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~ . r ~ 2
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“Em termos pessoais, entendo que ¢ essencial falar
com as pessoas em vez de falar para as pessoas.

Como referia McLuhan o importante é o dialogo,
porque a comunicacdo unilateral, em que um fala e o

outro apenas escuta, nunca terd grande impacto.”
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BACKGROUND Spp — BACKGROUND - Servigos Profissionais de Produgéo;

ESTC — Escola Superior de Teatro e Cinema;

ETIC - Escola de Tecnologias Inovacéo e Criacéo;

RP — Relagdes Publicas;

PA —em inglés Public Address, quando nos estamos a referir a equipamentos de som,
PA significa Enderecado ao Publico, ou seja, equipamentos de som especificos para um
fim;?

SWOT - E uma abreviatura de Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses),

Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats).?

Brainstorming — técnica de criacdo publicitaria conhecida por tempestade de ideias;
Mix da Comunicagdo — conjunto de técnicas de comunicacéo;

Prémio Natércia Campos — prémio que destaca os produtores culturais nacionais;
Rede — Intranet;

Stakeholders — entidade interessada nas acdes e no desempenho de uma organizacao que

detém o poder de decisdo que possa afetar essa mesma organizacio®;

Sponsors — patrocinadores;

1 Adaptado de: https://br.answers.yahoo.com/question/index?qid=20080507123946AAa4SZq
2 Adaptado de: http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allise_SWOT

3 Adaptado de: http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/stakeholder.htm, consultado a 8 novembro de 2014
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No &mbito do estagio curricular da licenciatura de Comunicacdo e Relagdes
Publicas integrei a equipa da Cooperativa BACKGROUND Servicos profissionais de
producdo (Spp), uma produtora artistica que se dedica a promocao das artes.

Nesta equipa assumi o papel de produtora com o objetivo de p6r em prética as
minhas competéncias comunicacionais e todos os conhecimentos que fui adquirindo ao
longo da licenciatura, de forma a responder as necessidades da organizacao.

De uma forma geral, as funcbes que desempenhei na BACKGROUND passaram
por: contactos com clientes, agentes culturais, poderes politicos e 0Orgaos
comunicacionais, assessoria de imprensa, clipping, gestéo e envio de emails, gestao das
redes sociais, elaboracdo, organizacao e tratamento de documentacéo.

Aproveito aqui para falar um pouco da realidade e do contexto em que a
Cooperativa BACKGROUND Spp, vive. Nao posso deixar de mencionar que o Estado
portugués tem vindo a incrementar politicas para a democratizacdo da cultura e para o
seu desenvolvimento econdémico, através da articulacdo de subsidios ou incentivos a
organizagOes culturais e criativas, em parceria com a administracdo local, fundacdes e
as entidades privadas. Contudo, o or¢camento previsto para a cultura tem sido irregular
com uma forte tendéncia para decrescer.

Esta tendéncia representa um cenario cultural cada vez mais insuficiente para
sustentar as varias organizacdes (associacdes e fundacdes) dependentes dos subsidios
publicos para o seu funcionamento.*

Atualmente, apenas 0,02% do orcamento do estado reverte para O
desenvolvimento das artes e dessa parcela, 93,5% é entregue a estrutura da Secretaria do
Estado da Cultura e a gestdo do patriménio (museus, monumentos, etc.) e somente 6,5%
é investido no apoio da criagdo artistica.

A quase constante problematica dos cortes orcamentais para a cultura serve, ou
deve servir, como um impulso para procurar novos financiadores nomeadamente no
setor privado lucrativo.

Dai a atividade da BACKGROUND depender, em grande parte, do mecenato para

subsistir e conseguir oferecer um servigo de qualidade.

4 Adaptado de: http://recil.grupolusofona.pt/bitstream/handle/10437/4687/TESE_JoanaAleixo.pdf?sequence=1
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senicos profissionnis ge produtio

Por outro lado, 0 escasso investimento na cultura e nas artes transporta-nos para a
importancia da atividade da BACKGROUND, as suas agdes passam por auxiliar as
companhias de teatro, atores e personalidades das artes a encontrar locais onde possam

mostrar e promover o seu trabalho, de forma a conseguir a sua sobrevivéncia.

Palavras-chave: comunicacgdo, producéo, organizacao, cultura, estruturas artisticas.

Xi
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Este relatorio é referente ao estagio curricular decorrido na Cooperativa
BACKGROUND Servicos Profissionais de Producao, no ambito do programa curricular
da Licenciatura em Comunicacdo e Relac¢6es Publicas, ministrado na Escola Superior de
Educacdo Comunicagdo e Desporto do Instituto Politécnico da Guarda. Com a duragéo
trés meses, o estagio foi realizado de 4 de setembro a 4 de dezembro de 2014°.

O estagio serviu como processo de consolidacdo dos conhecimentos
obtidos durante a frequéncia das unidades curriculares que compdem os trés anos de
formacdo, quer na area da comunicagdo, quer na area de relacdes publicas. No decorrer
do mesmo, colaborei nas atividades e servicos da organizagdo, nomeadamente no
ambito da producdo artistica. Este estagio foi uma oportunidade de entrar em contacto
com o mercado de trabalho, de forma a complementar e aperfeicoar as competéncias
socioprofissionais através de uma ligacao entre o sistema educativo e o contacto com o
mundo laboral. Refiro, também, que o relatério de estagio destina-se ndo s6 a descrever
as atividades desenvolvidas ao longo do estdgio mas também a apresentar um
enquadramento do trabalho realizado com todo o conhecimento adquirido durante a
licenciatura.

O relatério é composto por dois capitulos. O primeiro consiste na apresentacdo da
entidade de acolhimento, especificamente o seu historial, missdo, estrutura organica,
localizacdo e espacos, imagem e comunicacdo, aplicando 0s conceitos teoricos
adquiridos nas aulas a realidade da organizacdo. No segundo capitulo, centrado no
estagio propriamente dito, sdo descritas as atividades realizadas enquanto estagiaria na
BACKGROUND.

Como metodologia de trabalho para a elaboracdo do presente relatério utilizei
maioritariamente livros lecionados nas unidades curriculares, apontamentos das aulas e
alguma pesquisa online. No desenvolvimento deste relatorio procurei sempre fazer um
engquadramento teorico, ou seja, relacionar e alicercar todas as atividades e funcgdes que
fui desempenhando, numa base tedrica, em defini¢des e conceitos de autores e obras

estudadas ao longo dos trés anos de licenciatura.

5> No inicio do estagio a Presidente Claudia Regina procedeu a elaboracdo de um plano do mesmo, a fim de definir os
objetivos atingir. Plano de estagio Modelo Gesp 004.02.
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CAPITULO I

Contextualizacao Organizacional
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1. ABACKGROUND Spp.

A BACKGROUND Spp. surgiu como cooperativa de produtores artisticos a 10 de
novembro de 2008 e tem como objetivo oferecer resposta a caréncia de servigos
profissionais de producdo existente no mercado das artes. Pretende contribuir com o
know how da equipa BACKGROUND para fazer chegar, ao maior nimero de publico
possivel, eventos artisticos de reconhecida qualidade e conteudo capaz de marcar a
diferenca. Simultaneamente, promove o cumprimento do programa de responsabilidade
social do seu mecenas, esperando que este consiga alavancar o seu negdcio através da
associacdo com a cultura.

Em 2011 foi atribuido a Claudia Regina, fundadora da BACKGROUND Spp, 0
Prémio Natércia Campos, que pretende distinguir o percurso e carreira de um produtor
cultural nacional. Doutoranda em Artes Performativas na Faculdade de Letras da
Universidade de Lisboa, licenciada em Design de Producdo pela Escola Superior
Musica, Artes e Espetaculo e com o Bacharelato em Producdo de Teatro pela Escola
Superior de Teatro e Cinema colaborou com estruturas como o Teatro alla Scala di
Milano, a Companhia de Teatro de Almada, Teatro Meridional, Filipe Crawford, ESTE
— Estagdo Teatral e Comédias do Minho, entre outros.

A BACKGROUND surgiu da identificacdo da grande caréncia de servigos de
producdo no mercado das artes e presta servicos profissionais de producédo a projetos de

natureza artistica, conjugando interesses dos diversos stakeholders:

. Investidor privado
. Agentes culturais
. Profissionais de producdo

O Mecenas / Patrocinador viabiliza o funcionamento da BACKGROUND
permitindo-lhe a prestacdo de servicos profissionais de producdo nas melhores
condigdes. Estes servigcos essenciais sdo requisitados pelos Agentes Culturais,
dinamizadores de eventos artisticos, que usufruem de um preco simbolico para a sua
prestacao de servigos, mediante o0 compromisso de divulgarem a imagem corporativa do

Patrocinador em todas as formas de promogéao publica dos seus espetaculos.
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Cada instituicdo tem uma finalidade que a tornou necesséria e garantiu a sua
estruturacdo. Esta finalidade € o que se chama de Missdo da organizacao.

Segundo Mintzberg (1992: 6), a missdo ¢ “a fungdo basica das organizac¢des na
sociedade, nos termos dos produtos ¢ dos servigos que produz para os clientes”. O que
produz, previsdes de conquistas e como espera ser reconhecida pelos clientes. Aquando
do desenvolvimento das suas estratégias, as instituices devem ter por base a sua
miss&o.

A BACKGROUND acredita que bons espetaculos tém o poder de transformar
percecbes defendendo que “cada individuo é uma peca deste todo social onde
atuamos.”. Como ja referi anteriormente, o propésito primordial da BACKGROUND é
proporcionar ao publico em geral eventos culturais nos quais reconhecam qualidade
artistica e pertinéncia de contetddos. Por isso mesmo, a missdo da BACKGROUND ¢
oferecer resposta as numerosas necessidades de producdo dos agentes culturais,
privilegiando projetos artisticos de reconhecido interesse publico (estruturas fixas ou
projetos pontuais) e, em simultaneo, promover o cumprimento do programa de
responsabilidade social de uma empresa parceira, assegurando-lhe um retorno positivo

em matéria de imagem corporativa.

Os valores organizacionais, estabelecidos desde o surgimento de uma
organizagao, firmam as suas metas e a sua imagem perante a sociedade e o mercado.

Tamayo et al. (2000) afirma que os valores sdo principios ou crencas, organizados
hierarquicamente, relativos ao estado de existéncia ou a modelos de comportamentos
desejaveis que orientam a vida da empresa e estdo a servico de interesses individuais,
coletivos ou mistos.

Segundo a Presidente da BACKGROUND Spp, os valores sdo ideias
fundamentais em torno das quais se constroi a organizacdo. Representam as convicgoes
dominantes, as crencas basicas, aquilo em que a maioria dos elementos da organizagéo
acredita. Sinalizam o que se persegue em termos de padrdo de comportamento de toda a
equipa na busca da exceléncia.

Assim, os principais valores desta cooperativa sdo:

Qualidade — dos projetos com que colaboram e dos servigos que prestam;
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Competéncia — selecionam pessoas com o perfil mais adequado a cada funcao;
Paixdo Comum;

Confianca;

Clareza — honestidade e transparéncia em todos o0s procedimentos;

Responsabilidade Social;

Sintetizadamente, 0s objetivos organizacionais sdo a razao de ser das organizacgoes
que caminham para atingir esse fim.

Para Chiavenato (2004), os objetivos organizacionais sdo o fim desejado que a
organizacdo pretende atingir e que orientam o seu comportamento em relacdo ao futuro
e a0 ambiente interno e externo.

A BACKGROUND Spp assume 0s seguintes objetivos:

1. Dar resposta a necessidades efetivas de producdo, manifestadas pelas estruturas
artisticas;

2. Proporcionar o encontro de interesses entre a realizacdo de eventos culturais e
investimento privado;

3. Ajustar os custos dos servicos profissionais de producdo as possibilidades das
estruturas artisticas, sem prejuizo da valorizacéo real dos mesmos;

4. Sublinhar a importancia dos servicos de producao e melhorar as condi¢des em que 0s
mesmos sao prestados;

5. Contribuir para uma maior participacdo das companhias portuguesas em eventos
culturais no estrangeiro;

6. Implementar métodos organizacionais em projetos de natureza cultural;

7. Contribuir para a formacdo dos produtores em Portugal através de acdes de formacao
regulares;

8. Sensibilizar os media para a utilizagcdo do seu poder de comunicagdo na divulgacao

das artes e dos seus patrocinios.
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De modo a conseguir responder as necessidades dos agentes culturais e ao

mercado cultural de forma profissional e eficaz, a BACKGROUND conta com uma

equipa de profissionais com formacao académica nas seguintes areas:

Design de Producao
Realizacdo Plastica do Espetaculo
Diregdo de Cena

Design Grafico

Colaboradores externos nas seguintes areas:

Esta equipa de profissionais especializados presta os seguintes servicos:

Luminotecnia

Sonoplastia

Gestdo de Marketing Cultural
Fotografia

Video

Criacéo de conteudos narrativos
Técnicos de palco

Animadores / contadores de historias

Design de Producéo
Servigos Técnicos
Apoio a Gestao

Imagem e Comunicacao
Apoio Administrativo
Venda de Espetaculos

Ac0es de formagéo
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O organograma mostra a instituicdo num determinado momento sendo que as
relacGes representadas podem ser alteradas.

