de segmento ou industria Exposicao ou feira b2c,
especializada \-'lsnames prcﬁssmna\s wsﬂantes publico em geral

./
e ’/

L Mixed shows j

Figura 1- Esquematizacdo de feiras e exposicoes
Fonte: adaptado UFI (2011, p. 4, apud Silva, 2013)

Em relacdo a dimensdo, podemos classificar as feiras como regionais, nacionais e
internacionais. As feiras regionais atraem, normalmente, expositores e visitantes de uma
determinada regido. Os stands sdo, geralmente, mais simples do que nas feiras nacionais ou
internacionais. Este tipo de certames pode ser um ponto de partida para uma empresa que
pretenda participar pela primeira vez (Rhonda e Bozdech, 2006).

As feiras nacionais atraem expositores e visitantes de todo pais (por vezes ainda se
verifica o interesse de alguns estrangeiros em expor ou visitar). Nestas feiras, o nivel de
expositores e visitantes € mais elevado que numa feira regional. Além disso, os stands,
normalmente, sdo mais elaborados (em design, dimenséo, decoragéo, etc) (Rhonda e Bozdech,
2006).

As feiras internacionais sdo eventos de grandes dimensdes que captam expositores e
visitantes internacionais em numero muito mais significativo (Musgrove, 2009, apud Silva,
2013).



2.3 Planeamento da feira

A funcgéo “planeamento” da participagdo numa feira é crucial para o sucesso da mesma.

Donelson (2011, apud Silva, 2013) apresentou a teoria “Three P’s: Planning,
Preparation and Presentation”. Segundo este autor, a combinagdo destes trés “P” sdo a chave

para tirar o0 maximo de proveito de uma participacdo numa feira.

Framis (1994, p. 62) refere que uma feira “prepara-se durante meses, decorre durante
alguns dias e explora-se ao longo de varios anos”.

Em seguida apresentamos uma figura que representa as possiveis fases de participacao.

& .
i IR R N S N SR AR o I ITTRTAN N N A A
Marketing pré - feira Marketing durante a feira Marketing pos -feira

- Andlise e selegfo da feira i - Definicao da esfratégica i - Elaboragio do relatério
' i comercial i o
- Reserva e andlise da i i - Logistica de desmontagem

- Analise de comportamentos e

documentagao da feira - Desenvolvimento dos contactos

atitudes dos clientes e estabelecidos na feira

- Planeamento e estratégia da concorréncia i

participagao : o : - Andlise e balanco da participacdo
I -~ i - Potencializacao das _ i - Analise de participagbes futuras

- Definicao de objetivos de ! vantagens de participacao !

Participagao : - Estabelecimento de contactos

- Definicdo do design e ; comerciais, iniciacio e/ou :

caracteristicas do stand finalizagio de vendas Gerir o pds-feira

- Definigio da equipa de - Marketing guerrilheiro :

trabalho ; - Formag3o do staff

- Definigao do orgamento
- Definicdo do merchandising

- Logistica de transporte e
montagem do stand e materiais

Atuacdo durante a feira

- Promogao e divulgagao da
participagao

- Definicdo do cronograma de
acdes

Preparar a participagdo na feira

Figura 2 — Fases de participagdo de uma feira
Fonte: Silva (2013), baseado no texto de Miller (2000) e Rhonda (2006)

Como se pode verificar na figura anterior, os autores propdem trés fases de participacéo:
marketing pré-feira, marketing durante a feira e marketing pés-feira, da mesma forma que
Norman (1985) prop6e na sua obra.

Norman (1985) propds estas trés fases de planeamento e participacdo numa feira: antes,
durante e depois) que foi seguida por varios autores, tais como: Miller (2000), Viegas (2000),
Appleyard (2005), Rhonda and Bozdech (2006), CEIR (2010) and Donelson (2011). Estes
autores defendem que planear é a melhor forma de desenvolver uma participacdo eficiente e
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coerente numa feira, de forma a obter o maximo retorno do investimento possivel. De salientar,
ainda, que uma participagéo bem-sucedida numa feira implica um planeamento estratégico em
todas as fases do evento (Santos, 2013).

Relativamente ao tempo de preparacéo, pode dizer-se que sera sempre relativo, pois tudo
dependera da dimenséo da feira e da capacidade da empresa. Contudo, varios autores referem
que serd sempre necessario pelo menos seis meses de preparacdo antes do certame (Silva,
2013).

Blythe (2002) especificou trés estratégias para os expositores interessados em participar
numa feira: a estratégia de venda, que inclui anotar pedidos, gerar vendas e fazer contatos Uteis;
a estratégia de comunicacao (outbound), inclui a melhoria da imagem, a informacéo do produto
e 0 estabelecimento de uma presenca do produto e/ou da empresa; a estratégia de comunicagéo
(inbound), inclui encontrar clientes ja existentes, identificar novos clientes e observar a
concorréncia.

A pesquisa de Hansen (1996), sobre as motivagcOes para participar ou ndo numa feira,
salienta a melhoria da imagem corporativa, a pesquisa de informagdes do concorrente, a
introducdo e/ou o teste de novos produtos/servicos, a lealdade dos clientes atuais, a venda de
produtos/servicos e a identificacdo de potenciais clientes.

2.3.1 Marketing pré-feira

Definicdo de metas e objetivos

O primeiro passo para um planeamento bem-sucedido é estabelecer os objetivos
principais da participacdo, mas que sejam eficazes, realistas e mensuraveis.

Norman (1985) refere que o planeamento e a execu¢do dos programas que atendam aos
objetivos de participacdo numa feira devem estar de acordo com a posicao global da empresa,
postura e imagem. O mesmo autor apresenta cinco passos importantes na elaboracdo de
objetivos:

Listar as raz0es da participacao na feira;

Listar as atividades e tarefas envolvidas em cada participagéo;
- Identificar o perfil das pessoas mais indicadas para representar a empresa no stand da feira;
— Determinar que tipo de retorno se pode esperar;

- Determinar, tanto quanto possivel, o retorno real (vendas) que supostamente ira resultar
diretamente da participagéo na feira.

O objetivo mais comum € o0 aumento das vendas, mas ndo sera o Unico e, por esse motivo,
a participacdo numa feira € uma excelente forma de sensibilizar o mercado, por isso o0 expositor
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pode aproveitar para analisar e sentir a atitude geral das pessoas mais rapidamente do que
utilizando qualquer outro instrumento de marketing (Siskind, 2005, apud Silva, 2013).

Selecdo da feira, analise da documentacédo e reserva de espaco

Steve Miller (2000) apresenta um conjunto de questfes associadas a problematica da
analise e selecdo das feiras mais ajustadas aos objetivos da empresa. Resumidamente, essas
questdes abrangem fatores desde o ambito e tipo de feira, perfil do expositor e visitante,
localizacéo, data e horario da feira, resultados das edigdes anteriores, credibilidade da entidade
organizadora e regulamento geral da feira.

Em relacdo a documentacdo e reserva de espaco, a empresa deve analisar toda a
informacdo disponivel e avaliar se a presenca na feira permite a empresa atingir os objetivos
que pretende com a participacdo (Viegas, 2000).

Definir orcamento
“O montante a disponibilizar dependera obviamente da feira selecionada, pois existe uma

grande variedade de feiras e exposi¢des por todo o mundo. Dependerd, de igual modo, dos
objetivos, localizacéo e tamanho da feira” (Silva, 2013, p. 41).

Steve Miller (2000) apresenta as sete principais categorias de despesas a ter em atencéo:
aluguer de espaco; stand; logistica; servicos associados a feira; staff; publicidade e divulgacéo;
deslocacGes e estadias.

Stand, selecao do espaco e dimensao

Appleyard (2005, apud Silva, 2013) refere que a praticabilidade e criatividade séo
ferramentas essenciais para o planeamento do stand e espaco.

E fundamental que o stand apresente um design cativante, capaz de atrair o visitante,
adaptando-o as necessidades dos mesmos, ndo esquecendo que este € um local de trabalho e
por isso deve ser pratico, para que todo o staff se possa movimentar sem problemas.

Stevens (2005, apud Silva, 2013) faz referéncia a outro fator igualmente importante: a
comunicacdo e imagens graficas (logotipo, slogans, cores, imagens de produtos e outros
elementos) com vista a facilitar a identificacdo da marca ou da empresa.

Os expositores deparam-se na feira, normalmente, com uma forte concorréncia, pelo que
se torna importante destacar-se na multiddo (Rhonda, 2006).

Tipo de stands

H& vérias opcdes de stands no mercado, mas nas feiras atuais verifica-se uma forte
tendéncia no recurso a sistemas de multimédia, onde os flashes de imagens, cores e luzes
predominam (Silva, 2013).
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Pop Up — painéis promocionais retos ou curvos, para impressdes, com estrutura em
aluminio e de fécil transporte, normalmente com uma mala/carrinho (Silva, 2013).

Imagem 1 — Pop Up
Fonte: Figueiredo (2012, apud Silva, 2013)

Tabletop Show — consiste numa mesa ou balcio para contacto com os visitantes. E um
stand que oferece uma excelente versatilidade para exposicao (Silva, 2013).

Imagem 2 — Tabletop Show
Fonte: Figueiredo (2012, apud Silva, 2013)

Stand Modular — Este tipo de stand € projetado com unidades de estruturas de dimens@es
padronizadas, de forma a permitir a flexibilidade no uso e de montagem (Silva, 2013).

Imagem 3 — Stand Modular
Fonte: Figueiredo (2012, apud Silva, 2013)
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Stand Personalizado — estes stands sdo projetados de forma personalizada e

normalmente com recurso a arquitetura e carpintaria (Silva, 2013).

Imagem 4 — Stand Personalizado
Fonte: Figueiredo (2012, apud Silva, 2013)

Tendo em conta os custos avolumados inerentes a uma participacdo numa feira, as

empresas, normalmente, optam pela modalidade de aluguer do stand ao invés da compra (Silva,

2013).

A decisdo sobre o tamanho do stand esta relacionada com o orcamento disponivel e com

0s objetivos da empresa (Silva, 2013).

Rinallo et al. (2010), descobriram que as principais funcdes para que o espaco do stand

é utilizado sdo as seguintes:

Exibicdo do produto: nas feiras exploradas, os produtos estdo presentes virtualmente
em todos os stands e a maior parte do espaco do stand é dedicada a sua exibicao. Itens
expostos, que séo inovagdes, principalmente, geralmente representam o uso do produto.
Como exemplo, no comércio de produtos acabados para retalhistas, os ecrds podem
sugerir conceitos de lojas ou novas tendéncias no consumo de produtos. Em eventos
dedicados a produtos semiacabados, os protdtipos finais dos produtos também sédo
mostrados (por exemplo, roupas produzidas com tecidos). No comércio de tecnologia,
as maquinas e ferramentas de trabalho sdo apresentadas com amostras de produtos que
podem ser produzidos.

Interacéo profissional: uma grande maioria dos stands apresenta espacos dedicados a
interacdo profissional, constituida por secretarias em espacos abertos, escritorios
fechados e salas de reunides.

Socializagdo: muitos stands incluem éareas de socializagdo de varios tipos, incluindo
bares, restaurantes e zonas de relaxamento.
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Promocéo pré-feira

Muitas empresas promovem de forma antecipada a sua presenca numa determinada feira,
com o intuito de incentivar e/ou convidar o publico-alvo a visita-lo no stand. A promogéo pré-
feira é o conjunto de todas as a¢fes que a empresa realiza antes do evento, com o objetivo de
cativar mais visitantes para o seu stand (Silva, 2013).

Na Washington Convention Center, numa conferéncia sobre “Improving ROI through
Pre-Show Promotion”, em abril de 2012, foi apresentado um painel com a informacdo de que
as acOes de promocdo pré-feira podem aumentar o trafego no stand de 33% a 50%. Neste
contexto, a divulgacdo da participacao na feira pode ser uma mais-valia para a empresa (Silva,
2013).

Rhonda (2006) faz referéncia a importancia da newsletter e dos press realeses na
divulgacédo da participacdo. Esta refere, igualmente, a importancia da criacdo do material de
marketing de apoio a exposicdo. A autora fundamenta esta proposta com a necessidade que o
visitante apresenta em recolher e levar informacdo. A melhor coisa a fazer é dar-lhes apenas
informacdes necessarias e detalhadas sobre os servigos e/ou produtos, pois este tipo de
informacdes pode ajudar o visitante a decidir.

Tendo em conta a multiplicidade de fatores envolvidos na participacdo numa
determinada feira, torna-se indispensavel desenvolver um cronograma de acles e de
responsabilidades (Viegas, 2000).

2.3.2 Marketing durante a feira

A primeira impressdo pode ser determinante para o resultado da participagéo, por isso,
a partir deste momento o sucesso passa essencialmente a depender da atuacdo e da atitude da
equipa de atendimento (Silva, 2013).

A participagdo numa feira pode ser considerada, por um lado, como um complemento
a estratégia global de marketing da empresa ou, por outro lado, como uma ferramenta de
comunicagdo autonoma (UFI, 2011).

