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Resumo

Ao longo dos anos, o lazer assumiu diferentes formas de importancia na sociedade: se ha
algumas décadas atras apenas alguns estratos sociais podiam usufruir do tempo dedicado
ao prazer, hoje em dia 0 seu acesso esta mais liberalizado. O aumento dos rendimentos e
do tempo para o lazer, devido as folgas e férias pagas, conduziu a uma mudanga nos usos

do tempo livre, dando, segundo alguns autores, origem a uma certa moral do prazer.

A adrenalina produzida por desportos de aventura proporciona uma oportunidade aos
individuos que buscam, através de emocdes fortes, uma recriacado da sua identidade e uma
evasdo ao stress provocado pelo quotidiano. Deste modo, qual sera a estratégia de
comunicacdo mais adequada para fidelizar clientes a um Parque de Desportos Aventura?

Este projecto sera dividido em duas partes, na primeira sera feita a revisao bibliografica
referente ao lazer e a sociologia de emogdes, bem como a identificacdo de ferramentas de
fidelizagdo de clientes, e na segunda, é apresentada a pergunta de partida e analisada a
estratégia de marketing e comunicag¢éo do Parque Aventura Sniper, um Parque dedicado a

desportos de aventura sediado em Bucelas, na area da Grande Lisboa.

Os principais objectivos séo diagnosticar a comunicagdo da empresa e, com base nesse
diagnostico, desenvolver um plano de comunicagdo com o0 proposito de combater a

sazonalidade do negdcio, angariando e fidelizando clientes.

Palavras-chave: lazer, tempo livre, desportos de aventura, plano de comunicacao,

fidelizac&o de clientes, Parque Aventura Sniper.
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Abstract

Through the years, leisure has had many different forms of importance in society: If, up until
some decades ago, only some social strata were able to have free time for leisure,
nowadays it is available to everyone. The evolution of income and leisure time, thanks to
paid holidays, has brought a change in the use of our free-time, leading to a certain moral of

pleasure, according to several authors.

The adrenaline produced by adventure sports creates an opportunity for the people who
seek for a recreation of their identity and a combat to daily life stress by experiencing strong
emotions. Which could be, then, the best communication strategy attain its clients’ loyalty?

This project is divided into two parts, a first one consisting in a thorough literary review of
leisure, sociology of emotions and customer loyalty tools, and a second one which will be
presented with a starting question and where the marketing and communication strategy of
Parque Aventura Sniper, a park dedicated to adventure sports situated in Bucelas, in the
area of the Greater Lisbon, will be analyzed.

The main goals are to diagnose the company’s communication and, basing on this diagnose,
to create a communication plan with the purpose of levelling the seasonality of the business,
attracting new clients and securing their loyalty.

Key-words: leisure, free-time, adventure sports, communication plan, customer loyalty,

Parque Aventura Sniper.
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Introducéo

O tema deste Projecto de Mestrado é o “Consumo de Adrenalina — Plano de Comunicagéo
do Parque Aventura Sniper” e tem como objectivo principal delinear a estratégia
comunicativa da empresa com o intuito de angariar e fidelizar clientes e combater a

sazonalidade do negdcio.

Fundado em 1998, o Parque Aventura Sniper (PAS) é uma empresa de desportos de
aventura e natureza sediado em Bucelas. Uma vez que é uma pequena empresa, tem uma
estrutura organizacional simples e flexivel que facilita o diagnéstico comunicacional

necessario ao desenvolvimento deste projecto.

Iniciou-se com o paintball que, ainda hoje, € a sua principal actividade e a que mais
reconhecimento |he tem dado. No entanto, com a crescente procura e consequente
crescimento da empresa, houve necessidade de aumentar a oferta desportiva e foram
introduzidos outros desportos que se enquadravam na sua area de actuagcdo. De momento,
o PAS disponibiliza paintball, confronto laser, pontes de cordas, escalada, rappel, slide, tiro
com arco, orientacao, salto para trapézio, simulacédo de salto em péara-quedas, experiéncia
BobCat, voos péara-motor, matraquilhos humanos, jogos e actividades (cooperagédo e Team
Building, jogos de conhecimento e cédigos, expressao corporal e jogos didacticos, jogos
tradicionais e karaoke). Estas actividades abarcam varios publicos-alvo: desde os campos
de férias para criancas e as actividades com escolas, ao atendimento ao publico geral e as

accOes destinadas a empresas.

Para além das actividades disponibilizadas, o PAS estd equipado com infra-estruturas
adequadas as necessidades dos clientes: parque de estacionamento, um campo de
matraquilhos humanos, seis campos de paintball, uma piscina, alojamento (duas
camaratas), um miradouro, um restaurante, balnearios, uma area de merendas e de
convivio e o balcao, onde se pode adquirir produtos para as actividades (bolas de paintball,

por exemplo) ou produtos alimentares.

Segundo Nuno Avelar de Sousa, proprietario da empresa, o PAS foi criado devido a
“crescente tendéncia na procura de emocdes fortes e diferentes, que marcam de alguma
forma a nossa personalidade e o modo de estar na vida. Os recentes desportos de aventura
sdo um instrumento imprescindivel na conquista dessas sensagdes.”t Com o slogan
“‘quando foi a ultima vez que fez algo pela primeira vez?” o PAS desafia os clientes a

atreverem-se a viver estas experiéncias, aproveitando o facto de, em Portugal, desde 2006,

Sniper, http://www.sniper.pt/parqueaventura/index.php?option=com_content&view=article&id=80&Itemid=28,
consultado a 25-01-2012.
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a despesa por agregado familiar ter vindo a aumentar na categoria do lazer (INE em
Pordata, 2011). Em Portugal, em 2006, a despesa por agregado familiar diminuiu na
categoria de produtos alimentares (ainda que se mantenha na categoria de maior despesa)

para aumentar na categoria de lazer, distrac¢cao e cultura.

Segundo a corrente de pensamento pds-modernista, o individuo dos dias de hoje tem uma
necessidade de (re)criar a sua identidade e, o usufruto das suas horas vagas para
actividades de lazer, bem como a busca de sensa¢cfes e emocgdes fortes, sdo essenciais

neste processo individual de reconhecimento do “eu” (Campbell, 2004).

A criacdo da autenticidade pessoal passa entdo pela busca e consumo de experiéncias e
emocdes fortes. Segundo Corbin, “o lazer, que permite romper com 0s papéis quotidianos,
implica a aprendizagem das horas vagas” (2001:203). Existe portanto uma codificacéo
destes usos do tempo, de sinais de distincdo, de promogé&o, ostentagdo ou simplesmente
distrac¢do do individuo que se vao alterando ao longo do tempo. Actualmente, o lazer
ocupa, a par do trabalho, uma posi¢cdo essencial na vida do individuo que busca emocdes

agradaveis e excitagdo através destas actividades.

Mas a que se deve esta busca por excitagdo? Porqué € que as pessoas procuram no lazer,
e mais propriamente no desporto, emocgoes fortes? Talvez porque o desporto assume uma
fung@o complementar nas sociedades actuais, permitindo “a pratica de actividades fisicas a
uma populagdo com varias profissbes sedentarias e, por esse motivo, com insuficientes
oportunidades de se exercitar sob o ponto de vista corporal” (Elias e Dunning, 1992:68). No
entanto, mais do que corporal, a vivéncia de certas experiéncias libertam emocdes que de

outra forma seriam contidas.

A situacdo profissional s6 causa satisfagdo ao colaborador se este encontrar um equilibrio
harmonico das suas emocgdes. Desde pequeno que o ser humano é “treinado” (por si e pelos
demais) a controlar os seus “impulsos libidinais, afectivos e emocionais mais espontaneos”
(idem: ibidem) nas varias areas da sua vida, quer em momentos profissionais, quer em
momentos mais intimos, com a familia ou amigos. Aqui as ocupacdes de lazer surgem com
a funcdo de libertacdo (ainda que controlada) de todos estes sentimentos reprimidos
rotineiramente: “as actividades de lazer destinam-se a apelar directamente para os
sentimentos das pessoas e anima-las (...) [e] fornecem um quadro imaginario que se
destina a autorizar o excitamento, ao representar, de alguma forma, o que tem origem em

muitas situagbes da vida real, embora sem os seus perigos e riscos” (idem:70).
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A criacdo de uma identidade e a constante busca por excitagcdo e experiéncias novas,
pode dificultar a fidelizacdo dos individuos a marcas, produtos ou servicos. Porém, o PAS
tem a partida uma vantagem estratégica por ser uma empresa dedicada a desportos de
aventura. Desta forma, é pertinente questionar quais sdo as estratégias comunicativas a

delinear de modo a angariar e fidelizar clientes ao PAS.

BN

Para a realizacdo deste projecto, procedeu-se a investigacdo documental para a
contextualizacdo teérica do tema. Para o estudo empirico, a observacao participante foi
fundamental para conhecer a empresa e 0s seus colaboradores. As entrevistas semi-
estruturadas realizadas a sete colaboradores e 0s inquéritos por questionario respondidos
por 745 clientes entre Marco e Junho de 2012 foram também fundamentais para recolher

informacé&o.
Desta forma, este trabalho de projecto esta dividido em sete capitulos.

No primeiro capitulo contextualiza-se teoricamente o lazer, o desporto e o turismo activo. O
mercado do lazer em Portugal e a evolucdo das empresas de animacgéao turistica também

sdo analisados.

No segundo capitulo, aborda-se a comunicacdo e varias ferramentas de fidelizacdo de
clientes, como o CRM, as redes sociais online e a comunicacdo integrada. No capitulo
seguinte, operacionaliza-se a pergunta de partida e objectivos do trabalho, bem como as

diferentes técnicas de recolha de dados utilizadas no desenvolvimento deste projecto.

No quarto capitulo é apresentado o PAS: desde a sua estrutura organizacional, passando
pelas analises de marketing, de produto, de consumidor, da estratégia de comunicacao e,
por fim, da concorréncia, toda a empresa é diagnosticada para que o plano de comunicacao

sugerido responda as suas necessidades.

No quinto capitulo é realizada uma analise macroambiental. A jungdo dos ultimos dois

capitulos permite uma andlise SWOT, descrita no sexto capitulo.

Por fim, no sétimo capitulo é apresentada a proposta do plano de comunicagdo. S&o
definidos os seus objectivos, o publico-alvo a atingir, 0os prazos, orgamentos e recursos a

utilizar e, finalmente, as acc¢des a desenvolver.
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1. Contextualizacéo Tedrica do Lazer

Ao longo dos tempos, os designios do lazer foram-se alterando a medida da transformacao
da proépria sociedade. O seu desenvolvimento, bem como o desenvolvimento do mercado
laboral, proporcionou consequéncias na rotina didria das populacdes, “sendo o tempo livre
médio actual bem superior quando comparado com o de algumas décadas” (Lanca,
2007:15).

Apbs a Revolucao Industrial, o sistema laboral foi-se alterando e direitos importantes para os
trabalhadores foram-se conquistando, de tal modo que o lazer é reconhecido como um
direito da populagdo (Langa, 2007). Segundo Corbin, “ao longo das décadas foi-se
impondo a necessidade de elaborar novas légicas do emprego do tempo, novos modos de

calculo do seu desperdicio” (2001:5).

Nesta tematica € importante referir o trabalho de Veblen, um autor pioneiro do século XIX
que estudou os bens de consumo como marcadores de prestigio social e status. Ao estudar
os “novos-ricos” americanos, Veblen descreveu uma nova “classe de lazer’ que tentava
copiar os estilos de vida das classes superiores da Europa. Assim, para indicar o seu
estatuto pecuniario, surgiram duas expressfes: consumo conspicuo e lazer conspicuo, que
ndo deve ser confundido com O&cio, mas antes, como ‘uma forca pecuniaria e
consequentemente [uma] for¢a superior; a condi¢cdo essencial € que o0 homem ocioso possa
viver sem dificuldade no conforto” (Veblen, 1965:50). A isencdo de todo o trabalho util é a
caracteristica desta classe ociosa, tornando, assim, o lazer conspicuo na forma mais
eficiente de demonstrar riqueza e distingéo, reforcando o status do individuo (Veblen,
1965; Corrigan, 1997; Miles, 1998; Corbin, 2001).

Com a evolugédo das condi¢Bes laborais, a regularizacdo das horas de trabalho e por
conseguinte, das horas de descanso, o lazer tornou-se o centro dos desejos, das
expectativas e das frustracdes, originando uma mudanc¢a de mentalidades (Corbin, 2001). A
fragmentagéo do tempo em dois, tempo de trabalho e tempo disponivel, articulou-se através
do consumo. A sua principal diferenca é que ao trabalhar, o individuo nao realiza apenas o
necessario, alias, tem de fazer o que deve fazer, obrigado ou induzido pelos seus deveres,
independentemente das suas necessidades imediatas (Lanca, 2007). Assim, surgiu uma
necessidade de transformar os tempos livies em tempos de lazer e prazer através de
actividades de recreacdo que exaltassem emocdes de bem-estar, diversdao mas também do

proprio desenvolvimento pessoal do individuo (Lanca, 2009).
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Deste modo, “o lazer vem sendo considerado, na actualidade, um direito inalienavel do
individuo e uma prerrogativa inerente a prépria vida do ser humano em sociedade. Se
formos analis-la sob o0 aspecto substancial, veremos que ele contém em si a capacidade de
recuperar e enriquecer o Homem; observando-o sob o aspecto extrinseco, ou de
instrumento, ele proporciona, estimula e desenvolve as relagbes sociais; e, caso 0
examinemos sob o ponto de vista moral, chegaremos a conclusédo de ele representa — ou
deve constituir — um acto de liberdade” (Costa e Lino, 1985:24). Seguindo esta linha de
pensamento, o lazer assume na vida dos individuos uma importancia capaz de os definir
como pessoas. Se antes era a ocupacdo profissional que desempenhava o pilar
fundamental da identidade do “eu”, hoje, o lazer, € um instrumento disponibilizado pela

sociedade para 0 Homem se construir.

Pode-se definir lazer como um “estimulo agradavel de emog¢des em combinagdo com um
grau relativamente elevado de escolha individual” (Lanca, 2007:19). Esta caracteristica do
lazer é também mencionada quando Elias e Dunning (1992) defendem que as todas
actividades dos individuos séo regidas por quadros de referéncias, sendo que nas
actividades afectas ao trabalho esse quadro de referéncia sédo os outros (por exemplo, um
colaborador ter de responder perante o chefe ou ter de realizar relatérios semanais do
departamento para o director geral), enquanto nas actividades de lazer o quadro de
referéncia € o préprio agente (a nocao de lazer parte do pressuposto que é uma actividade
gue proporciona prazer e emocdes agradaveis logo, sera o individuo a escolher quais as

suas preferidas).

Para além disso, o lazer pode ser considerado como um dispositivo compensador da
insatisfacdo provocada pela actividade laboral, uma vez que as tarefas podem ser
repetitivas e pouco interessantes. Assim, a sociedade atribui a satisfagdo agradavel obtida

nas actividades de lazer somente para atingir um fim: “o de permitir o alivio das tensées’
(Elias e Dunning, 1992:140).

O lazer possui entdo trés fungBes primordiais: o descanso, que permite a libertagcdo do
cansaco, a reposicdo de energias para a actividade laboral, que protege o individuo do
stress e alivia as tensdes proprias do quotidiano; a diversdo, como forma de combater a
rotina e o aborrecimento laboral; e o desenvolvimento quer da personalidade e identidade
de cada um, proporcionando a evasao e permitindo, assim, uma participacdo social mais
activa, como o desenvolvimento cultural que advém dessa mesma participacdo (Lanca,
2007).
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Contudo, Elias e Dunning (1992) criticam a posi¢cdo geral de o lazer servir apenas para
relaxar as tensbes quotidianas. Deste modo, seria necessario compreender que tipo de
tensdes a actividade profissional criaria num colaborador para se poder combaté-las. Mais,
caso essas tensdes sejam reduzidas a comum fadiga, entdo dizem, com ironia, que seria
mais apropriado a pessoa fatigada deitar-se cedo em vez de ver um jogo de futebol, por
exemplo. Assim, as actividades de lazer tém fung¢bes especificas consoante pessoas e
casos especificos.

Para além disso, os mesmos autores referem que o denominador comum de todas as

|”

actividades de lazer é “estimular o aparecimento de tensdo agradavel” (Elias e Dunning,
1992:143), ou seja, entra em confronto directo com uma das funcdes ja referidas. Se
comummente as tensdes tém um significado atribuido de algo negativo, do qual é
necessario fugir, na procura de lazer o individuo procura intensificar essas mesmas tensodes

(idem, 1992).

Algo de fundamental de referir € que o lazer aparece muitas vezes como OposiGado ao
trabalho. Corbin (2001) considera mesmo que formam um sistema em que qualquer
alteracdo num, inevitavelmente afecta o outro. No entanto, & necessario fazer a distingdo
entre tempo de nédo-trabalho de tempo de lazer; se o primeiro pode enquadrar tempos
condicionados ou comprometidos, o segundo é um tempo de distraccdo, previsto,
organizado, baseado em novos valores, em desejo de evasao (idem, 2001). O tempo livre
“constitui um tempo passado fora das actividades profissionais e de formagado excluindo

ainda o tempo necessario as deslocagbes entre o domicilio e o trabalho” (Langa, 2007:126).

Pelas palavras de Elias e Dunning, “todas as actividades de lazer sdo actividades de tempo
livre, mas nem todas as de tempo livre sdo de lazer” (1992:145). Os autores propdem assim

a distincdo destes tempos:
1. “Rotinas do tempo livre”

a. Todas as actividades diarias relacionadas com necessidades bioldgicas, de

saude ou de higiene.

b. Vida doméstica e familiar, como manter a habitacdo em ordem, fazer

compras, resolver questdes familiares.

2. “Actividades intermediarias de tempo que servem, principalmente, necessidades de

formacéo e, ou também, auto-satisfagéo e autodesenvolvimento”
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a. Trabalho particular, voluntario para outros, como actividades de caridade, por

exemplo;

b. Trabalho particular, para si préprio porém de natureza impessoal, como por
exemplo a obtencdo de um grau académico superior para progredir na

carreira profissional;

c. Trabalho particular, para si proprio mas menos exigente, como passatempos
e coleccéo de objectos;

d. Actividades religiosas;

e. Actividades de formacdo de caracter mais voluntario, socialmente menos
controlado e com frequéncia de caracter acidental, como por exemplo, a

leitura de jornais ou a assisténcia a programas de televisdo informativos.
3. “Actividades de lazer”

a. Actividades sociaveis, isto é, participar em eventos formais como casamentos

ou informais, como uma reunido entre amigos;

b. Actividades de jogo, ou seja, participar, por exemplo, num jogo de futebol

como membro activo, ou como espectador;

c. Outras actividades de lazer menos especializadas e esporadicas, com o
intuito de romper rotinas como por exemplo ir jantar fora ou fazer uma

caminhada.

Deste modo, as diversas categorias do que Elias e Dunning (1992) nomeiam de “espectro
do tempo livre”, ou seja, o quadro de classificacdo que indica os principais tipos de
actividades de tempo livre na sociedade, podem-se distinguir através de grau de rotina ou
da sua destruicdo, bem como pelo prazer que o individuo retira da actividade. O lazer
aqui define-se, ndo apenas em relacdo a tempo de trabalho, mas também em relacdo ao

tempo de nao-trabalho/lazer (Corbin, 2001).

Uma vez que a rotina, entendida como regularidade das accoes, estabilidade e controlo
emocional na conduta do individuo, est4 presente na maior parte das actividades do dia-a-
dia dos actores sociais (Elias e Dunning, 1992), o lazer proporciona entdo “dentro de certos
limites, oportunidades para experiéncias emocionais que s&o excluidas dos sectores
altamente rotineiros da vida das pessoas (...) [€] a restricdo rotineira de emoc¢des pode, até

certo ponto, ser publicamente reduzida e com aprovagéo social” (idem, 1992:150).
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Através de actividades de lazer, o individuo pode entdo usufruir de uma libertacdo e
demonstragdo mais vincada de emocdes que, noutras situagdes sociais “sérias” ndo seria
permitido. As emocdes séo entendidas como guias essenciais para a existéncia humana,
enfrentando situac6es demasiado rapidas ou complexas para serem resolvidas apenas pelo
intelecto, como situacbes de perigo ou fundar uma familia (Goleman, 2000). Sé&o
essencialmente impulsos basicos para agir perante uma situacdo que, com 0 avancar da
idade, vao sendo controlados e restritos consoante a cultura onde o homem se insere.
Segundo a Teoria Dramatirgica e Cultural das Emocgdes (Turner e Stests, 2005), as
emocdes e as interac¢des entre os individuos sao regulados por um guido escrito pela
cultura. Todos os actores estdo conscientes das normas, valores e crengas que delineiam
como é que devem falar e actuar. No fundo, sédo a “cola” que liga as pessoas a varios niveis.
Deste modo, talvez o lazer seja uma excepgcdo no que a exaltacdo das emocbes diz
respeito. Todas estas actividades tém em comum um aparente descontrolo das limitacdes
das emocdes, ou por outras palavras, “um controlado descontrolo de restricbes das

emogdes” (Elias e Dunning, 1992:146).

7

Outra caracteristica do lazer é a actividade em si. O facto de ser actividade de lazer
prossupde que ndo € obrigatdria. Desde o descanso, ao entretenimento ou diversao, todas
as actividades se desvinculam do caracter da obrigatoriedade, sendo este um dos principais
factores que distingue este tipo de actividades perante outras desenvolvidas pelo ser
humano (Langa, 2007). Uma vez que ndo € imperioso, a atitude do individuo perante o lazer
afirma-se como caracteristica fundamental: na escolha da actividade “impera a vontade do
préprio individuo em realizar determinadas ac¢ées de acordo com as suas expectativas”
(Langa, 2007:26), isto €, tem uma liberdade de escolha em muito superior do que no seu
trabalho, por exemplo. No decorrer da actividade de lazer, a prépria nocdo de tempo é
alterada: deixa de ser rigido, controlado, saturante para se tornar flexivel e fluido, de acordo
com os desejos do individuo. As alteragdes sociais ja referidas tém permitido diferentes

perspectivas de encarar o tempo livre com o objectivo de o ocupar.

Deste modo, a importancia do trabalho na sociedade modificou-se, ndo pelo facto de ser
uma necessidade, uma forma de sustento, mas pelo facto de o lazer e a sua ocupacgéo
terem vindo a ganhar importancia quer em quantidade, quer em qualidade (Langa, 2007). A
ocupacao destes tempos passa entdo por desejo de enfrentar situacbes de risco e de
incerteza, através da busca de experiéncias emocionantes, estimulacdo sensorial, perda
de consciéncia temporal, exaltacdo do momento presente, reivindicagcdo do préprio
individualismo, e de uma vivéncia pessoal subjectiva (Riachos, 2011), onde valores como

subjectividade, autonomia, expressividade, exploracdo, descoberta, valores muito

15



Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

semelhantes aqueles que definem o pds-modernismo, estdo presentes nos desejos do
individuo (Goncalves, 2009). Em determinadas actividades de lazer, existe um desejo de

identidade e de se provar o que vale perante 0s outros.

No caso do pds-modernismo, “0 consumo, na sua acepc¢ao simbolica, foi colocado no centro
da formacdo da identidade individual, jA ndo como consequéncia de uma accédo
padronizada e determinada socialmente, mas como gesto de afirmacdo pessoal, criativa e
livre, por um lado e como necessidade de escolha incerta e angustiante por outro” (Ribeiro,
2010:83). Ou seja, com 0 consumo no centro da sua vida € o individuo quem escolhe quem
quer ser, no entanto, com uma panoplia imensa de possibilidades e sem os pilares

orientadores de outrora, essa escolha pode implicar algumas insegurancas.

Esta busca constante de uma identidade (ou vérias identidades) fornece as pessoas uma
percepgdo de quem elas sdo, o que pensam delas proprias e a imagem que gostariam que
0s outros tivessem delas. Neste sentido, os individuos comegaram a dar mais importancia
aos papéis desempenhados fora do contexto laboral (desde o ser pai, marido, desportista...)
uma vez que, hoje em dia, ndo trabalham apenas para sobreviver, mas sim para poderem

comprar bens de consumo (Bocock, 1993).

A possibilidade de escolha faz com que 0s grupos socialmente estabelecidos — as
chamadas classes — percam importancia na definicdo do individuo. No pés-modernismo,
as fronteiras dos grupos sdo muito mais fluidas e uma pessoa pode pertencer a varios
grupos ao longo de toda a sua vida. Sob estas condi¢cdes, as identidades estdo num
constante estado de mudanca; o que antes eram categorias distintas, hoje o individuo é
capaz de se identificar e fazer corresponder com todas elas (idem). Desta forma, mesmo
que os individuos anseiem “copiar” os estilos de vidas de classes “superiores”, hoje em dia
esta hierarquia ndo esta tao definida; “ser atractivo para si proprio e para 0s outros tornou-se

uma preocupagdo de vida central” (ibidem:81).

A emocdo e o desejo, em conjunto com a imaginacdo, sdo pontos fundamentais neste
processo. Ainda que aspectos como o género, a idade ou nacionalidade possam ter algum
contributo para a identidade, o verdadeiro “eu” é a combinacdo de todos os gostos da
pessoa (Campbell, 2004). Seguindo esta linha de pensamento, ndo é pelo facto de
comprarmos determinados produtos que definimos a nossa personalidade, pelo contrario, €
a nossa relacdo com esses produtos, os nossos “gostos” e “desgostos” que nos ajudam a
reconhecer quem realmente somos — e aqui, aplica-se o ditado “gostos nao se discutem”.
Porqué? Porque séo inquestionavelmente nossos no sentido que ndo podem ser desafiados

legitimamente por outros (idem:33).
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O “bom gosto”, ou o denominado style (estilo), faz com que uma nova concepg¢ao do “eu”
surja: o “performing self”, que enfatiza a aparéncia, exibe e gere impressdes (Featherstone,
1991:187). Deste modo, o estilo, definido pelos gostos, € composto ndo sé por bens
adquiridos, ou experiéncias vividas, como por expressdes culturais e comunica o grau de
compromisso perante o seu grupo e distingue-o dos demais. Ao realizar actividades de lazer
o individuo assume tanto um significado pessoal como uma expressao social (Hendry, et.

al., 1996).

Deste modo, “a identidade ndo é um objecto, em vez disso é um processo constante
enquanto percorremos trajectos de identidades enquanto nos movemos entre uma
variedade imensa de comunidades sociais com multi-membros para além da familia, da
cultura e do trabalho” (Elliot et. al., 2004:133). Para encontrar o seu status social, o individuo
ndo depende apenas destas trés opgdes. Com a classe e a profissdo a perderem
importancia na definicdo da pessoa, no pds-modernismo, esta procura define-se mais
através dos seus gostos e, mais do que em produtos, o individuo refugia-se em experiéncias
e emocdes através do lazer. Este tempo é um periodo onde diferentes estilos de vida podem
ser experimentados e a identidade propria, bem como a social é explorada e definida
(Hendry, et. al., 1996).

1.1. Desporto

O desporto na sociedade actual € uma das possiveis vertentes do lazer, através do qual se
pode procurar excitacdo, quer praticando-o, quer assistindo-o. No entanto, as sociedades

contemporaneas nao foram as primeiras nem Unicas a sentirem prazer no desporto.

As suas origens, tal como o conhecemos actualmente, formaram-se no século XVIII em
Inglaterra. E um sinal de evolugéo da civilizagdo uma vez que se desenvolveu a par de um
sistema politico parlamentar, onde se registou um apaziguamento de um circulo de violéncia
(Elias e Dunning, 1992). Este confronto politico ndo violento permitiu uma estabilidade
politica e social dando azo a evolugao do desporto “politicamente correcto”, isto €, mais
sensivel e com mais respeito pela vida humana, desde as imposicdes de regras a

fiscalizacdo do seu cumprimento.

E hoje visivel que a seguranca fisica quer dos praticantes, quer dos espectadores, assim
como as formas de controlo e regulamentacdo social de comportamentos violentos e a
consequente formacao de consciéncia nas populacdes é hoje superior & de outras épocas
(Elias e Dunning, 1992:198). A matriz de regras, salvaguardando o bem-estar dos
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envolvidos na actividade passou a ser mais rigido, a sua supervisdo tornou-se mais
eficiente, a autodisciplina dos individuos aumentou, enfim, surgiu uma espécie de etiqueta a

seguir neste tipo de confrontos (idem, 1992).

Deste modo, Lanca define desporto como um “sistema institucional de praticas
competitivas, com dominante fisica, delimitada, codificada e regulamentada
convencionalmente, cujo objectivo é, sobre a base da comparacao de resultados, ac¢les e
prestagobes fisicas, denotar o melhor registo” (2007:123). Com a evolucdo do desporto e
consequente aumento de adeptos, o desporto teve necessidade de criar organizacdes para
o regulamentarem e garantirem a equidade entre participantes e entre regifes. A forca fisica
necessaria a pratica desportiva é condicionada de forma a precaver algum ferimento mais
grave num adversario, sendo que o objectivo final é vencer o outro. O desporto implica uma
disputa entre seres humanos que lutam individualmente ou em equipas; o adversario tanto
pode ser outro ser humano como uma montanha, um caminho ou o mar. Cada variante do
desporto tem funcdes especificas para os seus praticantes e, se ao longo do tempo essas
fungbes ndo forem cumpridas, deve-se mudar as regras para que se atinja o climax de

excitagdo esperado neste tipo de praticas (Elias e Dunning, 1992).

A Carta Europeia do Desporto (1992) define desporto como sendo ‘“todas as formas de
actividades fisicas que, através de uma participa¢do organizada ou ndo, tém por objectivo a
expressao ou o melhoramento da condicdo fisica e psiquica, o desenvolvimento das
relacdes sociais ou a obtencao de resultados na competicdo a todos os niveis’. No fundo,
oferece uma excitacdo libertadora através do esforco e destreza fisica, activando
mecanismos sociais, fundamentais a existéncia harmoniosa do ser humano (Elias e
Dunning, 1992).

Pires (2003) refere cinco componentes fundamentais para definir o desporto. O primeiro é a
vertente jogo, o lado da competicdo, da simulacdo do evento; o segundo componente, a
variavel agonistica, esta relacionado com as atitudes e libertacbes de emocbes como a
tensdo, agressividade, exibicionismo; de seguida, a vertente do movimento, o esforco
fisico envolvido no processo; a quarta componente é a institucionalizacdo das
actividades, as regras a seguir sem descurar as tradicdes; e, por ultimo, o projecto, isto &,

as estratégias e recursos para levar a cabo uma actividade desta natureza (Pires, 2003).

Alguns destes componentes tocam no que Elias e Dunning (1992) chamam efeito

mimético. Os autores propdem a hipdtese de o desporto substituir confrontos militares

% Carta Europeia do Desporto, http://www.idesporto.pt/DATA/DOCS/LEGISLACAQO/doc120.pdf, Artigo 2°, NUmero
1, Alinea a), consultado a 25-02-2012.
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violentos. Em vez da guerra, os Estados exaltam a sua nacionalidade através dos Jogos
Olimpicos ou Campeonatos de Futebol Mundiais, por exemplo. Deste modo, o caricter
mimético prende-se com o simular das tensdes e perigos da vida real sem no entanto correr
o seu verdadeiro perigo. Um bom jogo desportivo deve ter a capacidade de estimular
emocOes semelhantes as que sdo experimentadas noutras areas da vida social do
individuo, durante o periodo de tempo adequado, até a possibilidade da sua catarse
(Elias e Dunning, 1992).

Seguindo esta linha de pensamento, Callois (1967) defende que o jogo pode assumir quatro
variaveis: a primeira, agon representa a competicdo regulamentada; por outro lado, alea
tem uma vertente de sorte aleatdria, a terceira, mimicry inclui os jogos de simulagdo e
ilusdo; e, por fim, ilinx, onde existe uma provocacédo de emocao, vertigem e perigo. Deste
modo, o desporto oferece ao individuo “tensées miméticas agradaveis que conduzem a uma
excitacado crescente e a um climax de sentimentos de éxtase, com a ajuda dos quais a
tensdo pode ser resolvida com facilidade, como no caso de a sua equipa vencer uma prova
desportiva” (Elias e Dunning, 1992:73).

O desporto pode exercer junto da populacdo fungcbes como escape da quotidianidade,
descanso, desenvolvimento pessoal e social e até de renovagdo emocional. Tem a
capacidade de evocar tensdes agradaveis através de confrontos controlados e 0 movimento
e estimulo de tensdes € realizado através de esforc¢o fisico (Elias e Dunning, 1992), talvez

a principal caracteristica que difere esta actividade de lazer das demais.

O principal problema que se coloca é conciliar duas fun¢des do desporto contemporaneo:
por um lado, procurar exaltar emo¢8es humanas que sdo contidas nos assuntos sérios da
vida do dia-a-dia e por outro, preservar os dispositivos de vigilancia e controlo dessas
mesmas emocdes, de forma a ndo ferir ninguém. A solugéo sera encontrar entdo um ponto
harmonioso entre estas duas situacdes: exaltar as emocdes g.b. através de um periodo de
tensdo nem demasiado breve nem demasiado longo nem restringir demais nem a menos

essas mesmas emogoes (Elias e Dunning, 1992).

E defendido que os beneficios inerentes a este tipo especifico de lazer, o desporto, s&o
varios. De modo geral, “a actividade fisica transmite uma sensacao de bem-estar e aumenta
a capacidade do individuo para conviver ou ultrapassar o stress, actua nos planos fisico,
mental e social, contribuindo para um equilibrio perfeito entre os trés factores” (Lanca,
2009). Pode-se enumerar quatro beneficios principais: na saude, na prevencdo e cura de
determinadas doencas; na economia, promovendo emprego, receitas e promo¢&o nacional;

na sociedade, devido ao bem-estar dos praticantes e a sua integracdo em grupos
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extralaborais; e no ambiente, criando uma sensibilizacdo para a melhor utilizacdo quer de
infra-estruturas urbanas quer de espacos naturais. Por outro lado, existem efeitos menos
benéficos para a sociedade e natureza, como o elevado consumo de agua em modalidades
que exijam tratamento de campos, a utilizacdo de pesticidas para a sua preservacao e a
subvalorizacdo de valores relacionados ao desenvolvimento desportista, como o fair-play ou
a formacédo e a ascensao de valores relacionados com a competicdo, como bons resultados

e lucro monetério (Lanca, 2007).