Na BACKGROUND as funcdes e as relacdes interpessoais estdo distribuidas da
seguinte forma:

GESTAD-m
DE-m

FINANCIADORES

+° DIRECCAO-DE s
GESTAD m L PRODUCAD ™ »
DE ™ P N

______________________ N
CUENTES ™ 7

i

i

i

GESTAD.m
DE-m
INFORMACAD m
Em
FORMAGAD m

\ ASSISTENTE DE- .
PRODUGAD m i
1

r [l
) P
¥ i

\ ASSISTENTE- !
. ADMINISTRATIVA ™

DEPARTAMENTO m
IMAGEM -
COMUNICACAD m

Figura n® 1- Organograma BACKGROUND
Fonte: BACKGROUND

1.4.1.1. Descricdo das funcdes

e Direcédo de Producéo

Todos os elementos da Direcdo sdo responsaveis pela coordenacdo dos diversos
servicos contratados pelos clientes (ver Servigos Prestados), decidindo sobre a execucgéo

dos mesmos. Cada um dos elementos da Diregdo é adicionalmente responsavel pelas
seguintes areas:

» Gestdo de Financiadores: gestdo orcamental do Patrocinio Exclusivo; garantia da

visibilidade do Patrocinador; garantia da satisfacdo das entidades clientes.

» Gestdo de Clientes: acompanhamento didrio dos trabalhos executados para os
Clientes; recepcao e avaliagdo de novos projetos.

7
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» Gestdo de Informacdo e Formacdo: reunido da informacdo a enviar para oS

meios de comunicacédo social; atualizacdo de contactos de imprensa; envio de e-
flyers; preparacao de acbes de formacao.
e Departamento de Imagem e Comunicacao
Este Departamento é responsavel pelo controlo da correta utilizacdo da imagem
do Patrocinador nos suportes utilizados pelos Clientes, pela realizacdo de trabalhos
gréficos e pela criacdo/execucao de trabalhos de Cenografia e Figurinos.
e Assistente de Producao
A sua funcéo € de apoio a execucdo dos trabalhos da Direcdo de Producéo, sendo
responsavel pela logistica associada a Espetaculos, Festivais, Conferéncias e/ou Agdes
de Formacéo.
e Assistente Administrativa
Responsavel pela manutencgédo do correto funcionamento do espaco de trabalho, as
suas tarefas incluem o atendimento telefénico, correspondéncia, arquivo, emissdo de

faturas, gestdo de stocks, etc.

E importante salientar que o organograma acima representado de inicio era
composto por Claudia Regina na Gestdo de Financiadores, Gil Ferreira na Gestdo de
Informagéo e Formacgéo, Alexandra Amaro na Gestéo de Clientes e Andreia Rebeca no
Departamento de Imagem e Comunicagdo. A Assisténcia de Producdo e Administrativa
acabava por estar encarregue por todos os membros da Direcdo de Producéo.

Atualmente Claudia Regina assume a incumbéncia da Gestdo de Financiadores e
da Gestéo de Informacédo e Formacao, Sofia Rodrigues responsabiliza-se pela Gestao de
Clientes e pela Assisténcia de Producéo e Alcina Coelho assume-se como Assistente da
Administracéo.

Apesar de a BACKGROUND ser uma entidade baseada nas diferentes teorias
orientadoras de gestdo, a organizacdo e divisdo do trabalho pode variar consoante o
tempo e projetos em curso proporcionando assim uma grande adaptabilidade aos
projetos e ao tempo, estimulando as pessoas a se multidisciplinar ao mesmo tempo que

garantem as funcOes base para as quais foram contratadas.
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O posicionamento é a posi¢cdo que uma empresa ocupa no seu mercado-alvo,
segundo 0s seus clientes. E o posicionamento que uma organizacdo ocupa num
determinado mercado que determina se os clientes compram e voltam a comprar, no
caso da BACKGROUND, se voltam a requerer 0s seus Servigos.

O posicionamento deve ser alicercado em alguns pontos criticos como as
competéncias essenciais (competéncias da organizagdo), centrar-se no usuario final (as
pessoas, clientes ou futuros clientes) e melhorar préaticas (é necessario diferenciar).

Partindo do intuito central dos estudos de Cynthia A. Montgomery e Michael
Porter (1998), ambos escritores e professores de Administracdo de Negdcios da
Harvard Business School, o posicionamento estratégico € visto como a capacidade da
empresa realizar as suas funcdes de forma diferente da concorréncia ou de produzir algo
reconhecido pelos compradores como Unico.

Para marcar a sua posi¢do no mercado da producdo artistica a BACKGROUND
conta com:

e Equipa com formacéo profissional adequada e experiéncia nas diferentes areas
de producdo artistica;

e Existéncia de carteira de clientes de prestigio, ja assegurada para os préximos 3
anos;

e Colaboracdo de técnicos de confianca que poderdo responder as necessidades
especificas das estruturas artisticas;

e Contactos privilegiados com os media;

e Base de Dados abrangente que possibilita uma promocéo adequada dos projetos
e do investidor.

Com estas vantagens a BACKGROUND representa uma alternativa fiavel de
resolucdo de problemas constantes e recorrentes na criagdo artistica, financeiramente
acessivel as estruturas.

Assim, a posicdo da BACKGROUND no mercado das artes, onde esté inserida, é
de auxilio as estruturas ja existentes, companhias, grupos de musica, danga, etc. Isto
quer dizer que, quando referi como possibilidade a caréncia de recursos financeiros, o
investimento em produgdes proprias, Claudia Regina respondeu-me que essa ndo era

uma opgdo, pois o posicionamento que eles assumem €é de assessoria e assisténcia a
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estruturas ja existentes. A criacdo de produgdes proprias seria aumentar a concorréncia
num mercado ja tdo concorrencial e desfavorecido.

Concluindo, o posicionamento da BACKGROUND ¢€ de cooperacdo a estruturas
artisticas, colaboragcdo e acompanhamento de producdes de espetaculos, organizacao de
eventos de promogdo as artes com o objetivo de mudar habitos culturais e formacao de

artistas, equipas e staff’s.
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Ambiente Interno

Ambiente Externo
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A matriz SWOT é uma ferramenta de gestdo amplamente utilizada nas empresas

para a definicdo da estratégia. Consiste em elaborar uma sintese das analises interna e

externa, de forma a conseguir preparar os elementos da organizacdo para decisdes

operacionais estratégicas.

De acordo com Lindon (2008), de um lado, apresentam-se 0s principais aspetos

que a diferenciam dos seus concorrentes no mercado considerado, identificando os

pontos fortes e os pontos fracos da empresa. Do outro lado, identificam-se perspetivas

de evolugéo do mercado, as principais ameagcas e as principais oportunidades.

Analisando a estrutura da BACKGROUND elaborei

Claudia Regina a seguinte Analise SWOT:

juntamente com

Pontos Fortes

Equipa com formagdo profissional adequada e experiéncia nas
diferentes areas de producdo artistica;

Colaboragdo de técnicos de confianca que poderdo responder as
necessidades especificas das estruturas artisticas;

Garante o cumprimento de servicos essenciais para o sucesso dos
projetos artisticos, oferecendo uma maior visibilidade a qualquer
financiador privado;

Representa uma alternativa fidvel de resolugdo de problemas
constantes e recorrentes, financeiramente acessivel as estruturas;
Contribui para a formagdo dos Produtores em Portugal através de
acodes de formagdo regulares;

Contribui para a consciencializagdo da exigéncia imposta aos
profissionais de Produgdo, estabelecendo uma tabela justa dos
valores de remuneragdes a atribuir por tarefa solicitada;

Base de Dados abrangente que possibilita uma promogdo
adequada dos projetos;

Contactos privilegiados com os media;

Oportunidades

Crescente necessidade de servigos profissionais de producdo;
Escassez de formagdo dos profissionais de Produgdo;

Pouca concorréncia;

Necessidade de criagdo de agdes direcionadas ao envolvimento do
publico;

O publico sente a necessidade de espetaculos de qualidade,
apresentados nas melhores concisdes;

Socialmente, a frequéncia de espagos de consumo cultural tem
uma conotacdo positiva;

Projeto atrativo para investimento publico e privado;

Existéncias de estruturas de acolhimento por todo o pais;

SW/EH

Pontos Fracos

Resisténcia do mercado a novidade do formato;
Capacidade de resposta limitada as dimensdes da estrutura;
Equipa muito reduzida em relagdo ao numero elevado de
solicitagdes;

Divergéncia de visdo entre parceiros (Entidades Privadas e Agentes
Culturais);

Caréncia de elementos com formagdo em <Comunicagdo
Multimédia;

Ameacas

Grave desvalorizagdo da area da cultura na atual conjetura
econdmica;

Desconhecimento das vantagens associadas ao investimento
privado da cultura;

Dificuldade de enquadramento nos apoios governamentais que
visam maioritariamente estruturas e projetos de criacdo;

Figura n® 2 - Andlise SWOT

Fonte: propria; elaborada em conjunto com a Presidente da organizagdo
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A localizacdo de uma determinada organizacdo é deveras importante, na medida
em que trata de problemas como minimizar custos ou maximizar lucros.
O estudo ergondémico do trabalho visa a manutencdo de uma saude fisica e mental

do trabalhador, além de uma melhor produtividade através de anélises detalhadas.

A BACKGROUND situa-se no primeiro andar de um edificio na Rua Abade
Faria, em Lisboa, entre o Areeiro e a Alameda D. Afonso Henriques. Esta localizagdo
central permite-lhe algumas vantagens relativamente as acessibilidades, tanto para os
trabalhadores como para os clientes. Tendo as estacGes de metro e de comboio bastante
perto torna-se descomplicado para os colaboradores chegarem a BACKGROUND, por
outro lado, também se torna acessivel quando é necessario que os trabalhadores se
desloguem a outras empresas ou locais para reunides ou outras atividades. Além disso,
esta centralidade também facilita a ida de clientes ou potenciais clientes as suas
instalacOes.

Acresce ainda que € em Lishboa que se situam as principais estruturas do poder
politico e econdmico do pais e ainda as sedes de organismos internacionais de relevo,
permitindo a BACKGROUND o facil acesso as sedes das empresas com quem mantém
contactos ou parcerias, a grande oferta de servicos e principalmente ao motor da
BACKGROUND, a cultura. Lisboa é uma cidade com uma intensa vida cultural,

tornando-a uma referéncia tanto a nivel nacional como internacional.

A importancia da Ergonomia esta na contribuicdo para a promo¢do da seguranga e
bem-estar das pessoas e consequentemente a eficacia dos sistemas nas quais elas se
encontram envolvidas.

O escritorio da BACKGROUND é recatado e discreto, sem nenhuma
indicacdo/sinalizacdo da sua localizagdo, de pequenas dimensbes, mas bastante
acolhedor. Segundo a Presidente da organizacdo, Claudia Regina, ndo faz muito sentido
investir em sinalizacdo da cooperativa visto ndo ser um estabelecimento aberto ao
publico e, na maioria dos servicos prestados, os colaboradores na BACKGROUND ¢

que se deslocam aos locais dos eventos e ndao o contrério.
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E constituido por um pequeno open space (equipado com secretarias, cadeiras,
computadores, impressoras, e todo o material necessario para o desenvolvimento do
trabalho) uma sala de reunides, uma sala de aulas, uma cozinha, uma casa de banho e
ainda uma varanda.

O open space (fig.3) facilita a
interacdo entre os  colaboradores,
promovendo a entreajuda e combatendo
a monotonia no trabalho. A fécil
comunicagdo e interagdo entre o0s

trabalhadores torna mais répida a

Figura n@3 - Open Space da BACKGROUND
Fonte: prépria

propagacao de informacdes e a resolucao
de problemas. A janela deste compartimento permite que durante o dia se possa usufruir
da luz natural aproveitando todas as vantagens que essa luz nos traz para o ambiente de
trabalho e poupando energia elétrica.

Na imagem a direita, a sala de reunides,
tal como o0 nome indica, destina-se a reunioes
tanto internas como externas e esta decorada

por mupis de espetaculos com que a empresa

ja colaborou e materiais graficos relacionados
com a BAC KG ROU N D Z,gnut: ;i’éi;/iala de reunioes BACKGROUND

A sala de aulas recebe aulas de musica de piano, de violino, entre outros. Em
Lisboa torna-se dificil encontrar um sitio acessivel a nivel econdmico e de localizacdo,
com as condi¢Oes certas para estas atividades. Assim, a BACKGROUND, concede o
Seu espaco para promover o ensino das artes.