Esta participacdo deve ter em atencdo as varias dimensbes do marketing, produto,
preco, praca e promogdo. Ou seja, identificar o principal produto ou servico que se esta a
promover na feira, organizar o espaco de exposi¢cdo em torno disso, identificar o publico-alvo,
estabelecer as condi¢cGes comerciais e desenvolver uma comunicagdo precisa e eficaz sdo
fatores fundamentais para o sucesso da participagdo (Silva, 2013).

Estes sdo os aspetos mais importantes a ter em conta durante a realiza¢éo do certame:
- O comportamento da equipa de entendimento (linguagem corporal);

- Analisar a reacdo dos potenciais clientes em contacto direto com os produtos e servigos;
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- Realizar demonstracdes;

- Entregar brindes e distribuir documentacao;

- Analisar a concorréncia;

- Estabelecer contactos para mais tarde transformar em vendas;

- Aproveitar as atividades paralelas;

- Desenvolver animagdes no stand;

- Realizar reunides diarias com todo o pessoal do stand (analisar dos resultados);

- Fazer a manutencdo do stand, limpeza e arrumacdo.

2.4.3 Marketing pés-feira

Apds o término da feira, por norma, o0s visitantes deparam-se na posse de uma grande
variedade de informacGes e de cartdes de contacto, por esse motivo, € muito importante o
desenvolvimento de relagdes duradouras e proativas com o0s clientes/visitantes, antes, durante
e principalmente depois da feira, pois esta “pequena” preocupacdo pode fazer a diferenca na
hora de estabelecer contactos por parte dos visitantes (Silva, 2013).

Alguns estudos, mencionados por Rhonda (2006, p. 110), demonstram que cerca de
80% das empresas ndo fazem o devido follow-up dos contactos e, por esse motivo, podem
perder, o que poderiam ser, excelentes oportunidades de negdcio.

Para colmatar esta percentagem, Stevens (2005, apud Silva, 2013), sugere as seguintes
tarefas:

- cumprir o mais rapido possivel as solicitacdes expressas pelos visitantes no decorrer da
feira (por exemplo, envio de catalogos, amostras, um orgamento ou proposta de pre¢os);

- divulgar os resultados da feira junto da imprensa e no website da empresa.

Rhonda (2006) realga a importancia do follow-up como uma excelente oportunidade de
negocio. A autora menciona as seguintes agdes como primordiais:

- Organizagédo dos dados recolhidos na feira;

- Realizagéo do follow up dos contactos desenvolvidos na feira;

- Auvaliacdo da participacdo na feira.

Convém realcar que a avaliacdo da feira é parte integrante do processo de gestdo da
empresa e 0s objetivos da feira sdo condigbes previamente estabelecidas que definirdo o
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sucesso da participacdo. Por isso, apds a feira, os objetivos tém de ser auditados e analisados
para verificar o grau de cumprimento (Silva, 2013).
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2.4 Vantagens e desvantagens de participacao numa feira

Vantagens de participagdo para 0s expositores:
- Permite contactar diretamente com atuais e potenciais clientes (Norman, 1985);
- Possibilita o desenvolvimento de acdes de marketing experimental (Rinallo et al., 2010);

- Facilita a recolha de informag6es sobre a concorréncia e 0 mercado acerca de novos
produtos/ servicos, precos, comportamento dos clientes, etc. (Viegas, 2000);

- Permite desenvolver a¢des de marketing de vendas nas varias dimensdes. Uma das grandes
vantagens de uma feira ou exposi¢do, em comparacdo com outros meios promocionais, é
a possibilidade do contacto real com os varios produtos ou servigos em exposicao, ou seja,
0 visitante pode ver, cheirar, tocar, provar, comparar, experimentar e comprar 0S
produtos/servicos (Miller, 2000);

- Possibilita a introducao de novos produtos numa grande escala de possibilidades (Herbig,
O’Hara and Palumbo 1997);

- Possibilita o langamento de novos produtos ou de uma nova mensagem de marketing
(Rhonda, 2006). Os expositores podem aproveitar a presenca de clientes para testar novos
produtos ou chamar atengdo com uma nova mensagem;

- Promove a existéncia um grande numero de pessoas interessadas e qualificadas que
recebem a mensagem promocional (Herbig, O’Hara and Palumbo 1997);

- Permite desenvolver uma oportunidade de livre publicidade para a empresa (Herbig,
O’Hara and Palumbo 1997);

- Permite estabelecer novos contactos comerciais e consequentemente novas vendas. Esta é,
normalmente, a principal razdo de participacdo numa feira (Rhonda, 2006).

No entanto, as feiras ou exposi¢des também apresentam o seu lado negativo, pois apesar
de serem altamente eficazes, normalmente, também sdo muito dispendiosas. Por esse motivo,
temos uma dicotomia, ou seja, as feiras sdo, por um lado, uma ferramenta eficaz, mas também
uma das formas mais caras de fazer marketing.

Alguns estudos demonstram, também, que muitas empresas ndo tém conhecimento das
verdadeiras potencialidades da participagdo nas feiras (Viegas, 2000), verificando-se muitas
vezes expositores com participacdes mal estruturadas.

Além disso, tendo em conta que, normalmente, o impacto das feiras se reflete a
médio/longo prazo, muitas empresas nao tém nem a capacidade necessaria para medir o retorno
sobre o investimento numa feira (Santos, 2013).
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Convem, ainda, salientar que, no meio de tantos stands e de milhares de visitantes ha
sempre a possibilidade de algum expositor passar despercebido e ndo se destacar dos demais.
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3. Apresentacao da Entidade de Acolhimento

M7 i € r2om 20

Figura 3 — Logotipo do CETS
Fonte: https://www.cets.pt/

O Conselho Empresarial do Tamega e Sousa (CETS) nasce da vontade manifestada pelas
12 Associagdes Empresariais da regido (Amarante, Baido, Castelo de Paiva, Celorico de Basto,
Cinfaes, Felgueiras, Lousada, Marco de Canaveses, Pacos de Ferreira, Penafiel, Resende e Vila
Mead) tendo em vista a construgdo de uma estrutura representativa, de forma a contribuir mais

eficazmente para 0s novos processos de desenvolvimento regional.

O CETS tem como finalidade o desenvolvimento homogéneo e sustentado, o estudo, a
defesa e a promocdo das empresas e dos interesses socioecondmicos da Regido NUT Il
Tamega, mediante a cooperagdo e representacdo das respetivas estruturas associativas

empresariais, assim como outras organizagdes que o integrem.

Tendo em vista a prossecucdo dos seus objetivos, o Conselho Empresarial do Tamega e

Sousa, desenvolverd, entre outras, as seguintes atribuicoes:

e Afirmar e salvaguardar os valores empresariais, economicos, sociais e culturais no seu
espaco de atuacéo;

e Representar e contribuir para o desenvolvimento das suas associadas;
e Contratualizar com Organismos Publicos iniciativas de apoio a atividade empresarial;

e Desenvolver uma acdo continuada destinada a incrementar o0 progresso técnico,
tecnoldgico, econdmico, social, associativo, de formacdo e qualificacdo, e cultural da
regido, bem como a protecdo do meio ambiente;

e Dinamizar meios e atividades que visem o estudo e solugéo dos problemas relacionados
com a sua natureza e objeto;

e Promover a investigacdo, desenvolvimento e inovagao;
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Participar em institutos, associa¢fes, fundaces ou outro 6rgdo juridico autonomo
equiparado, quando dessa participacdo resultem beneficios para os seus associados ou
sirva os interesses institucionais ou regionais;

Realizar protocolos com entidades que possam colaborar dentro dos objetivos do
Conselho Empresarial do Tamega e Sousa.
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3.1 Historia

A criagdo de uma estrutura representativa das Associagdes Empresariais da regido do
Tamega e Sousa teve como precedente histérico a criacdo do Forum para a Competitividade, a
7 de abril de 2011. Para tal, estabeleceram a constituicdo de um painel de Empresarios,
Empresas e as Associacdes que as representam num forum de discussdo, procurando a
convergéncia em torno das oportunidades, desafios e da solugdo dos constrangimentos que
afetam estes interlocutores do desenvolvimento. A definicdo de metas e acdes voltadas para a
implementacdo de uma nova politica de desenvolvimento da atividade econémica na regiao
desenham-se, assim, num quadro de afirmacdo da iniciativa empresarial e capacidade das
forgas vivas da regiéo.

A 16 de margo de 2012, as Associacdes Empresariais aprovaram e subscreveram um
Acordo de Cooperacdo para a Competitividade Empresarial, o qual consagra cinco areas de
intervencdo prioritarias, tendo em vista 0 aumento da competitividade regional: Qualificacao
das pessoas e organizagdes; Economia e desenvolvimento regional, Vocagdo de
internacionalizacdo, fomento das exportacbes e abertura ao exterior; Cooperacdo e
associativismo e Realizacdo de eventos.

O Secretério de Estado Adjunto da Economia e Desenvolvimento Regional, Almeida
Henriques, presidiu a sessdo solene de tomada de posse dos érgdos sociais do Conselho
Empresarial do Tamega e Sousa (CETS), na Casa da Cultura, em Cinfées, a 10 de novembro
de 2012.

Finalmente o CETS foi inaugurado a 30 de novembro de 2012 pelo Ministro da Economia
e do Emprego, Alvaro Santos Pereira, na sua sede social, em Felgueiras. A presenca do
Governo em momentos-chave da fundagdo do CETS, mostra o reconhecimento do pioneirismo
da iniciativa promovida pelos agentes econdmicos da NUT IlI e, simultaneamente, a intencdo
do Estado interagir com menos interlocutores nas questbes relacionadas com o
desenvolvimento econdmico do Pais.
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3.2 Estrutura Organizacional

A Estrutura Organizacional do CETS, Figura 4, apresenta uma Direcdo, uma Assembleia
Geral, um Conselho Fiscal, um Presidente, uma Direcdo Executiva, um Departamento de
Marketing e Comunicacdo e um Departamento Financeiro. Este organograma é referente ao 111
mandato, que corresponde ao Biénio 2017/2018, que era 0 que estava em vigor quando eu
iniciei o estagio, mas eu presenciei um periodo de transicéo e assisti a uma troca de mandatos.

ADMINISTRAGAD

DIRECAD

VICE-PRESIDENTE
AE Pagos de Ferreira
RUI CARNEIRO

VICE-PRESIDENTE
Al Lousada

ARMENIO MOREIRA
DA SILVA

VICE-PRESIDENTE
AE Marco de Canaveses
J0SE PEDRO REIS

VICE-PRESIDENTE
ACI Castelo de Paiva
ARLINDD ALVES

Figura 4 — Organograma do CETS
Fonte: https://www.cets.pt/30-mandato/

DIRECAO DEPT. MARK. E
COMUNICACAO 7 FINANCEIRO

EXECUTIVA

DEPT.

PRESIDENTE
AE Baido| Paulo Portela

ASSEMBLEIA GERAL

PRESIDENTE
AE Felgueiras
NUNO MARTINS DA FONSECA

CONSELHO FISCAL

PRESIDENTE
AE Fafe, Cabeceiras e Celorico
de Basto
CASIMIRO COSTA

VICE-PRESIDENTE
AE Cinfies
ROGERIO REIS

VICE-PRESIDENTE
AE Vila Med
GERALDINO OLIVEIRA
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3.3 Rede de Associacdes

https://www.cets.pt/associacoes/

] ASSOCIACAO
EMPRESARIAL

" JACI -

( <lSlC]()(l( alva

oiacao Comercial ¢ Industrial

Ruz Dr. Miguel Pinto
Morada: o

Martins, n° 90
Morada: Rua Prof. Egas Moniz Cédigo
4600-090 Amarante
Postal:
Cédigo 4550 - 146 Castelode
Postal: Paiva Telefone: 255410240
e Facebook
Telefone: +351255699717 Sociais: ace
Redes Sociais Facebook Website: www.aeamarante pt

m ]

: it SSOCIagao
Aaaarpba. Empresarial
Moraia: Rua Comandan.te Agatdo
Langa, n°12, Loja 2,
. Rua Major Monteiro Leite,
; Bocais 7-1°DTO
Cédigo g
4640-142 Baido
Postal:
Cédi
g? 4690-041 Cinfaes
Telefone: 255541689 Postal:
Redes Telefone: 255563206
vy Facebook
Sociais:
Redes
Facebook

Website: www.aebaiao.com Sociais:


https://www.cets.pt/associacoes/

Morada:

Cédigo
Postal:

Telefone:

Redes
Sociais:

Website:

Morada:

Codigo
Postal:

Telefone:

Redes
Sociais:

Website:

ASSOCIACAO
EMPRESARIAL FAFE
CABECEIRAS DE BASTO
CELORICO DE BASTO

Rua Serpa Pinto - EdifIRB,
n°107

4890-238 Celorico de Basto

255323884

Facebook

www.aefafe pt

) AEMarco

ARROCACA0 HMErOsnal (O MArCO de CanaVeses

Largo Sacadura Cabral,
n°112

44630-219 Marcode
Canaveses

255539210

Facebook

www.aemarco.pt

Morada:

Cédigo
Postal:

Telefone:

Redes
Sociais:

Website:

Morada:

Cédigo
Postal:

Telefone:

Redes
Sociais:

Website:

FELGUEIRAS

Avenida Dr. Ribeiro
Magalh3es 1037, 1°

4610-108 Felgueiras
255311558
Facebook

www.aefpt

aepf

Associagao Empresarial
de Pacos de Ferreira

Rua Associagdo
Empresarial, 167

4591-909 Pacos de Ferreira

255862114

Facebook

www.aepfpt
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ASSOCIACAD EMPRESARIAL DE PENAFIEL

Morada:

Cédigo
Postal:

Telefone:

Redes
Sociais:

Website:

Morada:

Cédigo
Postal:

Telefone:

Telemével

Redes
Sociais

Website:

Q'ls

Rua D. Ant6nio Ferreira
Gomes, Milhundos

4560-568 Penafiel

255718020

Facebook

www.aepenafiel pt

Urbanizagdo da Cruz, Lote
14-i3

4605 - 359 Vila Me3

255735050

911836006

Facebook

aevilameawebnode. pt

Associagao Empresarial de Resende

Rua Dr. Francisco 5§

Morada: 3

Carneiro, Lote 2
Cédigo

4660-226 Resende
Postal:
Telefone: 915710578
Redes

e Facebook

Sociais:

Associagio Industrial de Lousada
Morada: Parque Industrial Lousada
Cédigo Postal: 4620- 665 Lousada
Telefone: 255813802
Redes Sodiais: Facebook
Website: www.ailousada.pt
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4. Resumo das tarefas desenvolvidas no decorrer do Estagio

O primeiro objetivo do estagio consistiu no contacto com a realidade empresarial.