Nos ultimos anos tem surgido uma procura de novas e diferentes praticas, orientadas por

seis padrdes (Neto, 1997):

e Motivagdo para préaticas desportivas no espago natural, possibilitando novas
dindmicas individuais e colectivas;

e Motivagdo para préaticas onde o factor imprevisibilidade seja elevado, de forma a
desenvolver aptidées motoras, fisicas e psicologicas em outro tipo de condigdes;

e Motivagao para praticas onde exista um equilibrio entre harmonia e risco;

e Liberdade de escolha do individuo quanto a actividade que melhor se adequa as
suas exigéncias;

e Relagbes de convivéncia, valorizando o espirito de grupo e a sociabilidade nas
actividades;

e Criacdo de modas e hébitos diarios que dao significado a culturas de praticas

fisicas e desportivas.

s

No ambito deste trabalho, € importante referir um tipo de desporto em especifico, o
desporto de natureza. O desporto de natureza surgiu com o intuito de “criar divisées entre
praticantes no espago urbano e os que tentavam utilizar a pratica desportiva como uma
forma de identificac&o social e de criar distingdes” (Lanca, 2009:80). Nos dias de hoje, com
a comercializacdo massiva do material necessario a este tipo de desporto, tornou-se mais
acessivel e praticavel por mais pessoas. A necessidade de repousar e afastar todas as
desvantagens geradas pela sociedade urbana (como confuséo, poluicéo, falta de espacos
verdes, sO para dar alguns exemplos) torna o contacto com a Natureza libertador. Os
espacos naturais tém um “efeito tranquilizante sobre os organismos submetidos ao stress
da vida moderna” (Lanca, 2009:80).

Segundo o Instituto do Desporto de Portugal, “enquadram-se no ambito de desporto de

natureza todas as actividades desportivas que sejam praticadas em contacto directo
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com a natureza de forma ndo nociva’, tais como pedestrianismo, orientacdo, escalada,

rappel, entre outros.

Os grandes factores diferenciadores deste tipo de actividade sdo a criacdo de uma
consciéncia ambiental por parte de quem pratica desportos de natureza, criando novas
atitudes e comportamentos em prol da natureza, bem como o cendrio envolvente, uma vez
gque numa paisagem urbana ndo se pode obter os beneficios do ar puro. Os participantes
que procuram este tipo de actividades procuram a emocdo de encontrar algo

desconhecido, a aventura, conhecer novos lugares, pessoas e culturas (Lanca, 2009).

As caracteristicas deste tipo de desporto (ver Tabela 1) prendem-se principalmente com o
facto de o homem estar a disfrutar de todas as varidveis da natureza e com um risco
associado. Podem ser actividades muito vantajosas para individuos que ndo tém
oportunidade de usufruir dessas experiéncias por morarem num espago urbano ou para a
concretizagdo de objectivos com uma vertente social, estimulando a entreajuda e o espirito
de equipa (Lanca, 2009). Os beneficios, por sua vez estdo relacionados com a
movimentagao num espago diferente, a sensibiliza¢cdo para os cheiros e toques de materiais
naturais, a aprendizagem de orientagcdo num ambiente natural e aprendizagem de fauna,

flora e ciclos naturais da natureza (idem).

? Instituto do Desporto de Portugal, http://www.idesporto.pt/conteudo.aspx?id=25, consultado a 07-03-2012.
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Tabela 1 - Tipologia de actividades desportivas e as suas caracteristicas. Adaptado de
Lanca (2007).

Tipologia Caracteristicas Experiéncias proporcionadas

) e Beme-estar fisico/mental
Campeonatos e torneios

Desportos e  Espirito competitivo
o de modalidades
Individuais o o DefinicAo de metas e respectiva conquista
individuais
Pratica formal e Respeito por regras (desportivas e sociais)
(competitiva) e Bem-estar fisico/mental
regular Campeonatos e torneios | ®  Espirito competitivo
Desportos )
) de modalidades | e  Definicdo de metas e respectiva conquista
Colectivos ]
colectivas e Respeito por regras (desportivas e sociais)

e Trabalho em equipa

Classes semanais, .
] e Bem-estar fisico/mental
" _ | orientadas por um o
Pratica formal (ndo ) e Sociabilidade
. professor/monitor, o )
competitiva) regular . o Definicdo de metas, conquista pessoal
organizadas
. e Respeito por regras (horario, uso do espaco
colectivamente P P gras ( paco)

e Bem-estar fisico/mental

e  Sociabilidade

Actividades orientadas | e Definicdo de regras e respectiva conquista
para o contacto com a | e Respeito por regras (regras técnicas e
Desporto na Natureza )
natureza, com diferentes sociais)

niveis de risco controlado | e«  Trabalho em equipa

e Prética pontual, consoante as necessidades

e interesses dos envolvidos

O desporto de natureza tem vindo a ganhar adeptos ao longo dos anos e podem-se
distinguir trés categorias de desporto: terrestres, aquaticos e aéreos. A primeira categoria
engloba todas as actividades que se desenvolvam em contacto directo com o0 meio terrestre,
guer seja a sua superficie, quer seja no subsolo; a segunda engloba todas as actividades
gue se desenvolvam no meio aquatico e a semelhanca das terrestres, também podem ser
praticadas a superficie ou em profundidade. Por fim, os desportos aéreos desenvolvem-se
no ar e sao também conhecidos como actividades de “voo livre” por ndo utilizarem motores
para a propulsdo®. Para uma melhor compreensdo da evolucdo destes desportos, foram
representados no gréafico 1 uma modalidade de cada categoria: canoagem para o0 aquético,

orientacdo para o terrestre e voo livre para o aéreo.

4 Deco Proteste, http://www.deco.proteste.pt/desporto/guia-dos-desportos-de-natureza-s515251.htm, consultado
a 07-03-2012.
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Grafico 1 - Praticantes desportivos federados: numero de individuos total e por todas
as modalidades de 2000 a 2010. Adaptado para trés modalidades: Canoagem,
Orientacéo e Voo Livre. Fontes/Entidades: IDP, Pordata.
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Como se pode verificar no grafico 1, a canoagem contava com 1 471 praticantes federados
em 2000 e tem vindo a aumentar regularmente até 2010 onde contou com 2 270 praticantes
da modalidade. A orientagdo em 2000 contava com 1 190 praticantes, aumentando sempre
até ao ano de 2005 onde se verificou uma quebra do nimero de praticantes passando de 2
024 em 2004 para 2 018 em 2005. O numero de praticantes continuou a aumentar até 2008,
onde se verificou uma nova quebra, com um total de 2 137 praticantes, ainda assim, um
valor acima do verificado em 2000. Em 2009 atingiu o méaximo registado, com 2 346
praticantes e acabou 2010 com 2 320. Em relacdo ao voo livre, tem um registo de
praticantes inferior as outras duas modalidades e comecou 2000 com 794 praticantes
federados. A sua evolucdo ndo tem sido tdo linear quanto as outras duas modalidades
analisadas, havendo anos de ascensao mas muito anos de decréscimo. Terminou o ano de

2010 com 754 praticantes.

Apesar de pertencerem a categorias diferentes, as trés modalidades aqui referidas, bem
como outras tantas, tém em comum de ter associado um “risco controlado”. Uma vez que

dependem da interaccdo das forcas da natureza, implicam um risco acrescido para 0s
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praticantes face a outras praticas desportivas “tradicionais”. Para minimizar os riscos e

tornar a pratica segura, os praticantes deverado ter em atencdo’:

e Saber analisar as condi¢cBes naturais do meio e respectiva meteorologia (evitar
tempestades de neve nos desportos de inverno sera importante para evitar um
acidente);

¢ Adequar a modalidade e respectivos niveis de intensidade as capacidades fisicas e
psiquicas do individuo (uma pessoa com vertigens ndo devera fazer montanhismo,
por exemplo);

e Ultilizar correctamente todo o material necesséario a pratica;

e Conhecer as regras a seguir de forma a manter a sua seguranga e dos demais;

e Ter conhecimentos ou estar num grupo com alguém que tenha conhecimentos

basicos de primeiros-socorros.

Para tornar a pratica segura também para os ambientes naturais onde decorrem as
actividades, serd necessaria a atencao dos praticantes para minimizar ao maximo o impacto
ambiental. A contaminagdo das aguas, a interferéncia com os habitats de aves e as
alteracbes erosivas em trilhos de serras ou montanhas sdo algumas consequéncias que

podem advir deste tipo de praticas®.

1.2. Turismo Activo

Ao longo dos tempos, o turismo teve um crescimento acentuado e a sua crescente
diversificagdo levou a que se tornasse um dos sectores econdémicos mais dindmicos do
mundo. Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo o volume de negdcios produzido pelo
turismo equivale (ou ultrapassa até) a exportacdo de petréleo, produtos alimentares ou
automaéveis: em 2010, o turismo internacional gerou 693 mil milhdes de euros em termos de
ganhos de exportacdo e as chegadas de turistas internacionais cresceu quase 7% no
mesmo ano, passando para 940 milhdes de turistas. O turismo tornou-se num dos maiores
agentes no comércio internacional e este crescimento acompanha a diversificacdo e

competicéo entre possiveis destinos (OMT, 20127).

® Deco Proteste, http://www.deco.proteste.pt/desporto/quia-dos-desportos-de-natureza-s515251/dos/516381.htm,
consultado a 07-03-2012.

® Deco Proteste, http://www.deco.proteste.pt/desporto/quia-dos-desportos-de-natureza-s515251/dos/515721.htm,
consultado a 07-03-2012.

! Organizacdo Mundial do Turismo, http://unwto.org/en/content/why-tourism, consultado a 16-03-2012.
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O turismo representa um meio através do qual os individuos podem fugir da quotidianidade,
encontrando respostas para as suas necessidades (ou desejos) nao satisfeitos. O turismo
surge como uma fuga ao stress a que as populagdes urbanas muitas vezes estao sujeitas

e um pretexto para a satisfacdo de necessidades e para o prazer (Barros, 2004).

Esta “fuga” transforma-se numa procura do extraordinario, em busca de diferentes cenarios
onde existe uma suspensdo ou inversdo das obrigacbes quotidianas. Surge assim um
segmento contrario ao turismo de massas, onde a sensibilizacdo para determinados factores
e 0 envolvimento do turista se tornam as principais motivagdes da viagem. O turismo
ecoldgico, rural, cultural, religioso, de aventura e natureza sao algumas possibilidades de

escolha.

A principal diferenga entre este tipo de turismo e o considerado turismo de massas, € o facto
de, para além da satisfacdo da curiosidade por novos lugares e culturas, existir uma
componente pedagdégica em que o turista pode aprender algo e criar algo novo (Barros,
2004). Surge entdo o turismo activo: muito mais que 0 repouso ou descanso, O turista
guer aprender, contribuir com algo para a comunidade que o recebe.

Deste modo, o turismo de natureza surge como “todas as formas de Turismo, em que a
principal motivagdo dos turistas é a observacdo, apreciagdo e usufruto da Natureza, nas
suas diferentes dimensées” (ThinkTur, s.d.:2.4)%. Seguindo a mesma linha de pensamento, o
Turismo de Portugal, IP, define a motivagédo principal do turismo de natureza como sendo
“viver experiéncias de grande valor simbdlico, interagir e usufruir da Natureza” (Turismo de
Portugal, IP, 2006:9). Deste modo, a realizagdo de turismo de natureza engloba desde
actividades desportivas, a contemplacdo da natureza ou actividades de interesse
especial. Barros (2004) fala também no turismo de aventura que € o tipo de actividade que
se associa “ao desafio, a incerteza e ao risco” (2004:86). Este tipo de turismo tem uma forte
componente fisica e que as actividades ocorrem em especial ao ar livre, notando-se uma
complementaridade com o turismo de natureza e, tal como este segmento, também pode

ser dividido pelo grau de intensidade, da actividade e do nivel de interesse (Barros, 2004).

Assim, estes segmentos especificos de turismo podem-se dividir em dois mercados

diferentes: por um lado, o mercado de “Natureza soft” e, por outro, o de “Natureza hard”.

O primeiro, tal como o proprio nome indica, esta relacionado com actividades mais suaves,

em que as experiéncias tém menor intensidade e dificuldade (por exemplo, percursos

® ThinkTur, Estudos e Gestso de Empreendimentos Turisticos, Lda. para o Instituto da Conserva¢édo da Natureza
e Biodiversidade, http://portal.icn.pt/NR/rdonlyres/0D4F4FD6-6 CFF-4FEA-9AE1-
7472D68F22D6/0/cap2 1 fase.pdf, consultado a 16-03-2012.
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pedestres, observacdo da fauna, passeios, entre outros). Este segmento representa 80% do
total de viagens de natureza. O segundo, por outro lado, implica um maior envolvimento e
esforco por parte do praticante. O turismo de natureza hard esta mais relacionado com
desportos na natureza, em que a intensidade, a dificuldade, o nivel de concentracédo e
conhecimento de técnicas especificas € muito mais elevado do que no turismo soft (a titulo
exemplar temos o rafting, escalada, birdwatching, entre outros). Como a especificidade e
dificuldade aumentam, este mercado representa os restantes 20% do turismo de natureza
(Turismo de Portugal, IP., 2006:9).

No entanto, segundo o Programa de Visitagdo e Comunicacdo na Rede Nacional de Areas
Protegidas do Instituto de Conservacdo da Natureza e Biodiversidade, ndo existem dois,
mas sim trés mercados distinguidos pelo “grau de envolvimento com a Natureza e ndo com
o nivel de esforco exigido” (ICN, s.d.:2.5). Sao eles, “Natureza Soft”, onde existe um
envolvimento leve com a natureza, mais como busca do descanso; “Natureza Hard” que
pressupbe um envolvimento mais intenso com a hatureza, como percursos pedestres
ligeiros, fotografia, observagédo de aves, entre outros; e “Natureza Exoética”, que busca um
envolvimento profundo com a natureza, o qual se traduz “na experiéncia ou vivéncia dos
ciclos da Natureza sem intervengdo significativa do Homem” (ICN, s.d.:2.5), como
relacionar-se com uma comunidade local, por exemplo. Para facilitar futuras referéncias a
estes segmentos, no decorrer do presente trabalho seré utilizada a denominacéao definida
pelo Turismo de Portugal, IP..

Uma grande parte dos consumidores associa ao turismo de natureza ndo s6 uma viagem
exclusivamente programada em natureza, mas sim, que alguma parte dessa mesma viagem
tenha conteudo ou actividades na natureza. Isto €, pode surgir como complemento a outros
segmentos do turismo (Nunes, 2010). Desta forma, o ICN (s.d.) definiu que a procura por
este tipo de turismo pode ser dividida em dois tipos: a procura primaria, constituida pelos
individuos que procuram objectiva e prioritariamente actividades relacionadas com natureza
€ a procura secundaria, constituida por individuos para os quais o turismo de natureza é
uma das componentes de uma viagem que tem outros interesses e motivacdes principais,

como o Sol, Praia, Cultura, Gastronomia, entre outros.

Em ambos os casos, Nunes (2010) defende que havera um aumento geral da procura do
turismo de natureza e aponta factores como a tendéncia global para uma maior
preocupacdo pelos temas ambientais, a procura de destinos ndo degradados e néo

massificados e o efeito “moda” para incrementar o interesse por este segmento de turismo.
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Sendo assim, interessa perceber quem consome os diferentes mercados de turismo de
natureza. Desta forma, o quadro seguinte sintetiza as diferencas de perfil entre
consumidores de natureza soft e consumidores de natureza hard, sendo que esta Ultima tem

caracteristicas muito mais especificas devido a sua exigéncia.

Tabela 2 - Perfil basico dos consumidores de viagens de Natureza. Fonte: Turismo de
Natureza — 10 produtos estratégicos para o desenvolvimento do Turismo de Portugal.
Lisboa: Estudo realizado por THR (Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A.)

para o Turismo de Portugal, IP..

Ambito Consumidores de Natureza Soft Consumidores de Natureza Hard
Quem sao?
Perfil Familias com filhos Jovens entre 20 e 35 anos
Casais Estudantes e profissionais liberais

Sociodemografico ) o
Reformados Praticantes/Aficionados de desportos ou

actividades de interesse especial

Através de que meio se informam?

Informacéo interpessoal Revistas especializadas
Brochuras Clubes / Associacgtes
Internet

o i Onde compram?
Agéncias de Viagens
Internet
Call Centres L o
Associagbes especializadas

Que tipos de alojamento compram?

B Bed & Breakfast
o Pequenos hotéis de 3 - 4 estrelas ] ]
Habitos de ) Alojamentos integrados na Natureza (casas
. Casas rurais .
Informacéo de campo, campismo)

Reflgios de montanha

o i Em que periodo do ano compram?
Maioritariamente no Verdo (época de ) . ]
Primavera e Verdo, dependendo do tipo de

férias)

actividade ou desporto
Familias Quem compra?
Casais Individual
Grupos de amigos Grupo de amigos

Quantas vezes ao ano compram?
1 - 2 vezes por ano 3
Frequentemente (até 5 vezes)

) ) Que actividades realizam?
Descansar e desligar no meio natural . .
] ) ) Praticar desportos ou actividades de
. Caminhar e descobrir novas paisagens ]
Habitos de Uso . . . interesse especial
Visitar atractivos interessantes )
) Aprofundar o conhecimento da Natureza
Fotografia . )
Educacéo Ambiental

27



Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

Segundo o Turismo de Portugal, IP., existe uma crescente importancia da internet como
canal de informacdo e de compra neste sector de mercado. Contudo, existem outras
tendéncias relevantes que afectam a comercializacdo do turismo de natureza, como a
importancia dos clubes ou associacbes de consumidores, praticantes de determinadas
actividades que actuam como organizadores de viagens e a contratacdo de agéncias de
viagens. Para além disso, em Portugal, 98% das empresas desta area promovem a sua
oferta através da internet, 50% realiza visitas comerciais, 43% envia material promocional
por correio e 25% realiza contactos por telefone. Por fim, dada a especialidade do mercado
de natureza hard, os praticantes contratam directamente os servigos aos fornecedores de
servigos no destino (Turismo de Portugal, IP., 2009:16-17).

Mas para além dos canais de comunicagdo, o turismo de natureza tem de ter requisitos
basicos para poder providenciar uma boa experiéncia ao individuo. Para estar presente no
mercado, o operador turistico deve ter uma diversidade de recursos naturais, existéncia de
espacos naturais protegidos, boas acessibilidades e a limpeza e conservacdo das zonas
envolventes. No entanto, os operadores ndo devem confiar apenas na beleza dos seus
cendrios, pelo contrario, devem continuamente inovar e procurar surpreender e proporcionar
experiéncias aos seus clientes (Turismo de Portugal, IP., 2009:17-19). Deste modo, existem
guatro tipologias de experiéncias, definidas em fun¢éo do seu contetdo e do desempenho

do cliente no seu desenvolvimento, sintetizadas no grafico seguinte.
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Gréfico 2 - Tipos de experiéncias vividas pelo consumidor. Fonte: Turismo de
Natureza — 10 produtos estratégicos para o desenvolvimento do Turismo de Portugal.
Lisboa: Estudo realizado por THR (Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A.)

para o Turismo de Portugal, IP..

Cliente Absorto (mente)

4 N )

) “Edutenimento”
Entretenimento

Os clientes querem

Actividades de lazer nas ]
envolver-se activamente,

) quais o0s turistas se . )
) querem  descobrir e
envolvem atraés dos seus
) ] aprender algo,
cinco sentidos.

\ / Qtretendo-se. /
4 N )

Experiéncia de escape

Cliente Passivo
OAIDY 31Ual[D

Experiéncias estéticas

Os turistas querem

Os clientes envolvem-se
realmente  ser  parte

no ambiente ou no evento ) o
integrante da actividade

de forma passiva. .
ou experiéncia.

N\ O\l /

Cliente imerso (corpo)

Deste modo, os principais obstaculos para uma maior competitividade em Portugal séo a
organizacao deficiente das actividades, a pequena dimenséao das empresas que operam no
sector, insuficiente acumulacéo de experiéncia, tecnologia e know-how, falta de regulamento
e/ou controle, limitagdes para a estruturacdo de produtos ou experiéncias integrais e deficit
de recursos humanos especializados (Turismo de Portugal, IP., 2009:25).

Este segmento de turismo estd devidamente regulamentado, sendo que seréo referidos
apenas os decretos mais relevantes para o trabalho. Em primeiro lugar, toda e qualquer
empresa que desempenhe funcbes de animacao turistica devera estar registada no Registo
Nacional de Turismo, mais precisamente no Registo Nacional de Agentes de Animacéao

Turistica de forma a estar legal no exercicio do negécio.
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As empresas de animacao turistica podem reger-se pelo Decreto Regulamentar n® 17/2003
de 10.10 gue regula a animacdo ambiental, assim como pelo Decreto Regulamentar n°
18/99 de 27.08 que regula a animacdo ambiental bem como o processo de licenciamento
das iniciativas e projectos de actividades, servicos e instalacbes de animacdo ambiental;
pelo Decreto-Lei n° 56/2002 que altera o Decreto-Lei n°® 47/99 de 16.02 que regula o turismo
de natureza; e o Decreto-Lei n°® 156/2005 de 15.09 que estabelece a obrigatoriedade de
disponibilizagéo do livro de reclamagdes a todos os fornecedores de bens ou prestadores de

servigo que tenham contacto com o publico em geral.

Em jeito de suma, a OMT considera que 0s turistas sdo mais activos do que no passado.
Os interesses dos turistas vao-se diversificando, aumentando o interesse “na recrea¢éo, nos
desportos, na aventura, no conhecimento da histéria, na cultura, na natureza e na vida
selvagem das areas visitadas” (Barros, 2004:88). N&o obstante esta importancia atribuida ao
turismo activo e o seu potencial de crescimento, as modalidades de turismo “sedentarizado”
apresentam ainda hoje uma importancia significativa em Portugal e na Europa (Barros,
2004).

1.3. Mercado do Lazer em Portugal

A sociedade do consumo e a sua respectiva cultura desenvolveram-se principalmente na
segunda metade do século XX devido a disponibilizacdo de diversos bens e servigos, bem

como da capacidade e vontade para 0os consumir globalmente.

O caso portugués, embora mais tardio, ndo foi diferente. Ribeiro (2009) sintetiza alguns
aspectos essenciais na formacgéo da sociedade de consumo lusa: “igualitarismo de condigéo
e estatuto; transformacgéo da autoridade e declinio do autoritarismo; laiciza¢éo dos costumes
e das instituicdes; permissividade nos comportamentos e nos valores, com menor influéncia
das hierarquias tradicionais; nova organizacao da vida familiar, maior mobilidade espacial e
social; alargamento e diversificacdo das aspiracdes, fomentadas pelo conhecimento e
informag&o — a par da explosédo das potencialidades de consumo: turismo, vida nocturna,

artes, vestuario, esquipamentos electrodomésticos e informaticos” (2009:26-27).

Por outras palavras, para além das alteracdes estruturais da sociedade e do aumento do
poder de compra, a transformacdo das mentalidades foi um desenvolvimento essencial.
Deste modo, o consumo no contexto portugués pode ser explicado por duas categorias
essenciais: «condigbes para consumir (‘poder consumir’) e motivagbes para consumir

(“querer consumir’)» (Ribeiro, 2009:20).
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Entre outros factores, o rendimento per capita aumentou em quatro vezes em cerca de
quatro décadas (1960-1999), o poder de compra dos portugueses aumentou 7% desde a
entrada do euro nos mercado financeiros, a compra de habitacdo propria aumentou, bem
como o valor de crédito para fins ndo habitacionais. Para além disso, existiu uma
“democratizacao” de capital accionista que permitiu o crescimento da classe média, ainda
que “a nova sociedade de servigos e consumo, a nova economia e as novas tecnologias (e
as novas organizacdes do trabalho e do lazer) fazem com que as definicbes de classes
sociais (...) estejam em questdo” (Barreto, 2000:65). Desde 2000 até 2008, houve um
aumento regular nas despesas de consumo final das familias em Portugal. De 2008 para

2009 houve um decréscimo a excepgao das categorias “transportes”, “saude” e “educagao’,

que registaram um ligeiro aumento na despesa familiar (Ribeiro, 2009).

Em relagdo a despesa publica com cultura é de referir que, apesar de algumas oscilagdes
tem aumentado regularmente (Barreto, 2000). Em termos privados, note-se que a
categoria de “lazer, recreagdo e cultura” tem sido também constante com um aumento
continuo desde 2003 até 2008, atingindo o valor maximo de 8321,29 Milhdes/€ como se
pode ver no grafico 3. Outro ponto relevante € que em doze categorias de avaliagdo, o
“lazer, recreacdo e cultura” ocupa o sexto lugar em termos de despesas, a frente de

categorias como “educacg&o”, “saude” ou “vestuario e calgado”.

® Tabela com dados discriminados em anexo.
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Grafico 3 - Despesas de consumo final das familias em Portugal no territério

econdmico por tipo de bens e servicos de 2000 a 2009. Valores em Euro-Milhdes.
Fonte: Pordata, INE.
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1.4. Evolucéo das Empresas de Animacéo Turistica

Dentro da pandplia de possibilidades que o tema do lazer abarca, € importante realizar um

levantamento de empresas de animacao turistica que oferecam actividades similares as do

Parque Aventura Sniper.

Deste modo, foram consideradas apenas as empresas registadas no Registo Nacional de

Turismo (RNT). Os critérios de seleccdo foram a data de inscrigdo no organismo, num
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periodo compreendido entre 2001 e 2012 e foram considerados os Agentes de Animacao

Turistica que desenvolvessem actividades terrestres, com ou sem instalacdes proprias.

Uma nota importante é o facto de o numero de registo poder ndo corresponder
necessariamente ao ano da constituicdo da empresa; tomando o exemplo do PAS, pode-se
constatar que a empresa foi criada em 1998 e o seu registo data de 2002. Ainda assim, é

um dado significativo da evolucdo de empresas de animacao turistica terrestre.

Analisando o gréfico 3, é notdria uma evolucdo positiva nos onze anos em analise'®. 2001 é
0 ano que conta com menos empresas inscritas, apenas seis, sendo que os dois anos
seguintes registam um aumento significativo de inscrigcdes. Contudo, 2004 e 2005 sdo anos
de quebra, ainda assim com valores superiores ao de 2001 (dezanove e dezoito,
respectivamente). O numero de registo de empresas de animacao turistica estabiliza em
2006 e 2007, ambos com 29 registos e, a partir de 2008, existe um aumento consistente do
namero de empresas na area. 2008 conta com 41 registos, 2009 com 53, 2010 com 70 e,
em 2011, assinala-se um numero recorde com 148 registos no RNT. No entanto, 2012
apresenta-se como o0 ano recorde, com 426 registos até Julho. Este acontecimento pode ser
explicado com a maior exigéncia legal para poder usufruir de apoios financeiros estatais e

com a maior capacidade de fiscalizag@o por parte das entidades responsaveis.

Gréfico 4 - Evolucdo do numero de registos do Registo Nacional de Agentes de
Animacdo Turistica (RNAAT) de 2001 até 2012. Fonte: Registo Nacional de Turismo,
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450 - 426
400 -
350 -
300 -
250 -
200 -
150
100
50

0

148

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 .
Outro aspecto importante a

10 Registo Nacional de Turismo,

https://rnt.turismodeportugal. pt/RNAAT/ConsultaRegisto.aspx?0Origem=CP&FiltroVisivel=True, consulta a 27-07-
2012.
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considerar da andlise deste grafico é o facto de, mesmo que o registo ndo seja efectuado no
mesmo ano da criagdo da empresa, e dando um hiato de tempo de quatro anos (novamente
utilizando o exemplo do PAS), as empresas nesta area sdo relativamente recentes, tendo a
maior parte uma existéncia inferior a cinco anos, o que poderd prejudicar o sector por falta

de maturidade da area.

Outros factores que poderdo atrasar o desenvolvimento deste tipo de empresas sdo a
sazonalidade do negdcio e o facto de na sua maioria serem pequenas e médias empresas,
gue por vezes nao conseguem dar resposta a procura, hem tao pouco inovar por ndo terem

recursos humanos suficientes para tal (Lanca, 2007).

Em termos de distribuicdio geografica, pode-se constatar que a maior concentracéo de
empresas se verifica na Area Metropolitana de Lisboa, seguida pela do Porto e, apesar de
um pouco mais disperso mais ainda assim relevante, litoral norte (entre Viana do Castelo e

Melgaco, aproximadamente) e o Algarve.

1 Registo Nacional de Turismo, https://rnt.turismodeportugal.pt/RNAAT/ConsultaAoRegisto.aspx, consulta a 28-
03-2012.
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2. A Comunicacdo e Fidelizacao de Clientes

Quando os consumidores adquirem algum bem ou servigo, estdo a assumir que confiam
naquele bem ou servigco para satisfazer as suas necessidades. Esta confianca pode ser
resultado de experiéncias anteriores com aqueles produtos e com as empresas que

produzem esses produtos (Dickson, 1997).

Esta procura da satisfacdo dos clientes é o grande objectivo do marketing. Kotler define-o
como sendo “um processo social e de gestao pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacdo e troca de produtos e valor com os outros”
(1999:10). Neste sentido, as empresas tém vindo a implementar estratégias que visam
conhecer melhor o cliente para que a sua satisfacdo néo se fique pela transac¢éo unitaria
mas para que seja uma satisfacdo duradoura, assente numa relagdo, pois “ o objectivo
primordial da empresa continuard a ser o lucro; 0 que a empresa entretanto percebeu é que
o0 lucro ndo depende unicamente da venda do bem ou servigo (curto-prazo); é importante

gue essa venda se repita (longo-prazo) e traga consigo outros beneficios” (Viegas, 2011:39).

Para que se construa e mantenha esta relagdo de longo-prazo com o cliente, a empresa
devera focar-se no que é mais importante: os clientes. Segundo Frazer-Robinson ‘o
propésito de uma empresa nao é ganhar dinheiro. O propdsito de uma empresa € servir 0s
seus clientes. O resultado é ganhar dinheiro” (2000:4). Desta forma, a experiéncia que o
cliente vive por recorrer aos produtos de determinada empresa acaba por a afectar como um

todo; entéo tera de ser o todo da empresa a preocupar-se em fidelizar o cliente.

Uma empresa focada no cliente desenvolve estratégias de marketing que propiciem um
valor acrescido ao seu alvo de consumidores (Kotler, 1999). Mais do que a sua satisfacéo, a
empresa deve procurar o0 deleite do cliente excedendo as suas expectativas face ao
cumprimento das suas necessidades. Este deleite cria uma ligacdo emocional que vai para
la das escolhas racionais e cria uma lealdade do cliente para com a empresa, isto €, a
repeticdo do “momento da verdade” a longo-prazo e as referéncias positivas que podera

passar a terceiros (Kotler, 1999).

A par da elevada satisfacdo do cliente perante o usufruto do produto adquirido, existem
cinco pontos da fidelizacdo do cliente: preco, produto, entrega, servigo e reconhecimento
(Frazer-Robinson, 2000). Os dois primeiros e parte do terceiro baseiam-se na ldgica,
enquanto a outra parte do terceiro, quarto e quinto baseiam-se na emocdo. Com a
fidelizacdo do cliente, a sua elasticidade em relagédo ao preco sera maior, ou seja, saird da

lista de prioridades do cliente substituindo-o por valor; em relacdo ao produto, é importante
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que se exceda as expectativas do cliente a cada oportunidade; a entrega, mais do que
distribuicdo, é a forma como o cliente sente a empresa — desde o0 servico pos-venda, ao
telefonista, até aos manuais de instrucdo; o servico € essencial para conhecer o cliente e
fazer senti-lo confortavel e & vontade; o reconhecimento é um apelo aos pormenores, saber
0 nome do cliente, a razao de estar ali e agradecer-lhe por ter escolhido a empresa. Deixa-
se de pensar nos clientes como unidades individuais de transaccéo e passar a trata-los

como individuos com quem quer ter uma relagéo para a vida (Frazer-Robinson, 2000).

Este processo de criar, manter e melhorar constantemente uma relacéo forte e valiosa com
os clientes (e também outras partes interessadas como colaboradores e fornecedores), ou
seja, a implementacdo do marketing relacional nas empresas, tem como objectivo Ultimo
reter clientes (Kotler, 1999). O custo de aquisicdo de um novo cliente é até cinco vezes mais
elevado do que manter um cliente feliz e, consequentemente, fidelizado. Para além disso, ao
criar uma relag@o com o cliente, a empresa conhecé-lo-4 melhor, as suas necessidades e as
suas expectativas, melhorando constantemente o seu produto de forma a satisfazé-las. O
cliente fidelizado ser4 também mais permissivo e compreensivo para com pequenos
deslizes na performance da empresa, assim como menos sensivel a uma subida de precos.
Compra mais, estd mais disposto a comprar produtos complementares e fala
favoravelmente sobre a empresa a amigos e familiares. E, no final, terd muito mais a

vontade para dar o seu parecer sincero (Kotler, 1999).

As vantagens da fidelizacdo néo se ficam apenas pelo lado empresarial. Um cliente regular
conhece a empresa e facilita o contacto com ela, sabendo com quem devera falar. Para
além disso, se for bem acompanhado, o seu custo de mudanca sera muito elevado, pois a
nova empresa (no caso de mudancga) ainda ndo conhece os seus desejos e necessidades e

levara ainda algum tempo a atingir um patamar de confianca mutua.