A cozinha equipada, proporciona aos colaboradores a hipdtese de trazerem as
refeicbes para o escritorio, poupando-os a deslocacdo e ao consumo de refeicbes em
restaurantes, providenciando-lhes ainda, um bem-estar nutricional e alimentar.

Por fim, é importante salientar que o escritério reune todas as condigdes de
seguranca e esta decorado em tons de laranja, caracteristico da imagem da
BACKGROUND e demonstra uma ergonomia funcional e esteticamente muito

agradavel.
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A identidade visual define-se através de varios elementos que distinguem a
empresa ou instituicdo. Os elementos graficos que simbolizam visualmente a empresa,
sdo essenciais, pois refletem a personalidade da empresa. Segundo Castro (2007: 154)
“a imagem organizacional é a sua personalidade, ao desenvolver uma imagem propria a
marca humaniza-se, suscita a simpatia de um certo grupo de pessoas e torna-se portanto
mais atraente para elas”.

“A identidade de qualquer instituicdo comeca, em termos de comunicacdo, pelo
seu nome, pelo seu logotipo e também pelo seu slogan, que sdo elementos primarios
para a identificag@o e reconhecimento desta junto do publico.” (Lampreia, 1992: 48). A
aquisicdo de novos bens ou servicos é facilitada com a associacao a algo que se conheca
e respeite.

Todos os suportes utilizados pela empresa devem representar, até ao mais
pormenor, a sua identidade visual. Desde os envelopes, embalagens, fardas, catalogos,

veiculos, relatdrios de contas, cartdes de visitas, etc.

O nome é o elemento mais importante do dispositivo identificador de uma
organizacao.

Lindon (2008: 176) afirma que o nome deve ser curto, ndo mais de trés silabas e
de facil memorizacdo (por exemplo a marca Xau). Ndo deve ter conota¢Bes
indesejveis, por exemplo, a marca de desodorizantes Rexona permite trocadilhos
indesejaveis. E por fim, deve ser internacional, isto é, deve ter-se em atencao que alguns
nomes sdo mais dificeis de pronunciar nas linguas estrangeiras, relativamente ao pais de
origem.

Estudando isto, penso que o nome, escolhido por Andreia Rebeca (fundadora da
organizagdo), foi muito bem elegido e obedece as carateristicas que Lindon enumera
como fundamentais. E um nome curto, apenas com duas silabas, ndo me parece que
tenha conotacGes indesejaveis e € uma palavra inglesa, lingua internacional.

O nome da organizacéo classifica-se de acordo com J. Martins Lampreia (1998),
em nome por analogia, uma vez que BACKGROUND Spp se associa a atividade e

conceito da organizagao.
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A meu ver o nome BACKGROUND foi bastante apropriado para resumir e
explicitar a atividade da organizagdo. Citando Sofia Rodrigues (colaboradora da
BACKGROUND) “E o que esta por tras do foco!”, ou seja, é toda a producdo que esta

por tras de um espetaculo e/ou evento.

De forma sintetizada, pode dizer-se que o logotipo €
a representacdo grafica de uma organizacéo.

Segundo J. Martins Lampreia (1998: 50), uma
empresa, “para subsistir, tem de sair do anonimato e um

servicos profissionais de producdo
log6tipo singular serd entre os demais, um sinal de Figuran2s - Logétipo da organizacdo
Fonte: BACKGROUND
distingdo € a sua primeira arma.”

Como é 6bvio, as cores escolhidas e a disposicdo dos elementos do log6tipo da
BACKGROUND (fig. 5) ndo foram ao acaso. De acordo com Lindon (2008), o laranja
transmite energia, atividade, generosidade, convivio e 0 cinzento remete-nos para a
estabilidade, sucesso e qualidade. Assim, podemos dizer que o laranja é a cor de origem,
as carateristicas com as quais a organizagdo nasceu e 0 cinzento assenta nas aptiddes
gue a BACKGROUNG deseja, desde o seu nascimento, alcancar e manter.

Como se pode visualizar, na imagem acima, o logotipo na BACKGROUND é
constituido pela palavra “back” que se encontra atras da palavra “ground” e esta
encontra-se num nivel abaixo da primeira. Ou seja, o elemento “back” representa “estar
na retaguarda”, expressdo que resume a atividade da organizacao, e o “ground” remete-
nos para o chdo do palco de um espetaculo. Além disso, a atividade da organizacao
atribui visibilidade as producdes e ndo a empresa em si, dai ter-se optado por dar mais
destaque (utilizando uma cor mais viva) a palavra “ground” em relacdo ao elemento
“back”.

O terceiro elemento do logotipo “servigos profissionais de produgdo” assume um
papel complementar, dai estar com um lettering mais pequeno e com menos destaque.

Relativamente a estética, as suas linhas e formas sdo de conex&o moderna e
dindmica, transmitindo informalidade e proximidade com o publico.

Além disso, o lettering escolhido e a utilizacdo de letras minusculas transmite-nos

familiaridade e inovacéo.
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Os principais suportes em que o logotipo esta presente sdo:
e Suportes administrativos ou estacionarios, como por exemplo, papel de oficio,
cartas, faturas, certificados;
e Comunicacao atraves dos emails;

e Material promocional de eventos/espetaculos produzidos pela BACKGROUND.

O Slogan deve transmitir a filosofia, missdo e os valores da organizacao.

Citando Anténio Fidalgo e Anabela Gradim (2004/2005), o modo de atuar do
slogan €, antes de mais, a persuasdo em mdaltiplas formas, sobretudo as subliminares. O
slogan deve adequar-se & repeticdo. E da repeticdo continua que Ihe vem muita da sua
forca, que ele ganha o estatuto de algo 6bvio e evidente e se transforma em dogma. Mas
isso de forma dissimulada. O slogan persuade na medida em que dissimula.

Na sua acdo performativa o slogan pode ter varias funcdes: a de cimentar o grupo
em torno de um lema (é essa a sua funcdo original), a de captar a atencdo e de motivar a
um determinado fim. A sua eficacia depende da brevidade, da facil memorizacéo e da
acutilancia.

A BACKGROUND ndo utiliza, habitualmente, nenhum slogan, mas esta
mencionada no site da organizagdo a seguinte frase: “O impossivel esta a ser tratado de
imediato. Os milagres podem demorar um pouco mais.”. Esta afirmacéo ja foi utilizada
em algumas ocasides como possivel slogan. Trata-se de uma frase adaptada de uma
expressao utilizada por Jan Harlan, produtor executivo de Stanley Kubrick e amigo de
Claudia Regina.

Claro esta que esta frase ndo obedece as caracteristicas acima referidas, brevidade,
facil memorizacdo e acutilancia e, de forma alguma, se adequa a repeticdo. No entanto,
esta frase esta “atrelada” aos objetivos comunicacionais e transmite a filosofia e a
missdao da BACKGROUND, na medida em que significa que nada € impossivel quando
0 objetivo é oferecer servi¢os de producdo prestados nas melhores condigdes. Além
disso, este slogan ndo apresenta possiveis problemas de saturacdo e de efeito
boomerang, inconvenientes existentes em organizagdes/marcas que abusam na repeticao

e nos elementos de comunicacéo fortes.
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2. Comunica¢dao Empresarial

A Comunicacdo Empresarial (Organizacional, Corporativa ou Institucional)
compreende um conjunto complexo de atividades, agdes, estratégias, produtos e
processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa ou entidade, junto dos
seus publicos de interesse (consumidores, empregados, formadores de opinido, classe
politica ou empresarial, acionistas, comunidade académica ou financeira, jornalistas
etc.) ou junto da opinido publica através de mensagens claras e perfeitamente adaptadas.

Pereira (2004:15) defende que ha& “a necessidade de responder com rapidez as
exigéncias almejadas pelo publico externo para se atingir 0s objetivos propostos. Porém,
sO responder nado é suficiente. Ha que saber administrar a comunicacdo de forma eficaz
e especifica.”

Citando Beirdo (2008: 25), “a comunicagdo € a forma de p6ér em comum 0s
objetivos da empresa e os tornar exequiveis no mercado. A empresa tem de ter uma
estratégica global de comunicacdo e todos os elementos terdo de ser construidos e

comunicados em sintonia.”

A comunicacgdo nas empresas inicia-se no seu interior, entre a administracdo e o
publico interno (colaboradores): comunicagéo interna.

Assim, a comunicacdo interna € o processo comunicativo pela qual se cria,
desenvolve e evolui uma entidade, utilizando as meras agdes que visam informar ao
publico interno, criando relagdes verticais nos dois sentidos (ascendentes e
descendentes) e relagdes horizontais no interior da empresa com o objetivo de facilitar
ndo so a producéo, circulacao e gestdo da informacéo, mas também a relacéo e interacao
entre 0s agentes.

Segundo Beirdo (2008), existem trés formas ou tipos de comunicagdo interna:
descendente, ascendente e horizontal. A primeira € um tipo de comunicagdo em que a
informacao se desloca desde a direcdo até todos os membros da organizacao seguindo

uma linha hierarquica. Pensando na empresa como uma piramide, esta comunicacao vai
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desde o topo até as bases. A comunicacdo descendente pode ser dirigida ao publico
interno ou externo e pode cumprir fungdes informativas ou formativas.

A comunicacdo ascendente, utilizando o exemplo da piramide, flui das bases para
0 topo, com o objetivo de fornecer informacdes aos niveis superiores. Esta comunicagéo
é deveras importante para a empresa pois da informacdo importante quanto a forma
como as mensagens foram percebidas e executadas, ajuda a reduzir o boato e
desenvolve um sentido de seguranca e envolvimento global com os objetivos da
empresa. Os colaboradores sentem-se bem quando a empresa 0s envolve e 0s ouve.

Por fim, a comunicacéo horizontal estabelece-se ao mesmo nivel hierarquico, isto
é, entre elementos de um grupo de trabalho ou entre elementos de grupos de trabalho
diferentes. E muito importante na resolucdo de problemas concretos cuja solugo
necessita de um trabalho integrado das diferentes areas de competéncia técnica.

A comunicacdo interna tem por objetivo motivar os trabalhadores, dando-lhes a
conhecer 0s objetivos, missOes e visdo da organizacdo. Esta comunicacdo de
enguadramento proporciona um bom clima social, criando e mantendo o sentido de
unido e integridade da empresa.

Assume um caracter estratégico, pois proporciona referéncias de decisbes e
feedback, dando a conhecer a organizacdo o impacto dos diferentes momentos da sua
vida, contribuindo assim para o0 conhecimento mutuo dos diversos periodos da
organizacao.

O publico interno da empresa ndo € sé composto pelos funcionarios, as suas
familias sdo um segmento do publico interno, uma vez que dependem diretamente
daquele trabalho.

Os principais problemas da comunicacdo interna sdo a fusdo de informacéo
incoerente e 0 uso de linguagem desajustada, levando a interpretacfes erradas ou
descrédito completo. Um dos grandes motivos da ma comunicacdo dentro das
organizacOes € o resultado do desinteresse com que a administracédo trata esta questdo,
abordando-a simplesmente como um sistema de informac&o ou difusdo de dados.

Na BACKGROUND existe uma consciencializacdo de que a aposta numa
comunicagdo interna de exceléncia ajuda a criar uma imagem positiva e um clima
apropriado para que a filosofia da organizacdo, 0s servicos e objetivos a atingir, ndo

sejam encarados apenas como responsabilidade da administracdo e da diregé&o.
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A Presidente Claudia Regina, sabe que para que os objetivos da organizacao
sejam atingidos, os colaboradores tém de ter um bom conhecimento das expectativas,
ambicOes e interesses da BACKGROUND. Assim, existem uma série de técnicas e

instrumentos utilizados de forma a auxiliar essa comunicacdo e a torna-la eficaz.

As reunifes constantes contribuem para 0 sucesso da organizacdo, seja para
definir metas, criar sinergia na equipa, manter todos informados em torno das decisdes,
trocar informagdes ou criar estratégias.

Segundo Beirdo (2008: 100) “as reunifes sdo um importante instrumento, de
comunicacdo porque permitem oportunidades de estabelecer comunicacdes em ambos
0s sentidos.”

Faz parte da dindmica da BACKGROUND, exceto em situagbes de muito
trabalho e stress, a realizacdo de uma reunido semanal, onde é discutido o ponto de
situacdo de todas as atividades em curso, visando o bom desempenho de toda equipa.
Nestes “encontros” todos 0s colaboradores dao as suas opinides, sugestdes e apresentam
as suas davidas, promovendo uma comunicacdo ascendente, descendente e horizontal
exemplar.