Outro dos objetivos era a aquisicdo de conhecimentos relacionados com a gestdo de
projetos, de forma a perceber como estes funcionam em parceria com outras entidades.

As primeiras tarefas realizadas tiveram como objetivo conhecer a entidade de
acolhimento e as pessoas que dela fazem parte. Nesta primeira fase foram apresentados alguns
documentos sobre a empresa de modo a conhecer melhor a sua histéria e a sua evolucao.

Fui introduzida na realidade do conselho empresarial comecando a ler os projetos em que
estavam envolvidos no momento da minha chegada, os quais vou apresentar em maior detalhe
mais a frente.

No decorrer do estagio tive a oportunidade de participar em varias tarefas de apoio aos
restantes membros.

Diariamente tinha de fazer uma atualizacdo do Excel de um plano de comunicagdo com
todas as publicagdes efetuadas nas redes sociais do CETS, Figura 5. Esta foi a minha primeira
tarefa no estagio tendo procedido a atualizacdo do mesmo desde outubro de 2018 a janeiro de
2019, que se encontrava desatualizado, aquando da minha chegada.
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5 | PROXIMAEDICAD DA B-80X REALIZA-SE EM 2015, EM LOUSADA | REPOST ESTG

6 | CANDIDATURAS ABERTAS PARA BOLSA MICRO COUVEUSE RURAL DE APOIO AD NASCIMENTO E CRESCIMENTO DE EMPRESAS | REPOST JORNAL A VERDADE
7  NOVORUMOANORTE | REPOST - TRABALHADORES A RECIBOS VERDES COM NOVAS REGRAS

& |AEBAIAO | REPOST —VENCEDOR DO CONCURSO DE MONTRAS “A MINHA MONTRA VIVE A MAGIA DO NATAL!™

9 |AEMARCO | REPOST - ENTREGA DE PREMIOS - CONCURSO DE MONTRAS DE NATAL 2018 | GALERIA DE FOTOS

10 | AERESENDE | REPOST — CERIMONIA DE ENTREGA DOS PREMIOS RELATIVOS AD | CONCURSO DE MONTRAS DA AER

11 |AEPF | REPOST—VENCEDORES DO CONCURSO DE MONTRAS DE NATAL

12 | ENTREVISTA: PAULD PORTELA TERMINA CICLO DE 10 ANOS A FRENTE DA ASSOCIACAO EMPRESARIAL DE BAIAD | REPOST JORNAL AVERDADE

13 | ADERSOUSA | REPOST —1 ENCONTRO NACIONAL DOS PRODUTORES DE ESPARGO
14 | CIMTS | REPOST — EVENTO TAMEGASOUSA INFORMAL BUSSINESS DRINK

15 I NOVORUMOANORTE | REPOST — CURSO DE GESTAD DE ALOJAMENTO LOCAL
16 | PAULO PORTELA PARTICIPOU NO ULTIMO CONSELHO INTERMUNICIPAL QUE SE REALIZOU NA SEDE DA CIM DO TAMEGA E SOUSA | CIMTS

17 | CIM TS | REPOST —TAMEGASOUSA INFORMAL BUSSINESS DRINK | MONVERDE

18 | AEAMARANTE | REPOST — CASA DA PORTELA RECEBE ACAO DE ESCLARECIMENTO SDBRE O “LIVRO DE RECLAMACOES”
19 | NOVORUMOANGRTE | REPOST — NORTE DIGITAL | ESTUDOS DE DIAGNOSTICO

20 | DOLMEN | REPOST — ECONOMIA ATIVA NO DOURO VERDE - MICROCOUVEUSE RURAL
21  EMPRESAS TEMEM QUE BREXIT OBRIGUE A DESPEDIMENTOS | REPOST DINHEIROVIVO |
22 | PRESIDENTE DO CONSELHO EMPRESARIAL DO TAMEGA E SOUSA, PAULO PORTELA, PARTICIPOU ND PROGRAMA PROS E CONTRAS - RTP DEDICADO A DESCENTRALIZACAD |
23 |CIMTS | REPOST —TAMEGASOUSA INFORMAL BUSSINESS DRINK | ANJE
24 |CEACP | REPOST—*A CONTRATACAD PUBLICA MA PRATICA: D.L. 111-8/2017 UM ANO DE EXPERIENCIA”

25 [CIMTS | REPOST ~TAMEGASOUSA INFORMAL BUSSINESS DRINK | GALERIA DEFOTOS

26 |AEBAIAD | REPOST— CONCURSO DE MONTRAS A MONTRA DO AMOR — ESPECIAL DIA DOS NAMORADOS

27 | AEPF | REPOST - CAPITAL DO MOVEL VIAJA ATE BIRMINGHAM

28 | NCVORUMOANGRTE | REPCST - EXPORT TOOLBOX - PROCEDIMENTOS ADUANEIRDS E FISCAIS DE IMPORTACAC E EXPORTAGAD

29 NOVORUMOANORTE | REPOST - EMPRESTIMO DE 60 MILHOES PARA EMPRESAS PORTUGUESAS: IFD E BCP

30  DOLMEN REPOG'I—SESS;D DE ENCERRAMENTQ DO PROJETO LOW DENSITY HIGH QUALITY

21 | NOVORUMOANORTE | REPOST — PREMIO EUROPEU DE EXCELENCIA INDUSTRIAL: CANDIDATURAS ABERTAS ATE 31/01

32  AMARANTE RECEBE ENCERRAMENTO DE PROJETO LOW DENSITY HIGH QUALITY - TERRITORIOS DE BAIXA DENSIDADE | REPOST JORNAL A VERDADE
23 TAMEGAE SOUSA PROMOVE ACAD DE BENCHMARKING A LA RIJA | CETS
24 | DOLMEN | REPOST - SESSAO DE ENCERRAMENTO "LOW DENSITY, HIGH QUALITY | GALERIA DE FOTOS
35 | NOVORUMOANORTE | REPOST - ESTUDD e TECHNOLOGY, MEDIA AND TELECOMMUNICATIONS PREDICTIONS 2019% - DELOITTE
%
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Figura 5 — Excel do plano de comunicacédo das redes sociais (janeiro)
Fonte: Elaboracdo Prépria

No dia 6 de fevereiro, de modo a encetar um trabalho de colaboragéo institucional e
empresarial entre 0 Tamega e Sousa e a Guiné-Bissau, o0 Conselho Empresarial do Tamega e
Sousa teve a honra de receber na sua sede o Primeiro-Ministro do pais africano, Aristides
Gomes, no ambito do programa de visitas a Regido. O CETS j4 tinha iniciado o apoio a
internacionalizacdo das empresas da Regido em territério africano com a criacdo de uma
politica de suporte direcionada para o mercado mogambicano.

Figura 6 — A esquerda o Dr. Paulo Dinis, Diretor Geral do CETS. A direita o Primeiro-
Ministro da Guiné-Bissau.
Fonte:https://www.facebook.com/cetamegasousa/photos/pch.2058526507588226/20585194342
55600/?type=3&theater

Existem algumas atividades realizadas ao longo do estagio que envolvem orgamentos e
nomes de pessoas que eu ndo posso incluir no relatério de estagio devido a confidencialidade
deste tipo de informagdes.

A maior parte das atividades desenvolvidas no inicio do estagio foram de update de
informacdes relacionadas com o projeto Tamega e Sousa Internacionaliza, nomeadamente
atualizacdo do Plano de Comunicacdo do projeto, contagem dos materiais promocionais
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existentes em suporte fisico (brochuras, flyers, etiquetas para vinhos, caixas de vinhos, etc.) e
contabilizacdo do n° de noticias e comunicados de imprensa apresentados. No ambito deste
projeto ajudei na preparacdo da participacdo no Férum Gastronémico da Corunha que se
realizou de 9 a 13 de marco.

Desenvolvi um trabalho de traducdo do website do CETS, das péaginas relativas a
apresentacdo e a historia do mesmo, este pode ser encontrado no Anexo 1.

Realizei a atualizacdo de uma base de dados dos meios de comunicagao social regionais
e, posteriormente, nacionais. Este foi uma das tarefas mais demoradas e elaboradas que
desenvolvi ao longo do estagio. Necessitei dos 4 meses de estagio para terminar por completo
esta tarefa. No Anexo 2 e no Anexo 3 podemos encontrar uma pequena demonstragdo daquilo
em que consistiu a atualizacdo desta base de dados.

Nos dias 11 e 12 de marco ndo compareci no local de estagio devido a participacdo do
CETS no Forum Gastrondmico da Corunha, mas fiz um trabalho sobre “Marketing Territorial
e a Valorizagao dos Destinos Turisticos” para compensar estes 2 dias de auséncia (Anexo 4).

Ajudei nas atividades de pos evento do Forum Gastrondmico da Corunha, inclusive
atualizei um PowerPoint com todos os materiais promocionais produzidos pelo CETS para
apresentarem nas feiras em que participam. Na Figura 7 podemos observar alguns exemplos
dos materiais promocionais que séo produzidos.

Caneta

“BOLINHOS
DE AMOR"

Cartdes dé Identificacio

Figura 7 — Exemplo de Materiais Promocionais do CETS
Fonte: Elaboracéo propria

No dia 2 de abril tive a 12 reunido com o0 meu orientador de estagio.
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Na Tabela 1, esta apresentada uma tabela que realizei com os municipios do Tamega e
Sousa que receberam os Fins de Semana Gastrondémicos de janeiro a julho de 2019, que é uma
iniciativa do Porto e Norte de Portugal.

Municipio Pratos destacados Datas

Diversos Petiscos; Anho Assado em Forno a Lenha; Cavacas de .
24, 25 e 26 de maio

Resende

Resende
Fafe Vitela Assada a Moda de Fafe; Doces de Gema 17, 18 e 19 de maio
Cinfaes Arroz de Aba (de vitela Arouquesa); Bolos de Manteiga 26, 27, 28 de abril
Felgueiras Presunto com Broa; Cabrito Assado no Forno; Pdo de L6 de Margaride 12, 13 e 14 de abril
Paredes Tremogo; Cabrito Assado no Forno; Sopa Seca Doce 05, 06 e 07 de abril
Castelo de Paiva Fumeiro Tradicional; Cataplana de Payva; Sopa Seca 29, 30 e 31 de margo
Lousada Cozido a Portuguesa; Leite Creme Queimado 22, 23 e 24 de margo
Celorico de Basto Pataniscas; Cabrito Assado no Forno; Pdo de L6 15, 16 e 17 de margo
Cabeceiras de Basto Couves com Feijdo; Pdo de L6 1, 2 e 3de margo

Pataniscas; Arroz de Lampreia; Bolinhos de Amor; Tortas de S.

Penafiel i 15, 16 e 17 de fevereiro
Martinho
Marco de Canaveses Verde/Bazulaque; Anho Assado com Arroz de Forno; Fatias do Freixo 18, 19 e 20 de janeiro
Amarante Fumeiro; Cabrito Assado (Serrano); Doces Conventuais - Lérias 11, 12 e 13 de janeiro

Tabela 1 — Fins de Semana Gastrondmicos no Tamega e Sousa
Fonte: Elaboragdo propria

No ambito do projeto Tdmega e Sousa Internacionaliza ajudei na preparagdo da
participacdo no Saldo Imobiliario e de Turismo Portugués (SITP) que se realizou de 17 a 19 de
maio, em Paris, nomeadamente, preparei uma lista de restaurantes proximo da Expo Versailles
e do hotel onde as colaboradoras do CETS ficaram hospedadas e a organizacdo e arquivo dos
orcamentos recebidos (publicidade, materiais promocionais, transporte, etc.).