Contudo, Kotler (1999) realca a importancia de segmentar o publico-alvo, uma vez que nédo
é rentavel manter uma relagdo com todos os clientes da empresa. Deste modo, a empresa
devera identificar quais sdo os seus “clientes rentaveis”, isto é, um individuo cujas receitas
ao longo do tempo excedem numa quantia consideravel os custos que a empresa tem em

atrair, vender e servir aquele mesmo individuo.

Em suma, as bases do marketing relacional estdo no desenvolvimento e manutencéo de
relacBes a longo-prazo e uma interactividade, com o suporte de ferramentas tecnoldgicas,
que pressupde a importdncia da comunicacdo entre empresa e cliente e vice-versa; o

marketing transaccional passa para segundo plano enquanto o marketing relacional esta
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sempre alerta para qualquer interaccdo com o cliente, em qualquer ponto da organizacéo
(Frazer-Robinson, 2000).

2.1. CRM (Customer Relationship Management)

A relacdo sdlida com determinado segmento de clientes pode ajudar uma empresa,
principalmente num mercado maduro onde o acréscimo de novos clientes € reduzido, a
diferenciar-se da sua concorréncia, gerando mais-valias tanto para o cliente como para a

propria empresa.

Mas como podem hoje, empresas com centenas ou milhares de clientes fazer este
acompanhamento personalizado? Actualmente, o marketing relacional assenta a sua
actuacdo nas tecnologias de informacgdo, existindo véarios softwares capazes de
corresponder as necessidades especificas de cada empresa (Lindon et. al., 2004). A
combinagdo de computadores, sistemas informaticos e telefénicos bem como comunicagdes
digitais, € o ponto de partida para atingir uma “cultura, atitude e ambiente centrados no

cliente” (Frazer-Robinson, 2000).

Dada a dimensé&o que algumas empresas adquirem hoje em dia, algumas com milhdes de
clientes, a construcdo e manutencao de relacdes com clientes s6 poderdo ser executadas
através de “ferramentas informaticas com capacidade para reunir, agrupar e seleccionar
informacéo relevante sobre 0s clientes ou sobre segmentos de clientes” (Viegas, 2011:43).
E neste contexto que se torna importante referir o CRM — Customer Relationship
Management, isto &, gestdo do relacionamento com o cliente, como complemento do

marketing relacional.

O CRM pode ser abordado de diversas formas. E comummente associado a um conjunto
de ferramentas tecnoldgicas, porém, existem autores que defendem o CRM como
processos de gestao de experiéncias dos clientes ou ainda como uma estratégia global

delineada pela empresa com o objectivo de fidelizar clientes (Caldeira, 2010).

Segundo Zablah et. al., CRM é “um processo continuo que envolve o desenvolvimento e
estimulo do mercado com a finalidade de construir e manter uma carteira rentavel de
relacionamentos com clientes” (2004:480) mas por palavras de Payne € “uma abordagem de
negocio que procura criar, desenvolver e melhorar relacionamentos com clientes
cuidadosamente segmentados, com o objectivo de aumentar o seu valor e a rentabilidade

da empresa, e consequentemente maximizar o valor dos accionistas” (2006:4). No fundo, é
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uma ferramenta que permite & empresa construir uma base de dados com informagéo
relevante sobre os seus clientes que lhe permitira ajustar os seus produtos as expectativas

deles assegurando uma maior rentabilidade dos relacionamentos criados.

Detalhando um pouco mais o conceito de CRM, percebe-se que € muito mais amplo que
uma simples ferramenta tecnoldgica. Pode ser identificado como processo, estratégia,
filosofia, capacidade e ferramenta tecnoldgica. Em primeiro lugar, o processo € a relacao
que o vendedor estabelece com o comprador, os padrées da empresa em termos de venda
e pds venda; a estratégia prende-se com a escolha de segmentos de clientes com quem
seja mais rentavel manter uma relacdo e evitar clientes em que o custo de manter uma
relagdo seja maior do que o lucro obtido com eles; o CRM como filosofia abrange todos os
departamentos da empresa e tudo o que é realizado é centralizado no cliente de forma a
obter a sua lealdade; o0 CRM como capacidade estd relacionado com a flexibilidade, quer
financeira, quer de recursos humanos, para apostar nestes relacionamentos a longo prazo;
e, por fim, o CRM é encarado como uma tecnologia que permite as empresas desenvolver
técnicas personalizadas de relacionamento com clientes: desde softwares informaticos, a
call-centers formados, o importante é construir uma base de dados com informacdes

relevantes que permitam a rentabilidade méxima dos clientes (Zablah et. al., 2004).

Seja qual for a perspectiva com gque se interprete 0 CRM, existem alguns objectivos e
beneficios gerais que qualquer empresa devera ter em conta aquando da adopg¢éo desta
ferramenta (Mckim e Hughes, 2001). Assim sendo, o principal objectivo é a construcéo de
um relacionamento com o cliente de forma a melhorar a lealdade e aumentar a
repeticdo e quantidade de vendas. Os beneficios inerentes sdo a integragdo da
informacéo dos clientes numa base de dados; a realizagdo de comunicacfes personalizadas
com os clientes devido a informacdo registada, a reducdo os custos operacionais de
angariar novos clientes, o aumento da propensdo de compra por parte dos clientes, o
melhoramento da imagem institucional da empresa, o aumento da capacidade de “atingir”
mais eficazmente os clientes pretendidos, o aumento da capacidade de agregar valor ao
relacionamento com o cliente e a possibilidade de gerir o comportamento do consumidor
com o intuito de obter resultados mais rentaveis. A combinag¢é@o de todos estes beneficios
proporciona a empresa uma vantagem competitiva face as suas concorrentes (Mckim e
Hughes, 2001), uma vez que o seu desempenho empresarial pode melhorar devido ao

aumento da satisfacdo e lealdade dos clientes.

38



Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

Tabela 3 - Relacdo entre a satisfacdo e a lealdade do cliente, e 0 desempenho

organizacional. Adaptado de Monteiro (2009).
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Contudo, estes beneficios ocorrem apenas quando a implementacdo do CRM é bem

efectuada. Neste sentido, Kale (2004) enumera “sete pecados” que contribuem para seu o

insucesso:

e O uso do CRM apenas como ferramenta tecnolégica;

e Falta de visdo centrada no cliente;

e Negligenciar o valor do cliente ao longo da sua vida enquanto cliente;
o Falta de apoio dos quadros superiores;

e Subestimar a importancia da gestdo da mudanca;

e Falhas nos processos de engenharia do negdcio;

e Subestimar as dificuldades de armazenamento e integragcdo dos dados.

Desta forma, “ a empresa devera comecar por definir os seus objectivos estratégicos ao
nivel da gestdo das relagbes com os clientes e s6 depois procurar no mercado as
ferramentas informaticas que o satisfagam” (Viegas, 2011), ou seja, definir os requisitos
funcionais e técnicos e s6 depois adquirir o software apropriado (Lindon et. al., 2004), de

forma a garantir uma implementacdo de CRM de sucesso.

Assim, o CRM apresenta-se as empresas como uma oportunidade de gerir as relacfes
com os seus clientes, sempre em busca da maior rentabilidade. A identificacdo correcta
dos clientes a atingir, bem como a transformacao da informacdo em conhecimento relevante

para a manutencdo da relacdo, permitem a criacdo de uma diferenciacdo estratégica em
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relacdo aos concorrentes. Para finalizar, “se o marketing relacional é visto como uma
filosofia organizacional que enfatiza a retencdo do cliente, entdo o CRM representa a

implementacao organizacional dessa filosofia” (Caldeira, 2010:20).

2.2. Redes Sociais Online

O Homem, como ser social, tem vivido sempre em comunidade de forma a facilitar a sua
existéncia. Ao interagir com outras pessoas, acaba por criar lacos de afecto que podem ser
mais ou menos acentuados. Cria varios niveis de relagcdo e consequentemente, cada um
acaba por formar a sua rede social, ou seja, uma rede onde o individuo conhece 0s seus
elementos e partilha interesses com esses mesmos elementos, quer seja a sua familia,

amigos, colegas, chefes, professores ou outros (Nunes, 2011).

A introducéo e difus@o das tecnologias de informag&o produziram efeitos enormes ao longo
da histéria das sociedades modernas em varios campos de conhecimento. Actualmente o
ser humano detém formas de comunicacdo cada vez mais eficientes, que fazem com
que as informacdes do planeta inteiro cheguem em tempo real, via satélite, através da

televisdo, da internet e de comunicac¢des moveis.

As novas tecnologias de informacéo e as ferramentas de comunicagao digital mudaram a
forma como as pessoas pensam, agem, estudam, aprendem, trocam opiniées, trabalham,
viajam, ou seja, “os utilizadores passam a ter ao seu dispor um vasto numero de
ferramentas que permitem a construcdo de uma nova «realidade» onde é possivel partilhar
experiéncias e construir relagbes interpessoais” (Sebastido, 2009:145). A maioria dos
utilizadores deseja um espaco para se expressar, colocar ideias, fazer reclamacgdes, trocar
informagfes sobre produtos e servigos e actualmente isso € possivel com a expansdo da
internet. O tempo e o espago “tradicionais” alteram-se devido ao “espago de fluxos”
(Castells, 2002), uma vez que simultaneamente um individuo pode falar com varias pessoas
ao mesmo tempo, mesmo que estejam do outro lado do mundo, isto €, sem

constrangimentos fisicos.

Ha cerca de vinte anos, Rosenstiehl escrevia que a época contemporanea seria marcada
pelo fendbmeno rede. Tratando-se de um fendémeno morfolégico de caracter universal,
abrange nédo s6 a ciéncia como também a vida social (Rosenstiehl, 1998). A nocéo de rede
€ 0 conceito chave para caracterizar a nova configuracdo comunicativa. Em termos sociais,
este conceito significa que estamos perante um universo comunicativo em que tudo esta

ligado, em que o valor é dado pelo estabelecimento de uma ligacdo, de uma relacao.
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Actualmente, ao falar-se de redes sociais ja € comummente aceite que se referem as

virtuais e ndo aos nossos circulos mais proximos, os que estao offline.

Comunidades virtuais “sdo agregacdes sociais que emergem da internet quando pessoas
suficientes desenvolvem discussdes publicas o tempo suficiente, com suficiente sentimento
humano, para formar redes de relacionamentos pessoais no ciberespago™? (Rheingold,
1993). Esta definicdo enumera dimensdes importantes. Designa o grupo de individuos por
agregacOes sociais e introduz quatro factores: a guantidade de pessoas envolvidas
capaz de constituir diversidade e volume de comunicagdo para manter a comunidade; o
tempo que permite o estabelecimento e desenvolvimento da comunidade; os sentimentos

como suporte do relacionamento; e as relagdes pessoais.

Deste modo, redes sociais virtuais sdo websites que permitem que os utilizadores criem o
seu proéprio espaco, no qual podem publicar os seus conteldos (textos, fotografias, videos,
musica, etc.), partilha-los e comunicar com a sua rede de contactos, que pode incluir os
seus amigos e 0s amigos dos amigos. Neste sentido, uma rede social € o meio onde
acontece a partilha de ideias entre aqueles que possuem 0S mesmos interesses e

objectivos ou valores comuns independentemente da idade ou geracao.

Assim, “os cibernautas ndo se movem na rede apenas com o proposito de procurar
informag&o, mas também e sobretudo, nos dias de hoje, com o intuito de sentir pertenca,
apoio e afirmacdo, o que os leva a criar e/ou participar em sites onde se promova a
interaccdo e relacionamento com pessoas que partiihem dos mesmos interesses, gostos e
objectivos” (Gongalves, 2009:7). Nas redes sociais o utilizador é o centro da actividade; o
utilizador ndo é unicamente leitor ou espectador, mas autor e protagonista que utiliza as

redes sociais virtuais como o veiculo que lhe proporciona capacidades exponenciais.

Por um lado, o emissor emite uma mensagem para um alvo, e este tem a capacidade
exponencial de partilhar essa mensagem com terceiros, o que por si s é um efeito viral. Por
outro lado o receptor € activo, com uma particularidade que o distingue de todos os outros
meios: a sua comunicacdo € bidireccional. A internet como tecnologia social potencia
novas formas de relacionamento e organizagdo social, porém, estes relacionamentos séo
em tudo parecidos com os vividos offline, pois os utilizadores discutem, argumentam, falam

no espaco online (Gongalves, 2009). Deste modo, processam a mensagem e reagem,

2 Rheingold, Howard. (1993), The Virtual Community, http://www.rheingold.com/vc/book/, consultado a

08/06/2012.
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usando todos os meios a sua disposi¢ao, seja Facebook, blogues, Twitter, foruns®®, ou até

comentarios em jornais online.

Contudo, a dimensao das redes sociais online ultrapassou ja a area pessoal dos individuos
uma vez que “as empresas tém vindo a usar as redes sociais virtuais cada vez mais para
conhecer melhor os potenciais clientes, recrutamento, publicidade, entre outras,
beneficiando assim, do acesso a varias pessoas de uma forma aparentemente mais eficaz

que outras” (Nunes, 2011:15).

No ambito deste projecto, serdo apresentados alguns dados relevantes sobre duas redes
sociais bastante utilizadas em Portugal: o Facebook e o Youtube.

e Facebook

O Facebook € uma rede social de caracter generalista que engloba na sua rede
aproximadamente 847 573 880 utilizadores em todo o mundo em Julho de 2012.

Grafico 5 - Evolucdo do numero de utilizadores de Facebook a nivel mundial de
Dezembro de 2011 a Maio de 2012. Fonte: SocialBakers.
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Portugal ocupava a 372 posicado no ranking de paises com 4 367 420 utilizadores, tendo

crescido mais de 285 960 utilizadores desde Dezembro de 2011 a Maio de 2012. Tem uma

13 Blogues e féruns sao sites de partilha de contetidos, tematicos ou generalistas. Um blogue esta associado a
um perfil mais pessoal, isto €, o autor publica e gere os comentarios que recebe. Os foruns sdo moderados por
uma pessoa e todos os internautas podem participar. O Twitter € uma rede social de microblogging.
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penetragdo da populacdo de 40,68% e uma penetragdo na populacéo online de 84,50%, isto

é, de todos os cibernautas lusos, 84,50% estdao no Facebook.

Em termos demograficos, os géneros estdo equilibrados: 51% de utilizadores masculinos e
49% de femininos. No que a idade diz respeito, 0 maior grupo etario é actualmente dos 25 —

34 anos, seguido pelo grupo de 18 — 24 anos.

Grafico 6 - Distribuicdo de faixas etarias no Facebook em Portugal. Fonte:
SocialBakers.
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Um factor importante de referir € que, de todas as partilhas que acontecem na internet, uma
grande parte delas ocorre no Facebook, abrindo uma oportunidade para a comunicagéo

empresarial.

Grafico 7 - Percentagens de partilhas online. Fonte: AddToAny.
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e Youtube

O Youtube é uma rede social especializada em partilha de videos, disponivel em 39 paises
e 54 idiomas e com mais de 800 milh8es de utilizadores individuais que visitam o Youtube

mensalmente.

Neste momento, o site disponibiliza mais de oito milhdes de ficheiros de referéncia, cerca de
500 000 horas de material, na sua base de dados — que se encontra ja entre as mais
completas do mundo. Em termos estatisticos, sdo carregadas 60 horas de video a cada
minuto para o Youtube, mais de 4 milhdes de videos séo visualizados por dia e, em 2011, o
site registou mais de um bilido de visualiza¢des, ou por outras palavras, 140 visualizacbes

por cada pessoa na Terra.

E importante referir também que o leitor do Youtube esta incorporado em 10 milhdes de
sites, sendo que o trafego de aparelhos mdveis triplicou em 2011 — a aplicagdo para
telemdvel ascende aos 600 milhdes de visualizacdes por dia.

Em relacdo a interacgdo com outros sites, a titulo de exemplo, séo visualizados 500 anos de
video do Youtube no Facebook e 100 milhGes de pessoas fazem accdes sociais (gostos,
partilhas, comentérios) todas as semanas.

Portugal situa-se no sétimo lugar em termos mundiais de visualizagées, com um pouco mais

de 40 milhdes de visualizagbes mensais.

Grafico 8 - Top das regides do Youtube, em milhdes de visualizacbes mensais. Fonte:
Ignite Social Media.
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Em termos demogréficos, a nivel global, o género dos utilizadores esté equilibrado com 52%
de utilizadores femininos e 48% de utilizadores masculinos. No que a idade diz respeito, 0os

maiores grupos etarios sao actualmente dos 25 aos 34 anos e dos 35 aos 44 anos.

Gréfico 9 - Faixas etérias dos utilizadores do Youtube em %. Fonte: Ignite Social

Media.
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2.3. Comunicacéo Integrada

O mundo virtual é, hoje em dia, um meio de utilizacdo acessivel e econdémica para quem
deseja comunicar o seu negdécio. Contudo, ndo se deve descurar o lado offline da

comunicagéo, uma vez que pode atrair mais a atencao dos (potenciais) consumidores.

A mudanca do Mercado e a perda da eficacia da publicidade incentivaram o
desenvolvimento de estratégias alternativas para chegar ao consumidor, tais como a
comunicacéo integrada (Duncan e Caywood, 1996). A sinergia criada entre mensagens e
tempo, o planeamento estratégico (Thorson e Moore, 1996) e a necessaria utilizacao de
multiplos indicadores para medir o seu impacto (Baldinger, 1996) sdo algumas
caracteristicas deste método comunicacional. Para além disso, o uso de diversas
plataformas aumenta o impacto da comunicacéo, torna as ideias criativas mais eficazes, a
comunicagdo mais consistente e melhora o retorno da empresa relativamente ao

investimento em comunicacao (Kitechen e Pelsmacker, 2004).

No planeamento de uma estratégia de comunicacdo deve ter-se em conta dois factores no
que diz respeito a escolha de meios: os que sédo preferidos pelos clientes e os que
proporcionam melhor relacdo custo/beneficio. Uma integracdo de meios é, entdo, uma
boa opc¢édo de comunicacdo. Pode-se combinar as vantagens de cada plataforma e tentar
minimizar as suas desvantagens de forma a obter bons resultados (Lindon et. al., 2004).
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Desta forma, os meios dividem-se em dois grandes grupos: 0S pessoais e 0s impessoais.

Os pessoais tém necessariamente um contacto pessoal com o cliente, ou mesmo entre

clientes, como por exemplo, o “boca-a-orelha”. Neste caso especifico, a empresa tem pouco

controlo sobre o que se diz do seu desempenho. Por outro lado, os meios impessoais ndo

envolvem um contacto directo com o cliente, como é o caso do site ou do outdoor.

Normalmente, esta comunicacéo é controlada pela empresa (Lindon et. al., 2004).

Assim, ha diversas plataformas que se podem explorar em termos comunicativos. Tendo em

conta 0 ambito deste projecto, é pertinente analisar:

e Mass Media tradicionais

@)

Imprensa: existem revistas especializadas que podem ser utilizadas para
desenvolver uma campanha publicitaria. Para além disso, a diversidade de
publicos que uma empresa pode ter, também facilita a escolha das revistas.
Radio: € um meio bastante utilizado pelos portugueses, sendo que, no
segundo semestre de 2012, 81% ouviu radio pelo menos uma vez por
semana. Para além disso, a integragdo da radio no meio virtual permite uma
grande abrangéncia da sua audiéncia. E um meio apropriado para interagir
com o cliente, elaborando um concurso para promover a empresa, por
exemplo.

Outdoor: um outdoor é um suporte publicitario de exterior, em forma de
cartaz de grandes dimensfes. Normalmente é colocado em zonas com
grande movimento, como alguns percursos rodoviarios. Em Lisboa, pode-se

indicar a A8, Al, 22 Circular e Calgada de Carriche, como exemplos.

e Meio online

O

O

Site: o site € uma pagina web que, normalmente, as empresas utilizam para
divulgar informacdes sobre elas proprias e as suas actividades. E importante
para passar mensagens, manter o cliente informado e para manter uma
identidade visual coerente.

Newsletter: a newsletter € um tipo de publicacéo regular, com informacdes
sobre a empresa, normalmente enviada através de email para um grupo de
assinantes.

Google Ads: O Google Ads é uma ferramenta de publicidade paga do

Google. Ao definir as expressGes de pesquisa associadas ao negdcio,

14 Grupo Marktest, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~19ea.aspx, consultado a 06-08-2012.
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automaticamente o Google posiciona a hiperligacdo do site nas primeiras

escolhas, tornando-o mais visivel para os potenciais clientes.

e Publicidade nos locais de venda

O

Folhetos: normalmente mais pequenos do que uma folha A4, contém
informagbes Uteis ou que se queiram divulgar num dado momento. S&o
distribuidos nas instalagcbes das empresas, em locais publicos ou porta-a-
porta. Segundo a Mediapost™, Portugal tem um volume de mercado com 1
565 milhb6es de exemplares e, em média, um consumidor recebe 8 folhetos
semanalmente. Sendo um meio de baixo custo, é apropriado para se fazer a
integragéo online.

Merchandising: pode ser considerado como acessorio da empresa. Apesar de
nao ser indispensavel para o cliente, acaba por funcionar como um atractivo,
pois deve “ser capaz de chamar a atencdo dos potenciais consumidores e
suscitar o desejo de compra” (Antonio Paiva, director executivo do Instituto de
Merchandising em Lindon et. al., 2004). O objectivo é tornar o local de venda
mais rentavel bem como manter a lembrancga no cliente — certamente que o
cliente adquirir um porta-chaves de uma organizacdo, sempre que o utilizar,

lembrar-se-a dela.

e Empresa e parceiros

O

Instalacdes da empresa: a propria empresa pode ser uma via de

comunicacgéo, quer através da sua aparéncia exterior (instalacdes, produto,
por exemplo) quer dos seus colaboradores e responsaveis.

Simbolos gréficos: o logétipo, o slogan, o produto, ou seja, o sistema de

identificagdo visual deve ser coerente e facilmente identificado pelo cliente.

Colaboradores: “Quando, (...) os colaboradores da empresa tém de manter

contactos directos (...) com o publico, tornam-se, por vezes, 0 vector de
comunicagdo mais importante da empresa” (Lindon et. al., 2004), ou seja, €
muitas vezes a forma como os clientes sdo tratados pelos colaboradores,
quer presencialmente, telefonicamente ou através de correspondéncia
electronica, que formata a sua opinido sobre a empresa.

Vouchers: actualmente, as empresas dedicadas a venda de experiéncias,
como A Vida € Bela ou Odisseias, tém parcerias com inUmeras organizagoes.

A venda dessas experiéncias é realizada através de vouchers, ou seja, o

5 Mediapost Portugal, http://www.mediapost.pt/noticias.php, consultado a 06-08-2012.
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cliente compra a experiéncia na loja, marca na empresa onde ira realizar a
experiéncia e, quando a realizar, tem apenas de apresentar um papel

comprovativo — o voucher.

e Fontes exteriores a empresa
o Boca-a-orelha: também pode ser designado por “boato entre os
consumidores” (Lindon et. al., 2004) e é a transmissdo de informacdes e
impressbes sobre a empresa entre clientes e potenciais clientes,
normalmente através das suas redes sociais mais proéximas, como familiares
e amigos.

o Buzz-Marketing: podem surgir grupos de debate ou teméaticos na internet que

abordem temas relacionados com a empresa. Apesar de normalmente
partrem de actores estranhos a organizacdo, esta pode influenciar
positivamente as opinides através da sua estratégia de comunicacao (Lindon
et. al., 2004). Interagir com os clientes de forma a fazer senti-los especiais, é

uma boa maneira de gerar buzz-marketing.
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3. Contextualizacdo Metodoldgica

Para desenvolver o Projecto de Mestrado - um Plano de Comunicacdo sobre o Parque
Aventura Sniper — optou-se pela combinacdo de varias metodologias que serdo
fundamentais para delinear um pressuposto teérico consistente e que ajudardo a conhecer a
empresa, colaboradores, servicos/produtos e instalagcdes ndo apenas de um ponto de vista

de cliente ou investigadora, mas também dos proprios colaboradores.

“ 2

Assim, como sugere Burgess, “é conveniente que o investigador use diferentes métodos
para olhar para a mesma situagcdo” (1997:167) pois “nenhum método individual podera por si
SO captar a verdade da situagcdo” (1997:168). O cruzamento dos dados obtidos ir4 validar a
informacg&o obtida, uma vez que diferentes métodos de investigacdo irdo resultar em
diferentes conjuntos de dados que serdo fundamentais na resposta a pergunta de partida,

bem como para concretizar os objectivos propostos a este projecto.

Deste modo, as metodologias escolhidas foram a Investigacdo Documental, a Observacao

Participante, a Entrevista Semi-Estruturada e o Inquérito por Questionario.

3.1. Pergunta de Partida e Objectivos

Na primeira abordagem realizada ao proprietario do PAS, foi referido que a grande fatia do
orcamento era gerada através de particulares, por outras palavras, por grupos de amigos
que se juntavam para se divertir numa tarde bem passada, e que ndo havia uma
continuidade, seriam apenas actos espontaneos. Para além disso, informaram-me também

gue a época alta dos desportos radicais era maioritariamente na época de verao.

Aqui detectou-se dois problemas: o primeiro, a volatilidade de clientes, ou seja, o PAS néo
tem clientes fiéis ou se o sdo, nao sao muito frequentes e, por outro lado, tem uma
sazonalidade de negdcio bastante acentuada, sendo que a época alta serve para amealhar

para se poder manter a empresa na época baixa.

Desta forma, como a area de formacédo da investigadora é comunicacdo, questionou-se o
que faria o PAS para comunicar com 0s seus clientes e que contributo este trabalho podia
fornecer. Assim, surgiu a pergunta de partida que sera a linha orientadora durante todo o
processo: quais as estratégias comunicativas a adoptar para angariar e fidelizar

clientes, assim como para combater a sazonalidade do negécio?
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De modo a conseguir responder a pergunta de partida, varios objectivos foram formulados

para este projecto:
e Elaborar uma contextualizag&o tedrica relacionada com o lazer

Elaborar uma contextualizacdo tedrica relacionada com o lazer permite perceber as
tendéncias desta area, bem como o que os individuos procuram, uma vez que compreender
as suas necessidades, sera uma mais-valia para a elaboracédo de um plano de comunicacéo

eficaz.
o Diagnosticar a comunica¢do do Parque Aventura Sniper

Para poder realizar um plano de comunicagdo que seja eficaz, no sentido em que seja bem
percebido pelos clientes e que os leve a agir de acordo com 0 que a empresa pretende, é
necessario inventariar o que ja foi feito, para definir se se deve continuar na mesma linha, se
sera apenas necessario fazer alguns ajustes ou se, por outro lado, sera necessario uma

abordagem completamente diferente.
e Desenvolver um Plano de Comunicagéo

Apbs o conhecimento de todo o historial do PAS, h& o objectivo de sugerir um Plano de
Comunicacdo que, segundo o trabalho desenvolvido, ird beneficiar o negécio. Este Plano
tera como principais objectivos: angariar e fidelizar clientes e combater a sazonalidade do

negocio.
e Analisar os resultados do Plano de Comunicagéo

Tendo a hipo6tese de aplicar o Plano de Comunicacédo, a etapa de analisar os resultados é
crucial para perceber se de facto sera eficaz; e como eficaz, entende-se um aumento do
namero de clientes, a uma maior regularidade e participacdo dos mesmos clientes, bem
como passar a facturar mais a partir de Outubro até Dezembro, em compara¢cdo com anos

anteriores.
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3.2. Técnicas de Recolha de Dados

¢ Investigacdo Documental

No decorrer de uma investigacdo, o investigador depara-se com diversas maneiras de poder
obter informac¢Bes fundamentais ao projecto e “observar, perguntar e ler sdo as trés acgcées

fundamentais que estao na base das técnicas de recolha de dados” (Moreira, 2007:153).

Qualquer que seja o caracter documental da informacédo obtida, 0 seu uso € indispenséavel
para delinear o rumo que a investigacdo deve tomar. Desta forma, a revisao da literatura,
assim como a utlizacdo de estatisticas relacionadas com o tema do projecto, sdo

fundamentais para o sustentar teoricamente (Moreira, 2007:153).

Deste modo, a sustentacdo tedrica passou por uma criteriosa recolha de elementos que
permitem o esclarecimento sobre conceitos relacionados com o lazer, sociologia das

emocgodes, desporto, por outras palavras, conceitos essenciais para a compreensao do tema.

e Observacao Participante

A segunda metodologia a ser abordada, a Observacdo Participante, € uma estratégia
metodolégica composta por uma série de técnicas de obtencédo e analise de dados (Moreira,
2007) em que o investigador “é o principal instrumento da investigacdo social” (Burgess,
1997:86).

Denzin (1970) encara a observacao participante ao nivel de estratégia de investigacdo, uma
vez que recorre a varios métodos para obter a informacdo de campo. Desta forma, “através
do trabalho de campo, o investigador insere-se no contexto social e cultural que pretende
estudar, vive como e com as pessoas objecto de estudo, compartiha com elas a
guotidianidade, descobre as suas preocupacdes e as suas esperancgas, as suas concepgoes
do mundo e as suas motivagfes, com o propoésito de obtengdo de uma «visdo de dentro»
que permite a compreensdo” (Moreira, 2007:178-179). No entanto, “ao fazer observacao
participante o objectivo do investigador é observar os acontecimentos, causando a menor

disrupcéo possivel na situagdo social” (Burgess, 1997:100).

Deste modo, a autora foi uma observadora participante na medida em que, durante quase
um ano, acompanhou os colaboradores nas suas tarefas diarias, bem como testemunhou
actividades realizadas pelos clientes. Assim, pdéde compreender o ponto de vista dos
colaboradores, averiguando 0 que seria necessario para preparar um dia de trabalho.

Percepcionar o relacionamento entre colegas e entre clientes também foi fundamental para
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compreender as mecéanicas de atendimento, bem como os motivos que levaram os clientes

a escolher o PAS. Sempre que possivel, foram escritas notas de campo.

e Entrevista Semi-Estruturada

Para completar as observacfes no campo, foi pertinente a realizacdo de entrevistas semi-
estruturadas, uma vez que “estes processos permitem ao investigador retirar (...)
informacdes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados” (Quivy e Campenhoudt,
1992:193).

Esta metodologia permite uma flexibilidade de aplicacdo e, tendo conhecimento do tema a
abordar (neste caso sera a comunicacado do PAS), foi desenvolvido um guido de entrevista
com perguntas de resposta aberta que ndo seguiram necessariamente a ordem pela qual
foram escritas, isto é, “uma série de perguntas-guias, relativamente abertas, a propdsito das
quais € imperativo receber uma informagdo da parte do entrevistado” (Quivy e
Campenhoudt, 1992:194). Este teve liberdade para divagar sobre o tema, no entanto, foi
necessaria a atencdo da investigadora para manter a conversa de acordo com o tema
definido e colocar questdes que o entrevistado ndo abordou espontaneamente. Contudo,
todas as perguntas devem ser comparaveis, “de modo a que quando surgem diferengas
entre entrevistados estas se possam atribuir a variacbes reais de resposta e ndo ao

instrumento de pesquisa” (Moreira, 2007:206).

As entrevistas foram realizadas no més de Maio num ambiente calmo, confortavel ao
entrevistado, sujeitas a gravacdo autorizada para posterior andlise. Os entrevistados foram

sete colaboradores da empresa.

e Inquérito por Questionario

Como complemento as anteriores metodologias e para aprofundar um outro ponto de vista —

o dos clientes — foi abordada outra técnica relevante, o Inquérito por Questionario.

Esta metodologia “é¢ um instrumento rigorosamente estandardizado, tanto no texto das
questbes como na sua ordem” (Ghiglione e Matalon, 1995:121). Assim, deve haver
coeréncia na aplicacdo do inquérito a todos os individuos, para que a comparabilidade das
respostas fosse possivel. Para uma melhor andlise dos dados, as perguntas foram
fechadas, pré-codificadas, para que o individuo respondesse de acordo com uma das

categorias de resposta ja apresentadas (Quivy e Campenhoudt, 1992:190).

Pouco tempo depois de ter abordado o PAS para realizar este projecto, a empresa

implementou os Questionarios de Satisfacdo (Anexo 3). Foram entregues em mao aos
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clientes que realizavam actividades e ainda estao disponiveis nas redes sociais e no site do
PAS. De ambas as formas, foram recolhidas 745 respostas de Janeiro a Junho de 2012. A
analise dos questionarios de satisfacao foi fundamental para o projecto, pois foram obtidos

resultados quantitativos sobre como é que os clientes descobriram o PAS, por exemplo.
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4. Apresentacdo da Empresa Parque Aventura Sniper

O Parque Aventura Sniper é uma pequena empresa de desportos de aventura, com 14 anos
de existéncia, sediada em Bucelas.

Registada como Sniper Paintball, Lda., a empresa esta legalizada e licenciada com o Alvara
do Registo Nacional de Agentes de Animacao Turistica, RNAAT N° 79/2002 e o Alvara N°
356/2006 do Instituto Portugués da Juventude. Para além disso, todos os participantes
inscritos nas actividades da empresa séo abrangidos pelo seguro de acidentes pessoais e 0
de responsabilidade civil, regulamentado para os devidos efeitos e de acordo com a lei em

vigor.

A empresa tem varias areas de actuacao: Parque Aventura Sniper, dedicado aos clientes
individuais que desejem fazer as actividades disponibilizadas no seu recinto; Sniper
Corporate, dedicado a clientes empresas, disponibilizando um auditério para conferéncias e
programas de Team Building; Sniper Junior, dedicado a clientes mais jovens, desde os 6
aos 17 anos, divide-se em dois: Campo de Férias e Escolas'®. O Campo de Férias realiza-se
nos meses de Julho e Agosto, em que 0s participantes realizam as varias actividades do
PAS; as Escolas sédo programas especificos para escolas, como uma visita de estudo ou
viagem de finalistas. (Existe ainda Sniper Trabalhos Verticais, uma vertente da empresa que
se dedica a montagem de telas. Neste trabalho, este segmento da empresa nao sera

analisado nem tido em conta para elaboracéo do plano de comunicagéo.)