Deve partir da propria administracdo o incentivo para que neste tipo de
comunicacdo haja participacdo e questdes por parte de todos os colaboradores. Neste
sentido, a Presidente de Direcdo da BACKGROUND, Claudia Regina, faz questdo de
incluir nestas reuniGes uma vertente espiritual e emocional, onde se faz uma introspecao
do mundo gue nos rodeia e nos analisamos a nés proprios (o que temos de bom e o que
podemos melhorar). Léem-se textos como “Os doze principios basicos do Budismo” de
forma a analisar, interpretar e adquirir conhecimentos que nos ajudam a lidar e a reagir
as situacdes adversas do dia-a-dia.

O equilibrio entre 0o bem-estar psiquico e 0 contexto em que se inserem é

fundamental para viver da melhor forma possivel.

Vaérias sdo as vezes em que a equipa da BACKGROUND usa a videoconferéncia

para comunicar com a designer Andreia Rebeca, uma das fundadoras da organizacao,
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que se encontra em Londres, mas que continua a trabalhar nos materiais graficos,
sempre que necessario. Lefler (2008: 299-300) afirma que a espetacularidade desta
técnica € o imediato e a instantaneidade da comunicacdo entre as partes, mesmo com a

enorme distancia que pode separa-los.

2.1.3. Cavalete
No escritério da BACKGROUND existe um cavalete (fig. 6) onde estdo escritos

seis valores que a organizacao acha essenciais para um bom ambiente de trabalho:
1. Sé por hoje — “be present”
2. Nao se zangue
3. Trabalhe honestamente
4. Nao se preocupe — “O que posso fazer, agora, em

relacdo a esta situag¢ao?”

o

Seja bondoso com 0s outros!
6. Sejagrato
O facto de estar exposto a todos os colaboradores, faz

dele um instrumento comunicacional que demonstra a

Figura n26 - Cavalete BACKGROUND
Fonte: propria

preocupacdo da Direcdo em motivar os trabalhadores.
Claudia Regina acredita que a vertente espiritual e mental de cada um é muito

importante para um bom desempenho profissional.

2.14. Quadro
O quadro exposto numa das paredes do escritdrio

(fig. 7) tem como fungdo o apontamento de ideias e
registo de informacdes importantes sobre as atividades
em curso.

Muitas vezes também é usado para a delineacdo

de estratégias e brainstorming.

Figura n®7 - Quadro BACKGROUND
Fonte: prdpria

20

Relatdrio de Estégio CRP | 2014



graund

A intranet oferece melhores préaticas em eficiéncia operacional. Os trabalhadores
tém acesso mais rapido a informacBes mais precisas. Isto leva, por sua vez, a melhor
tomada de decisdo e maior efichAcia. Com mais e melhor conhecimento, o0s
colaboradores tém mais condi¢cbes de criar melhores relagdes com os clientes e
parceiros. Melhores condi¢des conduzem a maior receita e a custos mais baixos.

“A intranet ¢ uma rede privada que pode conter todos os documentos da empresa
com Varios niveis de acesso a areas de discussdo online.” (Beirdo, 2008: 97).

Este instrumento de comunicacéo interna, na BACKGROUND denomina-se rede.
E nela que se compartilham e guardam todas as informagdes relativas a organizacao.

Todos os colaboradores tém acesso a rede nos seus computadores, o que lhes
permite reagir imediatamente aos problemas.

A rede é constituida por inUmeras pastas, das quais: Administrativo, Base de
Dados, Clientes, Contabilidade, Horas de Trabalho, Material Gréafico e documentos
relativos aos eventos que a BACKGROUND produz e colabora.

As bases de dados sdo atualizadas no inicio de cada ano de forma a ndo perder

contactos.

Para um melhor controlo e eficiéncia das atividades e eventos produzidos pela
BACKGROUND, procede-se a elaboracao de relatérios que permitem avaliar o sucesso
ou insucesso das mesmas. Estes relatérios podem ser planificacbes, planos de
comunicacdo, descricdes de eventos, avaliacdes de atividades, orcamentos, resumindo,
séo registos detalhados das acOes desenvolvidas.

Os relatérios permitem avaliar os resultados das atividades, analisar os pontos
positivos e negativos e fazer um balanco final. Este processo é de extrema importancia
para a realizagdo de futuras atividades, dando a possibilidade de se melhorar e ndo

repetir eventuais erros.
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A calendarizacdo das atividades permite
uma melhor organizacdo dos colaboradores nas
suas funcbes diarias. Assim, para que todos
tenham acesso a essa planificagdo, esta exposto
no escritério da BACKGROUND um quadro
com o formato de um calendario que pode ser
alterado de ano para ano, sem ser necessario

substitui-lo (fig. 8). Figura n28 - Quadro BACKGROUND

Fonte: prépria

Esta técnica tem como finalidade a analise e recolha de noticias e informacéo
sobre uma determinada organizacao, evento, incidente, entre outros, nos diversos meios
de comunicacdo, avaliando a sua positividade ou negatividade. Portanto, esta técnica
pode ser importante na fase do planeamento de algum acontecimento, visto que,
estudando o reflexo que os media passam de determinada entidade podemos averiguar
que tipo de evento pode ser benéfico para melhorar a sua imagem na opinido publica.
Por outro lado, esta técnica é umas das ferramentas mais exatas quando queremos
analisar o impacto que 0 nosso evento teve nos 6érgdos de comunicacdo social,
reportando esse impacto para a sociedade.

Segundo Lefler (200: 119-120), esta técnica facilita o acesso a informacao
jornalistica através de servicos de press-clipping, web-clipping, ref. work — clipping e de
broad-cast monitor, proporcionando uma informacdo constante a organizacdo sobre a
sua presenca na imprensa, radio, TV, internet e na bibliografia basica da especialidade
ou tematica da organizacdo. No entanto, sdo tantos os meios de comunicacdo que se
torna dificil para algumas organizacGes fazer um seguimento regular e continuo de toda
essa informacgdo. Contudo, existem empresas especializadas no acompanhamento dos
media que facilitam a organizagéo dessa informacao de forma pontual e precisa.

Em relacdo a BACKGROUND o cliping é essencial para se analisar o impacto
gue 0s seus eventos e as atividades promovidas tiveram na sociedade. Sempre que se
realiza algum acontecimento, seja um workshop ou uma campanha a nivel nacional,

procede-se ao clipping da acdo.
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A maioria das organizagdes utilizam o clipping para avaliarem a sua visibilidade
na comunidade, no que diz respeito a BACKGROUND, procede-se ao clipping apenas
relativamente aos eventos que contam com a sua producdo, pois tal como o nome indica

(plano de fundo) o seu nome aparece sempre “camuflado” pelas suas agdes.

No ponto de vista de Torquato (2002), a comunicacao externa é a comunicacao
responsavel pelo posicionamento e pela imagem da organizacdo na sociedade. Por isso,
o seu foco é a opinido publica. E como é passivel de constantes mudancas, face a
dindmica das circunstancias, o acompanhamento das tendéncias da sociedade constitui
dever prioritario do comunicador.

Outro panorama de comunicacdo externa é apresentado por Faria (1996:97) que
afirma que “a comunicagdo externa é uma poderosa ferramenta para a empresa dialogar
com a sociedade, dar satisfacdo dos seus atos e conhecer expectativas. E um
instrumento fundamental para construcdo e solidificacdo da imagem empresarial ou
institucional.”

A comunicacgdo externa € vital para a manutencdo da atividade da empresa uma
vez que “o volume de comunicagao e a dire¢cdo da comunicagdo constituem o eixo de
eficiéncia de qualquer empresa” (Rasquilha, 2007: 28).

Fazendo uma analise do que se passa atualmente nas organizacfes, chegamos a
conclusdo que comunicar ao nivel empresarial é cada vez mais uma tarefa diferenciada
e que exige aplicacdes e conhecimentos especificos. A comunicagdo é, cada mais vez
mais, um elemento basico na estrutura empresarial e deve ser considerada como uma
ferramenta da gestdo estratégica. As RelacBes Puablicas tém um papel bastante
importante neste género de comunicacdo, pois assumem a missdo de formar uma
identidade e imagem positiva da organizacdo, salientando perspetivas relacionadas com
a sua missdo e valores, assim como, proporcionar boas relacbes entre a organizacao e 0s
publicos externos: comunicacdo social, clientes ou possiveis clientes, poderes politicos

e 0 publico em geral.
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Segundo o Instituto Britanico de Relacdes Publicas as RP sdo o esforco
deliberado, planeado e continuo para estabelecer e manter o entendimento matuo entre
uma organizacao e os seus publicos.®

As relacdes publicas fazem parte do mix da comunicacao, que sdo uma série de
ferramentas que a organizagdo deve utilizar para chegar mais eficazmente aos seus
publicos, das quais também pertencem a propaganda, a publicidade e o marketing.’

Contrariamente a0 que muitas vezes acontece noutras ferramentas do mix da
comunicacdo, as RP devem seguir uma politica de transparéncia, tal como afirma Beirdo
(2008): “A comunicagdo deve ser um instrumento da transparéncia informativa. Este é o
principio base de qualquer diretor de comunicagéo.

O diretor de comunicacao deve estar centrado na forma como a opinido publica vé
a empresa e na forma como comunica. A informacdo deve ser elaborada de forma a
conseguir demonstrar ao longo do tempo a sua transparéncia.”

Sabendo isto, Claudia Regina tem um cuidado redobrado na forma como o0s seus
colaboradores entram em contacto com o0s publicos externos. Muitas vezes quando o
assunto é delicado ou pode haver possibilidade de falha de comunicagdo, 0s assuntos
devem passar pela Presidente da Dire¢éo antes de serem tratados com o cliente.

Para além disso, sempre que necessario, sao dadas instrugdes sobre como falar
sobre determinado assunto, termos a utilizar, tom do discurso, nada pode falhar, na
medida em que o trabalho da BACKGROUND passa intrinsecamente pela

comunicacao.

O email é a ferramenta de comunicacdo mais utilizada no contacto com o0s
publicos externos.

Segundo Beirdo (2008: 97), “o email € o grande veiculo escrito de comunicagéo a
distancia que permite rapidez e fiabilidade instantanea.”

Através do email tratam-se dos mais diversos assuntos. Mesmo que o primeiro

contacto com o recetor seja feito pelo telefone, posteriormente € sempre elaborado um

6 As RP relacionam-se tanto com o publico externo como com o interno, no entanto, devido ao nimero reduzido de elementos da
organizagdo em questdo, ndo é relevante, neste contexto, falar nas relagdes com o publico interno.

7 Sobre este assunto foram muito Uteis os conhecimentos adquiridos na unidade curricular Teoria da Histéria das RelagGes
Publicas no 22 ano da Licenciatura
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email formalizando aquilo que foi falado na conversa telefonica. E essencial que as
mensagens fiqguem guardadas para evitar erros de comunicacdo, possibilitando o fécil
acesso a essa informacéo e a consulta de datas quando necessario.

Esta ferramenta também € utilizada esporadicamente para campanhas e
comunicacg0es eletrénicas especificas, como por exemplo, a divulgacdo de um evento,
promocdo de atividades, datas comemorativas ou certificacdes e prémios recebidos.

O email também permite ter uma agenda virtual, que aciona alertas relativamente
a datas importantes para a organizacdo. Além disso, o email da BACKGROUND
possibilita deixar um email em rascunho de modo a servir de modelo para determinado
assunto e/ou para ser alvo de modificacéo por parte de outro colaborador.

Todos os trabalhadores tém acesso ao email da BACKGROUND.

A utilizacdo do telefone é uma das mais importantes competéncias de um
profissional, pois para além de ser um instrumento eficiente de trabalho, € um dos meios
de comunicacdo mais rapidos e uma ferramenta vital para as empresas reduzirem tempo,
custos e solucionarem rapidamente qualquer problema ou situacao.

Este meio € utilizado na BACKGROUND quando é necessario um contacto
urgente, mais direto ou se o destinatario ndo tiver respondido aos emails enviados. A
BACKGROUND possui um telefone fixo acessivel a todos os colaboradores sem
nenhuma limitacdo para fins laborais e um telemével quando € necessario fazer
chamadas para telemoveis ou se o fixo estiver a ser utilizado e o assunto ndo puder
esperar.

O telefone representa um instrumento essencial para uma organizacdo, uma vez
que “o0 seu atendimento se reveste de grande importédncia para a imagem da
organizacdo” (Fonseca, 1990: 212), pois 0 modo como um funcionario atende e fala ao
telefone contribui para fomentar a imagem positiva ou negativa de uma organizagao.
Seja qual for a politica ou meétodo de atendimento adotados, tem de se ter em atencéo a
forma como ¢é dito. Algumas empresas cuja atividade depende de contactos telefonicos
apostam na formacdo adequada aos seus profissionais.

Na BACKGROUND Spp os colaboradores ao realizar ou atender uma chamada

identificam-se como funcionérios da organizacdo de forma educada e cordial, pois,
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muitas vezes é a primeira impressao que o cliente possui da BACKGROUND e, por

vezes, a mais duradoura.