Nesta fase, como ja estava mais familiarizada com a forma de trabalho do CETS ja
consegui ajudar na preparagdo do marketing pré-feira e pés-feira, articulando com a reviséao da
literatura apresentada. No marketing pré-feira ajudei a completar a Ficha Técnica desta feira,
que consiste na identificacdo do mercado e das suas caracteristicas, com dados da AICEP, na
apresentacdo do historico de acdes ja realizadas nesse pais e na descricdo das caracteristicas e

29



informacdes Uteis do certame. E, ainda, apresentado uma maquete do stand. Neste caso a
maquete apresentada para o STIP, foi a seguinte:

Imagem 5 — Maquete do Stand ‘Douro, Tamega e Sousa’
Fonte: Conselho Empresarial do TaAmega e Sousa

Sao apresentados os objetivos de participacdo na feira que, neste caso, eram 0s
seguintes:

- Aumentar a representatividade de bens e servicos do Tamega e Sousa nos mercados-
alvo.

- Aumentar os indices de notoriedade da regido;

- Atrair novos atores para estratégias de internacionalizagéo.

- Identificar oportunidades de negdcio alinhadas com a procura internacional.

- Obter conhecimento sobre mercados externos e tendéncias de mercado.

- Estabelecer rede de contactos.

- Potenciar o desenvolvimento e langamento de produtos e servigos.

- Permitir uma adequada avaliacdo sobre o posicionamento de produtos e servigos.

E, ainda, apresentado o programa de atividades a decorrer no stand, com diversas
atividades, desde sessGes de showcooking a provas vinicas. Por ultimo encontramos a
informacdo dos voos e do hotel onde ficam alojados no decorrer da feira. Esta ficha técnica é
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personalizada para cada feira ou exposicdo em que o CETS participa, de forma a que fiqguem
registadas todas as especificidades necessarias, de forma a que seja possivel a sua realizagéo.

Normalmente o CETS opta pela modalidade de stand personalizado devido a liberdade
na exposicao que representa e optam pelo aluguer do mesmo, em vez da compra.

No STIP eles optaram por contratar uma empresa para fazer a divulgacéo da participacao
do CETS pelos diversos OCS, de forma a conseguirem atingir um publico mais amplo, de
forma a que eles possam dar a conhecer a regido do Tamega e Sousa. Especialmente o mercado
francés é um mercado que lhes interessa devido ao numero de emigrantes existentes e que,
porventura, gostariam de ter um pouco mais de Portugal perto deles e nada melhor que uma
feira a promover os produtos regionais, tais como, o Pdo-de-L6 e o Vinho Verde. Em todas as
feiras que participam enviam sempre um press realese aos OCS mais importantes e do setor,
para que seja feita a divulgacdo da mesma.

Participei, ainda, na logistica de transporte dos produtos de exposicdo, do material de
merchandising, do stand e dos produtos da regido, ajudando a carrega-los para uma carrinha
refrigerada, que eles alugaram para levar para a feira, na véspera da partida.

Né&o participei no marketing durante a feira.

No marketing pos-feira ajudei a gerir os contactos que fizeram durante a feira, atendendo
0 telefone e estabelecendo contacto com os mesmos, preparei um power-point no sentido de
divulgar os resultados da feira junto da imprensa e no website do CETS. Fiz, ainda, umarecolha
de todas as noticias que foram saindo nos OCS sobre a participacdo do CETS no SITP, fazendo
um balanco numa folha de excel ja previamente preparada para o efeito. E realizado e enviado,
também, um press realease aquando o término da feira, agradecendo a participacdo de todos
os parceiros do CETS.

De 22 a 26 de abril tive umas férias da Pascoa onde aproveitei para continuar o
desenvolvimento do relatério de estagio.

Participei, em nome do CETS, numa sessdo de divulgacdo sobre comércio digital na
biblioteca municipal de Felgueiras, que decorreu no dia 14 de maio.

Todos 0s meses era responsavel por procurar todas as noticias que saiam nos meios de
comunicagdo social e documenta-las. Consistia num trabalho de pesquisa bastante completo e
verifiquei que a maior parte das noticias saiam em meios de comunicagédo regionais. No Anexo
5 apresento um exemplo de como este clipping deveria ser feito.
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No dia 4 de junho tive a minha segunda reunido com o meu orientador de estagio na
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Dia 13 de junho terminei 0 meu estagio no Conselho Empresarial do Tamega e Sousa.
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4.1 Projetos desenvolvidos pelo CETS

Tamega e Sousa (TAMS) Internacionaliza

O principal projeto e ao qual vou dar mais énfase, que estava a ser desenvolvido pelo
CETS no momento da minha chegada e devido ao tema escolhido para o relatorio, sera o
Projeto de Internacionalizagdo denominado de “Tamega e Sousa Internacionaliza”.

Este projeto tem como objetivo a projecdo internacional dos produtos e bens produzidos
na regido Tamega e Sousa, com principal foco nos mercados fora da Europa, com a definicao
de um modelo de negécio no ambito da internacionalizacdo. E um projeto em parceria com o
ESTG, com Ader-Sousa, com a DOLMEN e com a CIM TS, no qual o CETS representa a
posicdo de lider.

Este visa beneficiar um conjunto alargado de empresas através do desenvolvimento de
acoes que pretendem aumentar o reconhecimento internacional dos bens e servicos da Regiéo,
potenciar o processo de internacionalizacdo, na procura de novos mercados fora da europa e
melhorar a cooperacdo empresarial no processo de internacionalizacéo.

Este projeto esta dividido por um plano de acdes a ser desenvolvido para execucdo do
mesmo.

Acdo 1: Desenvolvimento de Estudo Estratégico para a Internacionaliza¢do da Regido Tamega
e Sousa

O estudo estratégico "Internacionalizacdo da Regido Tamega e Sousa" visa, por um
lado, identificar e avaliar os projetos de internacionalizacdo bem-sucedidos das empresas
localizadas neste territorio e, por outro, estabelecer um conjunto de estratégias e acdes futuras
de promocao territorial com vista a sua internacionalizacdo e a atracdo de investimento.
Resumidamente, esta acéo resulta no desenvolvimento um "road map™ da internacionalizacao,
com informagdo concreta relativa a mercados, volume de negocios, produtos e servicos,
estratégias de internacionalizacdo e projecdo futura (diversificacdo de novos mercados e
posicionamento internacional futuro da propria Regiéo).

Acdo 2: Capacitacdo para a Internacionalizacéo

Esta acdo pretende trazer novos conhecimentos, promover ideias, potenciar a inovagao
e, consequentemente, promover a capacitagdo das PME para conceitos e metodologias
inerentes a internacionalizacéo.

Depois de implementado um conjunto de a¢des que visam o conhecimento dos mercados,
numa logica de diagnostico e capacitacdo a¢do, o acompanhamento das empresas em missdes
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(onde nalguns casos sera contemplada a realizacao de exposi¢cGes em locais definidos), torna-
se exequivel assegurar melhores resultados, que serdo devidamente monitorizados atraves de
acOes de acompanhamento e avaliacao.

Atividades

- Realizacdo de 21 sessdes de trabalho em sala (3 edicGes), repartidas por 7 tematicas
("apoios financeiros a internacionalizacdo”, ‘“estratégias e modelos de
internacionalizacdo”, "planos empresariais”, "estudos de mercado”, "adaptacdo de
produtos”, "procedimentos aduaneiros e fiscalidade", "a¢des de promogdo”, a serem
desenvolvidas nos 11 concelhos da NUT 11l Tamega e Sousa.

- Presenca de opinion makers e visitas a casos de sucesso na area da internacionalizagao.

- Replicacao (ou adaptacéo) de experiéncias de sucesso de empresas de outros paises nos
processos de internacionalizacdo das PME, como exemplo de boas praticas.

v Desenvolvimento de Materiais Promocionais (Flyers e Brochuras)

Acéo 3: Promocéo da Regido Tamega e Sousa ha Didspora Portuguesa

As embaixadas afiguram-se como potenciais pontos-chave para uma abertura de
contactos, uma vez que a sua missdao ndo se limita ao plano diplomatico e remete,
frequentemente, para o plano dos negdcios.

Desta forma, esta acdo pretende realizar em cooperacdo com estas entidades "acdes de
charme” - em paises dentro e fora da Europa - para a promocao dos bens e servicos da Regido
nos quais a comunidade emigrante portuguesa se podera afirmar como potenciais parceiros nos
processos de internacionalizacdo e /ou potenciais investidores. Assim, através destas acoes
diplomaticas pretende-se explorar as oportunidades associadas ao "mercado da saudade".

Cronograma de Acéo

Colaboragio com Embaixada Portuguesa Franca (Paris)

Realizado (out.'17)

Colaboragdo com Embaizada em Inglaterra (Londres)

Realizado (jan.'18)

Promocio da Regiio Timega e Sousa na Diispora Portuguesa
Colaboragdo com Consulado Portugués em Bordéus (Franca)

Realizado (maio '18)

Colaboragio com Consulade Luxemburgo

Realizado (dez'18)

Tabela 2 — Agdes ja realizadas TAMS Internacionaliza (Acéao 3)
Fonte: Elaboracéo Prépria

Colaboragdo com Consulado Portuguesa Alemanha (Dusseldorf)

Adiado

Promocio da Regido Timega e Sousa na Diaspora Portuguesa
Colaboragio com Consulado Toronto (Canadi)

Azuarda confirmagio
AICEP

Tabela 3 — Agdes pendentes TAMS Internacionaliza (Acdo 3)
Fonte: Elaboracao Prépria
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Acéo 4: Promocdao, Conhecimento e Acesso a Mercados Internacionais Estratégicos

As feiras e exposicOes sdo eventos ricos em oportunidades e a participacdo da Regido
Tamega e Sousa é essencial para uma boa promocéao dos seus bens e servicos, perspetivando
um conhecimento mais alargado sobre os mercados externos com maior potencial.

Os promotores do Projeto "Tamega e Sousa Internacionaliza™ uniram-se no sentido de
propor a participacdo em eventos internacionais que ja deram provas do seu retorno a nivel do
estabelecimento de redes de trabalho e de prospec¢éo dos negdcios das empresas da Regido.

Cronograma de Acéo

Feira Internacional de Gastronomia e Vinhos do TAMS - Luxemburgo Realizado (jun."16)
Festival Arco Atldntico (Gijon, Astirias-Espanha) + FIDMA Realizado (jul."18)
Festival Arco Atlantico (Gijon, Astdrias-Espanha) + FIDMA Realizado (jul."17)
Feira Internacional de Gastronomia e Vinhos do Tdmega & Sousa - Paris Realizado {out."17)
Festival Arco Atldntico (Gijon, Astirias-Espanha) + FIDMA Realizado (jul."18)
Promocao, conhecimento e acesso a mercados internacionais . . . N .
. Féte des Vendanges de Montmartre (Pariz) Realizado {out."17)
estratégicos

Féte des Vendanges de Montmartre (Pariz) Realizado {out."18)
Gastronoma (Valéncia) Realizado (nov."18)
Férum Gastrondmico (Girona, Catalunha) Realizado (nov."17)
Férum Gastronémico da Corufia Realizado {marco’19)
Saldo Imobilidric & de Turismo de Paris Realizado {maio’'19)

Tabela 4 — Acdes ja realizadas TAMS Internacionaliza (A¢édo 4)
Fonte: Elaboracéo Propria

Acdo 5: Benchmarking Internacional e Disseminacdo de Boas Praticas

Nesta acdo recorre-se ao benchmarking, que tem como objetivo aferir o posicionamento
estratégico da Regido no mercado internacional, comparativamente a outras regides para o
mesmo tipo de estrutura produtiva e funcionard como ranking das regides - objetivando a
definicdo de uma estratégia de crescimento para a Regido comparativamente com regies
semelhantes, de forma a que o seu posicionamento melhore de ano para ano.

Cronograma de Acéo
Benchmarking internacional (regio de Marché, Italia) Realizado (fev."18)
Benchmarking internacional (Polénia) Realizado (agosto."18)
Benchmarking internacional e disseminacdo de boas praticas
Benchmarking internacional (Rioja) Realizado (jan."19)
Benchmarking internacional (Ezspanha) Realizado {maio’19)

Tabela 5 — Acdes ja realizadas TAMS Internacionaliza (Acédo 5)
Fonte: Elaboracédo Prépria
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Sezzdo para a apresentagdo de resultados da visita de Benchmarking - Destine 1 (3h) A definir

o

Sessdo para a apresentagdo de resultados d

o

visita de Benchmarking - Destino 2 (3h) A definir
Benchmarking internacional e disseminacdo de boas praticas

Sezzdo para a apresentagdo de resultados da visita de Benchmarking - Destine 3 (3h) A definir

o

Sezzdo para a apresentagdo de resultados da visita de Benchmarking - Destine 4 (3h) A definir

o

Tabela 6 — Agdes pendentes TAMS Internacionaliza (Acao 5)
Fonte: Elaboracdo Prépria

Acéo 6: Desenvolvimento de Plataforma para a Promocgéo Internacional das PME da Regido
Tamega e Sousa

Com o desenvolvimento de uma plataforma web multilingue o CETS pretende uma
promocado dos bens e servicos da Regido Tamega e Sousa além-fronteiras. Nesta ferramenta
seria compilada informacdo sobre as empresas que ja exportam, mas também, das empresas
que pretendem desenvolver o seu negdcio no mercado externo.