Este ponto do Projecto pretende analisar a estrutura da empresa, a sua evolucéo financeira,
0 seu produto, o seu consumidor, a estratégia de comunicacdo e a sua concorréncia de

forma a poder elaborar um plano de comunicacdo de acordo com as suas necessidades.

4.1. Estrutura Organizacional

A estrutura do PAS é simples e flexivel. O facto de ser um negdcio com alguma
sazonalidade exige a adaptacdo de tarefas e colaboradores, consoante seja época alta ou
baixa. A equipa fixa, ou seja, os colaboradores de semana ou de escritorio, é reduzida,
recorrendo-se a colaboradores de fim-de-semana quando existe maior volume de trabalho.
Deste modo, existem cinco pessoas fixas, incluindo o proprietario. Todos tém tarefas
estipuladas, no entanto, todos estédo habilitados para desempenhar as funcées de um colega

em caso de necessidade.

16 Os diferentes logétipos encontram-se em anexo. Ver Anexo 6.
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Assim sendo, o proprietario da empresa gere o PAS e trata de questdes que a equipa néo
consegue resolver. Duas pessoas estdo responsaveis pelo atendimento telefénico,
marcacédo de actividades e receber os depdsitos dos clientes. As outras duas sao monitores:
no caso de haver actividades durante a semana, sao eles que acompanham os clientes; sdo

também responsaveis pela area do CRM, newsletters e online.

Quanto aos colaboradores de fim-de-semana, tém funcdes de monitorizacdo das
actividades. Sdo chamados apenas quanto existem actividades e sdo formados através do

curso de formacao de monitores, estagio ou voluntariado.

Para compreender melhor a estrutura da empresa foram realizadas entrevistas a sete
colaboradores'” durante o més de Maio de 2012, excepto o proprietario do PAS. Deste
modo, foram entrevistados o0s quatro colaboradores fixos e trés monitores de fim-de-
semana, sendo que dois deles por vezes também prestam servigcos durante a semana. Os
principais objectivos destas entrevistas foram: ficar a conhecer os colaboradores e as suas
tarefas; perceber qual a sua opinido sobre a empresa; e compreender a interac¢do dos

colaboradores com os clientes.

Exceptuando a sécia do proprietario da empresa, que exerce funcdes desde que esta foi
fundada, os colaboradores tém uma antiguidade, aquando das entrevistas, que ia desde os
sete anos até aos sete meses. Quanto as tarefas realizadas por cada um, a frase que a
maioria referiu foi “faco um bocadinho de tudo” ou “sdo varias”, demonstrando assim uma
cultura de polivaléncia na empresa. De forma geral, podem-se definir algumas categorias:
monitoriza¢do, manutencdo das instalagfes, técnico de escritério — atendimento a clientes,

comercial e informatica.

Quando foi pedido para descrever um dia normal no PAS, os colaboradores fixos e dois dos
que colaboram, tanto em fim-de-semana como em dias de semana, responderam

prontamente que ndo existia um dia normal ou um dia padrao.

“Bom, um dia normal é um pouco ambiguo”

Colaborador n°® 3, 27 anos

“Depende um bocadinho do dia da semana, hd dias que tenho mais
trabalho numa area do que noutra”

Colaboradora n°® 5, 26 anos

' Entrevistas completas transcritas em anexo.
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“Sao-me dadas as tarefas do que esta planeado para o dia, conforme o
tempo, o clima, a urgéncia de algumas coisas, seja pintar, seja o0 que quer
gue seja”

Colaborador n° 6, 24 anos

No entanto, s6 uma inquirida referiu a reunido semanal que se realiza as segundas-feiras de

manha, onde se faz 0 balanco da semana transacta e onde se prepara a semana seguinte.

“De manha, a primeira coisa é decidir o que temos para tras para fazer
durante o dia, é discutir em equipa, (ndo é todos os dias, mas todas as
segundas-feiras é de certeza), de qualquer forma, normalmente é um
procedimento diario”

Colaboradora n® 1, 21 anos

A utilizacdo do CRM foi espontaneamente referida por quatro colaboradores (todos eles
fixos), o envio de newsletters, contacto comercial e atendimento a clientes também foram
referidos por diferentes elementos fixos. A “normalidade” dos dias também pode depender
de actividades marcadas ou ndo; caso estejam, serdo efectuadas funcdes de monitorizacao.
A manutencdo é realizada sempre que necessario, quer seja em material (por exemplo,

arranjar armas de paintball) quer seja em instalacgoes.

“Manutencdo da base de dados de CRM, envio e despacho de varias
newsletters diarias, manutencao do site online, eventualmente, uma
monitoria ou ndo com clientes; manutencao de material e das instalagées”

Colaborador n°® 2, 33 anos

Quanto a sugestbes de melhorias a realizar na empresa, todos os colaboradores se
monstraram pensativos: no entanto, foi sugerido implementar uma formacdo mais rigida,
com maior tempo de amadurecimento por parte dos formandos; tabelar todas as actividades
individualmente (algumas actividades sédo vendidas em pacotes e ndo tém preco individual);
melhorar as instalacdes; aumentar a equipa comercial; terminar o percurso de pontes de
cordas'® e criar mais actividades. No final, todos transpareceram uma imagem positiva da

empresa.

‘Ao nivel da organizagéo, ndo tenho nada a dizer, as coisas funcionam

”

bem
Colaborador n° 6, 24 anos

18 ‘Pontes de Cordas’ é uma das varias actividades do Parque. E um percurso aéreo construido por pontes em

corda e outros materiais (madeira, por exemplo) com 14 plataformas.
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“E um bocadinho dificil de dizer porque acho que estd muito bem

estruturada”
Colaboradora n® 5, 26 anos

“De momento ndo estou a ver nada que possa mudar”
Colaborador n® 7, 27 anos

Relativamente a monitorizacdo de actividades, as preferidas revelam-se as cordas
(escalada, rappel, pontes de cordas, por exemplo) e o paintball. O confronto de laser e os
percursos de orientagdo surgem como 0s menos aliciantes, no entanto, varios monitores
referem a interaccdo com os clientes e que sdo estes que fazem a actividade, ou seja, que
de manha um grupo muito bom pode fazer jogos de paintball “espectaculares” e a tarde, um

grupo mais problemético pode tornar a mesma actividade mais desgastante.

“Nao tenho nenhuma preferida porque tem muito a ver com os clientes
com que nos deparamos. Tanto posso ter uma sessdo de paintball de
manha que adorei como, por exemplo, posso detestar a actividade a tarde
devido ao grupo que tive, como por exemplo, a mesma coisa numas
pontes de cordas que de manha correu super mal e da parte da tarde
correu muito bem gragas ao grupo magnifico que tive”

Colaborador n® 7, 27 anos

“Acima de tudo eu gosto de estar com os clientes, gosto da interacgdo que
existe com eles, para mim, qualquer actividade é boa. E 6bvio que tenho
uma certa preferéncia por tudo o que é respeitante a cordas”

Colaborador n°® 3, 27 anos

“Tudo o que ¢ actividades de cordas, para mim, sGo um espectaculo. Mais

pela questdo de... ndo é a questao de lidar com o medo das pessoas, mas

vé-las a ultrapassa-los. E das coisas que mais me da prazer aqui”
Colaboradora n° 1, 21 anos

Em suma, a empresa tem uma cultura de flexibilidade e polivaléncia e a opinido transmitida
pelos funcionérios em relagdo ao PAS é positiva. Quanto a relacdo com o cliente, todos
demonstraram que este é um ponto fundamental para o funcionamento da empresa e que a

satisfacao deste é imprescindivel para o sucesso do PAS.
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4.2. Andlise de Marketing

O PAS foi constituido com 7 500 euros. Ao longo dos anos, o0 seu proprietario realizou um
investimento sustentavel, isto &, aplicou o dinheiro que ganhou com o seu préprio negdécio,
um investimento total de cerca de um milhdo de euros. Neste momento, a empresa tem um

capital social de 12 500 euros e uma despesa fixa mensal de 10 mil euros.

A evolucao da facturagdo dos ultimos cinco anos tem sido positiva, ainda que nos ultimos
dois tenha havido um ligeiro decréscimo. Em 2007 o PAS facturou cerca de 151 mil euros,
sendo que em 2008 facturou quase 10 mil euros a mais. O ano de 2009 registou o melhor
valor do periodo considerado, com cerca de 243 mil euros. O ano de 2010 facturou quase
239 mil euros e, pelo segundo ano consecutivo com uma diminui¢cdo, o ano de 2011 registou
quase 232 mil euros.

Gréfico 10 - Evolucgéo da facturagcéo do PAS nos ultimos cinco anos.
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Porém, a facturagcdo mensal do PAS oscila bastante, demonstrando uma sazonalidade do
negocio. A titulo de exemplo, foi elaborado um grafico com a evolugéo da facturacdo mensal
do ano de 2011.

O més que mais se destaca é o més de Junho, com quase 69 mil euros de facturacdo. Este
montante deve-se ao facto de este més anteceder os meses dos campos de férias e juntar

todos os pagamentos das inscrigcbes dos participantes.
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Segue-se Abril com cerca de 19 mil euros e Julho e Setembro com aproximadamente 18 mil
euros. Os meses mais fracos sdo Agosto com quase 2 mil euros e Novembro e Dezembro a

rondar os 3 mil.

Gréfico 11 - Facturacdo mensal do ano de 2011.
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Do total facturado, segundo o Nuno Avelar de Sousa, cerca de 5 mil euros sdo investidos

todos os anos em comunicagao.

Os outdoors sdo 0 meio que mais capital necessita, cerca de 2 mil euros, seguidos das
revistas com 1500 euros e Google Ads (quando era realizado) com 800 euros. O restante
distribui-se pelas restantes plataformas, bem como pela impresséo dos panfletos e a sua

distribuicao.

4.3. Analise do Produto

O PAS tem trés hectares de area, inseridos numa zona rural propicia ao desenvolvimento de
actividades de aventura e de natureza. As suas instalagfes estdo em constante manutengéo
e modernizacdo tentando sempre seguir a tendéncia do mercado bem como responder as

necessidades do consumidor. Todas as actividades serdo analisadas individualmente.
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Tabela 4 - Tabela resumo das Actividades do Parque Aventura Sniper. Adaptado do

precario do Parque Aventura Sniper®™.

Actividades

Descri¢éo

Pontes de Cordas

Circuito aéreo de 14 pontes

Escalada Subir uma parede de escalada artificial com 10 metros
Slide Descida na diagonal através de uma roldana suspensa num cabo de aco
Rappel Descida de uma torre de 10 metros usando uma corda na vertical

Salto para Trapézio

Equilibrado numa prancha saltar para a frente e agarrar o trapézio que se

encontra a 10 metros do chao

Simulagdo de Salto em
Paraquedas

Usando um arnés auténtico de paraquedista, simular um salto do avido

para o vazio

Tiro com Arco

Efectuar disparos de flexas com arco, para iniciados

Matraquilhos Humanos

Jogo de futebol em recinto preparado como mesa gigante de

matraquilhos

Percurso Pedestre de Orientagao

Percurso pedestre de orientacdo com ajuda de carta tipografica, bussola,
mapas e pistas — adaptavel a vérias idades

Paintball

Jogo entre duas ou mais equipas com “armas” com “muni¢des” de tinta

Confronto laser

Jogo entre duas ou mais equipas com “armas” eletrénicas

Experiéncia BobCat

Conduzir uma maquina das obras

Voo para-motor

Voar numa pequena estrutura

Jogos e Actividades varias

Desde jogos tradicionais a jogos de equipa, karaoke

e Paintball

O principal produto do PAS ¢é o paintball e existem seis cenarios tematicos com nomes de
regides: lraque, Far West, Viethame, Kosovo, Somédlia e Fortes, o mais recente e pequeno
de todos. Quando um cliente pretende praticar paintball, o PAS disponibiliza ainda uma
mascara, arma, bolas, e diversos artigos extra de proteccdo como fato de macaco, colete,
camuflado e proteccdo de pescogo. Antes de se iniciar a actividade, o grupo vé numa
televisdo o briefing de paintball, isto é, a explicacdo das regras do jogo, bem como as regras

de seguranca.

e Confronto laser

z

O confronto laser é semelhante ao paintball: é jogado nos mesmos cenarios e 0 PAS
disponibiliza as armas e capacete/mascara. A diferenca reside no facto de o paintball ter
bolas de tinta e o confronto laser serem armas electronicas que disparam feixes infra-

vermelhos.

9 Parque Aventura Sniper, http://www.sniper.pt/parqueaventura/pdfs/precario.pdf, consultado a 26-06-2012.

60


http://www.sniper.pt/parqueaventura/pdfs/precario.pdf

Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

e Pontes de Cordas

As pontes de cordas sdo uma estrutura com 2, 5 metros e 5 metros de altura (o percurso a
percorrer € escolhido em funcdo da altura do cliente) e que se estende por 14 plataformas.
Para poder executa-las, o PAS disponibiliza ao cliente um arnés para colocar a cintura, uma
longe dupla (quem tem dois mosquetdes, um em cada ponta) para se segurar a linha de
vida® e um capacete. Para esta actividade, os monitores tém ainda o Anti-quedas
Automaético (no caso de ser necessario resgatar alguém a meio do percurso, este objecto é
fundamental para fazer descer o cliente em seguranca), uma longe dupla dinamica®, um
megafone para poder comunicar com o0s clientes e bracadeiras para colocar nos clientes

gque desrespeitem as regras.
e Escalada

Para a escalada, a empresa tem uma parede artificial de 10 metros de altura com quatro
vias: facil, intermédia, dificil e muito dificil. Tem todo o material necessario para realizar a
actividade em seguranca, desde cordas, aos gri-gris®? e mosquetdes. Para o cliente poder
escalar, tem de utilizar um arnés, um capacete e estar preso por um mosquetao a uma

ponta da corda.
e Rappel, Salto para Trapézio e Salto em Para-Quedas

Na mesma torre e com 0S mesmos materiais para o cliente realizam-se também o rappel, o
salto para trapézio e simulacdo de salto em para-quedas, alterando apenas o tipo de cordas

utilizadas, bem como alguns tipos de arnés.
e Slide

Na actividade denominada de slide sdo necessarios obrigatoriamente dois monitores: um
para lancar os clientes e o outro para realizar a sua travagem. Além do arnés e do capacete,

o PAS disponibiliza a longe simples e roldana para a descida na diagonal de 220 metros.
e Tiro com Arco

Para o tiro com arco a empresa tem uma zona com quatro pontos de tiro, cada um com o

seu alvo. Existem quatro tipos de arco: para adultos, sendo que para estes existem uns em

%0 A linha de vida é um cabo de aco que acompanha todo o percurso das pontes de cordas. Para o participante
executar a actividade em seguranca, devera estar sempre preso a ela através dos dois mosquetdes que estao
nas pontas da longe dupla.

% Sistema de seguranga simétrico ou assimétrico que une o utilizador a uma linha de vida.

2 0Os gri-gris sdo objectos que ajudam o monitor a realizar a segurancga do cliente. No caso de cair a meio da
subida, o gri-gris trava a corda e impede que a pessoa caia, ficando assim suspensa onde esta.
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gque é necessaria mais forca pois sdo maiores e outros mais leves, arcos para esquerdinos e
arcos para criancas (estes podem-se adaptar no momento para esquerdinos). As flexas

também se diferem: ha flexas para adultos e flexas para criancas.
o Percursos Pedestres e Percurso de Orientacéo

Em termos de percursos pedestres o PAS disponibiliza dois produtos diferentes: por um
lado, o percurso pedestre dos Fortes da Ajuda Grande, um percurso de 11 km de grau de
dificuldade facil. Antes de iniciar a actividade existe um briefing de enquadramento histérico
e de explicacdo do percurso. Caso os clientes solicitem, o PAS disponibiliza o almoco-
piguenique para o dia. Por outro lado, existem percursos mais pequenos, os denominados
por percurso de orientacdo. Aqui a empresa fornece uma bussola, uma carta militar e a
respectiva explicagcdo para os clientes se orientarem. No caso de os clientes serem juniores,

serdo acompanhados por um monitor.
e Experiéncia BobCat

Na pandplia de ofertas, existe a experiéncia BobCat que passa por conduzir uma “maquina
de obras”. O PAS disponibiliza a maquina, o espaco para conduzi-la e ainda pneus para
realizar algumas tarefas de destreza.

e Matraquilhos Humanos

A realizacdo dos matraquilhos humanos decorre num campo proprio, como se de uma mesa
de matraquilhos se tratasse. Os elementos de ambas as equipas estdo “presos” aos tubos
gue percorrem 0 campo que € ajustavel ao niumero de jogadores. O jogo pode decorrer com

uma ou varias bolas de esponja para evitar magoar os clientes.
e Voo Para-Motor

A execucao dos voos para-motor é apenas realizada pelo proprietario da empresa. Parecido
ao parapente, o para-motor tem um motor associado a estrutura de voo. O cliente s6 tem de
executar as indicagfes dadas pelo monitor, tendo a possibilidade de obter a gravacdo de

video do voo.
e Jogos e Actividades vérias

Para além destas actividades, o PAS disponibiliza outras diversdes, como jogos e
actividades (cooperacdo e Team Building, jogos de conhecimento e cédigos, expressao

corporal e jogos didacticos, jogos tradicionais, karaoke).
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e Campo de Férias

O PAS disponibiliza aos seus clientes o Campo de Férias nos meses de Julho e Agosto.
Para idades dos 6 aos 17 anos, 0s jovens podem passar uma ou duas semanas no PAS.
Durante esse tempo séo assegurados dormida e alimentacdo, bem como actividades

diversas.
e Camarata, Refeitoério e Piscina

A disposicdo do cliente esta também uma camarata com 33 camas para clientes femininos e
33 para masculinos, podendo assim, passar dois ou mais dias nas instalacbes do PAS a
praticar diversas actividades. A alimentacdo também fica a cargo do PAS sempre que o
cliente informar com antecedéncia, pois dispde de um refeitério. A piscina pode também ser

utilizada quando incluida no plano de actividades, tendo sempre um monitor de vigia.

Assim, a empresa foi crescendo de forma sustentavel, de maneira a ter todos os requisitos
para que uma actividade pudesse ser implementada em seguranca. A modernizacéo
também esta presente quando, por exemplo, em actividades que necessitem de briefing,
este passou a ser transmitido numa televisédo, enquanto antigamente seria 0 monitor a fazé-
lo verbalmente. Para além da panéplia de actividades, do material necessario e da formacao
dos monitores, as infra-estruturas do PAS estdo construidas de forma a proporcionar uma
melhor experiéncia ao cliente (ver mapa em anexo). Por isso, para além do produto fisico, o
PAS oferece momentos de escape, de adrenalina e de superacdo de medos aos seus

clientes.

4.4. Andlise do Consumidor

Para saber quem sé&o os clientes e o que pensam do PAS foram utilizados dois métodos de
recolha de dados. Por um lado, foi analisado o perfil de utilizador de Facebook que “gosta”
da pagina da empresa. Por outro lado, foi aplicado um questionério de satisfacdo entre
Marco e Junho de 2012 aos clientes que praticassem as actividades da empresa. Foram

analisados 745 questionarios.

e Analise do Perfil de Fa do Facebook do PAS

Deste modo, a data de Junho de 2012, de 1 776 “gostos” na pagina, quase 54% sao

utilizadores femininos e cerca de 45% s&o masculinos. A supremacia feminina € constante
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em todas as faixas etarias, excepto na dos 55 e mais anos. A faixa etaria que mais se
destaca na sua globalidade é dos 18 aos 24, seguida dos 13 aos 17 e, por fim, dos 35 aos

44 anos.

Grafico 12 - Gréfico do género e faixas etarias dos utilizadores do Facebook do
Parque Aventura Sniper. Fonte: Facebook.
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Relativamente a localizacao dos utilizadores, a maioria (32%) reside em Lisboa sendo que,

uma grande parte reside em concelhos da grande area metropolitana de Lisboa (20%). As
zonas residenciais mais longinquas do PAS séao Leiria (2%), Porto (2%), Faro (1%) e Aveiro
(0,7%). As restantes localizagbes s&o de outros concelhos?®.

¢ Analise dos Questionarios de Satisfacédo

Focando agora nos questionarios de satisfacdo®, a avaliacdo geral do PAS é “muito boa” no

gue diz respeito as avaliagdes de:

o Confianca e seguranca (65%);

o Qualidade dos servicos prestados (64%);

o Rapidez e simpatia no atendimento (64%);

e Cumprimento de horarios (56%);

e Sistema de reservas em termos de atendimento telefénico/presencial (47%);

e Rapidez e eficiéncia (47%).%

No que diz respeito a forma como o cliente descobriu o PAS, a recomendacdo de um
amigo/familiar apresenta-se como a hipotese mais seleccionada com 57%. A pesquisa na
internet, ou seja, a procura por determinadas expressées em motores de pesquisa como 0

Google, surge em segundo lugar com cerca de 10%. Com aproximadamente 7% surgem as

2 Facebook, hitps://www.facebook.com/pages/Parque-Aventura-Sniper/1179130449114152sk=page _insights,

consultado a 26-06-2012.
24 Questionario de Satisfacéo integral em anexo.
% para mais detalhe, consultar graficos em anexo.
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parecerias com as empresas de voucher, como A Vida é Bela, Odisseias e Smartbox. Para
finalizar o top 5, surge entdo a descoberta da empresa através do site www.sniper.pt (3%) e

através das redes sociais com quase 3% também.?

Grafico 13 - Top 5 das respostas a questdo "Como descobriu o Parque Aventura
Sniper?"
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No que diz respeito aos motivos pelos quais escolheram o PAS?’, cerca de 36% dos clientes
responderam novamente a recomendacdo de um amigo/familiar, a diversidade de
programas surge com 25% de respostas, seguida do preco das actividades
(aproximadamente 12%) e o profissionalismo e qualidade do servico assim como a
confianga/seguranca, aparecem em quarto e quinto lugar com quase 10% e 8%
respectivamente.

~

Gréafico 14 - Top 5 das respostas a questao “Indique os factores que o levaram a

escolher o Parque Aventura Sniper.
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2 para mais detalhe, consultar graficos em anexo.
27 para mais detalhe, consultar graficos em anexo.
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Andlise das Entrevistas aos Colaboradores

As entrevistas realizadas aos colaboradores também abordaram o relacionamento com o0s

clientes. Regra geral, quando os clientes ja tém as actividades marcadas e sdo grupos

superiores a oito pessoas, dirigem-se directamente ao balcdo, pois 0s monitores esperam

pelo responsével ali.

“Sim, sei [que os clientes se dirigem ao balcéo], eu quando envio o email
com a informacéo da confirmacéo do pagamento, da hora que tém de estar
no parque e para se dirigirem ao balcdo, portanto essa informacéo vai no
email. (...) Mas muitas das pessoas que vém, mesmo que hao seja o
organizador, h4 sempre alguém gue ja ca veio ou que conhece e portanto
acabam por ir até 14 cima ao balcdo.”

Colaboradora n° 5, 26 anos

Os monitores costumam conversar com 0s clientes, maioritariamente sobre a actividade e

dependendo da abertura do cliente para estabelecer essa mesma conversa. Alguns

monitores salientam a conversa informal para ndo aborrecer o cliente, outra pessoa refere

que durante a conversa explica outros programas do PAS. Dois dos colaboradores

entrevistados mostraram especial atengdo em falar para além da actividade, isto &, para

conhecer um pouco melhor o cliente para que no futuro essas informagdes possam ser Gteis

para melhorar algum procedimento dentro da empresa ou para usar em fungdo da

comunicacgéo externa. Esta preocupacédo deveria ser passada para 0s outros monitores, pois

nas conversas informais por vezes transmitem-se informagdes valiosas que os clientes ndo

estdo dispostos a fornecer por outras vias (como questionarios, por exemplo).

“Ha clientes que nos ddo abertura para nés termos uma conversa mais
casual, ndo é, aquilo a que nés chamamos um bocadinho conversa de café
que nos da oportunidade de os conhecer um bocadinho melhor”

Colaboradora n® 1, 21 anos

“Sim, muito. Sobre tudo, essencialmente tentar ir buscar mais informacgoes
que nem sempre nos sdo concedidas. (...) Questbes que eu coloque,
acima de tudo, questdes relacionadas como nos conheceram, de onde
séo, como vieram, ja fizeram isto alguma vez, se j& fizeram, onde, mas nao
de uma forma... ou seja, ndo sdo abordados de uma forma aborrecida,
chata, mas sim de uma forma casual”

Colaborador n° 3, 27 anos
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Na questdo das davidas mais comuns dos clientes, percebe-se a diferenca nas varias
etapas de visita ao PAS, desde a marcacao da actividade até a sua realizacdo. Quando o
cliente entra em contacto com o PAS para marcar a actividade tem um género especifico de
perguntas, tais como o preco de determinada actividade, que actividades existem, entre
outras, e ja no PAS as duvidas estdo relacionadas com a prépria actividade em si. Contudo,
todos os colaboradores estavam cientes de que davidas existiam e demonstraram-se aptos

para esclarecer os clientes.

“Normalmente é sobre o que é que 0s pregos incluem (...) Tém davidas no
caminho para aqui, porque é no meio de uma aldeia (...) E adoram
perguntar se ha descontos”

Colaboradora n° 5, 26 anos

“‘Normalmente os clientes que vém para actividades as davidas que tém é
gue outras actividades é que existem, que actividades é que eu
pessoalmente, nds aconselhavamos, porque eles vém experimentar uma e
sabem que temos as outras mas ndo sabem o que é que nds vamos
considerar melhor para eles”

Colaboradora n® 1, 21 anos

“A actividade comecga e o monitor continua a explicar tim-tim por tim-tim o
gue é que tém de continuar a fazer. Portanto as duavidas surgem por
alguma coisa que ndo percebam”

Colaborador n° 6, 24 anos

“Em relacédo a actividade, a maior parte das duvidas é sobre a seguranca
da mesma, para eles ter uma cordinha a pendura-los, por si s6 ndo é um
factor de seguranca”

Colaborador n° 2, 33 anos

“No caso do paintball é mais por causa das armas, como funciona a
culatra, a borboleta, a patilha”

Colaborador n°® 7, 27 anos

Desta forma, o consumidor que ja foi ao PAS considera-o maioritariamente como muito bom
e grande parte transmite essa mesma informacéo aos seus amigos e familiares. Para além
disso, o relacionamento entre clientes e empresa flui sem problemas de maior, estando os

colaboradores aptos a resolver qualquer questao que possa surgir.
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4.5. Andlise da Estratégia de Comunicacéo

Para poder elaborar um Plano de Comunicagdo eficaz € necessario realizar um
levantamento do que ja foi feito nesta area, interna e externamente. Para tal, tanto a
participacdo observante como as entrevistas foram importantes para obter os dados
necessarios. Nas entrevistas realizadas, os principais objectivos foram saber se todos tém
acesso a mesma informacdo ao mesmo tempo; perceber se os colaboradores dao valor a

comunicacdao e, assim, se vao facilitar ou dificultar a implementacdo de um plano.

Relativamente ao processo de circulagdo de informacdo internamente, a resposta €
consensual: a informacgéo é transmitida verbalmente. Em algumas situa¢des sdo enviados
emails e existem também manuais de procedimentos, que, segundo um dos colaboradores,

nao sao consultados as vezes suficientes.

“Neste momento a informagéo esta a circular por duas formas: presencial,
h& sempre alguém que da a informacéo presencial aos colaboradores de
fim-de-semana, por exemplo, do que foi alterado durante essa semana; e
por email, todos eles [os colaboradores de fim-de-semana] recebem um
email com as coisas que vao sendo alteradas ou que vao sendo novas”

Colaboradora n® 1, 21 anos

“‘Em alguns casos é colocada a informagdo escrita, sendo que, do meu
ponto de vista, penso que pouca gente a utiliza, por isso, a parte escrita,
apesar de ela existir penso que nédo é a forma mais eficaz”

Colaborador n° 2, 33 anos

‘A nivel de procedimentos nas actividades, sim, ha sempre ou o
responsavel ou entdo algum monitor que esteja a par também. Ha sempre
alguém para nos por a par e para nos actualizar das mudancas que
possam existir nas respectivas actividades. E uma informac&o verbal, por
vezes ocorrem formagdes, ou briefings mesmo marcados — por acaso ja ha
algum tempo que ndo acontece, mas chegou a acontecer”

Colaborador n°® 7, 27 anos
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Em termos de comunicacdo externa, o PAS ndo tem uma estratégia propriamente dita.

Realiza algumas accbes pontuais, a saber:
e Folhetos

Sejam gerais (sobre a empresa), referentes aos Campos de Férias ou sobre alguma
actividade em particular (por exemplo, o Percurso Pedestre do Forte da Ajuda Grande), o
PAS tem folhetos disponiveis no balcdo, a mao de qualquer cliente. Para além disso, faz
distribuicdes ocasionais em sitios estratégicos, como a porta de escolas ou parques de
estacionamento na area da Grande Lisboa. A impressao de folhetos varia entre os 10 e 0s

25 mil exemplares.
e Revistas

O PAS faz publicidade em revistas como a 100% Jovem, a Focus e a Nova Gente. No
entanto, sdo também casos pontuais, ndo existindo uma continuidade e integracdo da
comunicagcdo. Segundo Nuno Avelar de Sousa, existem dois critérios para se fazer
publicidade nas revistas: oportunidades de ultima hora, em que o preco tabela esta com um
grande desconto (por exemplo, uma pagina de 1 500€ estar por 500€) e tem de ser uma
revista que tenha uma grande tiragem — a Nova Gente tem uma tiragem de cerca de 150 mil

exemplares, por exemplo®®. De momento, no tem publicidade em nenhuma revista.
e Publicidade Outdoor

Numa altura de crise, o proprietario do PAS resolveu fazer uma proposta diferente as
empresas responsaveis pelos outdoors em Lisboa: por 500€ mensais, colocariam a tela num
espaco que estivesse livre, podendo a empresa continuar a vendé-lo. Caso surgisse uma
empresa interessada, entdo o PAS retiraria a sua tela e colocaria noutro espaco disponivel.
Para além disso, seriam os préprios colaboradores do PAS a montar a tela - pois tém todo o

material necessario — ndo perturbando a outra empresa.

Uma vez que o outdoor é um suporte publicitario muito dispendioso, pode-se considerar esta
estratégia como sendo de baixo custo. No entanto, fica vulneravel perante a disponibilidade
da outra empresa. Para além disso, demonstra ndo existir uma estratégia delineada e
integrada. De momento, ndo existe nenhum outdoor exposto, sendo que o Ultimo foi
colocado durante dois meses aproximadamente (Janeiro — Fevereiro de 2012) na Calgcada

de Carriche, em Lisboa.

28 Associagéo Portuguesa para o] Controlo de Tiragem e Circulacéo (APCT),

http://www.apct.pt/Analise_simples.php, consultado a 16-07-2012.
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e Google Ads

Sendo a pesquisa ha internet a segunda resposta mais escolhida pelos clientes na forma de
como descobriram a empresa, seria uma mais-valia optimiza-la nos motores de busca. Ha
cerca de um ano que ndo € realizada nenhuma accdo de Google Ads, mas quando era feito,
rentabilizava-se 100€ para 5 semanas, isto €, quando aplicado aquele montante em
anuncios Google, o preco por visualizacdo e o0 preco por clique nas expressfes definidas
permitiam que o anuncio ficasse activo durante 5 semanas. Era utilizado em épocas que
antecedem um aumento de procura de determinada area, como os Campos de Férias ou
Escolas e as expressdes utilizadas estavam relacionadas com essas actividades: “festas de
aniversario”; “despedida de solteiro”; “paintball”; “confronto de laser”; “Team Building”;

”, ”,

“incentivos para empresas”; “colonias de férias”; “campos de férias”; entre outros.
e Newsletter

O PAS tem neste momento trés tipos de newsletter: a quinzenal, onde coloca as promocdes
ou novidades da empresa; uma para enviar um més antes aos aniversariantes (para dar
tempo para eles organizarem a sua festa de anos) e outra para enviar no dia de aniversario

do cliente. Estas Ultimas duas dao azo a um acompanhamento telefénico comercial.
e Site

O site oficial do PAS € www.sniper.pt. Em Novembro de 2011 foi langado um inquérito sobre
0 que é que os utilizadores achavam do site. Com 65 votos em Junho de 2012, 46%
considerou “muito bom”, 29% considerou “bom”, sendo que “razoavel’ e “muito confuso”

surgiram com 9% dos votos cada.

s

ApOs apreciagdo da investigadora, de forma geral, o site é apelativo e tem todas as
informacfGes necessarias. Quanto a colocacdo organica no Google, em pesquisa de
expressdes como “paintball”’, “pontes de cordas”, “parque aventura”, o site aparece ainda na
primeira pagina, mas apenas a meio. Quanto a expressdes como “desporto aventura” ou

“campos de férias” ndo surge na primeira pagina.

O site surge na quarta posicao de resposta dos consumidores no que a forma de descobrir o

PAS diz respeito, com um pouco mais de 3%.
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e Redes Sociais Facebook, Youtube, Twitter

O PAS esta presente em trés redes sociais: Facebook, Youtube e Twitter. As duas primeiras
sao relevantes, uma vez que 0 hegdcio proporciona a criacdo de videos interessantes e por
outro lado, sendo uma empresa jovem, o Facebook € pertinente para contactar com 0s
clientes. Em comparacdo com o0 ano passado, esta rede social apresentava ho més de

Junho 1021 gostos. No mesmo més do ano de 2012 conta ja com 1815.