Com a finalidade de se manter proxima

dos seus clientes e do seu publico-alvo em

o
geral a BACKGROUND utiliza inumeras Mé’!

ferramentas, vias e meios comunicacionais

WORKSHOP DE TEATRO
GESTUAL
SRR VAMOSAO

para fazer passar as suas mensagens. TEATRO

A internet € um canal consolidado para

levar as informacbGes da empresa para 0S Figura n29 - Site BACKGROUND

Fonte: http://BACKGROUND.pt/
consumidores e para a sociedade, sem
intermediérios. Ao desenvolver um site estdo a gerar conteldos, e por isso, as empresas
devem manter esse espaco virtual sempre atualizado, primando pelo bom conteldo,
design arrojado e facil navegacao.

O site da BACKGROUND (fig. 9) é constituido por elementos como: Quem
somos; Agenda; Servigos; Espetaculos; Historial; Parceiros; Contactos e Home. Estes
componentes apresentam a BACKGROUND ao recetor, de maneira a que este fique a
conhecer um pouco da atividade desenvolvida, dos seus objetivos, das entidades com
guem trabalha, dos trabalhos que ja realizou e de eventos que esta a promover.

O site foi criado por Rui Baeta, um colaborador da empresa, que também gere 0s
seus conteudos e procede a sua manutencao.

O design do site foi todo pensado de acordo com a imagem da BACKGROUND,
tons de laranja e cinzento.

Um site estratégico e informativo amplia a visibilidade e as oportunidades
comerciais de qualquer empresa.

O desafio das entidades organizacionais com relacdo a internet € aumentar a sua
visibilidade num cenario tdo competitivo de informacGes. Para tal, é essencial
desenvolver e manter um site com informagdes Uteis ao publico externo e que cumpra
0s objetivos de comunicacdo da BACKGROUND, despertando seu interesse pelo layout

e pela atualizagdo constante de noticias e informacdes.
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Atualmente as redes sociais sdo responsaveis por grande parte do relacionamento
com o cliente, divulgacdo de produtos ou servicos e também dos servigos de
atendimento ao cliente. No entanto, € preciso manter um padrdo de qualidade nesses
canais. As redes sociais podem ser uma estratégia importante para qualquer negocio e a
gestdo correta das redes sociais pode trazer 6timos retornos para a organizagdo. O
planeamento prévio, a formacao de equipas profissionais, 0 monitoramento constante e
0 uso de ferramentas e estratégias adequadas na gestdo do cliente nas redes sociais pode
coibir problemas e aumentar os resultados.

Segundo Cees Van Riel, um tedrico organizacional holandés, consultor e
professor de Comunicacdo Corporativa na Rotterdam School of Management e Diretor
do Centro de Comunicacdo Empresarial na Universidade Erasmus, as plataformas
digitais quando bem utilizadas e trabalhadas em termos de contelddo, possibilitam
conhecer melhor o target, monitorar os desejos e as necessidades dos clientes. Essas
informac@es sdo valiosas e podem contribuir para que a organizacao esteja um passo a
frente da concorréncia e se destaque no mercado.

Para além disso, e devido a sua enorme popularidade, as redes sociais representam
um canal de comunicacdo poderosissimo, sendo facil e rapida a disseminacdo de
qualquer informacéo ou conteudo.

A BACKGROUND Spp aproveita ao maximo todas as vantagens que as redes
sociais podem trazer a uma organizacao e sendo uma produtora, faz todo o sentido que

se auxilie nestas ferramentas para a divulgacéo das suas producdes.

e Facebook
Como rede social mais utilizada do mundo, segundo o site Bl Intelligence
(ndmeros referentes a outubro de 2013), assume um papel relevante e crucial na
comunicacdo da BACKGROUND. Todos os dias hd uma atualizacdo da pagina através

da publicagdo de videos, posts, divulgacdo e imagens das suas atividades e eventos.
e Youtube

O Youtube é uma rede social que permite a publicacéo partilha de videos.
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No seu canal do Youtube a BACKGROUND partilha videos sobre as suas
atividades e eventos, as suas producles e iniciativas, entrevistas a atores e videos
relacionados com a sua missao.

Esta ferramenta é essencial para a atividade da BACKGROUND pois, na
comunicacdo audiovisual (imagem e som) as memorias visuais e auditivas ndo so se
complementam como também multiplicam os seus efeitos ao nivel da maquina sensorial

humana, estimulando a capacidade de raciocinio.

Segundo J. Martins Lampreia, a publicidade é a comunicacdo paga feita pelos
individuos, empresas ou organizacdes através dos diversos meios com o objetivo de
promover vendas o divulgar ideias, identificando-se publicamente como autores dessa
comunicagéo. O seu principal objetivo é vender.®
Beirdo (2008) afirma que esta se destina ao consumidor final, mas ndo pode
negligenciar o prescritor (quem aconselha) ou o influenciador (quem influencia a
decisdo de compra). Segundo ele (2008: 36), “a publicidade é considerada a técnica-mée
da comunicacéo e ainda lhe é indexado grande parte do orcamento de comunicacgdo das
empresas.”

A BACKGROUND recorre a publicidade quando pretende divulgar e promover
as atividades desenvolvidas, por exemplo, espetaculos, workshops, entres outros
eventos. Esta publicidade pode ser feita através de material gréfico, cartazes, flyers,
mupis, telGes ou material audiovisual, videos e spots de radio.

Devido aos objetivos da organizacdo, promocdo da cultura, esta publicidade tem
um carater institucional, pois ndo tem o intuito de vender um produto, mas atrair o
publico para um evento cultural.

Segundo Brochand (2010: 113), atualmente a publicidade aplica-se também a fins
ndo lucrativos, em particular para servigos publicos ou coletividades, causas
humanitarias, politicas, etc. Por exemplo, a publicidade da Campanha Nacional
Comunitaria Vamos ao Teatro, promovida pela BACKGROUND, teve o objetivo de

apelar a importancia da cultura no quotidiano das pessoas, logo o objetivo nédo era

8 Sobre este assunto foram muito Uteis os conhecimentos adquiridos na unidade curricular Publicidade e Propaganda do 22 ano da
Licenciatura.
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vender um produto mas sim uma mudanca comportamental, por isso chamamos-lhe

publicidade sem fins lucrativos.

O press release ou comunicado de imprensa é escrito e dirigido para 0s meios de
comunicagdo, informando-os sobre algo relacionado com a organizagéo,
proporcionando-lhes os dados necessarios para a elaboracdo de uma noticia. As
informacdes podem ser as mais variadas, desde os resultados de um estudo realizado
pela empresa, uma celebracdo, uma novidade sobre um produto, uma opinido diretiva,
entre outros. No entanto, todas as informagdes devem ter um certo interesse jornalistico.
Assim, o seu objetivo principal é proporcionar informacao que sirva de base para que 0s
jornalistas possam redigir as noticias e as reportagens que acharem convenientes. Lefler
(2008: 80-81), classifica 0 comunicado de imprensa conforme os seus objetivos:

¢ Informativo — anunciativo (em situacdo de normalidade e projecédo do futuro)
¢ Nota de esclarecimento (em situacdes de desinformacéo)

e Declaracdo pessoal ou institucional

e Carta aberta (em situacdes de risco ou promogéo de ideias e valores)

e Manifesto (em situagdes de crise)

Esta técnica é frequentemente utilizada pela BACKGROUND, na medida em que
muitas as producdes da organizacdo sdo de interesse publico, e é de toda conveniéncia
da BACKGROUND que as informacbes cheguem ao publico-alvo. Além disso,
constitui uma oportunidade de publicitar as suas atividades ou eventos sem qualquer
tipo de encargos financeiros.

A BACKGROUND procede, todos os anos, a atualizacdo da sua base de dados
relativa aos 6rgdos de comunicacdo social, de forma a que ndo haja nenhuma falha de

comunicagéo.

Pode-se definir parceria como uma cooperacdo entre diferentes organizacOes, a
fim de proporcionar beneficios mutuos entre as partes envolvidas. Parcerias podem ser
estabelecidas entre sujeitos publicos ou privados, individuais ou coletivos, para a

realizacdo de intervencdes finalizadas sobretudo no interesse comum.
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No ambito das suas producbes, a BACKGROUND, desenvolve parcerias com
entidades que acredita fazer sentido para determinado evento ou atividade. Isto é, em
troca dos seus servicos a BACKGROUND oferece-lhes promocédo e visibilidade.
Manter parcerias com 0s media, entidades governamentais ou grandes empresas
privadas fara com que o evento seja melhor sucedido.

Além disso, a organizagcdo mantém parcerias constantes que sdo essenciais para o
cumprimento das suas atividades, tais como:

e NWSE / Porto - acompanhamento pelo Business Coach Paulo Machado
(distinguido como Best Business Coach of Europe em 2009 e nomeado como
Best Business Coach of The World);

e Ministério da Cultura / Direccdo Geral das Artes — negociacdes a decorrerem
com o objectivo de reunido de esforcos para potenciar as vantagens do
investimento privado na cultura;

e TNSJ / Teatro Nacional Sdo Jodo - acesso privilegiado aos colaboradores do
parceiro privado;

e ACE / Teatro do Bolhdo - acesso privilegiado aos colaboradores do parceiro
privado;

e Europcar — cedéncia de viaturas

e EMEL - autorizacGes de estacionamento

e ACP - promocao de espetaculos

A primeira funcdo basica do uniforme é identificar o profissional como parte de
uma equipa ou organizagdo. Nunca pensamos nos uniformes como um importante
cédigo de comunicacdo. O profissional fardado transmite-nos informagdes como “o que
faz?”, “onde trabalha?” e isso da-nos uma credibilidade, quase instantanea, em relacéo a
essa pessoa.

Antigamente o uniforme que servia apenas
para padronizar, no entanto, nos tempos que
correm constitui uma forma de comunicagdo, um

diferencial responsavel pela identificacdo de uma

Figura n®10 - Equipa da BACKGROUND com a farda
Fonte: Nuno Barroca
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organizagdo. O uniforme transformou-se num cartdo-de-visita e transmite confianga
para muitos clientes. Além de oferecer boa comunicacéo e identificacdo, o fardamento
pode proporcionar outros beneficios como seguranca em situacdes de risco, conforto,
autoestima dos funcionarios e boa impressdo do publico externo em relacdo a imagem
da organizagéo.

Para este efeito, a BACKGROUND utiliza um colete cinzento com uma risca
laranja (cores da organizacdo) por cima de uma camisa branca e um pin identificativo

com o nome do colaborador. (fig. 10)

%%U Claudia Regina 93 672 11 44
g R Tel/Fax: 21 840 250

4 pt | geralizbackground pt

) 948 R/C Dto 1900-008 Lisboa

R, Abad:

Figura n211 - Cartdo-de-visita (parte da frente) Figura n® 12 - CartGo-de-visita (parte de trds)
Fonte: BACKGROUNG Fonte: BACKGROUND

A maioria das organizacdes usam o cartdo-de-visita. Basicamente, este consiste
num pequeno cartdo onde constam os contactos da mesma.

Como se pode visualizar nas imagens acima representadas, na BACKGROUND
Spp os cartdes-de-visita ttm o nome e contato pessoal do colaborador, bem como os
contactos e morada da propria organizacdo e a sua imagem corporativa.

Pode-se definir uma crise como “um acontecimento extraordinario, ou uma série
de acontecimentos, que afeta de forma diversa a integridade do produto, a reputacéo ou
a estabilidade financeira da organizagdo, ou a salde e bem-estar dos empregados, da
comunidade ou do publico em geral.” (Wilcox 2002: 191).

Cada situacdo é Unica e é necessario entender que uma crise € uma situagédo
pontual, mas com potencial para provocar danos a organiza¢cdo como um todo, podendo
leva-la até ao encerramento das suas atividades.

A Comunicagdo surge num determinado momento, trazendo estratégias que

auxiliam a organizagéo na gestdo de solugfes das crises internas e externas. Geralmente,
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as crises externas estdo ligadas & imagem da empresa e as internas estdo mais
relacionadas com o publico interno.

Na BACKGROUND as crises internas podem estar relacionadas com mal
entendidos, desentendimentos entre a equipa, questionamentos sobre decisdes ou por
em causa a forma como se esta a tratar um assunto. Para combater estas situacdes
convocam-se reunides gerais, onde se pretende que estejam presentes todos o0s
colaboradores e onde se expdem 0s assuntos em questdo. O objetivo é que todos deem a
sua opinido sobre como deve ser solucionado o problema, até se chegar a um acordo. A
Presidente Claudia Regina acredita que o didlogo ajuda a ndo criar ideias erradas e mau
ambiente, promovendo a interajuda entre a equipa.