Os produtos e/ou servigcos seriam apresentados através de uma linguagem e imagem
comum, estrategicamente definida. Em alguns casos objetiva-se, ainda, a possibilidade de
aquisicao de produtos/servigos online.

Acéo 7: Gestéo e Monitorizacdo do Projeto

Com esta acdo o CETS pretende garantir uma eficaz e eficiente gestdo e monitorizacdo
do Projeto, no qual a criagdo de um software para o efeito representaria uma mais valia. No
entanto, apesar dos beneficiarios da operacdo em anéalise pertencerem, maioritariamente, ao
tecido empresarial, perspetivam alcancar potenciais investidores, dando a conhecer o Projeto
ao publico em geral.

Pretendem, também, organizar uma Sessdo Publica Final (SPF) no encerramento do
projeto.

Criacdo de Rede Reqgional de Business Angels

Os Business Angels s&o investidores individuais que investem, diretamente ou, atraves
de sociedades veiculo, no capital de empresas com potencial de crescimento e valorizagéo.
Além do investimento monetario, aportam também aos projetos empresariais conhecimentos
técnicos ou de gestdo bem como redes de contactos.

O CETS pretende apoiar a criagdo de uma rede regional de Business Angels para o
Tamega e Sousa como um instrumento financeiro territorial e, posteriormente, promover e
divulgar junto dos empreendedores esta solucdo de financiamento alternativa ao crédito
bancario que assume uma importancia estratégica na capacidade de concretizacdo de novas
empresas por parte de jovens empreendedores.

36




Trata-se de um projeto promovido pela Comunidade Intermunicipal (CIM) Tamega e
Sousa, sob a coordenacao cientifica do CETS — Conselho Empresarial do Tdmega e Sousa.

Este projeto esté dividido por um plano de a¢des a ser desenvolvido para execuc¢do do
mesmo.

Acéo 1: Benchmarking — estudo e analise de boas praticas

Nesta acdo foi efetuada uma pesquisa e anélise de case studies de sucesso nacionais e
internacionais. Dessa andlise resultaram motes inspiradores para 0 modelo de rede regional a
implementar no Tamega e Sousa e praticas que se mostram desadequadas a sua implementacéo,
em face de desajustamentos conjunturais, setoriais e outros.

Acéo 2: Elaboracdo de um regulamento e de um codigo de conduta e deontoldgico

Nesta acdo foi definido um conjunto de regras para orientar e disciplinar a conduta do
Business Angels, assim como o dever e as normas morais a seguir.

Acdo 3: Criacdo de uma bolsa de potenciais investidores Business Angels
Programa novaMENTE

a) Constituicdo de uma primeira rede de mentores ou inspiradores locais, regionais e
nacionais que possam vir a integrar, numa fase seguinte, a bolsa de potenciais investidores.
Para tal deverdo ser envolvidas as autarquias, associagdes, organismos coordenadores
regionais, entidades de ensino, formacao e investigacéo.

Este grupo sera designado por ‘Tamega e Sousa CHANGERS’.

b) Num segundo grupo deverdo estar inseridas personalidades com forte relacdo ao
mundo dos negdcios, quer nas vertentes do empreendedorismo e da iniciativa empresarial, em
distintos setores, quer na vertente do associativismo empresarial generalista, setorial e regional,
quer ainda pela ligagdo a centros tecnoldgicos e féruns de conhecimento, ao mundo
universitario e politécnico, as incubadoras de empresas, aos ninhos de empresas e aos
programas nacionais de aceleragéo e as iniciativas PITCH e BOOTCAMP, de entidades como

‘cidade das profissdes’, ‘academia dos empreendedores’ etc.

Acéo 4: Criacdo do conceito de Rede de Business Angels para o TaAmega e Sousa

Plano Tamega e Sousa On Tour

Este plano devera apresentar uma divisao clara entre trés segmentos-alvo de empreendedores,
nomeadamente:

- Empresas em fase inicial de vida (start-up);
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- Empresas com necessidade de alavancagem comercial, de inovacdo criativa, quer de oferta,
quer de mercado (com menos de 5 anos de existéncia);

- Empresas com potencial, ja instaladas, mas em fase critica da sua existéncia (com mais de 5
anos de existéncia).

Assim sendo, devera ser criado um duplo conceito para a Rede:

Tamega Sousa On Tour High Tech: Apresentacdo do projeto nos estabelecimentos de ensino;
sensibilizar a comunidade universitaria para investimentos no TAMS; divulgar nova edi¢éo do
concurso ‘Tamega Sousa Empreendedor’; identificar potenciais projetos/start ups que possam
ser acompanhados pelos Mentores/BA do TAM. Universidades parceiras deste projeto: IPP,
ESTG, ISEP, U Minho, IPCA, EHTP, UTAD.

Tamega Sousa On Tour Touch: Apoio/Acompanhamento em 2 empresas de elevado
potencial/em estados de alavancagem ou estados criticos de crescimento e desenvolvimento.

Acdo 5: Programa Regional da Rede de Business Angels para o Tamega e Sousa

Programa Regional De ‘Fazedorismo’
Esta acdo 5 liga-se umbilicalmente com a acéo 4.

As acles previstas procurardo dotar a rede de um nivel de notoriedade especifica, em que o
MATCHING, para muitas associacdes e clubes de BA, a principal razdo, esséncia ou objeto
principal, se constitui apenas numa das fases de um programa integrado e mais consistente.

Esta acdo consagra as seguintes iniciativas:

A. Promocéo de contactos informais

B. Road-Show | Tamega Sousa On Tour High Tech (+) Tamega Sousa On Tour Touch
C. Mediatizagdo — Informal Business Drink (i); Glow Meeting no TAMS (ii)

(i) Meeting informal que apresenta modelo de conversa/debate previamente definido; Local:
Monverde Wine Hotel, Target: jornalistas; empresarios.

(i1) Acdo com mulheres empreendedoras.
D. Formalizacdo de uma Rede de Mentores e Apoiantes.

E. Programa de Capacitacao e Mentoria ‘Tradition & S pitch’ (elevator pitch)
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Este programa engloba seis workshops de capacitacdo em areas especificas:

= Geracdo de Modelos de Negdcio — Canvas;
= Minimum Viable Product (MVP);

= Business Development e aproximacdo a potenciais clientes (Customer Discovery and
Customer Validation);

» Fundraising — Grants and Seed Capital;
= Drafting a light Business Plan;

= Storytelling e Elevator Pitch | B. Box Felgueiras.
F. Conferéncia DO QUERER AO FAZER!
Manha: Comunidade Interna do Projeto; Investidores; Mentores; Empreendedores.

Tarde: Publico em geral; institui¢cbes; empresarios. Tematica: Politicas de desenvolvimento
econdémico para o TAMS.
(Conferéncia Final)

Agédo Designacéo Cronologia
1 Benchmarking - Estudo julho de 2018
Elaboracao do Regulamento e do |.

2 Cadigo de Conduta Julho de 2018

3 Programa novaMENTE setembro de 2018

4 Plano Tamega e Sousa On Tour Ainda em.
desenvolvimento

5 "DO QUERER AO FAZER®  |/\indaem
desenvolvimento

Tabela 7 — Cronologia do Projeto Business Angels
Fonte: Elaboracdo proépria
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Apresentacdo de Relatorio de

1 Benchmarking 10 de julho de 2018
Elaboracéo de Regulamento, Codigo .

2 de Conduta e Deontoldgico 10 de julho de 2018

3 Criacdo da bolsa de Mentores 31 de julho de 2018

3 Criacéo da bolsa de Potenciais 31 de outubro de 2018

Investidores

3e5 Apresentacdo da Rede de Mentores |13 de setembro de 2018

5 Glow Meeting no TAMS 19 de setembro de 2018

Tamega e Sousa On Tour High Tech:

4e5 Workshop B. Box 27 de setembro de 2018

5 FPrum para a C'ompetrtlvldade do 30 de novermbro de 2018
Tamega e Sousa
Ta Tour High Tech:

4 amega e Sousa On Tour High Tec 4 de dezembro de 2018
IPCA

5 Dish Mob no TAMS 12 de dezembro de 2018

5 Informal Business Drink (IBD) 23 de janeiro de 2019

5 Sessdo de Networking: Encontro BA - 8 de maio de 2019
Empresas CM

des Sessao_d_e Netwgrklng: Reunido com 13 de maio de 2019
Potenciais Investidores e Empresas

5 Workshop de Capacitacdo - Resende |30 de maio de 2019

5 Workshop de Capacitacdo - Baido 6 de junho de 2019

Tabela 8 — Cronologia das atividades ja realizadas na Rede BA
Fonte: Elaboracéo propria

Go To Market

O CETS tem disponivel no site oficial estudos de mercado de alguns paises para que as
empresas do Tamega e Sousa que estdo a pensar internacionalizar-se possam usufruir de um
guia gratuito de como devem proceder no processo de internacionalizacdo. Sdo apresentados
varias informagdes, nimeros e detalhes relativos ao pais destinatario.
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De momento, os paises disponiveis sdo: Canada, EUA, Poldnia, Luxemburgo, Franca e
Bélgica.

Qualify and Brand On

E um projeto que se encontra em stand by de momento, pois 0 CETS decidiu focar-se
mais no projeto TAMS Internacionaliza.

E um projeto em parceria com a CIM TS, que é a lider do projeto que visa reforcar a
capacitacdo empresarial de PME para o desenvolvimento de bens e servigos. No computo deste
projeto apostam na qualificacdo das PME construindo uma estratégia de eficiéncia coletiva
assente na estruturacdo da oferta e comunicagdo dessa agregacdo através da criagdo de
submarcas, advogando a prossecucdo de uma logica de integracdo e articulacdo de parceiros,
mas também de cadeias de valor.

Formacdo-Acao PME

Este projeto ja se encontra a decorrer, ndo tendo terminado ainda. Apenas inclui 3 ou 4
empresas da regido do Tamega e Sousa, sendo a maior parte das empresas integrantes exteriores
a regido.

Os objetivos passam por ajudar as PME’s a internacionalizar-se, através de um plano de
acOes e capacitar as empresas para processos de exportacdo e internacionalizacdo e para a
consolidacdo da sua presenca em mercados estratégicos, bem como incrementar 0s negécios e
melhorar o posicionamento competitivo das PME.

Territérios de Baixa Densidade — Low Density High Quality

Este projeto implementou diversas atividades de forma a contribuirem para a
internacionalizacdo das empresas. O enfoque foi dado as pequenas e meédias empresas
localizadas no territorio de baixa densidade da NUT 111 Tdmega e Sousa.

A sesséo de encerramento deste projeto aconteceu no dia 29 de janeiro de 2019.

O projeto Low Density High Quality foi executado em parceria com o Conselho
Empresarial do Tamega e Sousa e apoiado pelo Norte 2020.
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5. Balanco do Valor Acrescentado pelo Estagio

O estagio que realizei foi muito importante, pois permitiu um contacto mais aproximado
daquilo que seré a realidade do mercado de trabalho, no qual adquiri e desenvolvi competéncias
e conhecimentos em diferentes areas. Foi bastante interessante também aplicar alguns
conhecimentos adquiridos em algumas disciplinas no ambito do Mestrado em Gestdo, como
por exemplo Estratégia Internacional, o que permitiu realizar algumas tarefas com mais
facilidade e até intervir e expressar a minha opinido sobre alguns assuntos.

A nivel de competéncias pessoais foi igualmente relevante, como no campo das
relacBes interpessoais, do contacto com novas pessoas e com situacfes totalmente
desconhecidas. Foi, porém, um pouco dificil no inicio, pois o volume de trabalho era
relativamente baixo. Contudo, com a ajuda de todas as pessoas presentes, foi sem ddvida
importante para que, ao longo do estagio, a adaptacdo fosse cada vez mais facil e que esta
experiéncia fosse positiva, como na realidade foi.

Fazendo um balango final do estagio, este é positivo e é sem ddvida um ponto
diferenciador que me possibilitou um contacto com a vida profissional que muito
provavelmente nao teria tido noutro contexto.
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Conclusao

Podemos considerar que grande parte do crescimento econdmico de Portugal depende
das exportacOes, na revisao da literatura tentei apresentar uma perspetiva que enquadrasse as
feiras e exposicdes como um instrumento ligado a promogéo internacional de produtos e
marcas nacionais.

As feiras tornaram-se cada vez mais populares nos altimos anos entre as PME
portuguesas e para muitas empresas de exportacdo. No entanto, as evidéncias empiricas sobre
esse tema permanecem escassas em economias pequenas e abertas e, especificamente, em
Portugal.

Deve existir uma analise de objectivos a atingir e atividades a desenvolver. A ideia é
alinhar a estratégia de marketing da empresa, com a estratégia da participacdo na feira. Se a
estratégia da empresa envolve, por exemplo, o desenvolvimento e o fortalecimento das relacdes
jaexistentes com os clientes, entdo todo o processo de participacdo na feira deve ser estruturado
de forma a atingir este objetivo. Muitos empresarios ndo tiram o maior partido da participagdo
na feira e sentem-se desiludidos, em parte, devido ao mau alinhamento das estratégias.