Contudo, tanto numa como noutra, ndo ha uma estratégia delineada nem publicacdes
calendarizadas, estando portanto, a ser usadas a meio-gas. Em relacdo ao Twitter, ndo é
uma rede muito desenvolvida pelo PAS uma vez que o Twitter € uma rede social de
microblogging, mais apropriada a quem tem muitas coisas novas para dizer constantemente

e esse nao é o caso da empresa.
Quase 3% dos clientes refere que foi através das redes sociais que descobriu o PAS.
e Sites parceiros

Para além do seu préprio site e das redes sociais, 0 PAS estd também presente em sites

agregadores, como o Portal Aventuras.
e Vouchers

Os vouchers sdo parcerias estratégicas que o PAS tem com empresas de experiéncias,
como A Vida é Bela e Odisseias. A Smartbox ird encerrar em Portugal brevemente e a Life
Cooler tem pouca expressao no negécio do PAS. Para além de estarem nos pacotes fisicos
das experiéncias, estdo também mencionados nos sites de cada uma, ou seja, ndo é
necessario comprar a experiéncia para alguém ficar a conhecer o PAS desta maneira. Ainda

assim, séo cerca de 7% dos clientes a dizer que foi desta maneira que descobriram o PAS.
e Televiséo

Apesar de ndo ter nenhum anudncio, nem nenhuma pretensao de fazer um brevemente, a
empresa ja apareceu duas vezes neste meio: uma no Sapo Kids e outra numa reportagem
da Sic sobre empresas que sobrevivem a crise. Para além disso, foi realizado um anuncio

no intervalo da Meia Maratona da Ponte 25 de Abril em 2005.
e CRM

O CRM foi implementado em 2011 e esta, neste momento, a dar ainda 0s primeiros passos.

Houve uma fase de habituacdo muito alargada e agora a base de dados esta a ser revista e
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actualizada, novos dados inseridos todos os dias, bem como contactos através de email e

telefone para clientes estéo a ser realizados.

No que diz respeito a ideia que os colaboradores tém sobre a comunicacdo externa, isto é,
se sabiam onde é que o PAS comunicava, as respostas nem sempre foram coincidentes.
Todos referiram os outdoors, ainda que aquando da realizagdo das entrevistas néo

estivesse nenhum exposto.

“As vezes temos uns outdoors também na zona de Lisboa e arredores”

Colaboradora n° 4, 46 anos

“Também temos outdoors que sdo postos ocasionalmente pelo Nuno em
alguns locais especificos de Lisboa principalmente em estradas do tipo
Segunda Circular, ou estradas mais movimentadas”

Colaboradora n® 5, 26 anos

“Sei que ha placares na estrada, havia um na A8 mas ja ndo ha, nao sei
quantos ao certo é que existem, mas sei que existem”

Colaborador n° 6, 24 anos

Os folhetos distribuidos nas escolas e publicidade em revistas também foram mencionados

algumas vezes e a area web (site, Facebook, sites parceiros) foi a menos mencionada.

“Nos temos os flyers, neste momento estéo a ser distribuidos nas escolas
(...) A internet é o nosso grande meio de comunicagdo também, para além
do site temos o Facebook”

Colaboradora n° 5, 26 anos

Os parceiros dos vouchers (A Vida é Bela, Odisseias, por exemplo) s6 foram mencionados
por duas pessoas e 0 colaborador de fim-de-semana mencionou que uma vez viu uma
reportagem na televisdo sobre a empresa. A variedade de respostas espontaneas dadas
pelos colaboradores referente a questdo se sabiam onde o PAS comunicava, ainda que
estarem correctas, uma vez que todas as plataformas mencionadas ja foram usadas,
demostra a inexisténcia de um plano de comunicacao delineado e que os colaboradores néo
estdo a par das accdes de comunicacdo, quando se iniciam, quando terminam e qual o seu
objectivo. Porém, todos os entrevistados viram pelo menos um outdoor (talvez por esse
motivo todos o tenham mencionado); alguns por coincidéncia, outros porque foram a
procura de encontrar algo da empresa.
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“Ja vi, mas foi sempre procurado com inten¢do”
Colaborador n°® 3, 27 anos

“J& aconteceu comprar uma revista e ndo saber que estava la a sair e abrir
por acaso”
Colaboradora n° 4, 46 anos

Em relacdo a questdo dos amigos dos colaboradores conhecerem o PAS e se seria por
trabalharem 14 ou se j& conheciam antes, as respostas estdo equilibradas: metade afirma
que os amigos conhecem o PAS por |a estar trabalhar, outros que ja conheciam antes. Dos
amigos que conhecem o PAS, alguns nunca |& foram. Contudo, existe aqui um potencial de
comunicagdo que podera ser aproveitado através dos colaboradores: o passa-a-palavra. E
colaboradores satisfeitos, transmitirdo uma boa imagem da empresa e poderdo cativar os

Seus amigos a experimentar as actividades.

“Eu néo sou de Lisboa e logo ai ndo facilita porque o nosso mercado é
lisboeta. Quando eu falo na Sniper a reac¢ado das pessoas é “ah, eu acho
que ja la fui”, “isso é ali para os lados de Loures?”, portanto ha muita gente
gue tem noc¢ao, as pessoas nado tém uma ideia especifica porque ha varios
parques por ai mas alguns ja cé estiveram ou ja ouviram falar por causa do
paintball principalmente, mas ndo ha assim muita gente que me diga que
conhece”

Colaboradora n° 5, 26 anos

“Muitos, os que estdo mais ligados a mim, seja da faculdade, seja de outro
sitio qualquer que me conheca, sabe que eu trabalho cé e a partir dai sabe
gue o parque existe e que actividades é que tem, mas também ha muita
gente que ndo sabe”

Colaborador n° 6, 24 anos

“Os meus amigos se ndo for 100%, anda la perto, conhece o parque por
causa de mim e muitos deles ja vieram ca varias vezes devido a eu ter
falado do parque”

Colaborador n°® 7, 27 anos

Para terminar as questdes sobre comunicacao, foi-lhes inquirido se o PAS devia apostar
mais na informacao externa. Todos responderam que sim, embora a forma como deveria ser
feito variasse: alguns sugeriram apostar na web, pois € um meio mais rapido e mais barato,
outros offline, no entanto reconheceram que n&o havia verbas para tal. Nao apresentaram
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nenhuma estratégia em concreto. Um dos colaboradores fixos ressalvou que comunicar
mais ndo € necessariamente melhor e que seria proveitoso planear as ac¢des com alguma
antecedéncia. O colaborador de fim-de-semana disse que ndo tinha conhecimentos
suficientes na area para poder opinar, ainda que o que seria melhor comunicar mais, sem
dar exemplos de como o fazer. Outro colaborador de fim-de-semana e de semana sugeriu a
televisdo, apesar de reconhecer que, tendo em conta a populacdo que se deseja atingir para
programas de fim-de-semana (populacgéo lisboeta, devido a proximidade geogréfica), talvez
fosse exagerado.

“Acho que podemos comunicar mais do que aquilo que estamos a
comunicar: uma coisa tdo simples como, por exemplo, anincios Google,
que noés ndo temos”

Colaboradora n® 1, 21 anos

“Sinceramente eu nado sei até que ponto quais sdo as melhores
plataformas, mas neste caso 0 mais imediato e 0 mais barato sera a web,
desde as newsletter, aos préprios sites de promoc¢éo, Facebooks e afins”

Colaborador n°® 2, 33 anos

‘O mais nao sera forcosamente melhor. Acho que deveriamos
essencialmente ter talvez uma comunicacdo mais apurada e mais
estratégica”

Colaborador n°® 3, 27 anos

“Mas acho que sim, que deviamos tentar investir mais em certas areas.
Como por exemplo, aquelas promog¢des nas escolas, os flyers, promogdes
para empresas que facam revendas, agéncias de viagens, tentar criar
programas nesse sentido e os outdoors, apesar de serem uma publicidade
muito cara, j se provou que é provocativa e funciona em alguns pontos”

Colaboradora n° 5, 26 anos

Tendo em conta as respostas dadas, percebe-se que todos sabem a importancia de
publicitar o nome da empresa de forma a obter mais clientes, o que demonstra, a partida,

uma abertura e pouca resisténcia para a implementagéo de um plano de comunicacgao.

No que ao CRM diz respeito, toda a equipa fixa e um colaborador de fim-de-semana que
também auxilia durante a semana reconheceram o valor do programa e o esforco para ser
implementado. Os restantes colaboradores entrevistados ndo sabiam do que se tratava,
nem a sua funcionalidade.
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“Néo propriamente. Sei que é um programa de comunica¢do para
aumentar o numero de clientes, neste caso, do parque, penso que seja
isso. (...) Ha muito tempo que trabalho ca, desde 2007 e s6 desde este
ano, 2012, é que comecei a ouvir falar nesse programa”

Colaborador n° 6, 24 anos

“Néo. Ja ouvi por alto, a comentarem la dentro [do balcdo] mas nunca
cheguei a questionar”

Colaborador n® 7, 27 anos

Apesar de reconhecer a sua importancia, todos concordaram que 0 processo de
implementacéo do sistema ainda estava no inicio e por isso ainda néo estava a ser utilizado
em toda a sua plenitude. Para isso serd necessario mais trabalho e talvez, aumentar a

equipa, segundo os colaboradores.

“Se as coisas continuarem a funcionar como estédo, acho que estdo bem,
nos estamos a trabalhar clientes que nos conhecem”
Colaboradora n° 1, 21 anos

“Acho bom e acho que devia ser mais trabalhado. Em que sentido? No
sentido em que se esté a tirar muito pouco partido dele”
Colaborador n° 2, 33 anos

“A implementagcdo do CRM é tardia, mas mais vale tarde do que nunca (...)
E uma mais-valia, acima de tudo é uma ferramenta poderosissima (...) Se
esta a ser trabalhado, ainda ndo porque temos bases de dados muito
antigas de clientes nossos que ja ca estavam, ha muito, muito trabalho
para fazer e, na minha perspectiva, mais uma ou até duas pessoas a
trabalhar a 100% no CRM, penso que ndo se perderia muito, alias, pelo
contrario”

Colaborador n°® 3, 27 anos

“Eu acho que ele vai ser interessante quando nos tivermos pessoas que
sejam mesmo comerciais a trabalhar especificamente sé naquilo, ai acho
realmente que ele vai funcionar e vai trazer muitos clientes novos”

Colaboradora n® 5, 26 anos

Para além disso, sera necessario explicar aos monitores de fim-de-semana, 0s que passam

muito tempo com os clientes “em campo”, a importancia de os cativar e solicitar contactos
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fidedignos deles, para podé-los integrar numa base de dados a ser trabalhada

posteriormente.

Apesar de as opinides serem mais ou menos parecidas e de a empresa ter uma cultura
muito propria, uma falha encontrada é a auséncia de uma visdo, misséo e valores definidos,

que se possam transmitir aos colaboradores e aos clientes, como forma de comunicacao.

Em suma, a informacao é gerada primeiro no escritério e s6 depois transmitida verbalmente
aos demais colaboradores, 0 que por vezes pode causar mal-entendidos. Ainda que nao
apresentem nenhuma nogéao de um plano de comunicagéo, todos os colaboradores acham
importante apostar nesta area, ndo existindo a partida nenhum entrave para a
implementacdo de uma estratégia comunicacional. Para além disso, também ndo existem
entraves, pelo menos tedricos, quanto a implementagdo do CRM, sendo necesséario mais
colaboradores para o desenvolver e explicar a sua importancia a todos os monitores que

colaborem com o PAS.

4.6. Analise da Concorréncia

No ponto 1.4. deste Projecto verificou-se que, ao longo dos Ultimos anos, empresas
similares ao PAS proliferaram. Para realizar a analise da concorréncia foram consideradas
empresas cujo core business fosse o paintball e localizadas a nao mais do que uma hora de

distancia de Lisboa.
Para podé-las diferenciar quanto ao seu grau de concorréncia, foram criados trés niveis:

e Ter paintball mais actividades nos servigos prestados;

e Preco inferior ao PAS;

e Trés situacdes de proximidade geografica em relacdo ao PAS:
o Menos de 30km (curta);
o Entre 31 e 50 km (média);
o Acima de 51 km (longa).

No caso de uma empresa conjugar os trés niveis, sendo o da proximidade geografica mais
curta € considerada concorrente de 1° grau. Se conciliar apenas dois, sendo que a
proximidade geogréfica é a mais curta ou média € concorrente de 2° grau e se tiver apenas

uma das caracteristicas € concorréncia de 3° grau.
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Desta forma, foram encontradas nove empresas cujo core business fosse o paintball e
estivessem a menos de uma hora de Lisboa. Foram apenas considerados os precos do
paintball por ser o principal negécio. Para além disso, existem actividades (como por
exemplo, o slide) que ndo sdo tabeladas individualmente, mas sim em conjunto com outras

actividades. As empresas encontram-se na tabela seguinte:

Tabela 5 - Empresas concorrentes do Parque Aventura Sniper. Condi¢gdes para o
preco do paintball: marcador, méscara, 100 bolas, 10jogadores, ao fim-de-semana e 4
horas de jogo. *Preco com 200 bolas.

Empresa Localizagéo Paintball | Preco Actividades Proximidade
geografica®

Mega Campo Mafra Sim 13€ Sim 35,2 km
Campo Aberto Sintra e Loures Sim 14,99€ Sim 22,3/22,1 km
Headshot Paintball Barreiro Sim 15€* N&o 65,9 km
Parque Aventura Sniper Bucelas Sim 17,50€ Sim -
Campo Emboscada Cascais Sim 18€ Sim 44,3 km
NZS Sruf Aventura e Lazer Oeiras Sim 18,50€ Sim 33,4 km
Troca Tintas Paintball Sintra/Cascais Sim 19€ Sim 48,8 km
Cova da Baleia Desporto ) .

Aventura Mafra Sim 20€ Sim 32,1 km
Portugal Aventura Lisboa Sim 20€ Nao 37,9 km
Vila Verde Paintball Sintra Sim 20€ N&o 40,3 km

Assim podemos identificar os trés niveis de concorréncia:
e Concorréncia de 1° grau

O Campo Aberto é o Unico que apresenta os trés factores em simultdneo e é, por isso,
concorrente em 1° grau. Tem dois parques abertos ao publico: um em Negrais, concelho de
Sintra e em Covas de Ferro, no concelho de Loures. Tem um preco de 14,99€ para o
paintball e tem actividades como escalada, rappel, slide, orientacdo, entre outros. Ambos

ficam a menos de 30 km do PAS.
e Concorréncia de 2° grau

O Mega Campo ¢ uma marca da JTC Paintball Store situado em Mafra. E concorrente de
segundo grau por praticar um preco inferior ao do PAS (13€ por pessoa) e por ter outras

actividades, como a escalada.

29 Dados obtidos através do “obter direccbes” do Google Mapas. Foi considerado sempre o primeiro resultado.
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O Campo Emboscada situa-se em Alcabideche, Cascais, a cerca de 44 km do PAS. Para
além do paintball a 18€, tem também actividades como escalada, slide e jogos tradicionais.
Cumpre por isso dois requisitos para concorréncia de 2° grau: paintball + actividades e uma

proximidade geografica média.

A NZS Surf Aventura e Lazer tem sede em Linda-a-Velha, Oeiras. Para além do paintball a
18,50€ tem outras actividades que vao para além das cordas, com actividades de céu e de
mar. Fica a cerca de 33 km do PAS. Cumpre entédo dois requisitos: paintball + actividades e

proximidade geografica média.

O Troca Tintas Paintball est situado em Azenhas do Mar, na linha de Sintra-Cascais. Com
paintball a 19€, tem também actividades como escalada, rappel, slide e arborismo (variante
das pontes de cordas). Fica quase a 50 km de distancia do PAS. Assim, cumpre ambos os

requisitos das duas empresas anteriores.

Cova da Baleia Desporto Aventura € uma empresa de animacao turistica situada em Mafra,
a cerca de 32km do PAS. Com paintball a 20€, também oferece orientagéo, arborismo, slide,
tro com arco, escalada e rappel. E, portanto, concorrente em 2° grau por ter

paintball+actividades e ter uma proximidade geografica do PAS média.
¢ Concorréncia de 3° grau

O parque Headshot Paintball € o mais longinquo do PAS: a mais de 60 km, situa-se em
Penalva, no Barreiro. Conta apenas com o paintball e um preco por pessoa de 15€. Como

apenas cumpre um requisito de concorréncia, é considerado concorréncia de 3° grau.

O Portugal Aventura encontra-se no centro de Lisboa, em Monsanto e apenas tem
disponivel paintball por 20€. Esta aproximadamente a 38 km do PAS. E considerado
concorréncia de terceiro grau por ter apenas um requisito: estar a uma distancia média do
PAS.

A Vila Verde Portugal tem também apenas paintball a 20€ e esta situada em Terrugem,
concelho de Sintra. Tem uma distancia de cerca de 40 km do PAS. Tal como a empresa
anterior, também s6 cumpre o requisito da proximidade geogréfica, 0 que a leva a ser

considerada concorréncia de 3° grau.
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Na opinido dos colaboradores do PAS, os motivos pelos quais os clientes da empresa a
escolheriam em detrimento dos concorrentes sao varios. Contudo, todos se mostraram

pensativos antes de responder.

“Qualidade. Qualidade do servigo, qualidade do conhecimento dos
monitores, a qualidade do material, das coisas estarem bem cuidadas,
estarem limpas, portanto € mesmo o factor qualidade”

Colaboradora n® 5, 26 anos

Embora tivessem surgido respostas variadas, a qualidade do atendimento, do material, das
instalacbes, a boa formacéo e profissionalismo dos monitores e a boa imagem que tudo

junto transmitia, foram as mais mencionadas.

“O nosso ponto mais positivo, na minha opinido, é o atendimento, ou seja,
aquilo que passa para o cliente é o atendimento, 0 que nos passa a ngés é
a interacg¢ao entre nés, membros desta equipa (...) Eu tenho clientes que
me perguntam ha quanto tempo é que ndés ca estamos e quando eu
respondo que estamos ca ha 14 anos eles ndo acreditam que estas
instalagbes tém 14 anos ”

Colaboradora n® 1, 21 anos

“‘E penso que nessa transigdo, nessa transmissdo de informag¢do [entre
clientes, passa-a-palavra], muito do que vai é o profissionalismo, a
qgualidade dos nossos servicos, no caso do paintball, a qualidade dos
Nossos cenarios e a atitude, que eu acho que essa € o nimero um. A
atitude junto com 0s Nnossos monitores quer com 0s nossos clientes, acho
gue essa sera sempre um ponto forte”

Colaborador n°® 3, 27 anos

A “guimica” existente entre a equipa, a proximidade geografica, a acessibilidade em termos
de precos, a diversidade de programas disponibilizados, a atitude amigavel para com os
clientes, a honestidade e transparéncia da organizacdo sdo outras mais-valias

mencionadas.

“(...) Se for pesquisar pelo site fica impressionado e néo se ia arrepender
de vir ca visitar porque € igualzinho o que estda no site como é na
realidade”

Colaborador n°® 7, 27 anos
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Apesar de todos conseguirem encontrar vantagens do PAS em relacdo as suas
concorrentes, sdo todas muito dispersas, o que demonstra a inexisténcia de uma missao e
valores definidos e transmitidos aos colaboradores. No entanto, sdo os proprios clientes que

dizem que o PAS é melhor:

“Muitos ja foram a concorréncia e vém mesmo dizer que aquilo é do pior
gue ha ou que ndo estavam nada a espera que fosse tdo mau”

Colaboradora n° 4, 46 anos
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5. Analise Macroambiental

A andlise PEST, criada por Francis Aguilar nos anos 60, é fundamental para compreender o
ambiente externo da empresa (Aguilar, 1967). Abarca as dimensdes politica (P), econémica
(E), social (S) e tecnoldgica (T) que rodeiam a empresa e a podem condicionar nas suas

acc¢des ou, por outro lado, favorecé-la e impulsionar o negdcio.
¢ Dimenséo Politico-Legal

S&o varias as legislacdes a ter em conta no que a gestdo de uma empresa diz respeito.
Para além do negécio em si, desporto aventura, existem leis para regular todas as

instalagdes.

ﬂodem ser consideradas\

um empreendedorismo

Existe uma série de Decretos-Lei e Portarias que
regulam esta area, a saber:
Decreto-Lei n°® 228/2009, de 14 de Setembro Procede a

primeira alteracdo ao Decreto-Lei n.° 39/2008, de 7 de

turistico uma vez que a

sua definicdo afirma que

“

estes séo 0s . Lo . ~
Marco, que aprovou o regime juridico da instalacéo,

estabelecimentos ~ . .
exploragdo e funcionamento dos empreendimentos

destinados a prestar o
turisticos
Portaria n® 215/2011, de 31 de Maio Estabelece os

requisitos  especificos relativos as instalacbes,

servicos de alojamento,

mediante remuneracao,

dispondo, para 0 seu . . e L
funcionamento e regime de classificacdo aplicaveis aos

funcionamento, de um . ~ :
estabelecimentos de restauracdo e de bebidas,

adequado conjunto de . . . .
incluindo os que se integram em empreendimentos

estruturas, equipamentos e turisticos.
Decreto-Lei n° 39/2008, de 07 de Marco Aprova o

regime juridico da instalagdo, exploracdo e

servigos complementares”

(cf. artigo 2° n° 1, do

Decreto-lei n° 39/2008, de . . L
funcionamento dos empreendimentos turisticos.

\Yde Marco). / Alterado pelo Decreto-Lei n° 228/2009, de 14 de

Setembro, que o republica.

Portaria_n°261/2009, de 12.03 Define os critérios e

procedimentos para o reconhecimento, pelo Instituto da

Conservacdo da Natureza e da Biodiversidade, . P.

(ICNB, I. P.), de empreendimentos de turismo de

natureza.
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)

uma empresa de animagao

-~

O Parque Aventura Sniper

Uma vez que o Parque presta um servico
comercial ao cliente, necessita de um Livro de
Reclamac6es. Para além disso, toda e qualquer

turistica, por isso  fica

abrangida pela seguinte empresa devera ter em atencdo a seguranca das
Portaria: suas instalagbes. As suas regulamentacdes
Portaria n°® 1087/2010, de 22 encontram-se nas seguintes Portaria e Decreto-
de Outubro Regulamenta o Lei:

Portaria n° 896/2008, de 18.08 Altera a Portaria
n.° 1288/2005, de 15 de Dezembro, que aprova o

suas condic¢des de utilizacao. modelo, edi¢&o, preco, fornecimento e distribuicdo

k / do livro de reclamacges

Decreto-Lei _n° 220/2008, de 12 de Novembro

Estabelece o regime juridico da seguranca contra

Registo Nacional de Turismo

(RNT) e define o &mbito e as

incéndios em edificios.

ﬂCampos de férias tém uma Iegislaqé} @stem normas a cumprir, a saber: \

vasta, sendo entendidos como ‘as Decreto-Lei n°® 32/2011 de 07 de Marco
Define o novo quadro legal sobre o

iniciativas destinadas exclusivamente a

grupos de criancas e jovens, com idades acesso e exercicio da actividade de

compreendidas entre os 6 e 0s 18 anos, organizacéo de campos de férias

cuja finalidade compreenda a realizagéo,

durante um  periodo de tempo
determinado, de um programa
organizado de caracter educativo,
cultural, desportivo ou meramente

recreativo” (cf. Artigo 1, n°® 2 do Decreto-
Lei n® 32/2011 de 7 de Marco). O Instituto
Portugués da Juventude, I.P. (IPJ) é o

wéo responsavel por esta area.

Portaria_n° 586-2004 de 02 de Junho

Estabelece o regime juridico de acesso e

de exercicio da actividade de promogéo e
organizacdo de campos de férias.

Portaria n® 629-2004 de 12 de Junho
Estabelece o regime juridico de acesso e

de exercicio da actividade de promogéo e
organizagdo de campos de férias que
determina a celebragcdo de um contrato

de seguro que cubra acidentes pessoais

Qs participantes. /
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e Dimensao Econdmica

Portugal atravessa agora uma crise economica. Ajudado pelo Fundo Monetario
Internacional, esta sob rigidas medidas de austeridade para tentar relancar a economia. Em
Portugal o Produto Interno Bruto per capita expresso em Paridades de Poder de Compra
situou-se em 80 % da média da Unido Europeia em 2010%. No entanto, no final do 1°
trimestre de 2012, a necessidade de financiamento da economia, em percentagem do PIB,
diminuiu para 3,9% (5,0% no dltimo trimestre de 2011). Esta diminuicdo, segundo o INE*,
esteve associada a um aumento da capacidade de financiamento das familias, isto é, a
poupanca das familias aumentou. Para além disso, existiu uma reducdo da necessidade de
financiamento das sociedades ndo financeiras. Por outro lado, a necessidade de

financiamento das Administragdes Publicas aumentou ligeiramente.
¢ Dimenséo Social

Como se pode constatar no primeiro capitulo deste projecto, hoje em dia as pessoas
valorizam o seu tempo livre e tentam converté-lo em lazer. Ainda que o turismo de massas
seja predominante, surgem novas tendéncias como o desporto e o turismo activo, ambos
com uma vertente natural, isto é, ligado ao meio ambiente e a natureza, tornando-se por

vezes o estilo de vida do individuo.

Para além disso, registou-se uma alteracdo na despesa familiar, diminuindo na categoria
alimentar e aumentando na categoria de lazer, demonstrando assim que existe uma

predisposicao para “gastar” no lazer.
e Dimensao Tecnolégica

As novas tecnologias podem ser uma mais-valia para as empresas. Nos dias de hoje, é
essencial uma empresa conhecer os seus clientes e a implementacdo do CRM pode ajudar

na sua fidelizagéao.

Para além disso, hoje em dia aparelhos electronicos como GPS estdo cada vez mais
sofisticados, resistentes e acessiveis, o que poderéa fazer baixar os custos de aquisicao para

uma empresa como o PAS.

30 INE,

http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaques&DESTAQUESdest boui=107962391&DESTAQ
UESmodo=2, consultado a 03-07-2012.
3

INE,
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaques&DESTAQUESdest boui=133395960&DESTAQ
UESmodo=2, consultado a 03-072012.
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6. Andlise SWOT

A analise SWOT, criada nos anos 60 por Albert Humphrey (Wang, 2007), € uma sintese das
andlises interna e externa de uma empresa, demonstrando assim as suas Forcas
(Strengths) e Fraquezas (Weaknesses), bem como as Oportunidades (Opportunities) e
Ameacas (Threats) que tem de enfrentar no ambiente que a rodeia. O ideal ser4d maximizar
as forcas e as oportunidades e minimizar as fraquezas e ameacas. Assim, apos uma analise
cuidada, o resultado é o seguinte:

Grafico 15 - Anédlise SWOT do Parque Aventura Sniper.
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e Forcgas

Maturidade no mercado: ha 14 anos no mercado, o PAS possui um vasto

conhecimento do mercado bem como conhecimentos técnicos e
especializados da area, podendo garantir o profissionalismo e seguranca
necessaria aos clientes.

Boas condicbes de instalacbes e material: o PAS estd em constante

manutencédo oferecendo por isso instalacdes cuidadas e seguras. Para além
disso, o material necessario a realizacdo das actividades é constantemente
verificado e, caso ndo se apresente nas melhores condicbes, é
imediatamente abatido.

Variedade de actividades: o PAS apresenta uma pandplia de possibilidades

aos clientes, o que pode ser um factor-chave para fidelizar clientes — se numa
tarde ndo conseguem realizar tudo, terdo de vir noutra altura paraa
experimentar todas as experiéncias disponiveis.

Equipa flexivel: o facto de todos os colaboradores terem as suas tarefas

atribuidas mas terem competéncias para desempenhar as funcdes dos
colegas é uma mais-valia no processo, por exemplo, de venda. Se o
responsavel pelas reservas falta, ha outro colaborador que assume essa
funcao e o cliente ndo tera de ficar a espera, por exemplo.

Localizacéo: o facto de se encontrar a 20 quildmetros de Lisboa podera ser
um atractivo para uma fuga de fim-de-semana, mas sem ter de se percorrer
grandes distancias.

Cumprimento _dos___requisitos _legais: de todos o0s requisitos legais

apresentados na analise macroambiental, 0 PAS cumpre-os na integra.

e Fraquezas

O

Equipa peguena: a auséncia de uma equipa comercial, por exemplo,

prejudica o desenvolvimento de algumas areas da empresa - como o CRM,
essencial para gerir o relacionamento com os clientes.

Ndo ter plano de comunicacdo delineado: havendo uma lacuna

comunicacional, por mais ac¢des pontuais que se realizem transmitira sempre
uma imagem de marca fragmentada. Para além disso, 0s recursos ndo serao
racionalizados e havera mais custos do que lucros. O facto de o CRM ser
recente e ainda estar a ser “descoberto” ndo beneficia a comunicagdo nem a

empresa.
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e Oportunidades

o Apeténcia por desporto/turismo de aventura: a maior abertura e curiosidade
por parte de consumidores de lazer € uma oportunidade de negécio, pois sdo
potenciais clientes a procura de novas experiéncias.

o Desenvolvimento tecnoldgico: permite melhorias comunicacionais, como por
exemplo o CRM — gerir o relacionamento com o cliente com um custo
relativamente baixo, integrado com num plano de comunicacéo, racionaliza o
investimento e potencia a probabilidade de sucesso.

e Ameacas
o Preco inferior do concorrente directo: o concorrente directo para além de ter

uma localizagdo proxima do PAS (logo, também proxima de Lisboa), tem
também diversas actividades e a principal, o paintball, € mais barato, o que

pode funcionar como um substituto ao PAS.

Proliferacdo de empresas de animacao turistica: sendo o desporto/turismo de
aventura uma tendéncia crescente, o0 nUmero de empresas nesta area tem

aumentado de ano para ano, aumentado assim as alternativas ao PAS.
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7. Proposta do Plano de Comunicacao

O desenvolvimento deste plano de comunicacdo sera constituido por varias partes: em
primeiro lugar serdo definidos os objectivos da comunicacdo e o que tipo de resultados se
espera alcancar; de seguida, sera definido para quem se vai comunicar; posteriormente
serdo tracados o0s prazos, o orcamento e recursos (humanos e ndo sO) disponiveis para
colocar em pratica e acompanhar o plano; por fim, serdo entdo apresentadas as varias

accoes a desenvolver ao longo do periodo estipulado para o plano de comunicacgao.

7.1. Fixacao de Objectivos da Comunicacao

A definicdo dos objectivos é essencial para delinear a estratégia a adoptar. Sem objectivos,
a empresa ndo sabe para onde ir e dispersa recursos, quer sejam humanos, financeiros ou
temporais. Deste modo, este plano de comunicagdo para a empresa Parque Aventura

Sniper tem como objectivos:
e Angariar clientes

Os clientes sao a base de qualquer empresa e, por iSso mesmo, a comunicacao devera
funcionar como um chamariz para aumentar o fluxo de clientela. Contudo, o leque de
clientes € muito vasto: existem os clientes particulares, empresas, escolas (professores e
alunos) e campos de férias (familiares e participantes). Nos Ultimos dois grupos, é
necessario agradar a ambos para que a compra se volte a repetir: por muito que um familiar
tenha apreciado as condi¢cdes do campo de férias, se o participante ndo gostar é muito

provavel que a compra nao se repita e vice-versa.
o Fidelizar clientes

Um cliente fidelizado é um cliente mais rentavel, pois ja conhece a empresa e esta disposto
a pagar mais e/ou comprar mais produtos complementares. Tratando-se de uma empresa
dedicada ao desporto aventura, o desafio prende-se com o facto de se oferecer sempre

adrenalina, o que pode ndo acontecer se repetirem as mesmas actividades.
e Combater a sazonalidade do negdcio

Ao longo do ano civil, 0 neg6cio apresenta sazonalidade a dois niveis: primeiro, tem muito
mais afluéncia durante o fim-de-semana e segundo, ha alturas do ano em que o fluxo de

clientes é significativamente maior do que outras. Ao angariar e fidelizar os varios tipos de
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clientes acima descritos, e com uma comunicacado adequada, serd possivel combater estas

oscilacdes temporais.

7.2. Publico — Alvo da Comunicacéo

Tendo uma vasta abrangéncia de produtos, o publico-alvo torna-se assim também vasto. No

entanto, pode-se encontrar alguns grupos chave:
e Particulares

Os particulares sdo a maior fatia de rendimento do PAS. Deste modo, é importante dirigir-
lhes a comunicacdo para que continuem a visitar a empresa. Como “particulares” € um
conceito vasto, definiu-se dirigir a comunicagéo a ambos os sexos na faixa etaria entre os 18
aos 44 anos. Para além disso, dentro da categoria de “particulares” existem festas de anos e
campos de férias, sendo necessario abordar também pais com filhos entre os 6 e os 17

anos, principalmente.
e Empresas

Apesar de nao serem a maior fatia dos lucros da empresa, sdo um sector bastante rentavel.
Para além disso, 0 PAS est4 a apostar em infra-estruturas para poder receber reunides e
conferéncias até 150 pessoas. Para rentabilizar este espaco, esta area sera tida em conta

na comunicacao.
e Professores

Outra area importante no negécio do PAS séo as escolas. Seja por visita de estudo ou
viagem fim de ano, por um ou dois dias, todos 0s anos ha requisi¢cdes para este grupo. Por
isso, é necessario chegar a quem decide, ou pelo menos sugere as visitas de estudo: os
professores. Desta forma, é necessario comunicar com eles e fideliza-los, pois mesmo que

mudem de escola poderéo continuar a visitar o PAS.