Mesmo no ambito das crises externas, Claudia Regina promove o dialogo como
forma de resposta a estes acontecimentos e faz questdo que todos colaboradores saibam
0 que est4 a acontecer e quais as consequéncias que isso pode trazer para a organizacao.
Considera que a partilha de informacfes e a conversagdo ajudam a perceber a crise de
todas as perspetivas, contribuindo na tomada de decisdes.

A BACKGROUND assume que as falhas partem do coletivo e nunca atribui a
responsabilidade ao colaborador.

Concluindo, a BACKGROUND aposta no reconhecimento da falha e na
transparéncia a nivel interno como forma de resolucdo das suas crises, estimulando o
trabalho em equipa.

Segundo Quézia Leite (2009), num momento de crise é fundamental que o publico
interno seja comunicado de forma homogénea e, preferencialmente, em primeiro lugar,
pois a sua opinido pesa muito em momento de fragilidade. De acordo com a autora “os
empregados sdo parceiros e quanto melhor informados estiverem, mais envolvidos com
a empresa, a sua mMissdo e o seu negocio, eles estardo.” Quando informados de forma
transparente, os funcionarios tornam-se aliados indispensaveis para o0 bom
gerenciamento da crise. Quézia afirma ainda que “os empregados sdo os melhores
porta-vozes da instituicdo em que trabalham, a sua opinido sobre a organizagédo vale

muito para quem esta de fora.”
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A inexisténcia de recursos financeiros, um problema que atinge inumeras
empresas atualmente, € um exemplo bem real de uma crise interna. Consequentemente a
esse grave problema podem ocorrer outras crises internas e externas, podendo levar a
repercussdes devastadoras para a organizagao.

Uma entidade que apresente problemas econdmicos pode, a qualquer momento,
atravessar uma forte crise interna que, inevitavelmente, se ira expandir para 0 meio
externo.

Quando iniciei 0 meu estagio na BACKGROUND, esta atravessava uma das
maiores crises de sempre. A 1 de abril de 2014 a BACKGROUND ficou sem mecenas,
0 que quer dizer, que tinha perdido o seu apoio financeiro pondo em causa a prestacdo
de servicos profissionais de producdo nas melhores condi¢des. Assim, comecaram 0S
contactos e os esfor¢os para o agendamento de reunides com possiveis mecenas, por
exemplo, Continente, Montepio, Pingo Doce, CTT — Correios de Portugal, ANA
Aeroportos, entre outros.

Na expectativa de que as empresas olhem para a BACKGROUND como um
viavel investimento, capaz de satisfazer as suas necessidades de responsabilidade social
e mecenato, a equipa teve de alterar e melhorar algumas formas de comunicacao.

Na apresentacdo da organizacdo e dos seus objetivos substituiu-se o programa
Power Point pelo Prezi com o intuito de demonstrar um acompanhamento das novas
tendéncias de trabalho.

Antes da reunido com o investidor privado procede-se ao estudo minucioso dessa
organizacdo, de forma a poder explorar 0s seus pontos de interesse, as suas necessidades
e assim poder fazer uma listagem daquilo que Ihe podemos proporcionar. Essa listagem
é transformada num documento com a imagem da BACKGROUND e é impresso para
ser oferecido a empresa possivel investidora.

Para além desse documento, é também entregue & organizacdo privada um dossier
de apresentacgdo, o qual a BACKGROUND faz questdo de o imprimir com o log6tipo do
investidor privado, explicando qual a sua atividade em relacdo a empresa e a fungédo e o
proveito da mesma em relacdo a BACKGROUND.

Esse dossier € sempre impresso com o log6tipo da empresa em questao, pois isso

expressa que se estd a dirigir o interesse somente aquela organizacdo. Demonstra
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individualidade em relacdo a instituicdo a quem a BACKGROUND se esta a apresentar
e isso aumenta o ego da entidade privada.

Caponigro (2000), nos seus estudos, deixa claro que a decisao estratégica de como
comunicar antes e depois de uma crise ¢ uma das mais importantes decisbes a ser

tomada na administragdo do processo.®

3. Responsabilidade Social e Mecenato

Ashley (2003) considera que a responsabilidade social engloba toda e qualquer
acdo da empresa que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da
sociedade. Segundo o autor, a responsabilidade social pode ser definida como o
compromisso que uma organizacao deve ter para com a sociedade, expresso por meio de
atos e atitudes que a afetem positivamente de modo amplo, ou a alguma comunidade de
modo especifico, agindo proactivamente e coerentemente no que tange o seu papel
especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela.

Davis (1984) argumenta que a responsabilidade social da empresa deriva
justamente de seu grande poder social. Este autor aponta a importancia do papel das
empresas na sociedade, considerando que as decisbes empresariais tém amplas
consequéncias sociais e que, portanto, ndo podem ser tomadas unicamente motivadas
por fatores econdémicos.

Segundo Beirdo (2008), o Mecenato sdo programas de apoio a eventos ligados a
ciéncia, arte e cultura, de retorno a médio ou longo prazo, que tém como principais
objetivos: a legitimacédo social e a consolidacdo da cidadania empresarial; 0 aumento de
notoriedade e visibilidade; a transmissdo, em termos concretos, dos seus valores e do
posicionamento na comunidade; a valorizacdo da imagem e o aumento da credibilidade
dos discursos de intencbes e da missdao da empresa. Assim, as motivacdes que,
aparentemente, levam as empresas a recorrer a Lei do Mecenato prendem-se, sobretudo,
com a dimensdo do evento ou da causa a apoiar e ndo tanto pelos beneficios fiscais

inerentes. Ou seja, subentende-se que as empresas recorrem ao Mecenato como um

S Adaptado de: Caponigro, Jeffrey R. (2000) The crisis counselor. Chicago: Contemporary Books;
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instrumento de estratégica de marketing. Em complemento, associa-se a necessidade da
empresa promover uma imagem forte, do seu envolvimento cultural, para o seu exterior.

No que diz respeito a BACKGROUND, esta promove o cumprimento do
programa de Responsabilidade Social do seu Mecenas e cumpre o seu dever de

Responsabilidade Social através das mais variadas a¢des, tais como:

Acdes de formacdo com docentes de prestigio internacional. Isto porque a
BACKGROUND tem consciéncia das falhas inerentes aos agentes culturais, falhas
relativas a gestdo, comunicacdo, gestdo financeira, entre outras. Assim, a
BACKGROUND oferece acdes de formacgdo que ajudem a estruturas culturais a uma
gestdo mais eficiente. Por exemplo, em 2011 promoveu uma formagao sobre a “Criacao
e fidelizagdo de publicos”, em 2012 trouxe a Portugal Jan Harlen, produtor do Stanley

Kubrick, para uma formacéo sobre produgéo de grandes formatos.

Em Maio de 2014 a BACKGROUND patrocinou a Semana da Responsabilidade

Social com a oferta de varios momentos artisticos durante toda a semana.

A Outubro de 2014 promoveu a Campanha Nacional Comunitaria Vamos ao

Teatro.
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4. Enquadramento

No momento em que iniciei 0 meu estagio, a BACKGROUND estava em alto
alvorogo devido a organizagdo da Campanha Nacional Comunitdria VAMOS AO
TEATRO, por essa razdo ndo houve tempo para grandes apresentacoes.

Nessa altura ja tinham ultrapassado a fase da planificacdo e ja estavam na parte da
organizacdo, contactos para participacdo, elaboracdo da imagem da campanha,
realizacdo dos suportes audiovisuais, entre outras coisas que me possibilitaram a
utilizacdo dos meus conhecimentos comunicacionais e aprender bastante quanto as fases
de organizacdo de um evento deste calibre.

Estas circunstancias também me ajudaram a perceber a importancia do controlo de
toda a informacdo que sai e que entra (ndo pode haver falhas na comunicacgéo), assim
como, na reflexdo, de forma a encontrar solugbes criativas para se ultrapassar
adversidades.

No ambito da campanha Vamos ao Teatro estive encarregue da planificacdo e
organizacdo do evento de encerramento, que posteriormente ndo pdde ser realizado
devido & falta de disponibilidade dos participantes.

Também colaborei na producdo do Workshop de Teatro Gestual ministrado pelo
grande Mestre Mundial Juan Carlos Agudelo da Colémbia e na distribuicdo e promocéo
da companhia SPAMO Teatro.
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5. “VAMOS AO TEATRO” - Campanha Nacional Comunitaria

A Campanha Nacional Comunitaria VAMOS AO TEATRO ¢ dirigida a toda a
populacdo. Teve por objetivo aumentar a frequéncia dos espagos de oferta cultural e
decorreu de 1 a 31 de Outubro 2014.

Focada nas artes performativas como o teatro, a danca ou a masica, a Campanha
apela ao esforgo conjunto de todas as entidades em nome do interesse superior por uma
mudanca comportamental em relacdo a cultura.

Cada entidade/parceiro propunha uma forma de integracdo da sua conveniéncia,
que se podia realizar através da inclusdo da imagem do logdtipo da campanha num
suporte a sua escolha e/ou da divulgacdo da mensagem num formato video ou audio,
com o intuito de chegar a todos os seus colaboradores, clientes, fornecedores ou

municipes.

As artes performativas permitem alargar horizontes, aprender e ter momentos de
lazer e convivio, assim como fazer a incluséo social de grupos especificos.

Assistir presencialmente a um espetaculo é uma experiéncia Unica, sensorial e em
primeira mao, ndo comparavel ao visionamento de um ecrd de computador ou televisao.

Por outro lado, o aumento de publico constitui um apoio e um incentivo aos

profissionais do espetaculo e aos seus trabalhos.

Esta iniciativa contou com o apoio da Secretaria de Estado da Cultura e com as
seguintes parcerias: Grupo RTP, Almada Forum, Delta Europcar, Turismo de Lisboa,
Municipio da Chamusca, Municipio de Faro, Continente, FNAC, DST Group, SATA,
TAP, Tivoli BBVA, STCP, Municipio de Santa Maria da Feira, UAU! Factory, Camara
Municipal de Lisboa, Montepio, Metro do Porto, Fertagus, Armazens do Chiado, Cubo
Magnético Complet”arte, El Corte Inglés, Ticketline. (ANEXO I11)
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Na organizacdo e execucdo desta campanha assumi o papel de relacdes publicas,
que para além de colaborar na gestdo dos materiais promocionais e nas plataformas de
comunicacdo com o publico em geral, estabeleci contactos com as empresas (ANEXO
IV). Inicialmente de uma forma convidativa e posteriormente em jeito de negociacdo de
formas de participagéo.

Além disso, fiz trabalho de assessoria de imprensa, elaboracdo de press releases e
estive presente nos estudios de radio e televisdo com o intuito de promover esta
iniciativa.

Dos contactos efetuados alguns associaram-se a campanha, outros ndo. No
entanto, para além de ter arrecadado contactos e ter estudado tipos de discurso, fiquei
bastante orgulhosa de mim, pois apesar das dificuldades que existem hoje para entrar
em grandes empresas, eu consegui, através dos mais variados meios e por via da
insisténcia (método essencial para um relagBes publicas) contactar com 0s responsaveis

dos respetivos departamentos.

O logo6tipo da campanha foi elaborado pela empresa de comunicacdo a The UAU
Factory.

VAMOSAO

TEATRO

Figura n®13 - Logdtipo da Campanha VAMOS AO TEATRO
Fonte: BACKGROUND
Este é o logdtipo oficial, contudo, cada organizacdo participante podia fazer o
download do logotipo no site da BACKGROUND e edité-lo, aproximando-o a sua
imagem. Tal como fez a Ticketline:

YAMOSAC

Ak A B F RS
i 5T RS
Y Al
» LINE

Figura n214 - Logdtipo editado da Campanha VAMOS AO TEATRO
Fonte: Ticketline
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A elaboracdo do cartaz oficial passou por diversas
- fases de criagdo até chegar ao “produto” final. Em cada
AMOS fase todos os elementos da BACKGROUND se reuniam

TE ,TRO

para analisar e falarem sobre o que estava bem e o que

- a-aaa_a

devia ser alterado. A ultima versdo foi realizada pela
Designer Andreia Rebeca, que trabalha com a
BACKGROUND sempre que necessario.

Os cartazes foram impressos pela Cubo Magnético

(Agéncia de Comunicacdo) e distribuidos pela Camara

Municipal de Lisboa e pela Complet”Arte

Figura n®15 - Cartaz da Campanha

VAMOS AO TEATRO

Fonte: BACKGROUND 3 . o
Para além dos cartazes foram realizados outros materiais

gréficos, os quais foram realizados por minha iniciativa:

Para relembrar que a campanha tem o
objetivo incentivar a populagdo a frequentar
espacos de oferta cultural e ndo se restringe

apenas a arte teatral.

Figura n®16 - Material grdfico da Campanha VAMOS AO TEATRO
Fonte: BACKGROUND

Cartaz elaborado pelo colega de Comunicagdo Multimédia
Rui Marques e enviado para a Camara Municipal

juntamente com a comunicagao para as escolas.