A satisfacdo global dos visitantes e a intencdo de participar em feiras podem ser
determinadas pela qualidade dos expositores e a inovacdo dos produtos e pela experiéncia na
interacdo com o staff dos mesmaos.

Num balanco geral, em primeiro lugar, este estagio permitiu o contacto com o mercado
de trabalho e a analise do seu funcionamento, competéncias e exigéncias. Em segundo lugar,
valorizo todo o conhecimento adquirido nas diversas areas, ainda que em pouco tempo, acerca,
essencialmente, da promocao regional e de produtos regionais. Por Gltimo, o estagio incitou
uma melhoria continua do meu processo pessoal, ou seja, foram fomentadas as relagGes
interpessoais e a capacidade de trabalhar em grupo, bem como aprender a lidar com a pressao
e o stress, quando, em algumas situagdes, o deadline era bastante curto para a quantidade de
trabalho que era necessario apresentar.
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Anexos

Anexo 1 — Traducdo do website do CETS

Presentation

The Business Council of (Conselho Empresarial do) Tamega e Sousa (CETS) is born
from the will expressed by the 12 Business Associations of the region (Amarante, Baido,
Castelo de Paiva, Celorico de Basto, Cinfaes, Felgueiras, Lousada, Marco de Canaveses, Pacos
de Ferreira, Penafiel, Resende and Vila Med) to constitute a representative structure, in order
to contribute more effectively for the new regional development processes.

The purpose of the CETS is the homogeneous and sustained development, the study, the
defence and the company’s development and socio-economic interests of the NUT 111 Tamega
Region, through cooperation and representation of the respective corporate association’s
structures, just as other organizations that integrate it.

KNOW CETS IN DETAIL

In pursuit of its objectives, the Business Council of Tamega e Sousa will develop, among
others, the following duties:

e Assert and preserve corporate, economic, social and cultural values, in its area of
operation;

e Represent and contribute to the development of its associates;

e Defend next to the Public Administration and other national and international Entities,
public, quasi-public and private, for the interests of its associates and territory;

e To contract with Public Organizations initiatives to support business activity;

e Develop a continuous action aimed to increase the technical, technological, economic,
social, associative, of training and qualification, and cultural progress of the region, as
well as the protection of the environment;

e Stimulate a conducive environment to the social responsibility practices
implementation in organizations with activity in the CETS area of intervention;

¢ Intensify the collaboration between its associates and other organizations whose
activity seem relevant to their development or the development of the regional
economy;

e Encourage resources and activities that aim at the study and the problems solution
related to their nature and object;

e Contribute for a good understanding and solidarity among its associates;

e Promote research, development and innovation;
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e Participate in institutes, associations, foundations or another equivalent autonomous
juridical entity, when such participation results in benefits for its associates or serves
the institutional or regional interests;

e Perform protocols with entities that can collaborate within the objectives of the
Business Council of Tamega e Sousa;

e When established, perform the Board of Commerce and Industry proper duties,
namely those legally expected.

OUR HISTORY

2011-04-07
DATE

Creation of Competitiveness Forum

The establishment of a representative structure of the Business Associations of Tamega
e Sousa Region had as a historical precedent the creation of a Competitiveness Forum. For
such, it was established the constitution of an Entrepreneurs panel, Companies and their
representative Associations in a discussion forum, seeking convergence around opportunities,
challenges and the solution of the constraints that affect these development counterparts. The
setting of goals and actions aimed at the implementation of a new development policy of the
economic activity in the region are designed within a framework of entrepreneurship initiative
affirmation and the capacity of the region’s living forces.

2012-03-16
DATE

Cooperation Agreement for Business Competitiveness

Business Associations approve and endorse Cooperation Agreement for Business
Competitiveness, which establishes five priority areas of intervention, having in mind the
increase of the regional competitiveness: * Qualification of people and organizations; °
Economy and regional development; ¢ Internationalization vocation, promotion of exports and

opening abroad; ¢« Cooperation and associativism; ¢ Achievements and events.

2012-11-10
DATE

Taking Office of CETS Board Members

Assistant Secretary of State for Economy and Regional Development, Almeida
Henriques, chairs the solemn session of board members taking office of the Business Council
of Tamega e Sousa (CETS), in the House of Culture, in Cinfaes.

47



2012

-11-30

DATE

Registered Office Inauguration of CETS

Minister of Economy and Employment, Alvaro Santos Pereira, inaugurated in Felgueiras
the main office of CETS. The Government presence in foundation key moments of CETS,
shows the recognition of pioneerism of the promoted initiative by NUT Ill economic agents
and, simultaneously, the State intention to interact with less interlocutors on issues related with
the country's economic development.

Anexo 2 — Base de Dados Regional

Generalista | & YOZ DE AMARANTE web TV Geral Amarante
Generalista | AMARANTE MAGAZINE Orline Geral Amarante mal@®amarantemagazine pt
Generalista | AMARANTE TV Wb TV Geral, Deliim Carvalho Furdader Amarante peralfamarante
Generalistz | & VERDADE Periédice, Online Witer Almeida Director Flegifiodo Tamega e Sausa diretor®averdade com
& Wale do Doura
Generslists | & VERDADE Perisdico, Online Anabela Vasconcelos Séois, Dept ) Rlagifiodo Tamega e Sausa
AdministrativelComercial & Wale do Dourg
Generalista | A VERDADE Periddica, Online Carina Fereira Fledapéo, Jomalista Regifio do Tamega e Souss
& Wale do Dourg
Generalista | & VERDADE Feriédine, Online &naFitaMagalhdes Fedagda, Jomalista Rlegifio do Témega = Souss
& Wale do Doura
Generalists | & YERDADE Periddica, Orline Anténio Almeida Jornalista Regidoda Tamega e Sousa
&l do Doura
Generalista | A VERDADE Periddica, Online Maria Manuel Magalhges Jornalista Regifo do Tamega e Souss
& Wale do Dourg
Generalists | & VERDADE Peridics, Orline José Carlas Persita Jornalists Flegifio do Tamega e Souss
e Yale do Dowrg
Generalista | & YVERDADE Periddico, Online Jodo Pereira Jarnalista Reglifio do Tamega e Souss
& Wale do Doura
Generalists | & YVERDADE Periddies, Online Suzana Ferradar Jormalizta Regifodo Tamega e Sousa
& Wale do Dourg
Generalists | A VERDADE Periddias, Orline Ficberto Biessa Moreita Jarnalista Regifio do Tamega e Sousa
& Wale do Dourg
Generalista | A VERDADE Periédico, Online AnaMagalhies Jomalista Regitiodo Témegas= Sousa
facebook comiayo
hitpadbnw amarantemagazine pt.
| Fua Camilo Castelo Branca [Tormes de 5. Luzia)
| hitpethowe amarante tud . . -
255020881 317515110 Tanes du'S, Lusia - * Cave-Loja oFGn 4B00-013 Amarante
hitpztiey averdade comt Fua Amalia Rodrigues, 75 -Pizo 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
utpstuy averdade comd Fiua imalia Fodigues, 75 - Piso 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
brtpsduy. averdade somd Fua AimaliaRadigues, 75 - Piso 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
hitpztieey averdade comt Fua Amalia Rodigues, 75 -Piso 1-Sala § d630-420 Marco de Canaveses
btpstuy averdade comd Fua Amalia Rodigues, 75 - Piso 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
brtpsduy averdade somd Fua Amalia Fadigues, 75 - Piso 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
httpstiue. ayerdade comd Fua Amalia Rodigues. 75 - Piso 1-Sala § d630-420 Marco de Canaveses
hitpztiey averdade comt Fua Amalia Rodrigues, 75 -Pizo 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
utpstuy averdade comd Fiua imalia Fodigues, 75 - Piso 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
brtpsduy. averdade somd Fua AimaliaRadigues, 75 - Piso 1-Sala § 4630-420 Marco de Canaveses
hitpztieey averdade comt Fua Amalia Rodigues, 75 -Piso 1-Sala § d630-420 Marco de Canaveses
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Agéncia

Anexo 3 — Base de Dados Nacional

NGEnolE | Genersista | Agéncia Lusa Didria GERAL Macional e Intermaional agencizlusa®lusa pt
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Moticiosa Marketing
Agenola o raista | Agancia Lusa Didria Nades Fodrigues Siervigos Comersiais Direg5c Camercis| = nrodrigues@lusa.pt
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Agénois oo iss |Agéncia Lusa Diéria Inés Simées Servigos Comercisis Direg&n Comersial & isimoes@lusa.pt
Moticiosa Marketing
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Moticiosa Marketing
Agéncia ) L L ) . .
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Agéncia _ . ) p B
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1. Introducao

O marketing territorial representa a arte de posicionar um territorio no mercado mundial.
Este tipo de marketing diferencia-se no que diz respeito a abordagem dos fatores que séo
tipicamente territoriais e que podem atrair investimentos industriais, turistas, trabalhadores
especializados, comércios e servicos especializados. (ROSA, R., 2017)

Os estudos de marketing territorial devem evidenciar as carateristicas e as qualidades
mais importantes das cidades, municipios e territdrios, tendo em vista a promocéo e o
desenvolvimento de atividades produtivas, aumentando a visibilidade do seu territdrio, de
forma a melhorar a qualidade de vida dos seus cidadaos.

Um territorio, a nivel local, pode ser aquilo que determina a capacidade, ou ndo, de um
territorio poder ser competitivo, apesar de normalmente ndo se dar tanta atencao a este aspeto.
Aliado a isto, a construcdo de um bom plano de marketing territorial pode ser a forma mais
eficaz de promover o territério como um destino turistico, mas também, principalmente, de
atrair investimentos para promover as empresas localizadas na regido, bem como os seus
produtos e para aumentar o reportdrio de empresas com sede na regido.

Com este trabalho vou tentar articular as perspetivas do marketing territorial com a
valorizacdo dos destinos turisticos e fazer uma andlise de ambas as perspetivas.

Irei, também, de forma breve analisar o Plano de Marketing Territorial do Tamega e
Sousa, que se insere na area de atuacdo do Conselho Empresarial do Tamega e Sousa e, por
esse motivo, acho que tera interesse efetuar a sua analise.
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2. O Papel do Marketing Territorial na Valorizacdo dos Destinos
Turisticos

2.1 Conceito e Importancia do Marketing Territorial

O marketing territorial surgiu como um instrumento ao servico do planeamento
estratégico. A sua finalidade € responder as necessidades do territdrio, beneficiando as pessoas
e, por outro lado, tornar o territério mais favordvel a realizacdo de investimentos, ao
acolhimento de turistas ou captar oportunidades de organizacdo de eventos de forma a melhorar
a qualidade e a competitividade global do territdrio, a médio e a longo prazo. (BARROS, 2011)

O Marketing Territorial € um dos elementos fundamentais do planeamento estratégico
das cidades e dos territorios e surge como um processo de gestdo territorial e de
descentralizagdo de poder em busca do desenvolvimento local, reforgando sempre as vantagens
competitivas do lugar. (CIDRAIS, 1998, apud GOMES, 2014)

Cidrais (2001, apud GOMES, 2014) define marketing territorial como uma analise,
planificacdo, execucéo e controlo de processos concebidos por um territério, de forma mais ou
menos institucionalizada, que visa responder as necessidades e expetativas das pessoas e das
entidades, de forma a melhorar a competitividade de um territério no seu ambiente
concorrencial.

Para Barros (2011, p. 38) no marketing territorial “impde-se ndo s6 um aperfeicoamento
das vantagens competitivas dos territérios, mas também o entendimento das logicas de
funcionamento do(s) publico(s) que podem atrair, ou seja, das motivacdes, exigéncias e
aspiracdes do mercado. Este assume-se hoje como um instrumento ao servi¢co do planeamento
estratégico por diversas razdes. Desde logo, porque também possui uma raiz empresarial e, ao
pretender promover 0s recursos de um territdrio em espagos mais vastos, da um importante
contributo para robustecer a sua posi¢cdo competitiva no mercado.”

Segundo Eshuis, Braun, & Klijn (2013, apud ROCHA, 2017, p. 23) “assumindo que uma
localidade, regido ou cidade é um produto que se pretende vender, existe obrigatoriamente, um
publico-alvo que precisa de ser convencido. Ora, enquanto que no conceito geral de marketing
s80 necessarias estratégias capazes de fazer sobressair o produto dos restantes, no caso do
marketing territorial trata-se da promocao e divulgacéao do local.”

Segundo Cidrais (2001, apud GOMES, 2014) o marketing territorial € um dos elementos
mais importantes do planeamento estratégico das cidades e dos territorios e revela-se como
sendo um processo de gestdo territorial e de descentralizacdo de poder, que procura atraveés das
vantagens competitivas, o desenvolvimento local.

No mesmo &mbito, Gonzéalez (2001, apud ROCHA, 2017, p. 24) alega que o marketing
territorial contribui “para promover o desenvolvimento sustentavel de um territorio,
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melhorando a economia, 0 ambiente e qualidade de vida, aumentando a eficacia da utilizacao
dos recursos”, por outras palavras o marketing territorial traduz-se num: “processo pelo qual
as atividades locais estdo relacionadas, tanto quanto possivel as exigéncias dos publico-alvo.
A intencdo é maximizar a eficiéncia do funcionamento social e econdmico da regido em causa,

de acordo com o que objetivos que foram estabelecidas.”