7.3. Prazos, Orcamentos e Recursos

Um plano de comunicacdo é sempre ajustado as necessidades da empresa e, por isso, é
essencial definir o que se pode fazer, quando e com que recursos. Desta forma, &

importante definir trés pontos essenciais:
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e Prazos

O plano de comunicacdo proposto tem a abrangéncia de um ano civil, tendo em conta
accdes a desenvolver todos os meses, por vezes mais do que uma vez por més. No
entanto, sera necessario uma analise constante dos resultados da comunicacdo e
reformular objectivos e/ou estratégias consoante a evolucdo da procura. Assim, havera

essencialmente dois tipos temporais de comunicacao:

o Continuas: sdo acc¢les, essencialmente online, que terdo um acontecimento
continuo, ou seja, todas as semanas ou todos os meses. Estdo incluidos

neste periodo as newsletters, as redes sociais, o site, o CRM, entre outros.

o Pontuais: sdo ac¢bes que surgem em datas especificas, como as promoc¢des
em dias festivos. Estéo incluidos neste periodo, promocdes, passatempos e
distribui¢cdo de panfletos, por exemplo.

e QOrgcamento

O orgamento a ter em conta para o plano de comunicacdo sera o aplicado até agora, cerca
de 5 mil euros. A diferenca seréd na sua divisdo: o online tera primazia no montante investido
mas como €& menos dispendioso, ficara com cerca de metade do orcamento, 2 500€ e s6

depois virdo as acc¢des offline (outdoors e revistas, por exemplo) com os restantes 2 500€.
e Recursos

Segundo o proprietario da empresa, Nuno Avelar de Sousa, a curto prazo ndo se prevé
contratagdo de mais colaboradores fixos, nem para a area de comunicac¢do. Deste modo,
existem cinco pessoas para desenvolver o plano e para que funcione, sera necessario
definir bem o que cada um devera fazer. No entanto, serd um assunto interno, dependendo
das apeténcias de cada um por cada area. Para além disso, serd importante informar todos
os colaboradores ndo-fixos da estratégia adoptada, para que se traduza na atitude para com

os clientes.

Para além disso, o PAS tem os recursos tecnolégicos necessarios para desenvolver o plano,

isto €, computadores, internet, telefones, CRM, veiculos para deslocag¢fes, entre outros.
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7.4. AccOes a desenvolver

A mensagem a divulgar pelo Parque
serd sempre focada no cliente e nos
bons momentos de lazer que podera
viver ali. O cliente serd sempre tratado
na segunda pessoa do plural (vocés),
sempre estimulando o sentido de grupo
e de amigos, ja que este tipo de
actividades é para ser realizado na
companhia de mais pessoas. No caso
de ser necessario de tratar um cliente
individualmente (por exemplo, no
Facebook), sera sempre por “vocé”,
uma vez que o slogan também se torna

mais eficaz se se utilizar esta

terminologia.

A par da missdo, o Parque ndo tem
uma visdo definida, ou pelo menos
oficial. Deste modo, dada a elevada
preocupacgdo pela seguranca e bem-
estar dos clientes, o respeito pelas
regras das actividades e o0
conhecimento técnico das mesmas ¢é
proposta a seguinte visdo: ‘O
Parque Aventura Sniper tem como

visdo ser a empresa de referéncia a

nivel nacional de desporto aventura”.

De momento o PAS nao tem qualquer

missdo. Mesmo nas entrevistas
realizadas, percebe-se que ha alguns
factores chave que os colaboradores
falam, como por exemplo a qualidade,
no entanto, € algo vago. Deste modo,
propfe-se a seguinte missdo: ‘A
missdo da Sniper traduz-se na
satisfacdo do cliente através da
vivéncia de experiéncias Unicas, do
empenho de toda a equipa, com
adrenalina e diversdo, garantindo

sempre a sua seguranga.”

O slogan é apelativo e provocador. E de
facil memorizagdo por rimar e fazer
pensar quem o Ié. Assim, propfe-se que
se mantenha tal como esta: “Quando foi
a Ultima vez que fez algo pela primeira
vez?”. Para além disso, existe uma
“palavra de ordem” que pode funcionar
como um “sub-slogan”: “Atreva-se”, € 0

estimulo final para provocar o cliente.
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-

Os valores sdo muito importantes, pois é a partir deles que se
define a cultura de uma empresa. N&o podem ser demasiados, pois
dificultardo a sua memorizacdo. Desta forma, sdo propostos trés

kvalores essenciais:

Profissionalismo é incutido em todas

Diversdo é garantida no

as formagBes dos colaboradores.

Desde o conhecimento técnico de PAS. Com uma panoplia

de actividades e com a

cada actividade, ao zelo pela

PN . ~ qualidade do material, das
seguranca até a animagdo, O

colaborador da  Sniper esta instalagoes € dos

. . colaboradores, a solugao é
habilitado para proporcionar uma

. . ~ deixar-se envolver e
boa estadia ao cliente. A atencao

aproveitar a adrenalina.
aos pormenores faz com que a

A . L, Atreva-se e divirta-se!
experiéncia do cliente se torne Unica

por um lado e faz com que a

empresa cres¢ca de uma forma

sustentavel, por

Sequranca é um factor fundamental para

gque uma boa tarde na companhia de
amigos corra bem. Sendo actividades de
aventura, que incluem algum risco
(também por isso sejam mais excitantes) é
necessario ter todas as condicdes para
precaver acidentes. Os campos de
paintball estdo devidamente isolados e
identificados, o material € constantemente
verificado e as instalacfes estdo em
permanente manutencao para
proporcionar a melhor experiéncia possivel

ao cliente.
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Escolha de Canais

Canais de Comunicacgao Pessoais

Pessoais

Canais de Comunicacao N&o

/Boca-a-orelha: quando questionados pela\
PAS, a

parte de amigos ou

maneira como descobriram o

recomendagdo por

familiares é a forma mais indicada pelos

clientes. E, portanto, uma via que ndo se pode

\descurar. /

/Buzz Marketing:

razdo da existéncia da Sniper, solicitar o seu

testemunho e envolvé-los em processos de

criagdo de novas actividades ou de nomeacao

z

destas, € essencial para os fazer sentir

\especiais.

sendo os clientes a principal\

J

\_

Online: site, Facebook,

Youtube,

parceiros, Google Ads,

CRM, newsletter.

sites

J

Offline:

panfletos,

outdoors, revistas, balcdo

da empresa.

Tabela 6 - Tabela resumo da proposta de planeamento da comunicacao.

. Prazo Prazo do .
Accéo Suporte . 5 Orgamento Recursos Puablico
Comunicagéo evento
Passatempo Exclusivo ) ) 1 Pessoa para )
. . 2 a5 de Janeiro 6 de Janeiro 30€ o Particular
Dia dos Reis FB monitorizar FB
Promogéo do .
) Online, De 1 a 14 de 14 de 2 pessoas: 1 para FB )
Dia de S. . . 140 € Particular
. suporte A4 | Fevereiro Fevereiro outra para o restante
Valentim
. ) Duas semanas .
Promocéo de Online, . Terca-feira 2 pessoas: 1 para FB .
antes da 32-feira de 100€ Particular
Carnaval suporte A4 de Carnaval outra para o restante
Carnaval
Promocéo do Online, De 27 de Fevereiro 2 pessoas: 1 para FB .
. 8 de Marco 90 € Particular
Dia da Mulher suporte A4 | a 8 de Margo outra para o restante
Promocé&o do Online, 2 pessoas: 1 para FB .
. . De 9 a 19 de Margo | 19 de Marco 100 € Particular
Dia do Pai suporte A4 outra para o restante
Segunda-
. Duas semanas .
Passatempo Exclusivo . feiraa 1 Pessoa para .
| antes do Domingo R 100 € o Particular
Pascoa FB | seguir a monitorizar FB
de Pascoa )
Pascoa
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Tabela 7 - Continuacéo da tabela anterior.

~ Prazo Prazo do .
Acgéao Suporte . . Orgamento Recursos Publico
Comunicagéo evento
Promocgéo do Dia | Online, De 15 a 25 de ) 2 pessoas: 1 para FB )
. . 25 de Abril 100 € Particular
25 de Abril suporte A4 Abril outra para o restante
Promogé&o do Dia | Online, De 16 Abrila5de | Dela8de 2 pessoas: 1 para FB
) ) 190 € Empresas
do Trabalhador suporte A4 Maio Maio outra para o restante
~ . ) 10 Dias antes do Primeiro
Promocgéo do Dia | Online, o ) ) 2 pessoas: 1 para FB )
B primeiro domingo Domingo de 100 € Particular
da Mée suporte A4 . . outra para o restante
de Maio Maio
Promogéo do Dia | Online, De 20 de Maio a 1 2 pessoas: 1 para FB Particular /
] 1 de Junho 100 €
da Crianga suporte A4 de Junho outra para o restante Escolas
Passatempo Dia Exclusivo De 2 a10de 1 Pessoa para )
10 de Junho 80 € o Particular
de Portugal FB Junho monitorizar FB
) ) ) Particular /
Promogéo Online, 10 Dias antes do Dia 2 pessoas: 1 para FB
) ) ) 100 € Empresas /
Granada suporte A4 dia escolhido escolhido outra para o restante
Escolas
Passatempo de Exclusivo De 15a 25 de 26 de 1 Pessoa para )
100 € o Particular
Natal FB Dezembro Dezembro monitorizar FB
Instalagbes 1 pessoa para os colocar )
Todo o ano Particular
PAS no balcéo
o Semana anterior aos 3 periodos Valor da
Distribuicéo de Escolas » i _ ) . Escolas
de férias (Natal, Pascoa, Veréo) impressao +
Panfletos . 4 a 5 pessoas para
Parques . . deslocacdes ] o
) Janeiro, Fevereiro, Outubro e realizar a distribui¢cdo
Estacionam Empresas
Novembro
ento
Instalagbes .
) Particular /
o PAS; 900€ (Valor | 1 pessoa para realizar o
Merchandising ) . Todo o ano L ) Empresas /
divulgacao inicial) pedido
Escolas
FB
- . Particular /
Evento Radio Online e N o
) o Més de Outubro 3040 € Toda a Equipa fixa Empresas /
Comercial radio
Escolas
) Contacto )
Projecto Escolas ) Ano lectivo - 1 pessoa Escolas
comercial
Particular /
Google Ads Online Todo o ano 1000€ 1 pessoa Empresas /
Escolas
) Quinzenal, um més antes do )
Newsletter Online . . . . . - 1 pessoa Particular
aniversario e no dia de aniversario
Online, Empresas /
CRM . Todo o ano - 2 pessoas
telefonico Escolas
Total - 6310 €
Sem publicidade em radio, pois néo sera feita
Total 3270 €

todos os anos
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Tabela 8 - Calendarizac&o do plano de comunicagéo.

Jan | Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Passatempo dia dos Reis

Promogéo S. Valentim

Promocé&o Carnaval

Promocgéo Dia da Mulher

Promocéo Dia do Pai

Passatempo Pascoa

Promocgéo 25 Abril

Promocéo Dia Trabalhador

Promogéo Dia Mée

Promocéo Dia Crianga

Passatempo Dia Portugal

Passatempo Natal

Promocé&o Granada

Distribuicdo Panfletos PAS

Distribuicdo Panfletos Escolas

Distribuicdo Panfletos Parques Estaciona.

Evento Radio Comercial

Projecto Escolas

Dia Desporto

Merchandising

Google Ads

Redes Sociais

CRM

Newsletter
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e Passatempos

~

As regras poderdo ser alteradas todos os anos. Este passatempo
serd exclusivo do Facebook: para se poder participar € necessario
gostar da péagina (gerando maior trafego) e escrever uma frase
tendo em conta o enunciado dado. Ter4 como suporte um andncio

J

no Facebook uma semana antes do Dia dos Reis.

R

Passatempo Dia
dos Reis

A resposta mais original sera a vencedora. Os prémios serdo a
realizacé@o de actividades: o primeiro prémio seria Pontes de Cordas
para duas pessoas, 0 segundo seria apenas para uma pessoa e 0

terceiro seria um desconto no paintball.

J
Como exemplo de enunciados, é proposto: \
Se fosse Rei por um dia, qual era a lei mais radical que inventava?
Se |he calhasse a fava do bolo-rei quem é que escolheria para
fazer slide?
Quem é quem: os monitores mascarar-se-iam de reis magos e 0s
clientes tinham de adivinhar quem era quem. )

~

As regras poderdo ser alteradas todos os anos. Este passatempo
sera exclusivo do Facebook: para se poder participar € necessario
gostar da pdagina (gerando maior trafego) e escrever uma frase
tendo em conta o enunciado dado. Ter4 como suporte um andncio

J
)

A resposta mais original sera a vencedora. O prémio sera a oferta

Passatempo da
Pascoa

no Facebook duas semanas antes do domingo de Pascoa.

do fato de Coelho no jogo de paintball. O segundo e terceiro lugar
receberiam uma lembranca do PAS, como uma fita para telemovel
ou um mosquetdo pequeno, a levantar nas instalagfes da empresa

J
\

no maximo de duas semanas apds o anuncio dos vencedores.

Como exemplo de enunciados, é proposto:

Onde esconderia 0s ovos da Pascoa no PAS?

Que figura publica gostaria de ver vestido de Coelho e porqué?
Quem é quem: um monitor mascarar-se-ia de Coelho com mascara

/
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Passatempo Dia
de Portugal

Passatempo de
Natal

~

(As regras poderdo ser alteradas todos os anos. Este passatempo
sera exclusivo do Facebook: para se poder participar é necessario
gostar da pagina (gerando maior trafego) e escrever uma frase

tendo em conta o enunciado dado. Tera como suporte um andncio

\no Facebook duas semanas antes do dia 10 de Junho. )

~

(A resposta mais original serd a vencedora. O prémio sera a oferta
da inscricdo no percurso para o vencedor e até trés amigos. O
segundo lugar terd como prémio oferta de 50% de desconto e o
terceiro a oferta do almoco. O percurso estar4d dependente da

\disponibilidade do Pargue para o realizar. )

~N

Se fossemos novamente invadidos, quem escolheria para liderar a

-

Como exemplos de enunciados, é proposto:

nossa defesa e porqué?
“Ficou a ver navios” € uma expressdo que surgiu na altura das

\invasﬁes francesas. Qual é a sua histéria? )

4 )

As regras poderdo ser alteradas todos os anos. Este passatempo
sera exclusivo do Facebook: para se poder participar é necessario
gostar da péagina (gerando maior trafego) e escrever uma frase
tendo em conta o enunciado dado. Tera como suporte um andncio

\no Facebook duas semanas antes do dia 25 de Dezembro. )

A resposta mais original sera a vencedora. O prémio sera oferta de
pontes de cordas para a familia (pais e filhos). O segundo prémio
serd um desconto de 50% no paintball (sessdo individual) e o

terceiro sera oferta de tiro com arco.

. J

(Como exemplos de enunciados, é proposto: \
Escrever uma frase a explicar porque é que o Pai Natal é radical;
Enviar uma fotografia de um Pai Natal radical;

Explicar porque é que a familia do participante merece ganhar o

primeiro prémio;

\Oual € o presente mais radical aue deseia este ano. j
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e Promocgdes

Promocéao de S.
Valentim

Promocéao de
Carnaval

O Parque fara uma promocao exclusiva para casais. No dia 14 de
Fevereiro, o casal que se dirigir as instalagfes do PAS s6 paga uma

inscricdo para pontes de cordas, a outra é oferta.
J

(e

-

sta promocao serd divulgada essencialmente online: no site, com
destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no mural, como
em anuncio — newsletter e email para os colaboradores néo-fixos.

Em termos de offline, havera um suporte promocional A4 no balcao

J

a informar da promocgéo.

7

.

\
Em todas as plataformas, serd comunicado duas semanas antes do

dia 14 de Fevereiro.

O Parque fara um desconto de 50% no paintball para grupos
superiores a 10 pessoas, inclusive. No entanto, o grupo tera de
vir mascarado para poder usufruir do desconto. Para além

disso, os clientes terdo de realizar marcacgéo prévia.

J

-

[Esta promocéo sera divulgada essencialmente online: no site,
com destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no
mural, como em anlncio — newsletter e email para os
colaboradores néo-fixos.

Em termos de offline, haverd um suporte promocional A4 no

\balcéo a informar da promocao. /

4 N
Em todas as plataformas, sera comunicado duas semanas

antes da Terca-Feira de Carnaval.
\ J
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Promocéo do Dia
da Mulher

Promocéo do Dia
do Pai

O Parque oferece uma t-shirt a todas as mulheres que se
inscreverem para o Dia da Mulher. Metade das inscrigbes
realizadas reverterdo a favor de uma instituicdo de cancro da
mama. Caso o dia 8 de Marco calhe durante a semana, esta
promocao sera realizada no fim-de-semana seguinte. Para além

disso, os clientes terdo de realizar marcacéo prévia.

. J

ﬂsta promocédo sera divulgada essencialmente online: no sitt)

com destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no mural,

como em anuncio — newsletter e email para os colaboradores
nao-fixos.

Em termos de offline, havera um suporte promocional A4 no
balcdo a informar da promo¢do. Como tem uma vertente de

solidariedade social, serd& comunicado a canais de televiséo,

Qomo a SIC Mulher. /

( N
Em todas as plataformas, serd comunicado duas semanas antes do

dia 8 de Marco.
\ J

[O Parque fara uma promocgéo exclusiva para pais e filhos. No dia\
19 de Marco, a familia que se dirigir as instalagfes do PAS tem
uma inscricdo gratuita para pontes de cordas — o pai paga as
inscricbes aos filhos e o Sniper paga a dele. Caso o dia 19 de

Marco calhe durante a semana, esta promocao sera realizada no

\fim-de-semana seguinte.

J
/Esta promocgdo sera divulgada essencialmente online: no sit \
com destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no mural,
como em anincio — newsletter e email para os colaboradores
néo-fixos.

Em termos de offline, haverd um suporte promocional A4 no
balcéo a informar da promogé&o.

- J

4 N
Em todas as plataformas, sera comunicado 10 dias antes do dia 19

X de Marco.
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Promocéo do Dia
25 de Abril

Promocéo do Dia
do Trabalhador

(o

superiores a 10 pessoas, inclusive. No entanto, o grupo terd de

~

Parque fard um desconto de 50% no paintball para grupos

trazer um cravo para poder usufruir do desconto. Para além

disso, os clientes terdo de realizar marcagdo prévia. Esta

promocao sé é valida no dia 25 de Abril.

\_

/
/Esta promocao sera divulgada essencialmente online: no site,\
com destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no mural,
como em anuncio — newsletter e email para os colaboradores
nao-fixos.
Em termos de offline, haverd um suporte promocional A4 no

\balcéo a informar da promogéo. /

( N
Desta forma, o Em todas as plataformas, sera comunicado duas

semanas antes do dia 25 de Abril.
\ J

~

(O Parque farA uma semana de promocdo exclusiva para
empresas. As empresas que marcarem Team Building’s para a
semana de 1 a 8 de Maio terdo 30% de desconto por pessoa. A

promocdo s6 é valida para grupos superiores a 10 pessoas,

\inclusive, e esta sujeita a marcacgao prévia.

/
[Esta promocao serd divulgada online: no site, com destaque na\
primeira pagina, no Facebook — tanto no mural, como em anudncio
— newsletter e email para os colaboradores néo-fixos.
Em termos de offline, haverA um suporte promocional A4 no

balcdo a informar da promocéao. Para além disso, havera contactos

\comerciais no minimo um més antes da semana promocional. )

N
Em todas as plataformas, serd comunicado trés semanas antes do

dia 1 de Maio.
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(o

primeiro Domingo de Maio, a familia que se dirigir as instalacdes

~

Parque fard uma promog¢éo exclusiva para maes e filhos. No

Promocao do Dia do PAS tem uma inscrigdo gratuita para pontes de cordas — a

TELEE mée paga as inscri¢cbes aos filhos e o Sniper paga a dela. Esta

J

promocao so é valida no Domingo do Dia da Mae.

\_

(Esta promoc¢édo sera divulgada essencialmente online: no site,
com destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no mural,
como em anuncio — newsletter e email para os colaboradores
nao-fixos.

Em termos de offline, haverd um suporte promocional A4 no

Qalcéo a informar da promocao. /

( N
Em todas as plataformas, serd comunicado duas semanas antes

do primeiro Domingo de Maio.
\ S

/O Parque oferece uma t-shirt a todas as criancas que se\
inscreverem para o Dia da Crianca. Metade das inscricdes
realizadas reverterdo a favor de uma instituicdo de solidariedade
social.

Caso o dia 1 de Junho calhe durante a semana, esta promogédo

Promocéo do Dia
da Crianga

sera realizada no fim-de-semana seguinte. Para além disso, os

Qlientes terdo de realizar marcacao prévia. /

/Esta promocéao sera divulgada essencialmente online: no site, com\
destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no mural, como
em andncio — newsletter e email para os colaboradores néo-fixos.

Em termos de offline, haverd& um suporte promocional A4 no
balcdo a informar da promocdo. Como tem uma vertente de
solidariedade social, sera comunicado a canais de televisdo, como

\aSIC ou TVL /

Em todas as plataformas, sera comunicado duas semanas antes do
dia 1 de Junho.
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5 )
Promocéo Granada O Parque oferece 50% de desconto nas inscricbes para as

pontes de cordas, bem como uma fita para o telemével com o

nome do PAS.
J

Esta promocéo sera divulgada essencialmente online: no site,
com destaque na primeira pagina, no Facebook — tanto no
mural, como em anlncio — newsletter e email para os
colaboradores néo-fixos.

Em termos de offline, havera um suporte promocional A4 no

balcdo a informar da promocao. J

N
Em todas as plataformas, serd comunicado duas semanas antes

do dia designado para a Promoc¢ao Granada.

e Merchandising

Sendo uma empresa de desportos de aventura, € importante que os seus clientes
relembrem os bons momentos que viveram no PAS. Deste modo, é sugerido que, para além
de criar uma linha de merchandising (jA existem alguns produtos, ainda que poucos) se
comunigue que existem e que se insista na sua venda. S8o propostos alguns artigos:

Tabela 9 - Tabela de produtos de Merchandising.

100 Unidades Custo Venda Lucro
Valores em € Unidade Total Unidade Total -
Porta-chaves 0,25 25 1,50 150 125
Pins 0,25 25 1 100 75
T-shirts 3,08 308 10 1000 692
Porta Cartbes 1,20 120 (para oferecer as empresas, por exemplo) Total: 892 (-120=772)

101



Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

e Distribuicdo de Panfletos

Parque de Estacionamento Escolas

Atinge um pblico mais geral. Ao colocar Distribuir panfletos a porta das universidades

um panfleto no vidro do carro, sabemos podera ser muito Util, pois os alunos encontram-

que pelo menos o condutor tem no minimo se na faixa etaria desejada. No caso de escolas

18 anos. Para além disso, pode-se atingir basicas e secundarias sera solicitada a entrega

pais, professores, empresarios. A dos panfletos apenas aos professores. As

distribuicdo sera em Janeiro, Fevereiro, distribuicbes ocorreriam uma semana antes de

Outubro e Novembro, pois sdo meses todas as férias escolares (Natal, Pascoa e férias

menos agitados. Apesar de Dezembro de Verdo).

também ser, havera distribuicdo nas

escolas.

InstalagBes do Parque Aventura Sniper

Estes folhetos ndo serdo tanto para dar a conhecer a empresa, mas sim, algum programa novo ou
que se queira dar destaque. Os clientes poderdo levar e dar a amigos, por exemplo. Estardo sempre

disponiveis no balcédo e na recepcao ao longo de todo o ano.

A distribuicdo de panfletos esté sujeita a regulamentacéo propria de cada Camara Municipal
sobre publicidade nos espacos exteriores, por isso, antes de decidir qual a zona a actuar,
serd importante averiguar a legislacdo em vigor da area em questdo. Assim, cada caso

devera ser analisado individualmente.
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e Evento Radio Comercial

Este evento seria uma ac¢éo offline com integragdo no online. E uma maneira diferente de
fazer publicidade na radio. Em vez de ser um spot tradicional € proposto um concurso onde

exista interacgdo com a radio, os ouvintes e clientes do PAS 22

Conceito

4 )

Objectivos

4 )

Publicitar o PAS; O Sniper desafia a

Aumentar as Equipa das
interac¢fes no Manhads da Radio
Facebook; Comercial a
Angariar clientes; defrontarem 0s

Dar visibilidade a seus ouvintes num

marca. jogo de paintball.

- J - J

Forma de participar

4 )

Os ouvintes da Radio Comercial deverdo fazer “Gosto” na pagina do Sniper e escrever
uma frase. As mais originais ganham;

Frases: incluindo as palavras sniper e comercial; em que personalidade gostaria de
atirar uma bola e porqué; quando foi a Ultima vez que fez algo pela primeira vez; etc.;

Devem formar equipas de 5 elementos.

- J

Equipas Jogos de Paintball

Oito equipas mistas; Os jogos sdo de “morte subita”. A

Cada equipa tem de ter um nome de . .
equipa que perder sai do concurso.

guerra.

%2 Bareme RA&dio Marktest, http://www.marktest.com/wap/a/n/id~19ea.aspx, consultado a 29-07-2012.

103


http://www.marktest.com/wap/a/n/id~19ea.aspx

Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

Duracéo do concurso

fDe 3 a 29 de Outubro;
Sabado, 8: 4 equipas, 2 jogos (A,B) (C,D) As 2 equipas vencedoras jogam outra vez;
Sabado,15: 4 equipas, 2 jogos (E,F) (G,H) As 2 equipas vencedoras jogam outra vez;
Sabado,22: 4 equipas, 2 jogos (A,F) (G,D) As 2 equipas vencedoras jogam outra vez;

Domingo,23: 2 equipas, 1 jogo (A,G) A equipa vencedora joga contra a Comercial,

Séabado, 29: Ouvintes VS Comercial.

N\

J

Condig¢des no Sniper

/Tel’ uma pessoa sempre h

Facebook a

acompanhar/responder questfes
da campanha,;

Alterar todos os logoétipos antigos
para o novo:

. Coletes de proteccéo;

. Placas na recepcao;

.Telas (com o slogan na parede do

balneario e outra na area de

anivio). /

QCUFSO.

Condigdes Extraordinarias

Nos dias dos jogos, 0s monitores
devem usar t-shirts estampadas com
o logo e a dizer “Monitor”;

Dar t-shirts coloridas e estampadas
com o logo as equipas;

Vao ser tiradas fotografias e videos e
quanto mais o logo aparecer, melhor.
Para além disso, as pessoas vao usa-
las noutras situacbes e sempre que a
vestirem vao lembrar-se e falar do

/

Custos do concurso

7 Jogos = 1260€
12604675 = 1935€

9 Equipas, com 5 elementos cada. Inscricdo a 15€ = 675€

~

300 Bolas por elemento = 18€, por equipa = 90€, por jogo = 180€

+ Custos acrescidos (t-shirts, mudanca de logos, telas, monitores...)

Se for realizado um spot de 20 segundos, a passar durante 4 semanas, no periodo
das 6 as 10 da manhé e das 17 as 21 horas, a preco de tabela, seria:

Periodo da manhéa: 420€ x 4 = 1680€

Periodo da tarde: 340€ x 4 = 1360€

!680+1360 = 3040€ + Custos de gravagéo do spot

/
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e Escolas

Algumas escolas tém definido no seu ano lectivo um dia ou uma semana dedicada ao
Desporto. Seria interessante marcar presenca nessas semanas (ha actividades que podem
ser praticadas em seguranca no recinto de uma escola, como por exemplo, o confronto
laser). Assim, existiria uma aproximacao aos professores e seria exemplificado como seria

um dia no PAS com o programa de Escolas.

Para tal, seria necessario contactar comercialmente as escolas logo no inicio do ano lectivo

para solicitar a planificacdo destas semanas.
As deslocac¢fes seriam anunciadas e publicadas no Facebook e Youtube.
o Projecto para trabalhar Escolas

Objectivos: Preencher os programas Escolas e Campos de Férias. Angariar e fidelizar

clientes dos 6 aos 18 anos.

Alvos: Abordando as escolas, existem essencialmente trés tipos de consumidor com quem
vamos falar: escolas (professores), campos de férias (pais) e particulares (criancas). Os
critérios de escolha das escolas sdo: serem privadas (a partida os pais tém um nivel de

rendimento elevado) e proximidade geografica.
Contacto comercial: é fundamental para estabelecer relagbes com as instituicoes.

a. Objectivo: realizar protocolos com escolas.
b. Protocolo: Série de beneficios entre a escola e o PAS. Quatro condi¢cdes
fundamentais:
i. Desconto na inscricdo no Campo de Férias mediante apresentacao do
cartdo de aluno (ndo acumulavel com outras promogdes em vigor);
ii. Garantir actividades da escola no PAS ao longo do ano lectivo;
iii. Poder participar na semana do desporto da escola (quando aplicavel);

iv. Possibilidade de realizarem a viagem de finalistas no PAS.

Estas accdes serdo divididas em 3 fases, sendo que s0 terdo efeito para o préximo

ano lectivo (a comecgar em Setembro 2012):

Primeira Fase (Setembro/Outubro): Contactar escolas ja clientes, mesmo que ndo sejam

privadas. Como ja conhecem o PAS, a partida terao maior receptividade ao protocolo.
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Segunda Fase (Janeiro/Fevereiro): Contactar escolas privadas ainda da area da Grande

Lisboa.

Terceira Fase (Setembro/Outubro 2013): Contactar escolas privadas fora da area da

Grande Lisboa. Devem ser contactadas s6 no préximo ano porque acresce o custo de

contacto (caso seja necessaria alguma deslocacao) e ja se tem nogéo da receptividade das

outras escolas em relacdo a este tipo de protocolos.

e Online

Redes
Sociais

~N

[Propc”)e-se um exemplo de calendarizagdo semanal para os posts do
Facebook na tabela 10. Os conteldos sdo apenas sugestfes e servem
como guias de publicacdes e devem ser realizados semanalmente e

adaptados a cada periodo comunicacional (adequar se ha promog&es ou

J

~\
Deverd haver uma integracdo do Youtube no Facebook. Sempre que

passatempos).

possivel dever-se-a criar videos das actividades do Parque e coloca-los na

sua conta. Posteriormente serdo publicados no Facebook.
\ J

De modo a auxiliar as publicacbes ao fim-de-semana (s@o as folgas
semanais dos colaboradores fixos) propde-se que se utilize o Hootsuite,

ferramenta de gestéo de redes sociais que permite agendar publicacdes.

ﬂlra além das publicagbes diarias no mural, serd necesséh

calendarizar os anuncios ou histérias patrocinadas do Facebook. No
entanto, podem e devem ser alteradas consoante o impacto que
tenham. Caso os objectivos se cumpram rapidamente, pode-se fazer
uma campanha mais curta e anunciar apenas no mural, ou seja, se
primeiramente foi previsto um anudncio para 10 dias, pode ser apenas
realizado em 3. E necessario um acompanhamento diario e constante
para poder adequar o investimento e o retorno, pois deverdo ser

testados pelo menos 4 andncios durante um dia para descobrir qual o

kmais apelativo. /

\

Os precgos apresentados s@o apenas indicativos, tendo sido utilizado um

valor de referéncia para 10€/dia, apresentados na tabela 11.
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Tabela 10 - Exemplo de planificacdo semanal das publicagfes no mural do Facebook.

Exemplo de Planificacdo N.° posts
N.° Posts
Segunda
Audiéncia Post 1 Post 2 Post 3
Particulares Faixa horaria 09:15 13:00 17:20

Empresas Conteldo Perguntar como foi o Mostrar como foi o fim- Desporto de aventura.
Escolas fim-de-semana. de-semana no PAS.
Tipo de post Texto Fotografia Video
Audiéncia Terca N.© Posts
Particulares Post 1 Post 2 Post 3
Empresas Faixa horaria 09:15 13:00 17:20
Escolas Conteldo Fotografia caricata. Completar frase. Referéncia a uma actividade.
Tipo de post Fotografia Texto Fotografia
Audiéncia N.° Posts
Quarta
Particulares Post 1 Post 2 Post 3
Empresas Faixa horaria 09:15 13:00 17:20
Escolas Contetdo Desporto de aventura. Fotografia caricata. Referéncia a uma promocéao.
Tipo de post Video Fotografia Fotografia
. N.° Posts
Audiéncia Quinta Post 1 Post 2 Post 3
Particulares Faixa horaria 09:15 13:00 17:20
Empresas Contelido Referéncia a uma Sugestéo para o fim- Completar frase.
Escolas actividade. de-semana.
Tipo de post Fotografia Video Texto
Sexta N.° Posts
Audiéncia Post 1 Post 2 Post 3
Faixa horaria 09:15 13:00 17:20

Particulares

Empresas Conteudo Referéncia a uma Referéncia a Sugestédo para o fim-de-
Escolas promog&o. temperatura para o fim- semana.
de-semana.
Tipo de post Fotografia Imagem Video
] N.° Posts
Audiéncia Sabado Post 1 Post 2 Post 3
Particulares Faixa horaria 11:00 15:00 20:00

Empresas Conteudo Desejar um bom fim- Completar frase. Referéncia a uma actividade.
Escolas de-semana.
Tipo de post Video Texto Fotografia
Audiéncia Domingo N Posts
Particulares Post 1 Post 2 Post 3
Empresas Faixa horaria 11:00 15:00 20:00
Escolas Contetdo Completar frase. Fotografia caricata. Motivag&o para a semana.
Tipo de post Texto Fotografia Video
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Tabela 11 - Planeamento de anuncios do Facebook.

Accéo Duracéo do anuncio Custo Associado
Passatempo Reis De 2 a 5 de Janeiro 30 €
Promogéo S. Valentim De 1 a 14 de Fevereiro 140 €
Promocgéo Carnaval Duas semanas antes da 33-feira de Carnaval 100€
Promogé&o Mulher De 27 de Fevereiro a 8 de Mar¢o 90 €
Promocéo Pai De 9 a 19 de Margo 100 €
Passatempo Pascoa Duas semanas antes do Domingo de Pascoa 100 €
Promocgéo 25 Abril De 15 a 25 de Abril 100 €
Promocéo Trabalhador De 16 Abril a 5 de Maio 190 €
Promogé&o Mae 10 Dias antes do primeiro domingo de Maio 100 €
Promocéo Crianga De 20 de Maio a 1 de Junho 100 €
Passatempo Portugal De 2 a 10 de Junho 80 €
Promocéo Granada 10 Dias antes do dia escolhido 100 €
Passatempo Natal De 15 a 25 de Dezembro 100 €
Total Investimento de um ano civil 1330 €

anual seria de 1040€.

O Google Ads sera uma ferramenta a utilizar 356 dias por ano. Desta

forma, se 100€ rendem aproximadamente 5 semanas, o investimento

v,

se a tabela 12.