Figura n®17 - Cartaz do VAMOS AO TEATRO para as escolas
a Fonte: BACKGROUND
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Video oficial da Campanha elaborado por Bruno Aleixo e Ricardo da RTP (ANEXO XI
em CD)

Videos com personalidades das artes “Porque devem ir ao teatro?”

Video “Como se faz um like na vida real?” (ANEXO XII em CD)

Video promocional com Jorge Pina elaborado por Rui Carvalheira (ANEXO XIII em
CD)

Figura n218 - Video Oficial VAMOS AO TEATRO
Fonte: RTP

.

VAMOS AL

.:I' EATRO

Figura n219 - Gravagdes do video promocional com Jorge Pina

Figura n20 - Video promocional com Jorge Pina
Fonte: BACKGROUND Fonte: BACKGROUND

Estive presente nas filmagens do spot promocional com
Jorge Pina no Teatro Tivoli BBVA, assisti a toda a
realizacdo e técnicas de filmagem e posteriormente analisei
os resultados, de forma a dar indicacdes ao produtor do que
poderia ser melhorado.

‘\ Figura n°21 - Gravagbes do video promocional com Jorge Pina. 2.
Fonte: prdpria
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Para spot de radio foi utilizado o audio do video oficial da Campanha VAMOS
AO TEATRO. (ANEXO XIV em CD)

e Radio RTP (Antena 1) — gravacGes com atores a 16 e 17 Out

Foram realizadas entrevistas com atores bem conhecidos do publico como
Maria do Céu Guerra, Eduardo Madeira, Manuel Marques, Carlos Paulo, Cucha
Carvalheiro e Manuel Coelho, onde falavam sobre o tema que a Campanha aborda,

a importancia de frequentar espacgos culturais. (ANEXO XV em CD)

e Programa Ha Tarde — 20 Out (ANEXO XVI em CD)
e Sociedade Civil — 28 Out (ANEXO XVIl em CD)

Acompanhamento dos atores e convidados aos respetivos locais, explicacdo dos

objetivos da campanha, fornecimento de informacdes fulcrais sobre a campanha.

Para comunicar com 0s mais variados 6rgdos de comunicacao elaborei o seguinte
Press Release:

“VAMOS AO TEATRO”

Durante o més de Outubro decorrera a campanha nacional comunitéria “VAMOS
AO TEATRO”. Tem o objetivo de incentivar os portugueses a frequentarem os espacos
de oferta cultural, sensibilizando-os para a importancia de incluir a cultura no seu
quotidiano e consciencializando-os dos momentos especiais que poderdo experienciar.

A iniciativa consiste em difundir por todo o pais o selo e a mensagem da
campanha em diversos suportes, com o intuito de chegar a toda a populagao.
Esta acdo conta com o apoio da Secretaria de Estado da Cultura e com as parcerias da
RTP, Continente, TAP, Delta Cafés, El Corte Inglés, Europcar, Fertagus, Rede Nacional
de Expressos, entre outros.

A campanha é organizada pela BACKGROUND - Servigos Profissionais de
Producdo, cooperativa de produtores culturais que apoia a produgdo artistica.
Para mais informacGes contacte: 21 840 25 01 / www.BACKGROUND.pt /
geral @ BACKGROUND.pt
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5.6. Redes Sociais

5.6.1. Facebook

[t Coiea e nirada 63) e % I3 Vamos so Testio

€ C i B htpsy//www.facebook.com/campanhavamosaotea

m i LAC)

§ Leonor  Pigina imicial

Pigina  Atvdace@  Estatisicas  Deficdes

VAHOm
TEATRO NEWEELREE ()

Comunidade
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1.690 gostos

Susana Moreira, Catarina Rodrigues e 46 outras
pessoas gostam disto.

Liga-te a mais pessoas que
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Figura n°22 - Pdgina oficial do Facebook do VAMOS AO TEATRO
Fonte: www.facebook.com/campanhavamosaoteatro?ref=aymt_homepage_panel
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Figura n°23 - Pdgina oficial do Youtube do VAMOS AO TEATRO
Fonte: www.youtube.com/channel/UC9ZEObpi7cO9NVyNKODDIuIQ
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Através da pagina do facebook conseguiamos estar constantemente informados
sobre as novidades da campanha em relagédo a produgdes das entidades parceiras.

A partir do facebook divulgavamos novas participacOes e estabeleciamos contacto
com o publico. Nesta pagina anunciavamos 0s eventos relacionados com a campanha,
como por exemplo, a ida ao Programa Ha Tarde ou ao Sociedade Civil.

Aqui as pessoas publicavam e comentavam a importancia das artes performativas
no quotidiano da sociedade e publicavam espetaculos especificos.

No canal do youtube eram divulgados os videos relacionados com a campanha,
como por exemplo, o video oficial, o video com o Jorge Pina, as entrevistas a atores e a
profissionais das artes, entre outros.

Estas paginas eram atualizadas diariamente e havia um controlo continuo do que

nelas circulava.

Uma das formas que o Continente prop6s para integrar a campanha, foi oferecer
descontos aos portadores do cartdo Continente. Assim, juntamente com as minhas
colegas, iniciamos 0 contacto massivo com 0s agentes culturais dos locais que o
Continente referiu.

A medida que iamos tendo respostas eu ia elaborando a tabela disponivel no
ANEXO V.

Como é 6bvio, o Continente enviou-nos as localidades nas quais lhes interessava
fazer esse tipo de acdo, entdo, o nosso trabalho para além de ter passado pela pesquisa
de agentes culturais nessas regides especificas, também passou pela negociacdo da
percentagem de descontos e as vantagens que estes podiam ter ao aplica-los. Pois, na
verdade, quem aplicava o desconto eram as estruturas artisticas e ndo o Continente.

Uma 6tima jogada de marketing da marca.
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Para além de ter produzido o papel de tabuleiro para os seus refeitorios com a
imagem e mensagem da Campanha Vamos ao Teatro (fig. 24), a ANA Aeroportos
também se mostrou disponivel para divulgar espetaculos dos locais onde estdo sediados
0s aeroportos, nomeadamente, Madeira, Porto, Lisboa, Faro, Beja e Acores. Para
responder a esta vontade, efetuava pesquisas mensais e quinzenais sobre o0 que estava
em cena nas entidades culturais locais. Elaborava uma grelha com todas as informagdes

e posteriormente enviava a respetiva empresa (Tabelas 1 e 2, pagina seguinte).

VAMOSAO

TEATRO

o N
*

Figura n°24 - Papel de tabuleiro produzido pela ANA
Aeroportos
Fonte: BACKGROUND
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e De 15 de outubro a 15 de novembro

24 0ut a2 Nov - 62 e Sab 21.30h; Dom 18.30h - Com.Tema

24 0uta 16 Nov - TNSJ

15a 25 Out - 21.30h - Teatro do Bolhdo

8a240ut - 32a Dom - 21.46h - Palmilha Dentada

10 a 25 de Outubro - Panmixia

40Outa21Dez

9 Outa9Nov (42 a Sab. 21h30 e Dom. 16h.) —COMUNA Teatro
de Pesquisa

12, 19 e 26 Out - 16h30 - Autores da Conversa da Treta

24 e 25 de Outubro —21h30—Companhia Amarelo Silvestre

10a 18 Out - Enc. Gongalo Waddington

8a190ut (42 aSab - 21h30 e Domingo - 17h30) 28 0Outa 1
Nov (32 a Sab -21h) - Ana Bola, autoria e interpretagdo;
Antonio Pires, encenagdo.

15 Nov - 21h30 - Musica; Fado

17 a 26 Out - Sextas a Sdbados - 21h30; Domingos - 16h - ACTA!

25 0ut - 21h30 - Teatro Picaro (Itélia)

23 Out - 21h30 - Banda Sinfénica do Exército

Casa da Cultura da Camara
Municipal de Camara de Lobos
Madeira | (24, 25e 26 Out) / Centro Civico "Vou-te bater!"
do Estreito de Camara de Lobos
(310ut, 1e 2Nov)
TNSJ "Ah, os dias felizes"
Palacio do Bolhdo "Territorio"
Porto
Teatro do Campo Alegre "BZURA"
CACE Cultural do Porto "A TATUAGEM"
Teatro Independente de Oeiras | "Escola de bruxas", musical infantil
COMUNA Teatro de Pesquisa "0 evangelho segundo Pilatos"
Teatro Tivoli BBVA "Tiro e queda"
N Teatro Meridional “Sangue na Guelra”
Lisboa
S. Luiz Teatro Municipal "Albertine, O Continente Celeste"
Teatro - Estidio Mario Viegas "Ana Bola Sem Filtro"
AL - MOURARIA
Faro Teatro Lethes .
"Nossa Senhora da Agoteia"
Ponta
Delgada, Teatro Micaelense "Fabula Buffa"
Acores
Concerto
Beja Pax Julia Teatro Municipal 122 EDIGAO DO FIKE — Festival
Internacional de Curstas Metragens
Espectaculo com CARMINHO

21a250ut

25 Out - 21h30

Tabela n®1 - Espetdculos para divulgagdo da ANA Aeroportos. Out e Nov.

Madeira

Centro das Artes Casa das Mudas - Calheta

Segunda quinzena de novembro

“mai maiores qu'essei serras”

Dias 28 e 29 de novembro Dia 28 - as 10h00 e as 15h00 - Teatro Feiticeiro do
Norte
Dia 29 - s 19h00

Saldo Nobre da Camara Municipal do Funchal

0 Ensemble de musica barroca ‘O Sonho de
Orpheu”

Dias 15, 20 e 27 de novembro - 21h00

Colégio dos Jesuitas do Funchal

Sarau de Fados de Coimbra

Dia 28 de novembro - 21H00 - FATUM - Grupo de Fados da AAUMa

Teatro Municipal Baltazar Dias

"Flor, Bela e Louca"

Dia 20 as 16h00 e as 21h30; Dia 21 as 11h00 e as 21h30; Dia 22 as 21h30 e no
Dia 23 as 17h00

Espetéculo pelo Prestige Dance

Dia 30 de novembro —as 18 e as 21h30

Centro de Congressos do Casino da Madeira

“Annie -0 Musical”

Dias 13 e 14 de Novembro as 20h00; dia 15 as 17h00, e as 21h00; dia 16 as
15h00 e as 19h00 - A Companhia de Teatro MADS - Madeira Amateur
Dramatic Society,

“Bananas — 100% Regional”

28 de Nov - 21h - Associago de Teatro Amador do Livramento

Madeira Tecnopolo

"Vou-te bater!"

Porto

21 Nov - Com.Tema - Companhia de Teatro da Madeira

Coliseu do Porto

RIGOLETTO

14 Nov - 21.30 h - Associagdo Amigos do Coliseu do Porto

MIGUEL GAMEIRO & POLO NORTE - 20 ANOS

22 Nov - 21h30 - Senhores do Ar

O QUEBRA NOZES - Russian Classical Ballet

28 Nov - 21h30 - Classic Stage

Teatro Sa da Bandeira

ANOVA AVENTURA DO PAI NATAL

29 Nov - 16h / 30 Nov, 6 Dez, 7 Dez - 11h30 - VIVONSTAGE UNIPESSOAL, LDA

BOEING BOEING

14 Nov a 30 Nov - Yellow Star Company Soc. Unip., Lda

Casa da Msica

Teresinha Landeiro (fado)

11 novembro - 19h30

Cine Teatro Constantino Nery

Marleni

11a 16 novembro, terga a sdbado 21h30 | domingo 16h - Companhia Escola
de Mulheres

Edificio AXA

Jazz: Baba Mongol

15 novembro, 19

NG

182 22 novembro, 21h30 | 23 novembro, 18h - A Musgo - Companhia de
teatro

Lisboa

Casino de Lisboa

ROUBO DE IDENTIDADE

11 Nov - 22h - Luis Franco Bastos

Teatro Trindade

0 medo que o General no tinha

13223 Nov - 21h46 / Domingo 17h01- Palmilha Dentada

0 Gene do Corvo

26a30Nov - 21h46 / Domingo 17h01- Palmilha Dentada

Teatro da Politécnica

PUNK ROCK

12nova13dez

Comuna Teatro de Pesquisa

0 EVANGELHO SEGUNDO PILATOS

9outa 23 nov - Quarta a sabado, as 21h30 | domingo, as 16h
. UM MUSEU VIVO DE MEMORIAS PEQUENAS E 4 N
Negdcio - ZDB ESQUECIDAS 12a15Nov - Quarta a sabado, as 21h30
Teatro Taborda TEATRO TWITTER 13 de Novembro a 7 de Dezembro 42 a Dom. as 21h30
O AVARENTO