O marketing territorial ndo deve cingir-se apenas a promogéo dos recursos, mas englobar
um estudo dos fatores que envolvem o territério bem como a planificagdo e a elaboragdo de
uma estratégia de comunicacgéo. Para alem de uma estratégia, deverdo existir um conjunto de
técnicas, uma cultura organizacional e uma préatica de antecipacdo e prospetiva, para gue seja
possivel segmentar os mercados, permitindo assim saber quais os publicos-alvo do territério e
os meios mais adequados para obter a atragdo destes, uma vez que “nem todos os publicos
estardo interessados na oferta de um territdrio, assim como existem publicos que ndo interessam
a alguns territorios” (Barros, 2011, p. 38).

Alguns locais intensificam as despesas de comunicagdo e imagem, tentando publicitar
imagens agradaveis e positivas, escondendo os problemas, convencendo-se que estdo a
implementar estratégias de marketing. No entanto, na maior parte das vezes, estas “estratégias”
resumem-se ao corte de custos, despedimentos de funcionéarios, atraso no pagamento das
dividas e financiamento de atracBGes para encobrir as falhas e tornar determinado local num
forte destino turistico ou de negdcio. Poucos sdo os locais, que respondem as crises utilizando
planos estratégicos de marketing, através da avaliacdo efetiva dos problemas, procura de
eventuais potencialidades e oportunidades e fundamentalmente planos estaveis e a longo prazo.
Por isso, as agdes ndo devem terminar ao fim de um ciclo, mas devem ser continuamente
examinadas, as localidades devem redefinir objetivos e repetir o processo desde o comeco
permitindo evitar a implementacdo de campanhas e objetivos limitados (OCKE & IKEDA,
2014, apud ROCHA, 2017, p. 26).

Depois de analisar as diferentes abordagens destes autores relativamente ao conceito do
marketing territorial, concluo que, pode existir alguma falta de consenso no método de
implementacdo, apesar de, na préatica, a aplicacdo deste marketing ser comum a todos, partindo
do principio que os territérios devem ser promovidos e “vendidos” tal como 0s restantes
produtos ou servi¢cos que o mercado oferece.

2.2 Potencialidades do Marketing Territorial

(De acordo com CIDRAIS, 1998, apud, BARROS 2011.)
= Percecdo real do territério
= Cria atracOes aos territorios melhorando assim a qualidade de vida das pessoas
residentes
= Contribui para dinamizar a economia local
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= Melhora a autoestima e a identidade local

=  Desenvolve uma “Marca Territorial” que valoriza o territorio

= Promove e projeta o territorio para além do seu espaco envolvente

= Assegura a satisfacdo de todos os agentes territoriais (residentes, investidores e
visitantes)

= Desenvolve um posicionamento e uma imagem atraentes e fortes;

2.3 Aplicacdo do Marketing Territorial a um Territorio

Para uma implementagdo de estratégias de desenvolvimento é necessaria a existéncia de
recursos humanos. Quando as cidades pretendem atrair um determinado tipo de mercado-alvo,
como residentes e trabalhadores, precisam de institucionalizar politicas que fixem os residentes
e desenvolvam incentivos adequados ao nivel das infraestruturas. (GOMES, 2014)

E necessario captar investimentos e proporcionar condicdes, no sentido de melhorar a
qualidade de vida dos residentes e trabalhadores, para que um territorio seja aprazivel a
implementacao de novos negdcios e industrias. O ideal seria “estimular a atividade de algumas
iniciativas locais, para incentivar a capacidade empreendedora dos jovens investidores ou para
seduzir propostas externas em fase de expansao/relocalizacéo de investimentos” (FONSECA,
2006, p. 19).

Quando se fala em mercados de exportacdo considera-se a capacidade que uma cidade
ou regido apresenta, para produzir bens e servicos que outros lugares, pessoas ou empresas
estejam dispostos. Fonseca (2006, apud GOMES, 2014, p. 40), defende que “a virtude ¢ a
sustentabilidade de um territorio depende de exportar mais do que aquilo que se importa, 0 que
se mede pela capacidade de uma localidade produzir mais bens e servigos que outros lugares”.
Qualquer lugar deve desenvolver os mercados de exportacdo em especial para os produtos que
Ihe sdo exclusivos com o objetivo de tirar vantagens distintivas.

O planeamento de marketing territorial, para Fidalgo (2009, apud GOMES, 2014, p. 41)
parte do principio que o futuro é incerto, as mudancas sdo grandes e rapidas pelo que o desafio
que se coloca é criar lugares suficientemente fortes e resilientes que rapidamente se adaptem a
novos desenvolvimentos e oportunidades.

O marketing assume func¢des que sdao muito mais que uma divulgacdo e promocao
comum das potencialidades locais. Este desempenha um papel fulcral na otimizacdo do
posicionamento estratégico de qualquer territério. Por esse motivo, o ponto de partida de
uma estratégia de marketing territorial, seja ela qual for, tera de se equiparar a uma analise
e diagndstico profundo da situacdo atual em que determinado lugar se encontra. Devem ser
envolvidos todos os stakeholders, para a elaboracdo eficaz de uma estratégia de marketing
territorial.
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Marketing Territorial Sistema de Informacao
Produtos — Oferta Imagens

Analise/ Diagnostico

Decisdo

Definicdo de conceitos, objectivos e
Agdo/Comunicagdo politicas

Identificacdo de atores e acles
Definicdo de projetos estruturantes

Desenvolvimento de agbes ' Comunicacao interna

Comunicagao e Relagdes Publicas Comunicacao externa

Figura 1 — O processo de marketing territorial
Fonte: Adaptado de CIDRAIS (1998, apud GOMES, 2014, p. 41)

Numa primeira fase é feita uma analise/diagndstico ao territorio em causa. Esta fase é
composta por duas vertentes: interna e externa. A analise interna é centrada no territorio e na
defini¢do de competéncias e fraquezas que deverdo ser colmatadas ou minimizadas. A analise
externa é centrada no ambiente externo de marketing e permite o reconhecimento de
oportunidades e ameacas. (GOMES, 2014)

A segunda fase, referente a decisdo €, essencialmente, composta pelo debate e definicdo
concreta de objetivos especificos e setoriais que orientardo as politicas, os planos e 0s
programas repartindo responsabilidades entre os intervenientes. E, também, definido o modelo
de implementacdo das a¢fes, assim como o quadro de orientacdo do planeamento estratégico
do territério. Em seguida define-se um plano, com base na analise SWOT realizada na fase
anterior. (GOMES, 2014)

A Ultima fase deste processo de marketing territorial (A¢do/Comunicacdo) caracteriza-se
pela gestdo e execucdo das politicas, tendo como base 0s objetivos delineados na fase anterior.
Nesta fase €, efetivamente, implementado o plano e € dado a conhecer aos mercados alvo que
existem condicGes favoraveis, no local em anélise. (GOMES, 2014)

E importante destacar que a qualidade e a quantidade de informag&o e comunicacio s3o
fundamentais, no seguimento deste processo. A comunicagao esta sempre presente, em todas
as fases do processo, mas na segunda e terceira fase, torna-se o fator fundamental do sucesso
do desenvolvimento territorial. O marketing aplicado ao territdrio vai refletir-se num conjunto
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de estratégias que favorecam 0s seus residentes e empresas, bem como 0s seus visitantes,
turistas ou investidores. (GOMES, 2014)

Considerando esta analise, as empresas ja se deveriam ter apercebido da necessidade de
atualizar as suas formas de atuacéo, encontrando padrdes que as diferenciem, procurando uma
estratégia diferenciadora da concorréncia.

2.4 ldentidade, Comunicacdo e Imagem Territorial

Podemos considerar que os elementos principais da construcao e gestdo de uma marca
sdo a ldentidade, a Comunicacdo e a Imagem. Estes sdo os grandes pilares que permitem
construir, desenvolver e gerir uma determinada marca.

“A identidade da marca consiste num conjunto unico de associagdes, que os estrategas
aspiram a criar ou manter. Estas associa¢fes constituem o que a marca representa e integram
uma promessa aos consumidores, por parte dos membros da organizagao” (Aaker, 1996, apud,
GOMES, 2012, p. 56).

Pensar o territdrio, conhecer a sua historia e as suas gentes, faz parte de um processo
longo e complexo para a elaboracdo de uma estratégia de marketing territorial, no qual se
deveria dar, uma importancia especial a juncdo das diversas caracteristicas que permitem
alcancar a diferenciacdo. Quando pensamos na nossa propria personalidade e em tudo aquilo
gue nos define enquanto pessoas, estaremos a sugerir tracos que nos diferenciam e nos
identificam perante a sociedade. Desta forma, pensar e conhecer o territorio é também tomar
consciéncia da sua identidade (GOMES, 2012).

Da mesma forma que uma instituicdo/empresa, o territério assume uma identidade
alicercada na sua missdo, nos seus valores, no seu patrimdnio histérico e cultural e,
essencialmente, na forma como os seus cidaddos (publicos-alvo) se relacionam entre si. Por
esse motivo é que a cultura local representa um papel essencial na construcdo da uma
identidade (GOMES, 2012).

Podemos considerar que a identidade é aquilo que fornece a diferenciacdo ao territorio,
desde a cultura, aos habitantes, todos estdo envolvidos na criagdo de uma identidade cultural
de determinado territdrio e € isso que o vai diferenciar dos restantes. Tal como a promocdo de
um produto deve destacar aquilo que tem de diferente e de melhor em relacdo aos seus
concorrentes, devemos encarar a promog¢ao de um territorio da mesma forma.

Para além de uma identificacéo visual e verbal, quando nos referimos a uma identidade
territorial, estamos a definir o padrdo de atuagdo de um determinado territorio, tendo em conta
todo o seu ambiente interno e externo. A identidade diz respeito a tudo aquilo que o territorio
faz e a todas as suas dindmicas de atuacdo (valores, missdo, objetivos, normas de
comportamento, etc.). (GOMES, 2012).

Apesar de tudo o que foi abordado até agora, se uma determinada organizacao evidencia,
claramente, uma identidade, identifica 0 seu posicionamento, a sua missdo e os seus valores
mas, posteriormente, ndo se da a conhecer e ndo procede a elaboracdo de um plano de
comunicacéo para fazer valer a sua presenca junto dos publicos-alvo, esta ndo chegaré a existir.
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O mesmo se podera dizer de um territorio que, apesar de interiorizar, de forma clara, qual a sua
esséncia, ndo se faz ouvir junto dos seus stakeholders (GOMES, 2012).

Existe uma necessidade de elaborar e colocar em pratica um plano integrado de marketing
e comunicacdo (Integrated Marketing Communications), que pode ser definido como a
coordenacdo de todos os meios utilizados na implementacdo de uma determinada estratégia
comunicativa, para que a mensagem flua de forma transversal e unificada (GOMES, 2012).

As propostas para a elaboracdo deste plano integrado de marketing e comunicagao sao:
- Realizacédo de uma anélise de mercado e de benchmarking
- Realizacdo de um plano de marketing mix (4 “Ps” do marketing)
- Elaboracdo de um Mix de Comunicacao (Publicidade, Relacdes Publicas, Marketing
Direto, Promocao de vendas, Web Marketing, etc.)

“Ao falarmos de identidade territorial referimo-nos a ela como um conceito ligado a
emissao, ou seja, construido por todos os elementos ligados intimamente a cada territério. E,
tendo em conta esta légica, o conceito de imagem territorial, esta relacionado com o lado da
rececdo, com as percecdes e opinides dos publicos-alvo definidos por cada territorio.”
(GOMES, 2012, p. 69).

A imagem € um conceito que depende da emissdo e da rececdo. Pode ser considerada
como uma espécie de representacdo mental, resultante da acumulagdo dos Vvarios sinais
emitidos pela marca (o0 nome, o log6tipo, os andncios publicitarios, etc.) (GOMES, 2012).

“Ao falar de imagem territorial estaremos, portanto, a refletir sobre a experiéncia
emocional e subjetiva de cada individuo, resultante da sua relagéo e da sua atitude face a
determinado lugar (interpretacdo individual e coletiva acerca dos modos de atuacdo de um
lugar, de uma cidade, de uma regido, de um pais, etc.). Quanto maior for o envolvimento e
identificacdo (nivel emocional), com determinado lugar, maior sera a probabilidade de tudo
isso resultar numa imagem positiva e conducente com os objetivos delineados pelo territorio
no decorrer do processo em que se da a conhecer.” (GOMES, 2012, p. 70).

Desta forma, “O marketing territorial e a criacdo de marcas podem fazer uma grande
diferenca na determinacéo do futuro dos territorios no que diz respeito ao turismo e ao ambiente
empresarial e & atragdo de novos residentes” (Barroso, 2010, apud, GOMES, 2012, p. 71).