Tera de se coordenar as expressdes de pesquisa a utilizar. Podem

utilizar-se varias ao mesmo tempo e para publicos diferentes. Propde-

J

Tabela 12 - Planeamento do Google Ads durante um ano civil.

Periodo de tempo Puablico-Alvo Expressdes
Janeiro — Fevereiro Particulares “Paintball”; “desporto aventura”; “confronto de laser”; “laser tag”; “festa
de aniversario”; “despedida de solteiro”;
Fevereiro — Abril Escolas “Viagem(ns) de finalistas”

Margo — Julho Particulares/Escolas “Campos de férias”; “colénia de férias”

Agosto - Outubro Particulares “Paintball”; “desporto aventura”; “confronto de laser”; “laser tag”; “festa
de aniversario”; “despedida de solteiro”;

Setembro - Dezembro | Empresas “Team building”; “incentivos para empresas”; “jantar de natal para

empresas”
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( N
E sugerido que se mantenha o envio das trés newsletters (quinzenal,

um més antes do aniversario e no dia do aniversario).
\ S

N
A partir de Mar¢o devera enviar-se uma especial para os pais que ja

Newsletter

tenham inscrito os filhos nos Campos de Férias de anos anteriores de

J/

~

orém, € necessario que se automatize o seu envio, ou seja, mesmo

\ forma a informa-los das novidades do ano presente.

(P

gue um aniversario coincida com o fim-de-semana, ndo devera de

7

deixar de receber a newsletter s6 porque é a folga dos

colaboradores de semana. Assim, serd necessario programar o

\CRM para optimizar estes envios. )

( )
Para optimizar o CRM os contactos a realizar devem ser, para além

dos particulares, dirigidos principalmente a escolas e empresas.
Accoes \_ y

Comerciais

4 )
(CRM) O que se propde sdo periodos de comunicagdo comercial mais

intensivos para um determinado publico-alvo, como se pode ver na

tabela 13, nunca descurando os outros grupos.

J

Tabela 13 - Planeamento CRM.

Periodo de Comunicacao Pablico - Alvo

Dezembro - Maio Empresas

Junho, Setembro - Dezembro | Escolas

Todo o ano Particulares
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e Métricas

O plano apresentado sera posto em pratica pela equipa fixa. Uma divisdo de tarefas
adequada as competéncias de cada colaborador, com a supervisdo do responséavel da
empresa, serd essencial numa primeira fase de implementacdo do plano. Para comprovar
que o plano de comunicacgéo proposto € eficaz, é necessario definir algumas métricas para
comparar as diferentes fases do plano. Assim sendo, as métricas gerais serdo o numero de
clientes por més e fazer com que o mesmo cliente va ao PAS, no minimo, duas vezes por

ano (registado no CRM). Ainda assim, sera importante definir métricas especificas:

Facebook: o Talking About é a métrica utilizada — niumero de fas da pagina, “gostos” nas
publicacbes, comentérios e partilhas de conteudo. Para além disso, é importante que os fas
sejam realmente clientes do PAS ou que os clientes do PAS se tornem fas da pagina.

Youtube: as métricas utilizadas serdo o numero de seguidores do canal, o nimero de

visualizag6es, nimero de comentarios e numero de partilhas dos videos.

Google Ads: o Google Ads disponibiliza métricas especificas como, por exemplo, 0 nimero

de visitas ao site através do anuncio.

Passatempos e Promocgdes: como a sua divulgagdo tem uma vertente online, sera

pertinente analisar o Talking About com a quantidade de pessoas que aderiram. Sera
importante definir um ndmero indicativo para cada evento. Caso esse numero seja

ultrapassado, recebe uma avaliacéo positiva.

Merchandising: deve-se estabelecer um valor padrdo de vendas — por exemplo, 500€ - e
caso seja ultrapassado, recebe uma avaliacdo positiva. Posteriormente, os valores podem

ser comprados mensalmente e verificar 0s meses mais rentaveis.

Distribuicdo de panfletos: ndo existe uma métrica tdo linear como as ferramentas online para
medir a eficacia ou efeito dos panfletos. Contudo, existem duas possibilidades: primeiro,
perguntar aos clientes se alguma vez viram ou receberam um panfleto do PAS e segundo,
colocar um apelo no panfleto para que este seja apresentado no balcdo da empresa (a troco

de um brinde, por exemplo) e contabilizar quantas unidades séo devolvidas.

Evento Radio Comercial: verificar o buzz criado em volta do evento no mundo online,

especialmente o Talking About no Facebook; comparar o fluxo de clientes apds o evento

com anos anteriores no mesmo periodo de tempo.
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Escolas e Empresas: através do CRM, aumentar o nimero de escolas e empresas a
visitarem o PAS, bem como verificar quantas repetem a visita em anos posteriores.

Estabelecer um numero padrao e caso seja ultrapassado, recebe uma avaliacado positiva.

Newsletters: de momento, o CRM ndo esti programado com funcionalidades que permitam
saber, por exemplo, quantas newsletters foram lidas ou que hiperligacdes foram mais
acedidas. Contudo, € possivel programa-lo para que o faca e serd uma mais-valia. De
momento, a empresa sabe qual o retorno das newsletters quando algum cliente responde a

um envio com o intuito de marcar uma actividade.

A medicdo de resultados em comunicagdo € um tema controverso entre os tedricos, uma
vez que nao existe um método totalmente eficaz. Para minimizar a margem de erro, sera
necessario relacionar as métricas do retorno de comunicagdo com os dados das vendas de
periodos homdlogos, elaborando graficos comparativos com os varios indicadores
disponiveis. Sendo as tarefas de comunicagéo divididas por toda a equipa, cada elemento
devera apresentar um relatério trimestral apresentando os resultados obtidos na sua area de

responsabilidade para depois se proceder ao cruzamento de dados.

Sugere-se também que se mantenham os inquéritos de satisfacdo ao cliente para fazer um
acompanhamento continuo de modo a perceber quais as plataformas de comunicagdo mais
relevantes. Numa altima instancia, comparar o fluxo de clientes num dado periodo de tempo
com 0 mesmo periodo de anos anteriores sera importante para averiguar a influéncia do

plano de comunicagéo proposto.
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Conclusao

O lazer atravessou diversas fases ao longo dos tempos. Antes confundido com tempo livre,
0 pos-modernismo definiu-o como uma parte do tempo livre, um tempo dedicado ao

individuo e a descoberta de si mesmo.

A evolucdo da sociedade tornou a vida laboral dos seus cidadaos mais sedentaria, privada
de emocdes fortes ou, pelo menos, de esforcos fisicos e consequentemente de libertagéo de
stress.

Uma das formas que os individuos encontraram para sair da rotina, para se desinibirem das
suas emocdes contidas, foi através do lazer e da busca incessante de excitagéo:

procuraram adrenalina.

Nos ultimos anos, registou-se um aumento da procura de turismo “alternativo”, isto €, um
turismo que ndo é de massas, um turismo que procura a natureza e a aventura respeitando
sempre o local de acolhimento. O desporto de aventura esta intrinsecamente associado a

este “novo” turismo, pois ambos representam a libertagao do individuo face a vida urbana.

Prova desta procura é também a proliferacdo em Portugal de empresas de desportos de
aventura. Nas diversas areas, sdo varias as modalidades apresentadas para satisfazer a
procura de emocdes fortes. No entanto, sdo relativamente recentes e o facto de na sua
maioria serem de pequenas dimensdes ndo beneficia o0 mercado e a inova¢do, uma vez que
nao dispdem nem de capital nem de recursos humanos para responderem a procura. Ou

sera que a procura ainda nado é suficiente ao ponto de obrigar estas empresas a crescer?

O PAS tem sido uma empresa empreendedora que aposta na inovacdo. Com mais
maturidade do que muitas das suas concorrentes, foi investindo sustentavelmente em
instalages, equipamento e colaboradores. Teve uma evolugéo financeira positiva e cumpre
todos os requisitos legais necessarios ao funcionamento de uma empresa desta area.
Apostou na diversidade dos seus produtos e garante a seguranca de todos eles. E
reconhecido pelos seus clientes como sendo “muito bom” a varios niveis e, apesar do
namero de empresas existentes no mercado, existe apenas uma que merece especial

atencao.

Porém, € na comunicacdo que ndo esta tdo a vontade. Nao por desvalorizar o papel que
esta area desempenha numa organizagao, pelo contrario, todos os elementos da empresa
mostraram-se receptivos a novas ideias e a novos métodos para melhorar a sua imagem

comunicativa. Fez ac¢des pontuais e tentou entrar nas redes sociais virtuais; ha pouco mais
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de um ano percebeu que uma base de dados dos clientes seria fundamental para comunicar

com eles.

Esta falha organizacional prende-se entdo, com o desconhecimento técnico de ferramentas
e metodologias de comunicacao, da falta de objectivos delineados e falta de calendarizacéo
atempada de ac¢des promocionais. Deste modo, a possibilidade de realizar um plano tendo
em conta uma empresa real que precisa de orientacdo nesta area € um grande desafio.
Num contexto economicamente adverso, conseguir fidelizar clientes, quer através do bom
servico prestado, quer de um planeamento adequado da comunicacdo € uma mais-valia

para qualquer empresa.

Desta forma, o plano proposto responde a pergunta de partida quais as estratégias
comunicativas a adoptar para angariar e fidelizar clientes, assim como combater a
sazonalidade do negocio? Este plano contribui para a definicho da empresa: quem é
(missao), para onde vai (visdo) e em que acredita (valores). S6 sabendo quem é e onde esta
€ que pode ambicionar a evoluir. Com uma vertente essencialmente online e com a
definicAo de objectivos e publicos-alvo, acredita-se ser o planeamento adequado as

necessidades da empresa em estudo.

Note-se que o proposto para o plano de comunicagdo nédo foi substancialmente diferente do
gue ja tinha sido feito noutros anos. Porém, houve a criacdo de objectivos (logo, existe a
possibilidade de medir resultados tendo em conta o esperado, de orientar a estratégia e as
decisfes consoante as necessidades dos clientes). A sazonalidade do negécio é combatida
através de accdes promocionais e passatempos em periodos de época baixa. Para além
disso, duas das trés distribui¢cdes de folhetos séo feitas também num periodo mais calmo da
empresa. A fidelizacdo passa muito pelo desenvolvimento do CRM e das redes sociais,
desde informar regularmente o cliente das novidades até oferecer-lhe oportunidades apenas
para os clientes. As grandes acc¢des, como o evento da Radio Comercial, bem como o boca-

a-orelha sdo fundamentais para angariar novos clientes.

Outra proposta foi a segmentagdo do publico-alvo (direccionar a comunicagdo para 0S
clientes que interessam ao PAS). Esta segmentacdo é fundamental, pois a comunicagéo
sera focada em particulares, empresas e escolas e assim, o PAS néo ficara tdo dependente
dos particulares. Esta segmentacao facilita também a fidelizag&o: é muito mais provavel que
uma empresa ou uma escola voltem todos os anos (colaboradores e alunos diferentes, por

exemplo) do que particulares (é necessario convencer 0s amigos ou reunir 0 orcamento).

113



Consumo de Adrenalina|ISCSP-UTL

A calendarizacdo das accbes é uma das inovacBes propostas. Muitas das accdes
desenvolvidas pelo PAS eram decididas trés ou quatro dias antes, ndo existindo um
amadurecimento da ideia, um planeamento da ac¢do e uma comunicacdo adequada,
resultando por vezes em pouca aderéncia por parte dos clientes. Desta forma, foi proposta
uma calendariza¢do anual para se poder comunicar com antecedéncia, avisar e preparar 0s

préprios colaboradores e alterar algum conceito, se necessario.

Os moldes em que este plano foi criado assentam essencialmente no online. Isto deve-se ao
facto de a empresa ser pequena: primeiro, € um meio eficaz e mais econémico e segundo, é
exequivel por qualquer colaborador fixo, desde que seja esclarecido dos procedimentos e
dos objectivos de cada plataforma. Deste modo, este plano pode criar uma pequena
comunidade online, composta por clientes ou potenciais clientes que falam entre si, trocam

impressdes e espalham a palavra.

Como seguimento deste trabalho, seria interessante acompanhar o resultado do plano de
comunicagdo proposto durante um ano. As principais diferengas no plano proposto sdo a
implementacdo de objectivos, o planeamento/calendarizagdo das accdes e o uso de

plataformas essencialmente virtuais.

Assim, poderia ser importante perceber tanto a reaccdo do cliente a auséncia de meios
offline (como outdoors ou publicidade em revistas) como a presenca em meios online, mais
acessiveis e imediatos. Seria também pertinente saber em que alturas se poderiam alterar

0s anuncios do Facebook ou mesmo as expressfes de pesquisa do Google Ads.

O cumprimento de objectivos também permitiria perceber se de facto o plano estava bem
delineado e calendarizado por um lado, e se tinha sido bem executado, por outro. No fundo,
avaliar as diferencgas entre o antes e o depois e se de facto € a estratégia mais apropriada

para o PAS.

Como complemento a este trabalho de projecto, seria também interessante analisar o perfil
de consumidor de lojas de desporto: perceber se de facto realizam actividades fisicas ou se,
por outro lado, vao a essas lojas por estatuto, conforto dos objectos adquiridos ou por outros
motivos que ndo a pratica desportiva. Depois desta conclusdo, é pertinente analisar a
estratégia de comunicacdo destas empresas para perceber de que forma apelam ao

consumo de adrenalina.
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Anexos

1.

Guiao da entrevista

Colaborador

Objectivos: ficar a conhecer os colaboradores e as suas tarefas. Perceber qual a opinido

sobre a empresa.

AP w N PRE

Ha quanto tempo trabalha na Sniper?
Quais sao as suas tarefas?
Descreva um dia na Sniper.

Se pudesse, 0 que mudava na empresa?

Comunicagéo

Objectivos: saber se todos tém acesso a mesma informacao ao mesmo tempo. Saber se os

colaboradores dado valor a comunicacdo e, assim, se vao facilitar ou dificultar a

implementag¢do de um plano.

P w DR

5.

Como é que circula a informacao internamente?

Sabe onde € que a Sniper comunica?

Ja viu algum anuncio na Sniper?

Os seus amigos conhecem a Sniper? Se sim, é porque trabalha ca ou porque ja
conheciam?

Acha que a Sniper devia comunicar mais, menos ou manter-se como esta?

Clientes

Objectivos: perceber qual a interac¢éo dos colaboradores com os clientes.

2 T oA

Quiais sao as actividades que mais gosta de monitorizar? Porqué?

Quando os clientes chegam, vao ter ao balcdo ou vai ter com eles?

Costuma conversar com os clientes? Sobre o qué?

Quiais sao as duvidas mais comuns?

Qual a razéo pela qual os clientes escolheram o Parque e ndo a concorréncia?

O que acha da implementacdo do CRM?
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2. Entrevistas realizadas aos colaboradores

Colaborador 1.

1. Haquanto tempo trabalha na Sniper?
Trabalho na Sniper ha trés anos e meio.

2. Quais sao as suas tarefas?

No inicio comecei com tarefas de monitorizacdo das actividades de desporto aventura,
agora tenho um outro tipo de tarefas, jA como comercial e administrativa. No entanto,

continuo a exercer a monitorizagao.
3. Descreva um dia na Sniper.

Um dia de semana, que pode ter actividades, mas vamos falar de um dia de semana normal
em que ndo temos actividades marcadas. De manha, a primeira coisa é decidir o que temos
para trds para fazer durante o dia, é discutir em equipa, (ndo é todos os dias, mas todas as
segundas-feiras € de certeza), de qualquer forma, normalmente € um procedimento diario.
Depois, cada um tem as suas tarefas e vamos fazendo as suas coisas a medida do que é
possivel. Normalmente no meu caso, consiste em tarefas de computador, neste momento,
durante a semana, portanto, inserir os contactos na base comercial... ainda ndo estou a
exercer comercial a posteriori, portanto a questdo das chamadas telefénicas ainda nao o
estou a fazer, mas héa outros colegas meus que ja o fazem e tudo o resto sao alteracdes. No
fundo, e é uma das coisas que eu acho mais positiva aqui dentro, todos os dias fazemos
alteracdes para melhor, seja a nivel de documentos, seja a nivel de procedimentos. As
minhas tarefas neste momento estdo um bocadinho resumidas a formacdo de pessoal,
portanto 0 meu dia acaba por ser criar procedimentos e manuais de procedimentos para
formacado de pessoal. Num dia de actividades, as coisas sdo um bocadinho diferentes; nds
chegamos sempre mais cedo do que os clientes, temos que preparar a sessao toda para
aquilo que estiver marcado, depois quando chegam os clientes, pronto, € aquilo que se pode

ver.
4. Se pudesse, 0 que mudava na empresa?

(risos) N&o mudava nada, porque sempre que eu vejo alguma coisa que eu mudava, mudo!

Por isso, neste momento, ndo me lembro assim de nada.
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Comunicagéo
1. Como é que circula a informacéao internamente?

Neste momento a informacao esta a circular por duas formas: presencial, h4 sempre alguém
que da a informacgéo presencial aos colaboradores de fim-de-semana, por exemplo, do que
foi alterado durante essa semana; e por email, todos eles [os colaboradores de fim-de-
semana] recebem um email com as coisas que véo sendo alteradas ou que vdo sendo
novas. Os colaboradores de fim-de-semana também podem contribuir para alterar algo?
Sim, sim, sim, eles recebem o email com a notificagdo e nés estamos sempre abertos a
sugestodes, alids, n6s pedimos-lhes sugestdes. Antes de se fazerem alterac6es em algo em
gue o pessoal da semana tem duvidas ou ndo tem a certeza que essa alteragéo é o melhor,
é-lhes pedida sempre a opinido. Mas o resto ja parte deles, se querem ou hao participar

nesse processo.
2. Sabe onde é que a Sniper comunica?

Temos 0 nosso site, que € a nossa comunicacao mais directa, para quem nos pesquisa
directamente a nos, temos estratégias de telas publicitarias, temos alguns panfletos que
consoante as alturas do ano séo distribuidos por escolas ou por sitios estratégicos. Em
termos de comunicacgao directa com clientes, € mais a base do email e do telefone. Mas a
nossa comunicagdo € muito, muito por email, quando € comunicacgéo directa com clientes.

Depois temos aquelas historias todas dos facebooks, aquelas plataformazinhas normais.
3. Javiu algum andncio na Sniper?
Sim, telas na saida da A8. Acho que neste momento é aquilo que esta mais visivel.

4. Os seus amigos conhecem a Sniper? Se sim, é porque trabalha cé ou porque ja

conheciam?

Sim. N&o s0, eu comecei a vir a Sniper, hum... assim de repente eu diria ha 9 anos, como
participante de campos de férias e nessa altura eu tive conhecimento porque estavam a ser
distribuidos os primeiros flyers, os primeiros panfletos de campos de férias, 0 meu irméo
recebeu um desses panfletos e deu-me e os meus amigos na altura tiveram conhecimento
precisamento pelos panfletos também. Neste momento, claro que muitos mais deles ja tém
conhecimento porque eu trabalho ca e vou divulgando também, mas inicialmente foi assim

que nés conhecemos.
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5. Acha que a Sniper devia comunicar mais, menos ou manter-se como esta?

N&o, eu acho que nés podiamos evoluir nesse sentido. Acho que podemos comunicar mais
do que aquilo que estamos a comunicar: uma coisa tdo simples como, por exemplo,
anuncios Google, que nés ndo temos. E é das coisas mais importantes porque é um motor

de pesquisa que toda a gente utiliza.
Clientes
1. Quais séo as actividades que mais gosta de monitorizar? Porqué?

Eu gosto muito de... é assim, paintball € a nossa actividade prioritaria, obviamente que
qualquer pessoa que esta aqui, penso eu, gue ha-de gostar de arbitrar um jogo de paintball,
até porque nos lidamos muito com a adrenalina dos clientes e eu gosto, pessoalmente,
gosto de trabalhar com isso. Tudo o que séo actividades de cordas, para mim, sdo um
espectaculo. Mais pela questdo de... ndo é a questédo de lidar com o medo das pessoas,
mas vé-las a ultrapassa-los. E das coisas que mais me da prazer aqui. Por exemplo,
confronto de laser ndo é uma actividade que me alicie muito a monitorizar porque para nos,
como monitores, € um pouco monotono, eles podem-se estar a divertir mas nds ndo temos
ali uma fungcédo muito essencial. Por exemplo, percursos de orientacdo: quando sdo miudos
mais pequenos, eu gosto, mas quando sdo miudos que ja chegam a uma certa idade, nao
quer dizer que eu nao goste, mas nao tenho 0 mesmo prazer porque para eles acaba por se
tornar... € um bocado aquela idade do armario, ndo me apetece nada a andar, isto € uma
chatice e néo sei que... por uma lado acaba por ser mais aliciante porque temos de fazer o
esforco de os por a gostar daquilo, mas ouvirmos as pessoas a queixar-se, acaba por nos

deitar um bocadinho abaixo também.
2. Quando os clientes chegam, vao ter ao balc&o ou vai ter com eles?

Depende. Em actividades pré-marcadas, os clientes a partida vao ter ao balcdo, porque esta
alguém a espera deles e eles inclusivamente tém mesas reservadas com o nome deles e ja
sabem onde tém de se dirigir. Mas por exemplo, quando séo clientes que vém s6 para visitar
o Parque, portanto ndo tém conhecimento das instalagbes, ndo sabem como é que as
coisas funcionam, a maior parte das vezes somos nés que vamos ter com eles para os

auxiliar, ou ndo, consoante o que eles querem.
3. Costuma conversar com os clientes? Sobre o qué?

Sim, sim, sim. Depende... fala-se sempre, ndo é? Ha clientes que nos dao abertura para
nds termos uma conversa mais casual, ndo é, aquilo a que n6s chamamos um bocadinho
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conversa de café que nos da oportunidade de os conhecer um bocadinho melhor (tanto nés
a eles como eles a nos); ha clientes que ndo nos dao essa abertura e ai obviamente que
nesse caso nao vais interferir com aquilo que as pessoas sdo; mas com esse clientes
consegues perfeitamente manter uma conversa nem que seja sobre a sessdo e como é que
esta a acontecer o dia e sim, acho que € importante nds conversarmos com eles como eles

conversarem connosco.
4. Quais sdo as duvidas mais comuns?

Epa, normalmente os clientes que vém para actividades as duvidas que tém é que outras
actividades é que existem, que actividades é que eu pessoalmente, nds aconselhdvamos,
porque eles vém experimentar uma e sabem que temos as outras mas ndo sabem o que é
gue nés vamos considerar melhor para eles, ndo €, € um bocado mais por ai. Quando sao
clientes que vém de propésito para conhecer o Parque, tém um bocadinho de duvidas mais
especificas porque ndao sabem como é que noés funcionamos, em termos de funcionamento
de sessbes, 0s horarios, € mais por ai, e depois, tentarem perceber, o gue me perguntam

muitas vezes é que pacotes de programas nds ja temos, que sdo aquelas perguntas

normais para conhecer.
5. Qual arazéo pela qual os clientes escolheram o Parque e ndo a concorréncia?

O nosso ponto mais positivo, na minha opinido, é o atendimento, ou seja, aquilo que passa
para o cliente é o atendimento, 0 que nos passa a nés € a interaccdo entre nés, membros
desta equipa. Em termos de funcionamento interno nés temos uma interac¢gdo muito boa,
tanto que sempre que ha uma questdo que alguém tem uma duavida, faz-se um
brainstorming, relne-se toda a gente e isto aos clientes ndo passa a nivel de funcionamento
interno mas passa como “ok, eu estou ali e ha uma equipa super bem-disposta que me
atende sempre com um sorriso na cara’. E depois é essa questao, nés normalmente damo-
nos ao trabalho de querer conhecer as pessoas que vém ca ter porque nds queremo-nos
adaptar as pessoas que ca vém e acho que elas sentem isso e é uma das nossas principais
razbes. Para além disso, para aqueles que vém de fora e ndo tém ainda esta nocéo, tem a
ver um bocadinho com as nossas instala¢cdes também; noés temos manutengédo constante e
tamos num Parque aventura que estd no meio do campo e no entanto tudo esta em
perfeitas condicbes que parece que € novo. Eu tenho clientes que me perguntam ha quanto
tempo é que nods ca estamos e quando eu respondo que estamos ca ha 14 anos eles néo

acreditam que estas instalagfes tém 14 anos.
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6. O que achadaimplementacdo do CRM?

Tem de haver uma maneira para ter uma base de dados e o0 CRM nisso € impecével. Em
termos de termos a nossa base de dados dos clientes fixos e comunicarmos com eles €
excelente. A nivel de tentar angariar novos clientes pelo CRM, ou seja, termos 0s contactos
e a partir s dos contactos comecar a trabalhar contactos, aquilo a que chamamos os cold
calls, contactos a frio que nunca céa vieram, ndo sei até que ponto sera intrusdo, aquela
questdo do impingir e pode ser prejudicial. Nao é o que esteja a acontecer, se as coisas
continuarem a funcionar como estdo, acho que estdo bem, nés estamos a trabalhar clientes
gue nos conhecem. Empresas que utilizam bases de dados de clientes contacto frios para
se apresentarem e, no fundo é o que eu chamo, em caldo, impingir coisas que as pessoas
nao estdo a procura, acho que pode passar uma imagem ma nossa. Nao esta nos planos,
mas estd previsto em alguns tipos de programas que nds temos, temos programas
corporate para empresas e nesse sector vamos fazé-lo, mas nesse sector, faz sentido,
porque as empresas procuram sempre qualquer coisa e nao sabem onde procurar € nés
aparecermos sO a nivel de proposta, ai funciona; a nivel de clientes particular ndo esta

pensado e na minha opinido, esta bem assim.

Colaborador 2
1. Ha quanto tempo trabalha na Sniper?

Sensivelmente desde 2005, 2006.

2. Quais sao as suas tarefas?

Vérias, desde monitoria, assisténcia ao escritério do tipo informatico, desde o apoio a

internet, formacao... varia.
3. Descreva um dia na Sniper.

Manutencao da base de dados de CRM, envio e despacho de varias newsletters diarias,
manutencgédo do site online, eventualmente, uma monitoria ou ndo com clientes; manutencao

de material e das instalagbes, novas ideias, etc.
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4. Se pudesse, 0 que mudava na empresa?

Implementaria talvez uma formacdo mais rigida, talvez acompanhar mais 0s novos
“formandos”, ndo lhes dar logo tarefas de responsabilidade ou de autonomia. Tenho notado
gque as vezes ha pessoas recebem tarefas dessas muito cedo e depois desempenham mal o

papel ou ndo desempenham correctamente o seu papel, da melhor forma.

Comunicacéo
1. Como é que circula ainformagéo internamente?

98% é verbal, eventualmente um caso ou outro por email, mas pronto, por email sera mais
para passar a primeira informacdo e posteriormente sera sempre verbal. Mas sera através
da formagéo que todas as pessoas tém? Normalmente as informacdes s&o transmitidas
pelas pessoas que estdo responsaveis pela formagédo de terceiros. Em alguns casos é
colocada a informacéo escrita, sendo que, do meu ponto de vista, penso que pouca gente a
utiliza, por isso, a parte escrita, apesar de ela existir penso que nédo é a forma mais eficaz.
[Os manuais de procedimento] acho que sédo importantes e acho que devem ser consultados
e ndo estd implementado uma obrigatoriedade de consulta e isso adquiria-se eventualmente
com a formag&o mais rigida e a tal passagem de responsabilidade mais tardia, portanto,
tinham mais tempo para se dedicarem a aprendizagem correcta ou pelo menos nos ambitos

em gue estdo nos manuais.
2. Sabe onde é que a Sniper comunica?

Sim, publicidade via web, muita, em revistas, algumas revistas e outdoors ocasionalmente.
Nas plataformas vai desde o Facebook , ao Portal Aventuras, varios de parceiros do estilo, A
Vida é Bela, Odisseias, etc. Esses inclusivamente fazem em papel também, fazem a
impressao dos catalogos. Revistas, temos na 100% Jovem, as vezes na Visao, sei que ha
mais uma ou duas que ndo me estou a recordar agora e 0s outdoors variam consoante a

época e os locais, mas serd sempre na periferia de Lisboa, ou quase sempre.
3. Javiu algum andncio na Sniper?

N&o, porque mal ou bem tenho sempre contacto com eles todos. Alguns deles passam por

mim antes de irem para o cliente final ou para o servico final.
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4. Os seus amigos conhecem a Sniper? Se sim, é porque trabalha cd ou porque ja

conheciam?

A maioria deles sim, mas se calhar nem metade conhece fisicamente. Sim, porque sou
trabalhador. Alguns casos, alguns conheciam antes de eu trabalhar ca ou mesmo sequer

antes de eu ter vindo para cé trabalhar. Mas a maioria € por eu trabalhar ca.
5. Acha que a Sniper devia comunicar mais, menos ou manter-se como esta?

O menos nunca é uma boa opg¢éo, portanto, entre 0 manter e o mais. Sinceramente eu ndo
sei até que ponto quais sdo as melhores plataformas, mas neste caso o mais imediato e o
mais barato serd a web, desde as newsletter, aos proprios sites de promocao, Facebooks e
afins, agora ndo sei se a publicidade impressa tem 0 mesmo alcance ou ndo que tem a web

nos dias de hoje até porque cada vez mais estamos a ser “paperless”.
Clientes
1. Quais séo as actividades que mais gosta de monitorizar? Porqué?

Pessoalmente, tudo o que tenha a ver com cordas porque tem a ver mais com a area que eu
advenho. Nao que ndo goste das outras, mas genericamente no Parque, o que gosto de
fazer é tudo... mais do que em relacéo ao paintball, por exemplo. O paintball sempre foi um

hobby em muito, muito num lugar abaixo do que tudo o que esta relacionado com cordas.
2. Quando os clientes chegam, vao ter ao balcéo ou vai ter com eles?

Por norma, fazemos a recepc¢ao no balcdo. Genericamente, tirando a excepcao das escolas,

eventualmente. Mas de forma geral séo feitas as recepc¢fes no balcédo ou na area do balcéao.
3. Costuma conversar com os clientes? Sobre o qué?

Durante, apo6s...? Falamos para além da actividade, sim, normalmente a actividade em si é

a ignicédo da conversa.
4. Quais sao as duvidas mais comuns?

Em relacdo a empresa, sinceramente ndo sei. Em relagdo a actividade, a maior parte das
davidas é sobre a seguranca da mesma, para eles ter uma cordinha a pendura-los, por si s6
nao é um factor de seguranca, eles nado... o facto de desconhecimento de causa da

resisténcia dos materiais, acaba por ser uma davida face a segurancga.
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5. Qual arazéo pela qual os clientes escolheram o Parque e ndo a concorréncia?

Isso pode ter muitas opgbes... ndo tenho opinido formada, pode ser desde a variedade, a
proximidade, o0s precos, sinceramente nao tenho uma opinido sobre isso. Em que é a Sniper
se diferencia dos outros? Pela qualidade, pelo espaco, essencialmente. Pela qualidade do

material, dos monitores? De ambas.
6. O que acha daimplementacdo do CRM?

Acho bom e acho que devia ser mais trabalhado. Em que sentido? No sentido em que se
esta a tirar muito pouco partido dele. Ou seja, por exemplo, no meu caso e vou falar da
minha tarefa atribuida no CRM: faco um envio diario de newsletters a felicitar quem faz
aniversarios no dia, no proprio dia mando com um més de antecedéncia para quem vai fazer
anos e é suposto haver um acompanhamento dessas newsletters que nao me estdo
atribuidas a mim mas que também néo tém estado a ser feitas no devido tempo estipulado.
Como por exemplo, as newsletters com um més antes tém de ser feito o contacto até 3 ou 4
dias depois, muitas vezes estdo a ser feitos a uma semana do final, por ai fora. Este

processo devia ser mais rigoroso, ou dedicar mais pessoas a isso, nao sei.

Colaborador 3

1. Ha quanto tempo trabalha na Sniper?
Desde de Margo de 2011.

2. Quais sao as suas tarefas?

Essencialmente passa por um pouco de tudo. Neste momento, encontro-me mais focado na
parte comercial a vender programas, vender campos de férias essencialmente, mas

desempenho igualmente fungdes de monitor.
3. Descreva um dia na Sniper.

Bom, um dia normal € um pouco ambiguo tendo em conta que um dia normal pode passar
por chegar, passar a manhd toda a tratar dados de clientes no CRM, almocar, a tarde ir
fazer contactos com clientes a tentar vender varios programas ou pode passar por chegar e,
de repente... de repente, quer dizer, termos actividades ja planeadas, organizar todo o
material, ajudar na coordenacdo da restante equipa e desempenhar as funcbes de monitor

das diversas actividades.
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4. Se pudesse, 0 que mudava na empresa?

Assim de repente... ndo sei, digo isto sem um fundamento, sem um conhecimento de causa
mas acho que muitas vezes o modelo de comercializagdo de produtos ndo € o mais
correcto. Na minha perspectiva, estes encontram-se vendidos sob pacotes ja pré-definidos,
0 que impossibilita muitas vezes as pessoas fazerem escolhas proprias. Na minha
perspectiva as actividades deveriam estar tabeladas com um preco individual e a pessoa

poderia arranjar o programa a sua medida, o que hem sempre acontece.
Comunicacéo
1. Como é que circula ainformagao internamente?

Internamente, é muito... 1a esta, é talvez uma das falhas de sermos uma empresa
relativamente pequena e de recorrer constantemente ao outsourcing. No sentido em que
temos uma equipa fixa reduzida e que para actividades recorremos a monitores que nao
trabalham ca. Muitas das vezes essa informacgéo € passada por quem cé estd, mais fixo, por
assim dizer, é passado no boca-a-orelha. Para algumas informacfes mais complexas, ou
que tem algum... por exemplo, programas que tenham sido introduzidos ou alteragbes
significativas na forma como se concretizam essas actividades, é enviado um email para

todos os monitores com essas alteragoes.
2. Sabe onde é que a Sniper comunica?

Em termos externos, tivemos durante algum tempo uma parte de outdoor, o Ultimo no final
da A8, inicio da Calgada de Carriche, de momento ja ndo o temos. Surgimos eventualmente
em algumas revistas - que ndo tenho presente 0 nome mas que sei que temos informacgao
em periddicos, em jornais, em revistas também - e em sites de parceiros como o Altitude,

como... um pouco mais direccionados para a area de desporto aventura.
3. Javiu algum andncio na Sniper?
Ja vi, mas foi sempre procurado com intencgao.

4. Os seus amigos conhecem a Sniper? Se sim, é porque trabalha céd ou porque ja

conheciam?

Sim. Depende, tenho um grupo de amigos que coincide talvez com aquele grupo mais
proximo, mais chegado, que ja conhecia a Sniper, inclusive a festa de despedida de solteiro
de um deles foi feita ca, portanto, j& conheciamos a Sniper antes de eu sequer vir para ca
trabalhar. Curiosamente a Sniper existe ha cerca de 14 anos e eu vim a primeira vez a
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Sniper em 2000, salvo erro, portanto ha cerca de 12 anos, vim ca pela Escola Secundéria,
numa série de actividades que realizei na altura desde paintball, escalada, slide e sabia da
existéncia [da empresa). Entretanto houve um periodo que nunca mais voltei, depois com
esse grupo de amigos voltei e agora através da oportunidade de tirar o curso de monitor, ci

estou eu.
5. Acha que a Sniper devia comunicar mais, menos ou manter-se como esta?

O mais néo sera forcosamente melhor. Acho que deveriamos essencialmente ter talvez uma
comunicagdo mais apurada e mais estratégica. Acho que deveriamos ter uma estratégia, um
plano delineado para ao longo do ano, mediante as ofertas do mercado, as variagbes do
mercado e o0s produtos que nos temos que se adequam a essa procura, acho que
deveriamos funcionar nesse sentido e cada vez mais com as ofertas das novas tecnologias
que nos permitem comunicar a um custo extremamente baixo, quase inexistente em alguns
dos casos, acho que se deveria fazer uma forte aposta nesse sentido. A questado das redes
sociais... aparecer em bases de dados... quer dizer, ndo € em base de dados, em
empresas, em portais de empresas de aventura, comunicar nessa area e sensivelmente...
Mais? Fazer uma comunicacdo mais proxima, temos uma série de contactos de revistas e
jornais e fazer uma comunicagdo mais proxima, mais chegada, mais assidua com esses
contactos, convida-los a vir ca fazer um evento, um megaevento em que se encha o Parque
e trazer essa gente toda para que eles fiqguem a conhecer melhor o que é que é o Parque
Aventura Sniper e, dai continuar a trabalhar essa relacdo de proximidade, penso que seria

uma boa forma de se comunicar.
Clientes
6. Quais sdo as actividades que mais gosta de monitorizar? Porqué?

Acima de tudo eu gosto de estar com os clientes, gosto da interaccdo que existe com eles,
para mim, qualquer actividade é boa. E 6bvio que tenho uma certa preferéncia por tudo o
que é respeitante a cordas. E muito mais... exige mais responsabilidade da minha parte,
mas acaba por ser mais gratificante lidar com os medos e com os anseios dos clientes,
como por exemplo, subir a uma parede de escalada ou rappel, em que consigo marcar, ndo
todos, obviamente, num grupo de 10 pessoas se eu conseguir marcar uma para mim ja é
bastante bom, no sentido em que sim, se elas quiserem podem-se superar com todas as

vantagens que ai traga para elas, desde autoconfianga, motivacéo e auto-estima.
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7. Quando os clientes chegam, vao ter ao balc&o ou vai ter com eles?

Quando néo estou no escritério... é assim, em modo geral, a minha postura é sempre uma:
sempre que aparece alguém no Parque vou sempre ter com ela para perguntar se necessita
de alguma coisa, penso que essa devera ser a postura correcta a adoptar. E a nossa casa,
acima de tudo, e se alguém entra na nossa casa temos de Ia ir perguntar o que é que ela
pretende. Desde facultar-lhe informagées... Mesmo no caso de actividades ja marcadas?

Sim, sim, sim.
8. Costuma conversar com o0s clientes? Sobre o qué?

Sim, muito. Sobre tudo, essencialmente tentar ir buscar mais informac¢des que nem sempre
nos sao concedidas. Na minha perspectiva, para poder delinear estratégias na parte de
comunicacéo. Questdes que eu coloque, acima de tudo, questdes relacionadas como nos
conheceram, de onde sdo, como vieram, ja fizeram isto alguma vez, se ja fizeram, onde,
mas nado de uma forma... ou seja, ndo sao abordados de uma forma aborrecida, chata, mas

sim de uma forma casual.
9. Quais sao as duvidas mais comuns?

Sao aquelas questdes... se estamos abertos todo o ano, horarios, depois sdo questbes
muito especificas e também depende do tipo de interesse de cada pessoa. J4 apanhei de
tudo, desde clientes interessados em campos de férias que obviamente nado terdo as
mesmas duvidas de um cliente interessado em paintball que obviamente ndo ter4 as
mesmas duvidas de um cliente interessado em confronto de laser, portanto, sao

variadissimas.
10. Qual arazao pela qual os clientes escolheram o Parque e ndo a concorréncia?

Possivelmente pela proximidade, sensivelmente a 20 km de Lisboa, estamos num saltinho.
Existem outros, é um facto, a oferta que nés temaos ou o leque de ofertas também é muito
grande. Outra questdo que também ¢é bastante relevante e penso que é importante
mencionar e sdo dados estatisticos que temos, é que a grande maioria ou a maior fatia de
comunicagdo que nos temos é o boca-a-orelha, se quiseres. E penso que nessa transigao,
nessa transmissédo de informacdo, muito do que vai é o profissionalismo, a qualidade dos
NOSSOS servigos, no caso do paintball, a qualidade dos nossos cenarios e a atitude, que eu
acho que essa é o numero um. A atitude junto com 0sS nossos monitores quer com 0S
nossos clientes, acho que essa sera sempre um ponto forte e falo um pouco por experiéncia

propria noutras empresas, embora com ambitos um bocadinho diferentes mas sempre a
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actuar na area de aventura, turismo de aventura, penso que a interaccdo dos nossos

monitores com os clientes é um ponto-chave.
11. O que acha da implementacdo do CRM?

A implementacdo do CRM ¢ tardia, acima de tudo, mas mais vale tarde do que nunca, mas
numa empresa com 14 anos e com a base de dados de clientes que tem, penso que poderia
ter sido uma soluco ja muito procurada. E uma mais-valia, acima de tudo € uma ferramenta
poderosissima, alids, arrisco-me a dizer que uma empresa que nao tenha um CRM, numa
altura destas de crise, ndo consegue vingar no mercado porque ndo consegue ter o contacto
com toda a gente que ja cruzou, ja privou com ela no passado. E achas que esta a ser bem
utilizado? Essa agora é uma outra questdo, € uma ferramenta poderosissima efectivamente,
mas se nao tivermos la ninguém... na operacao, a trabalha-la é ineficaz. O CRM precisa de
muito trabalho, precisa de muito contacto com o cliente, acima de tudo, estar
constantemente a contacta-lo, estar constantemente a enviar-lhe ofertas, estar
constantemente... ndo a chatea-lo, mas a informa-lo do que € que ele pode ter connosco e
acima de tudo, € a constante actualizagdo dos dados deles. Muitas das vezes, por questbes
da vida, clientes mudam-se e quilo que nds pensavamos que estava a 20 km porque ha 4
anos quando esteve ca estava em Lisboa e neste momento esta nos Agores. Acho que o
importante de se ir acompanhando a partir de agora todos os clientes € mantermos 0s
clientes controlados e deixar de os tratar como clientes. A partir de um certo ponto em que
ndés vamos acompanhando, regularmente, a vida deles, e ndo é numa Optica de controlo,
mas sim numa perspectiva de, “ok, nds temos esta oferta, como é que esta, esta tudo bem?,
a vida corre-lhe bem?, corre, entdo venha até nds”, e comegamos a criar lagos de uma
amizade e penso que é nessa Optica que o CRM deve ser visto. Se esta a ser trabalhado,
ainda ndo porque temos bases de dados muito antigas de clientes nossos que ja ca
estavam, ha muito, muito trabalho para fazer e, na minha perspectiva, mais uma ou até duas

pessoas a trabalhar a 100% no CRM, penso que nao se perderia muito, alias, pelo contrario.

Colaborador 4
1. Ha quanto tempo trabalha na Sniper?

Desde o inicio da empresa.
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2. Quais séo as suas tarefas?

Eu faco um bocadinho de tudo, o que for preciso fazer, pronto... se tiver de estar no balcao,
estou no balcdo, se tiver de estar na cozinha, estou na cozinha, se tiver de estar no

escritorio, portanto, consigo dar um jeito em qualquer das partes.
3. Descreva um dia na Sniper.

Um dia normal na Sniper... normalmente chego ao escritério, faco o trabalho de escritério
normal, se tiver de sair para ir as compras ou tratar de algum assunto, tipo ir a contabilidade,
ir buscar algum material que é preciso, saio e vou, se houver refeicfes, se for muita gente,
também vou ajudar na cozinha, assim como se houver grupos, também vou ajudar ali no

balcao ou o que for preciso... € mais ou menos assim.
4. Se pudesse, 0 que mudava na empresa?

Nao sei, se calhar fazia mais umas obras que nés também temos no projecto e que neste
momento ndo ha verba porque esta complicado para todos, mas nés temos o projecto ja

feito com muitas mais coisas e seria bom fazermos essas alteragdes.
Comunicagao
1. Como é que circula ainformagao internamente?

E assim, normalmente cada um tem um trabalho especifico para fazer, mas todos nés, em
principio, sabemos um bocadinho de cada um e se for preciso saber os trabalhos de um e
de outro, vamos fazendo... Mas como € que essa informacao € passada? Do que temos de
fazer, normalmente é por boca-a-orelha, falamos ou entdo, pronto, fazemos algum
documento interno que entregamos e que as vezes também acontece, para ndo haver

confusdes.
2. Sabe onde é que a Sniper comunica?

E assim, a Sniper tem, por exemplo, panfletos nas Sport Zones todas porque nos falamos
com eles, tipo uma parceria onde pomos o logo deles no Parque e temos os panfletos nas
Sport Zones, também fazemos entregas as vezes por fora, em Lisboa, nas escolas, e temos
também publicidade as vezes em revistas, jornais, as vezes temos uns outdoors também na

zona de Lisboa e arredores.
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3. Javiu algum anuncio na Sniper?

Jé vi na televisdo, vieram c& gravar e, pronto, estava a ver televisdo e vi, principalmente nos
Morangos com Acucar, que eles ja vieram varias vezes e também ja aconteceu comprar
uma revista e ndo saber que estava la a sair e abrir por acaso... ou estar em casa da minha

mae a ver as revistas dela e deparei-me com a publicidade.

4. Os seus amigos conhecem a Sniper? Se sim, é porgue trabalha cé ou porque ja

conheciam?

Os meus sim. Porgue normalmente quando se apresenta ou uma coisa qualquer comeca
tudo a dizer o que é que faz e o que é que nao faz e eu acabo por dizer que trabalho na
Sniper. Alguns... ja aconteceu, por exemplo, nas aulas alguns falarem no Parque, sem
sequer eu ter falado... e depois eu digo que trabalho 14 e “ah, ndo sabia que trabalhavas Ia!”.

Outros, porque vém cé e depois vém-me aqui, assim, coisas do género.
5. Acha que a Sniper devia comunicar mais, menos ou manter-se como esta?

Sem duvida que deveriamos comunicar mais, mas as vezes também nao é facil... Pronto,
eu quando estou a falar de comunicar, estou a falar em mais publicidade, s6 que as vezes
tem custos, ndo €, e que as vezes € um bocado dificil. A nivel de outro tipo de comunicacao,

nds tentamos fazer o0 maximo que conseguimos.
Clientes

1. Quais séao as actividades que mais gosta de monitorizar? Porqué?
N&o monitoriza.

2. Quando os clientes chegam, vao ter ao balc&o ou vai ter com eles?

Normalmente, os clientes chegam e vao ter ao balcdo e nés atendemo-los. Ou entdo se eles
ficarem, por exemplo, parados, sem chegar ao balcdo, nés iremos ter com eles a dizer que

se dirijam ao balcdo que nds informamos o que for necessario.
3. Costuma conversar com os clientes? Sobre o qué?

Sim, as vezes até digo... pronto, estamos a falar e eu aproveito para apresentar mais uns
programas, aproveitamos para falar nos campos de férias, porque as vezes eles vém jogar e
trazem os mildos e a gente diz isso, ou entdo se por acaso estiverem a decorrer outros

programas radicais, que sdo as actividades individuais, aproveitamos para dizer “olhe, se
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quiser, eles podem estar a fazer enquanto vocés estao ali’, portanto, vamos dando assim

umas dicas, informando aquilo que temos.
4. Quais sdo as duvidas mais comuns?

Nao perceberem os programas. NOs temos muitos programas, mas sao eles que tém de
escolher as actividades e as vezes ai € que ficam um bocado baralhados que néo
conseguem perceber como é que vao juntar ou o que é que vao fazer, ou a diferenca entre
as actividades de classe 1 ou classe 2, acho que isso € que os baralha um bocado e depois

nds é que vamos explicar e acaba por se tornar facil.
5. Qual arazéo pela qual os clientes escolheram o Parque e ndo a concorréncia?

Muitos ja foram a concorréncia e vém mesmo dizer que aquilo é do pior que ha ou que nao
estavam nada a espera que fosse tdo mau, até porgue os sites deles, por exemplo, ndo tém
a publicidade daquilo que eles tém mas sim dos outros ou entdo tém uma paisagem
maravilhosa e depois chegam la e ndo é aquilo que estdo a espera. Isso quer dizer que a
Sniper é sincera, honesta, transparente? Sim, porque aquilo que nés temos, por exemplo no
nosso site ou aquilo que ha aqui e as pessoas vém ndo € nada mais nem acrescentado, € 0
gue é, alias, nos vamos actualizando até conforme vamos tendo coisas novas e vamos

sempre pondo para as pessoas verem que € isto.
6. O que achadaimplementacdo do CRM?

Eu acho que é importante porque apesar de tudo ficamos com os dados todos guardados
dos clientes, qualquer coisa, ou se o cliente disser eu ja estive ai, n0s temos a informacgéo
dele a partida e sabemos que ele esteve ca e quando é que teve, onde é que teve e quando
€ que ele veio jogar e também nos da... para verificarmos que ele ja esteve ca ha nao sei
quantos anos, por exemplo, e ligarmos para dizer “ah, esteve ca ha nao sei quanto tempo”
ou até para dar os parabéns. Eu penso que ainda nao esta a ser aproveitado a 100% porque
também ainda estamos um bocado a entrar, mas ja estd melhor. Estamos a entrar no
programa que também sé o temos ha um ano, ano e pouco, maximo dos maximos, dois

anos e soO agora é que comegamos em forga.

Colaborador 5
1. Ha quanto tempo trabalha na Sniper?

Trabalho na Sniper desde Setembro do ano passado.
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2. Quais séo as suas tarefas?

As minhas tarefas sé@o principalmente o atendimento telefonico, responder a emails enviados
pelos clientes ou por toda a gente, seja empresarial, seja escola, seja pessoal
[colaboradores], fazer as marcacdes das actividades que os clientes pedem. Tenho também
de verificar os pagamentos efectuados e fazer confirmacéo ao cliente que o valor chegou.
Dou também informacfes, quando temos clientes no Parque também mostro o Parque e
dou informacdes que as pessoas nos pedem. Faco também orcamentos empresariais e

basicamente é isso.
3. Descreva um dia na Sniper.

Depende um bocadinho do dia da semana, ha dias que tenho mais trabalho numa &rea do
que noutra mas normalmente de manha quando chego a primeira coisa que faco €&
responder aos emails que foram enviados porque ha muita gente que envia os emails ao fim
do dia, a noite, quando ja ndo estamos presentes [na empresa] portanto eu chego aqui as 9
e normalmente até as 10, 11 horas tenho esse trabalho, esse objectivo de responder aos
emails. Antes da hora de almoco, por norma recebemos muitas chamadas no final da
manhé e fago também os follow-ups do CRM. Da parte da tarde, depende d o dia, por
exemplo, se for a quinta e a sexta-feira, como séo os ultimos dias da semana, eu tenho de
verificar todos os pagamentos que foram efectuados, tenho que ligar aos clientes que ndo
pagaram para ter a certeza que eles querem manter a actividade, portanto, fizeram a pré-
reserva [ao fazer a marcagdo da actividade] e tém de fazer a reserva efectiva com o
pagamento [da actividade]. Tenho também de fazer as fichas com os monitores para o fim-
de-semana, portanto cada ficha tem a informacé&o toda do cliente, do pagamento, do nimero
de pessoas que foi pago, etc, que é a ficha que depois vai para o seguro. Tenho de fazer
novamente CRM porque ha sempre coisas novas para introduzir e para fazer follow-up,

portanto depende um bocadinho do dia da semana, mas basicamente € isso.
4. Se pudesse, 0 que mudava na empresa?

E u bocadinho dificil de dizer porque acho que esta muito bem estruturada. O Nuno [director
da empresa] é uma pessoa muito open-mind, portanto d4-nos a oportunidade de explorar
diferentes &reas e diferentes coisas e isso ajuda imenso e d4 imenso gozo de trabalhar aqui
por causa disso. Talvez aumentasse a equipa, apesar de ser uma coisa dificil porque nés
temos de estabelecer a entrada de dinheiro com aquilo que se paga aos monitores e aos
funcionérios, mas se calhar aumentava a equipa de comerciais, portanto, pessoal mesmo a

fazer trabalho comercial — que ird4 acontecer no futuro com a nova obra.
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Comunicagéo
1. Como é que circula a informacéao internamente?

Eu sou uma viciada em post-its! [risos] O que ndo é muito bom. Mas normalmente circula
verbalmente, nés falamos muito por telefone internamente quando as pessoas néo estdo no
escritorio, também por email, portanto os emails que sdo enviados e que pertencem ser a
outra pessoa eu reencaminho os emails com a informagdo com acréscimo de informacéao
minha. Quando séo informacgfes que ndo sdo urgentes mas que me lembro de pequenas
coisas, agarro num post-it, escrevo e colo no ecrd [monitor do computador] da pessoa para

quando ela regressar ao escritorio ver.
2. Sabe onde é que a Sniper comunica?

Em publicidade? Nés temos os flyers, neste momento estdo a ser distribuidos nas escolas,
também temos outdoors que sdo postos ocasionalmente pelo Nuno em alguns locais
especificos de Lisboa principalmente em estradas do tipo Segunda Circular, ou estradas
mais movimentadas. A internet € 0 nosso grande meio de comunicagdo também, para além
do site temos o Facebook. Ha algumas revistas e sites, por exemplo, o Portal Aventuras que
tem também a nossa informacdo e que a revendem e também nos vouchers, portanto, A

Vida é Bela e por ai fora.
3. Javiu algum andncio na Sniper?

Sim. Normalmente ja sabemos onde é que eles estdo quando sdo as revistas porque as
revistas aparecem ca no Parque, por isso nesse caso ndo € tao facil. Agora exteriormente ja

vi outdoors na auto-estrada, e em revistas mas ja sabia que ja la estava.

4. Os seus amigos conhecem a Sniper? Se sim, é porque trabalha cé ou porque ja

conheciam?

Poucos. Eu ndo sou de Lishoa e logo ai ndo facilita porque o nosso mercado € lisboeta.
Quando eu falo na Sniper a reacg¢do das pessoas é “ah, eu acho que ja la fui”, “isso é ali
para os lados de Loures?”, portanto ha muita gente que tem nog¢ado, as pessoas nao tém
uma ideia especifica porque ha varios Parques por ai mas alguns ja ca estiveram ou ja
ouviram falar por causa do paintball principalmente, mas ndo ha assim muita gente que me
diga que conhece. E os poucos que conhecem, é porque trabalhas ca? Alguns porque ja ca

vieram, outros porque j& ouviram falar e outros sabem porque eu trabalho ca.
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5. Acha que a Sniper devia comunicar mais, menos ou manter-se como esta?

De vez em quando dou sugestbes a certos tipos de comunicagdo que acho que podiam
acontecer. Agora, nés temos de jogar com o investimento que é e com aquilo que nos
estamos a fazer neste momento e temos de por tudo muito bem na balanca porque estar a
investir numa publicidade que custe 5 000 mil euros quando de momento estamos a fazer
construcdes ca no Parque, € muito dificil. Era o que devia de estar a acontecer, mas é muito
dificil porque temos de gerir o dinheiro da empresa correctamente. Mas acho que sim, que
deviamos tentar investir mais em certas areas. Como por exemplo, aquelas promoc¢fes nas
escolas, os flyers, promocdes para empresas que facam revendas, agéncias de viagens,
tentar criar programas nesse sentido e os outdoors, apesar de serem uma publicidade muito

cara, ja se provou que é provocativa e funciona em alguns pontos.
Clientes

1. Quais séao as actividades que mais gosta de monitorizar? Porqué?
N&o monitoriza.

2. Quando os clientes chegam, sabe se véo ter ao balcdo ou vao os monitores ter

com eles?

Sim sei, eu quando envio o email com a informagdo da confirmagédo do pagamento, da hora
gue tém de estar no Parque e para se dirigirem ao balcdo, portanto essa informagédo vai no
email. Sei que muitas vezes vao ter ao nosso escritorio porque pensam que é a recepgdo
porque ndo verificam que é recepgdo sO durante os dias Uteis da semana. Mas muitas das
pessoas que vém, mesmo que ndo seja o0 organizador, ha sempre alguém que ja ca veio ou

que conhece e portanto acabam por ir até 14 cima ao balcéo.
3. Quais sao as dividas mais comuns?

Normalmente é sobre 0 que € que 0s precos incluem, portanto, no paintball o que é que esta
incluido naquele preco que eu lhes dou. Também tém duavidas, por exemplo, quando ha
criancas, que actividades é que sdo adequadas para elas e eu digo o que é que é mais
adequado. Tém davidas no caminho para aqui, porque é no meio de uma aldeia e apesar de
terem o croqui na internet preferem sempre perguntar para terem a certeza para nao se
perderem. E adoram perguntar se ha descontos “e n&o me consegue arranjar um

desconto?”.
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4. Qual arazéo pela qual os clientes escolheram o Parque e ndo a concorréncia?

Qualidade. Qualidade do servico, qualidade do conhecimento dos monitores, a qualidade do
material, das coisas estarem bem cuidadas, estarem limpas, portanto € mesmo o factor
qualidade. Nao o preco, porque ha sitios que praticam precos mais baixos que 0 hosso, mas
nds temos um factor qualidade muito grande. Depois acho que também as pessoas que
conhecem alguns dos monitores que temos e o Nuno... enfim, sdo pessoas que ficam muito
motivadas a voltar porque temos pessoas que tém boa capacidade de comunicacdo e de

cativar os clientes.
5. O que achadaimplementacdo do CRM?

Acho que é interessante e funciona bem se houver pessoas dedicadas aquela actividade
especifica. O que acontece é, alguns de ndés ja temos um grande volume de trabalho e
torna-se complicado coordenar tudo, porque, eu num dia que chegue... por exemplo, numa
segunda-feira em que tenha vinte emails para responder e estejam chamadas a cair
constantemente e ainda tenha orcamentos para fazer — por exemplo, se tiver orgamentos
para fazer, as vezes perco uma hora de volta disso, se for um orcamento mais especifico,
mais complicado. Tudo isto juntando aos nomes novos que estdo a entrar no email € no
telefone, ter que os introduzir no CRM e ainda tenho de fazer follow-up as pessoas que ja
nos contactaram e que estdo em stand-by a espera que eu comunique. Portanto, comecga a
ser um volume de trabalho quase incontrolavel, ndo tenho tempo para respirar. Eu acho que
ele vai ser interessante quando nds tivermos pessoas que sejam mesmo comerciais a
trabalhar especificamente s6 naquilo, ai acho realmente que ele vai funcionar e vai trazer

muitos clientes novos.
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3. Questionario de satisfacéo

Ajude-nos a melhorar 0 Nn0Ss0 servigo.
A sua opinido € importante para o melhor servir.

Como avalia o nosso sistema de reservas?

Muito Mau Razoavel Bom Muito
Mau Bom
Qualidade
atendimento D D D D D
telefénico/presencial
Rapidez e eficiéncia [] [] [] [] []
Como avalia o servigo prestado?
Muito Mau Razoavel Bom Muito
Mau Bom
Rapidez e simpatia
no atendimento D D D D D
Cumprimento dos
horarios D D D D D
Qualidade dos
servigos prestados [] L] L] L] L]
Confianca e
seguranca D D D D D
Programa que realizou? Data: [/ [/
Como Avalia os Monitores?
Monitor (a) I\|<I/|ua:t10 Mau | Razoavel | Bom '\éznn?
Profissionalismo
Simpatia
Profissionalismo
Simpatia
Profissionalismo
Simpatia
Profissionalismo
Simpatia
Profissionalismo
Simpatia
Continua |:>
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Como descobriu o Parque Aventura Sniper?

Recomendacdo de um
amigo/familiar

[

Pesquisa na Internet

Visitante ndo participante

Contacto comercial

Através do site: www.sniper.pt

Publicidade revistas
e Focus
¢ 100% Jovem
e Nova Gente
e Qutra. Qual?

Através das redes sociais:
e Facebook
e Youtube
e Twitter

(T Odn

Publicidade Outdoor

Televisao

OO 1

Outra. Qual?

Indique os fatores que o levaram a escolher o Parque Aventura Sniper.

[ ]! Diversidade de programas [ ] | Confianga
Recomendacédo de um -

[] amigo/familiar L] | Publicidade

[ ]| Preco das atividades L1 | outra. Qual?

[] Profissionalismo e qualidade do
Servico

Comentarios e opinides e/ou sugestdes para melhorarmos 0 N0SSO servico

[0  Na&o estou interessado em receber informagdes da Sniper.

Opcional
Nome:

Email:

Tel:

Data de nascimento: / /

Mod PAS 18
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4. Graficos do Questionario de Satisfacéo

Grafico 16 - Como avalia 0 nosso sistema de reservas? [Qualidade do atendimento

telefénico/presencial]
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Grafico 17 - Como avalia o nosso sistema de reservas? [Rapidez e eficiéncia]
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Grafico 18 - Como avalia o servi¢co prestado? [Rapidez e simpatia no atendimento]
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Grafico 19 - Como avalia o servico prestado? [Cumprimento de horarios]
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Grafico 20 - Como avalia o servi¢o prestado? [Qualidade dos servigos prestados]
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Grafico 21 - Como avalia o servi¢o prestado? [Confianca e seguranca]
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Grafico 22 - Como descobriu o Parque Aventura Sniper?
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Grafico 23 - Indique quais os factores que o levaram a escolher o Parque Aventura

Sniper.
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5.

Tabelas

Tabela 14 - Praticantes desportivos federados: total e por todas as modalidades de

2000 a 2010. Adaptado para trés modalidades: Canoagem, Orientacdo e Voo Livre.

Fontes/Entidades: IDP, Pordata. (Tabela referente ao gréfico 1)

Modalidade desportiva

Ano Canoagem Orientagao Voo Livre
2000 1471 1190 794
2001 1581 1268 821
2002 1590 1777 774
2003 1863 1914 809
2004 1885 2024 805
2005 1913 2018 700
2006 1976 2243 697
2007 2050 2344 688
2008 2223 2137 678
2009 2346 2346 692
2010 2270 2320 754

Tabela 15 - Despesas de consumo final das familias no territério econémico por tipo

de bens e servigos. Fonte: Ine/Pordata. (Tabela referente ao gréfico 2)

Acessorios para
Produtos . Habitacgéo, o lar,
. Bebidas . .

alimentares alcoslicas. | Vestuario e agua, equipamento

Ano | e bebidas ' electricidade, doméstico e Saude
~ tabaco e calcado X ~
nao e gas e outros manutencgao
- narcoticos _
alcodlicas combustiveis corrente da
habitacao

2000 13648,9 2903,6 5176 10646 5751,3 3765
2001 14781,1 3113 5365 11330,6 5885,1 3954
2002 15311,3 3203,1 5818 12115,6 6207,9 4267
2003 15925,1 3370,9 5812 12960,4 6218,4 4554
2004 16340,6 34829 6043 13796,2 6285,1 4881
2005 16529,9 3506,3 6116 14531,9 6498,7 5075
2006 17338,5 3741,1 6330 15083,6 6779,5 5329
2007 18139,6 34239 6501 15991,3 7124,4 5897
2008 19226,7 3356,2 6581 16866,6 7223,7 6322
2009 18728,1 3355,7 6482 17230,1 6737,7 6441
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Tabela 16 - Continuacéo da tabela anterior.

Lazer, Bens e
. o o ~ | Restaurantes .
Ano | Transportes | Comunicag¢des | recreacdo | Educacao < servigos
e hotéis .

e cultura diversos
2000 13490 2151,7 6796,6 857 8844 7991
2001 13399 2648,4 6962 913,5 9473 8285
2002 13222 2905,4 7052,1 964,4 9918 8567
2003 12809 2982,5 6980,4 1003,9 9965 9188
2004 13817 3187,5 7303,9 1080 10607 9881
2005 14788 3264,8 7724,3 11495 11040 10483
2006 15235 3373,4 7980,9 1217,6 11602 11789
2007 16071 3426,9 8166,2 1277,2 12325 13594
2008 16206 3515,6 8321,3 1393,6 12327 14686
2009 13993 3351,6 8000,9 1434,3 12109 12684

6. Logoétipos do Parque Aventura Sniper

llustracao 1 - Logo6tipo geral do PAS.

. N '
.

llustracdo 2 - Logo6tipo Junior (Escolas e

¢ ' Campos de Férias) do PAS.

. "N '_ obs .«
‘ .‘ %‘. \ j,}.“f(:ﬂ

llustracdo 3 - Logotipo Corporate (empresas) do PAS.

!'.‘\b .. T,
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7. Exemplos de Ac¢gdes Comunicacionais

llustrac&o 4 - Folheto alusivo ao Campo de Férias. Frente e Verso.

\.&/ g ‘- ’
TENS ENTRE 6 E 17 ANOS§ E*~’-
GOSTAS DE AVENTURA .'

i —
SAMPO,
DEF ]NBEIASN

coM m:ss I'Sm estao AQU lg

VAIS TE PASSAR! v
y o ‘ -Aloiurﬁeﬁig; ;‘li;ﬁéntagﬁo, acompanhamento 24H : -b 7

e seguro de Acidentes Pessoais.

- Muitos Jogos e actividades de Desporto Aventura:
Paintball, Orientacéo, Slide, LaserTag, Sobrevivéncia,
Pontes de Cordas, Rappel, Jogos de Piscina, Karaoke,
Matraquilhos Humanos, Salto para Trapézio e muito mais.

WW“ - S\‘ll’l‘ R |1 }

_fenax@smper pt

Uniti .
v'...:,:.‘::.. Coordenadas para GPS *

W N 3s254’31” k
m W 0092 08’ 16"
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llustracdo 5 - Imagem utilizada em Outdoor.

Www.sniper.pt

Qucndo foi a ultimel vez Tel: 219 694 778

que fez algo pela primeira vez?"
Atrevea-se!

llustragdo 6 - Publicidade no suplemento do jornal Correio da Manha, Edicdo n° 11

894. 31 de Margo de 2012.

Kartodromo do Oeste

O Kartodromo Internacional da Regiao
Oeste nasceu em Marco de 2000 e
205 poucos tem vindo a afirmar-se
como um dos mefhores complexos
para a pratica do Karting em Portugal
Trata-se de um complexo bastante
bem concebido, muito completo e
muito cuidado, onde nada falta e onde
ainda hoje a perfeicao & palavra de

Campo de Férias Sniper

As tuas férias com mais
Aventura estao aqui.

ATREVE-TE!

Restaurante Self-Service, Informa-te e inscreve-te Jé

ordem. O Kartodromo do Oeste concilia
instalacoes para a pratica de Karting,
com outras zonas de lazer e restaura
£om 0 mesmo rigor e qualidade cor
aborda a prética desportiva.

kiro@kiro-karting.com
www.kiro-karting.com

Quinta do Falcao, Apartado 28
2544-908 Bombarral

SUPER
DESCONTOS

Venda de Karts e artigos paraa
modalidade.

Alugueres Individuais a partir dos &
anos de Idade e Corridas de Grupos em
Karts de 200, 270 e 390cc

@ 262 609 330
@ 262 609 333

Em qualquer aluguer individual de kart.
Promocao vilida até dia 30/06/2012,

em www.sniper.pt

Quinta do Ar
2670-676 Buce

@ WWW,Sniper.pt

20¢

'na tua inscricao para as férias deste verao.
Oferta vlida até ao final de Abril 2012,
Nao acumu!

| com outros descontos em vigor.
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8. Mapa do Parque Aventura Sniper

. Torre de Escalada e Rappel

20.

Campo de Paintball - Iraque

Legenda:

1. Parque de Estacionamento 13. Simulia?éo de Salto em para-quedas e salto
para trapézio

2. Entrada do Parque Sniper 14. Miradouro

3. Matraquilhos Humanos 15. Restaurante

4. Circuito de Pontes de Cordas 16. Duches e Instalagfes Sanitarias

5. Campo de Paintball - Somalia 17. Area de Merendas e Convivio

6. Campo de Paintball - Kosovo 18. Recepgéo

7. Piscina 19. Campo de Paintball - Viethame

8

9

. Escrit6rio

21.

Campo de Paintball - Faroeste

10. Campo de Paintball - Os Fortes

22.

Ponto de Partida do Slide

11. Zona de Tiro com Arco

23.

Ponto de Chegada do Slide

12. Alojamento
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