3. Marketing Territorial do Tamega e Sousa

O plano de marketing territorial do Tamega e Sousa visa ir além da simples criacdo de
um logotipo, slogan ou campanha. Este pretende apresentar um conjunto de agdes concretas,
praticas e completamente adaptadas a realidade dos municipios do Tamega e Sousa, 0 que
implica uma visdo profunda e comum as diferentes partes interessadas do territorio (SILVA et
al., 2014).

O processo de implementacdo do plano de marketing territorial deve promover a
capacitacdo dos seus intervenientes, elevar a sua interacdo e o desenvolvimento de praticas de
cooperacdo e articulacdo dos diferentes municipios.
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ENTIDADES CAMARAS MUNICIPAIS

Comunidade Intermunicipal Camara Municipal de Amarante
do Timega e Sousa (CIM=TS) Cémara Municipal de Baido
Camara Municipal de Castelo de Paiva
Municipios integrantes: Camara Municipal de Celorico de Basto
Amarante, Baido, Castelo de Camara Municipal de Cinfaes
Paiva, Celorico de Basto, Cinfies, Camara Municipal de Felgueiras
Felgueiras, Lousada, Marco de Camara Municipal de Lousada
Canaveses, Pagos de Ferreira, Camara Municipal de Marco de Canaveses
Penafiel, Resende Camara Municipal de Fagos de Ferreira
Camara Municipal de Penafiel

Camata Municipal de Resende

05 DE ACAD LOCAL (GAL)

DOLMEN, Cooperativa de Formacio, Educacio e Deservolvimento do Babm Tamega Municipios:
Amarante, Baido, Cinfaes, Marco de Canaveses, Penafiel, Resende

ADER - SOUSA, Associacio de Deserwolvimento Rural das Terras do Sousa Municipios: Felgueiras, Pacos
de Ferredra, Lowgada, Paredes, Penafiel

ADRIMAG, Associagio de Deservolvirmento Rural Integrado das Secras do Montermuro Arada e Gralheica
Municipios: Arouca, Castro Daire, Castelo de Paiva, Sao Pedro do Sul, Sever do Vouga, Vale de Cambea

PROBASTO, Associagio de Desenvolvirmento Rural de Basta
Municipios: Cabeceiras de Basto, Ceborioo de Basto, Mondim de Basto, Ribeira de Pena

1AQOES DE MUNICIPIOS OUTHRAS ENTIDADES RELEVANTES

AMVS - Associacio de Municipios do Vale do Rotado Roménico — AMVS.
Sousa Municipios. Amarante, BaiSo, Castelo de Paiva,
Municipins Casteln de Paiva, Felgusiras, Celorien de Bastn, Cinfiies, Felgusiras, Lousada,

Lousada, Paqos de Ferreira, Paredes, Penafie] Marm de Canavesss, Pagps de Fermeira, Paredes,
Penafiel, Resende

AMBT - Associagio de Municipios do Baixo

Timega Corselhoempresarial do Tamega e Sousa (CETS)

Municipios: Amarante, Baido, Celorico de Basto, Associaghies comerciais, empresariais e industriais

Mareo da Canaveses dos concelis de Amaranke (Vila Med), Baido,
Casteln de Paiva, Celorim de Bastn, Cinfles,

AMVDS - Associagio de Municipios do Vale Felgueiras, Lowsada, Marco de Canavesas, Pagos de

do Doviro Sul Ferreira, Paredes, Penafiel, Resende

Municipios. Atmarnar, Cin

m“'ﬁﬁmmﬁmm Centyo de ufonrcio Bmope Dirers do Tamegn

Jodin da Pesqueira, Sernancelhe, Tabuaco, eSola . )

Tarouca um:fpu: Amarante, Baido, Chsndc de Paiva,

Tabela 1 — Principais instituicdes pablicas e organismos de carater local e intermunicipal do Tamega
e Sousa
Fonte: SILVA et al., 2014, Plano de Marketing Territorial: Tamega e Sousa

No Tamega e Sousa € evidente uma separacao natural entre dois grupos de concelhos: 0s
de maior e os de menor densidade. Esta heterogeneidade fica patente em diversos indicadores
(ex.: estrutura etéria, taxa de desemprego, percentagem da populacao servida por sistemas de
aguas residuais, peso da industria transformadora na atividade econémica). A somar a estas
disparidades verificadas, também as auséncias de ligagdes historicas e culturais, bem como de
referéncias espaciais e de organizacao intermunicipal, fazem com que estes onze concelhos,
pertencentes a quatro distritos distintos (Aveiro, Braga, Porto e Viseu), sintam dificuldade em
desenvolver uma identidade comum. (SILVA et al., 2014).

As ligacdes rodoviarias existentes fazem com que 0 Tamega e Sousa se encontre proximo
de vérias capitais de distrito, como é o caso do Porto, Braga, Vila Real e Aveiro. Tal
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proximidade permite que diferentes agentes beneficiem de infraestruturas como o aeroporto
Francisco S& Carneiro, o porto maritimo de LeixGes ou o porto maritimo de Aveiro. A
centralidade da regido, relativamente as cinco capitais de distrito, leva a que o Tamega e Sousa
se constitua como um elo entre o litoral e o interior. O que, apesar das inUmeras vantagens que

dai podem decorrer, tem tornado a regido numa espécie de “territorio de passagem” (SILVA et
al., 2014).

Figura 2 — Tamega e Sousa
Fonte: SILVA et al., 2014, Plano de Marketing Territorial: Tamega e Sousa

Os setores de atividade econdmica mais relevantes para a regiao sdo:

= Agricultura, producdo animal, caca, floresta e pesca
= Vinho verde

= Gastronomia

= |ndustria de produtos metalicos

= Metalomecanica

= Calgado, téxtil e vestuario

= Mobiliario
= Construcédo
=  Turismo

=  Comércio Internacional

De modo a ser possivel um plano de marketing territorial de sucesso para 0 Tamega e
Sousa, seria necessario desenvolver um diagnostico completo, com recurso a recolha e
tratamento de dados, quer primarios quer secundarios. Considerar estudos e dados existentes
acerca do territdrio, realizar entrevistas e inquéritos aos principais stakeholders do territorio,
desde atores regionais e municipais, a residentes, investidores e empresarios, passando ainda
por turistas e visitantes. O resultado deste plano é, posteriormente, ancorado na visdo destes
agentes e € com base nela que assenta a estratégia proposta e as medidas de acdo definidas.
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Estas medidas teriam de ter em consideracdo os elementos diferenciadores e vantagens
comparativas do Tamega e Sousa (SILVA et al., 2014).

O processo de implementacdo do plano de marketing territorial deve idealmente
promover a capacitacdo dos seus intervenientes, elevar a sua interacdo e o desenvolvimento de
praticas de cooperacgdo e articulacdo, que se revelaram de crucial importancia na articulacao
dos diferentes municipios que compdem o Tamega e Sousa (SILVA et al., 2014).

Analisando o Plano de Marketing Territorial j& existente para o Tamega e Sousa
apercebemo-nos que este esta bastante completo e tiveram muito cuidado e trabalho na sua
elaboracdo, contudo, também nos podemos aperceber que tendo sido elaborado em 2014 este
ja se encontra um pouco desatualizado em alguns aspetos. A maioria das a¢des planeadas nao
estdo desenvolvidas, nem em desenvolvimento. Na minha opinido deveriam ter dado mais
importancia aos objetivos delineados do que aquela que deram efetivamente e poderia ser, neste
momento, um dos territdrios com mais reconhecimento a nivel nacional.

4. Conclusao

“A atualidade é marcada por uma forte concorréncia interterritorial, pela captacéo de
recursos, investimentos, empresas, residentes e turistas capaz de gerar dindmicas positivas nos
territérios. Assiste-se a necessidade de desenvolver estratégias, apelando para um maior
envolvimento das entidades locais no planeamento territorial, que contribuam para o
desenvolvimento sustentado dos territorios.” (GOMES, 2014, p. 89)

Os paises sdo tao diversificados, que sdo percecionados como partes representativas da
sua identidade territorial, enquanto que as regides e as cidades, como sdo de escala mais
pequena, sdo percecionados de um ponto de vista mais funcional. Os fatores que influenciam
a avaliacdo dos paises sdo diferentes daqueles que influenciam a avalizacdo das regides e das
cidades. De certa forma, da a ideia que os residentes de determinado pais/regido, também
influenciam a forma como séo reconhecidos pelos outros paises.

Com este trabalho foi possivel perceber as dindamicas do marketing territorial, abordando
diferentes perspetivas desde encarar a promogéo de um territorio como se de um produto se
tratasse, até a perspetiva da estratégia de diferenciacdo e a criagdo de uma marca/imagem
territorial.

Sem o0s objetivos e estratégias claramente definidos percebemos que é ndo possivel
comunicar de uma forma coesa, pois a mensagem que estamos a tentar passar vai tornar-se
confusa e vai dar a ideia de ndo ter um rumo certo.

Na anélise ao plano de marketing territorial do Tamega e Sousa fiquei a perceber um
pouco melhor as potencialidades do territério, mas, também, que estas potencialidades
poderiam estar a ser utilidades de uma forma mais eficiente do que aquilo que estdo a ser
atualmente. Temos um territério com uma marca e imagem propria, mas que deveria estar a
ser mais difundido e publicitado para ganhar o alcance e o reconhecimento merecido.
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Anexo 5 — Clipping dos OCS

URL: https://www.averdade.com/2019/05/21/tamega-e-sousa-promoveu-0-made-in-portugal-
junto-de-empresarios-em-franca/

Fb: https://www.facebook.com/javerdade/posts/2702079836500205?

th__=-R
Tw: https://twitter.com/averdade/status/1130764399269097473
averdade = <
@ Jornal A VERDADE o0 V @averdade (L)
N Tamega e Sousa promoveu o "Made in
Entidades do TAmega e Sousa reuniram-se com a Camara do Comércio e Portugal" junto de empresérios em Frant;a _
Indudstria Franco-Portuguesa na passada sexta-feira, 17 de maio.
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As entidades que compoem o consorcio ‘Tamega e Sousa Internacionaliza’
estiveram reunidas na passada sexta-feira, dia 17 de maio, com 0s
representantes da Camara do Comércio e Industria Franco-Portuguesa
(CCIFP), com vista a promocéo do territério e dos empresarios da regiéo.

Esta reunido veio no decorrer de um primeiro protocolo de

cooperacéo estabelecido entre o setor empresarial de Franca e Portugal, no
decorrer do Il Encontro de Investidores da Diaspora que decorreu no passado
més de dezembro, em Penafiel.

Aproveitando a presenca em Paris para participar no Saldao do Imobiliario e
do Turimo Portugués que decorreu naguela cidade francesa de 17 a 19 de
maio, 05 responsaveis do Tamega e Sousa reuniram com os membros desta
cémara do comércio e industria, que representa cerca de mil empresarios em
toda a Franca.

O encontro serviu sobretudo para divulgar a regido do Tamega e Sousa, e
contou com a intervencao de Telmo Pinto, diretor executivo da Comunidade
Intermunicipal do Témega e Sousa (CIM-TS). “Sendo esta uma das camaras
do comércio mais dindmicas que conhecemos, com maior vitalidade, nédo
poderiamos deixar de aproveitar esta oportunidade para divulgar a nossa
economia e a regiao”, disse.

Telmo Pinto destacou ainda que esfa reunido serviu também para dar ao
territorio “mais notoriedade”, mas também “mais mercado, visto que
temos muito boas empresas na nossa regiédo e que podem contribuir
para o objetivo nacional de aumentar as exportagoes”.

0O “Made in Portugal” esta na moda, garantiu o dirigente da CIM-TS, que
demonstrou a necessidade de aproveitar esta tendéncia do mercado. A regido
possui produtos estratégicos, como o calcado, o mobiliario, a industria da
pedra, o vinho verde, o setor téxtil, a metalomecénica, o agroalimentar, a
oferta turistica, o alojamento, a gastronomia e, com estas reunites, “emergem
oportunidades de dinamizagdao mas, acima de tudo, de ganhar confianga
no que a regiao possui, pois a confianga € a base para o sucesso”.
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De salientar ainda a intervencéo na reuniéo de Cristina Moreira, enquanto
vice-presidente da Ader-Sousa — Associacédo de Desenvolvimento Rural das
Terras do Sousa, que destacou igualmente as potencialidades do territdrio,
nas suas variadas vertentes, mas sobretudo na oferta turistica existente,
destacando depois o sucesso da “Rota do Romanico”.

Também Carla Pereira, enquanto vice-presidente da Escola Superior de
Tecnologia e Gestao sediada em Felgueiras, destacou a capacidade formativa
existente no Tamega e Sousa, o que permite que empresas estrangeiras se
possam instalar na regido com a garantia de aqui existir m&o de obra
qualificada.

Por seu lado, Paulo Dinis, diretor executivo do Conselho Empresarial do
Tamega e Sousa, destacou a presenca ja consolidada dos produtos do
Tamega e Sousa em varios paises europeus, mas o objetivo € dar confianca
aos empresarios franceses, garantindo qualidade no que se produz na regiéo.

A apresentacéo da regido culminou com um repto aos empresarios franceses
para que venham conhecer o Tamega e Sousa e as suas potencialidades,
tendo em conta que “Portugal € compativel com Franga no que respeita a
sua capacidade produtiva e exportadora”.
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