Teatro Nacional D.Maria Il

21NOV a7 DEZ 2014 - 4.2 19h /5.2 a sab. 21h / dom. 16h

FOLIA, SHAKESPEARE & CO

Sébado, as 21 | domingo, 3s 16h

Ateneu Comercial de Lisboa

FESTIVAL IMIGRARTE 2014

15e 16 nov

Teatro Camées

LibiA

7,8, 13a 15 novembro, as 21h | 9e 16 novembro, as 16t
Nacional de Bailado. Paulo Ribeiro, coreografia; Luis Ti

Centro Cultural de Belém

BOX NOVA - KIN

21 nov/14: 21h, 22 nov/14: 19h - David Marques, autoria €

THE PEKING ACROBATS

25, 26 nov/14: 21h

Faro

Beja

Teatro das Figuras

Festival de Acordedo- Kimmo Pohjonen

14 Nov - 21h30

Deixem o Pimba em Paz

20 Nov - 21h30 - Produgéo UAU

Circo- Peking Acrobats

29 Nov - 21h30

Club Farense

Duo Cordis

28nov - 22h

Férum Algarve

"Chegada do Pai Natal ao Férum"

15 Nov- 11h - Concerto com Grupo Coral Ossénoba

Teatro Lethes

Stand-Up Comedy com Ricardo Vildo

22 Nov - 22h - Promotor/ Interpretagdo: Ricardo Vildo

Agores

Teatro Micaelense

A Fausta

15 Nov - 21h30

Concerto de Encerramento das Comemoragdes
do 502 Aniversario do CRPD

22 Nov - 21h30

Amélia por Jilio Resende

29 Nov - 21h30

Coliseu Micaelense

Loucura dos 50

14 Nov - 21h30 - Finangor

CUCA ROSETA | RAIZ

21 Nov - 21h30

XI INSULA

29 Nov - 21h

Tabela n°2 - Espetdculos para divulgagdo da ANA Aeroportos. 29 quinzena de Nov.
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Descricéo
A ideia ¢ realizar um evento “surpresa” com o objetivo de revelar ao publico um
pouco do que se pode usufruir numa sala de espetéculos.
A acdo iniciara com a declamagdo do texto “Porque é que os teatros estdo vazios?” de
Karl Valentin por um ator conhecido, em jeito de discurso politico.
De seguida, alguns musicos profissionais, vestidos a rigor e “escondidos” no meio
da multidao, juntar-se-do para tocar uma musica.
Durante a atuacdo da orquestra, juntam-se alguns bailarinos que estardo também
misturados com o publico e que se juntardo a atuacéo.
Ap0ds estas intervencgdes, serd transmitido o spot promocional da campanha.
1. “Discurso politico”
Declamagéo do texto “Porque é que os teatros estdao vazios?” de Karl Valentin por um
ator conhecido ainda por definir.
2. Flashmob de musica classica
Depois da declamacdo do texto, masicos espalhados pelo local iam-se posicionando
junto ao ator e apresentavam uma musica. Orquestra ainda por definir.
3. Flashmob de danca
Bailarinos profissionais, que estardo misturados com o publico, integrardo a atuacao
com uma coreografia para a musica a ser interpretada.
4. Video da Campanha

No fim da atuacdo da orquestra passa o spot da campanha.

Objetivo

Assinalar de forma dindmica e criativa o fim da campanha “VAMOS AO TEATRO”, de
maneira a que fique claro a importancia das artes performativas no quotidiano das
pessoas e que sublinhe o0 qudo agradaveis podem ser 0s momentos que a populacao tem

estado a perder por ndo frequentar os espacos de oferta cultural.

Local

Em simultdneo, no Largo de Camdes em Lisboa e na Avenida dos Aliados no Porto.
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Data e Hora
As 17h30 do dia 14 de novembro de 2014, com o objetivo de marcar o ultimo dia da

Campanha VAMOS AO TEATRO.

Recursos Materiais Legislacao

* 2 Estrados (praticaveis) * Licenca de ruido

* Projetor de Video e Ecrd * Licenca de ocupacéo de espaco publico
*PA (ANEXO XVIIl em CD)

Nota: Relativamente a origem de energia estamos a contar com articulacdo da Camara

Municipal de Lisboa com a Divisdo de lluminacao Pablica.

Recursos Humanos
20 Pessoas intervenientes no evento, nomeadamente, ator, orquestra e bailarinos.

Implementacéo no local

A area total da ocupacdo seré de 25m2.

As organizagdes, nomeadamente as Relagdes Publicas enquanto ciéncia, utilizam
diversas técnicas para atingir os seus objetivos, nomeadamente 0s eventos.

Tendo plena consciéncia disto, a BACKGROUND delineou a organizacdo de um
evento, de forma a marcar o encerramento da campanha VAMOS AO TEATRO. O
objetivo era dar visibilidade a iniciativa e as empresas que a ela se associaram, através

da cobertura mediatica do media partner RTP.
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Para Gidcomo (1993: 47-54) um evento em relagcfes publicas € um acontecimento
especial, antecipadamente planeado, no conjunto de atividades de um programa de
comunicacgdo e a organizacao de eventos é apenas mais uma das areas onde a presenca
do relagcGes publicas é fundamental, mas é provavelmente aquela onde a sua atuacao é
mais visivel.

A autora considera que 0 evento é um instrumento de comunica¢do e “um dos
elementos mais poderosos na estratégia comunicacional” ¢ as RP fornecem a
organizacdo de determinado evento uma plataforma segura, uma sélida base de apoio.

Assim, Claudia Regina encarregou-me do planeamento do evento,
especificamente, a elaboracdo da descricdo do evento (planeamento propriamente dito,
recursos, etc), os contactos com 0s responsaveis nas respetivas Camaras Municipais
Porto e Lisboa, preenchimento das correspondentes licencas (de espaco publico e
ruido), comunicacdo com possiveis participantes no evento (agentes culturais),
contactos para patrocinios, nomeadamente seguradoras, para elaboracdo do seguro do
evento.

Para atingirmos o sucesso de um evento, é necessario apostar num planeamento
de exceléncia, seguindo todas as fases necessérias: pesquisa e elaboracdo do projeto,
execucdo (comunicacgéo) e avaliagéo.

Mesmo com quase todo o0 processo de planeamento concluido, com a maioria dos
participantes ja acertados e as propostas as Camaras aceites, 0 evento teve de ser
cancelado devido a escassez do tempo em relacdo aos problemas que ainda estavam por
resolver. No entanto, mesmo sem ser executado, o planeamento deste evento foi uma
aprendizagem marcante no meu estagio, pois para além de ser a area das Relagdes
Publicas que mais me desperta interesse, foi uma funcdo que desempenhei sozinha,
pondo a prova as minha competéncias comunicacionais e administrativas. Além disso, o
contacto com grandes nomes das Camaras Municipais do Porto e Lisboa auxiliou-me a
adequar o meu discurso as situacdes concretas e a perceber o quéo dificil é trabalhar no
nosso pais devido ao excesso de burocracia.

A organizagdo deste evento ajudou-me a perceber a importéncia de delinear
eficazmente um plano estratégico de atuacdo, que, uma vez aprovado, devera
acompanhar todo o processo de realizacdo do evento, desde a fase do pré-evento ao pos-

evento.
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Diariamente era feita uma recolha das informacbes que as entidades
organizacionais, municipais, culturais e a comunicacdo social iam produzindo e
transmitindo sobre a campanha. Todos os elementos da BACKGROUND, incluindo eu,
lam organizando a documentacdo na rede e posteriormente foi desenvolvido o clipping
oficial da campanha.

Através da elaboracdo do clipping pudemos constatar as dimensdes que a
campanha, apesar de ter um carater comunitario, tomou. S6 a partir da elaboracdo desta
ferramenta de relacBes publicas, tivemos a no¢do dos meios e dos canais em que a
iniciativa esteve presente.

A partir dos seguintes elementos: comunica¢do oficial; comunicacao
governamental, comunicacdo municipal; comunicacdo media; comunicacdo de
entidades; comunicacdo de agentes culturais; depoimentos de personalidades publicas;
outras colaboragdes; entidades parceiras; agentes culturais parceiros (...) conseguimos
avaliar os resultados das estratégias de comunicacdo, identificamos se 0s objetivos
foram alcancados, se houve falhas no processo de comunicagdo, em que meios se deve
investir mais ou menos numa préxima oportunidade.

A meu ver, a Campanha podia ter alcangado maior visibilidade se a sua imagem
tivesse sido melhor explorada. Penso que um dos pontos fracos da BACKGROUND ¢ a
caréncia de um elemento de Comunicacdo Multimédia que consiga passar as ideias para
0 papel.

O clipping em formato Power Point esta disponivel em CD no ANEXO XIX. De
momento, esta a ser executado em formato audiovisual para ser enviado as empresas e

entidades que colaboraram com a iniciativa.
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6. SPASMO Teatro

SPASMO Teatro € uma companhia espanhola de teatro, com 21 anos de
experiéncia em palco, e que faz do humor gestual a sua identidade.

As suas producdes, apresentadas em espagos interiores e exteriores, passaram por
um elevado namero de cidades a nivel nacional e internacional, tendo obtido um grande
éxito em paises como Grécia, Argentina, Chipre e Portugal.

Os seus cinco elementos, Jests Martin, Vicente Martin, Alvaro Sanchez, José G.
Sanchez e Isaac Tapia, combinam com grande mestria 0s seus espetaculos com as suas
intervengdes na televiséo.

Foram distinguidos pelo governo espanhol como representantes da cultura
espanhola no estrangeiro e sdo considerados o melhor grupo de comédia da Europa. A
BACKGROUND Spp tem colaborado e promovido o seu trabalho desde de 2009.

Eles estiveram em Portugal de 1 a 11 de Dezembro, na Mealhada, e a
BACKGROUND esforcou-se no intuito de arranjar outros sitios (salas de espetaculos)
para eles apresentarem o seu trabalho.

Para além disso, e visto que estdvamos proximos do final do ano, altura em que 0s
agentes culturais ja estdo a trabalhar na programacdo do seguinte ano, a
BACKGROUND também iniciou um contacto massivo por todo o pais com o intuito de
marcar datas de espetaculos para 2015.

Especificamente, no &mbito do apoio a esta companhia, estabeleci contactos com
agentes culturais para agendar espetaculos para 2015 e comunicacdo com diversas
entidades para organizacao de grupos de publico para os espetaculos de dezembro.

Elaborei e enviei cartas/ convites a associacdes especificas e comuniquei com

orgéos de comunicagéo social da zona de atuagdo. (ANEXO VI)
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7. Workshop de Teatro Gestual

Dirigido a atores, dancarinos, mimos, marionetistas, musicos, artistas plasticos e

demais interessados em linguagem corporal.

Juan Carlos Agudelo Plata, um colombiano, licenciado em Artes Dramaticas pela
Universidad del Valle foi o formador. Formou-se como ator gestual em 1992 pela
Escuela Internacional de Mimo-drama Marcel Marceau, em Paris, passando a integrar
a respetiva companhia entre 1992 e 2002. Fundador e Diretor Artistico da companhia
colombiana de teatro fisico e gestual Casa Del Silencio. Transmissor na Colémbia da
técnica de Mimo Corporal Dramatico, criada por Etienne Decroux, e do legado do
mestre Marcel Marceau.

Em 2010, ganhou o Prémio para Diretores pelo IDARTES, com o projeto de
criagdo “La Celebracion, un gesto del deseo”. Em 2011, dirigiu uma versdo
interdisciplinar da obra “Carmina Burana” com os grupos Tambuco de Mgjico, Coros
de la Opera Nacional e Crechendo de Bogoté, uma producédo do IDARTES e do Teatro
Jorge Eliecer Gaitan.

Em 2014, ganhou o prémio nacional do estagio para uma poética do teatro fisico,
pelo Ministério da Cultura da Colémbia. Dirige atualmente o Laboratério de Formacéo

Teatral LE GESTE.

No ambito da vinda de Juan Carlos a
Portugal, a BACKGROUND organizou dois
workshops de teatro gestual, um no Porto e

outro em Lisboa. S

associaclo cultural

No Porto teve lugar no espaco da e

PANMIXIA — CACE Cultural no dia 28 de
outubro de 2014.
Em LiSboa f0| num WOkahOp Figura n225 - Estagidria no espago da PANMIXIA - CACE

Cultural
extensivo de 20 horas, de 10 de novembro a 2 Fonte: BACKGROUND
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de dezembro. Este evento foi realizado na ETIC (Escola de Tecnologias Inovacéao e

Criagdo).

Neste contexto, estive encarregue da divulgacdo semanal para toda a base de
dados e elaborei a ficha de inscri¢do na ferramenta do Google Drive. (ANEXO VII)

Em conjunto com a colega Sofia Rodrigues, organizei as inscricbes e 0s
pagamentos e fiz 0 contacto com os inscritos.

Acompanhei o Mestre Juan Carlos ao Porto para o Workshop no espaco da
PANMIXIA.
Além disso, elaborei declaragdes de presencas
para os participantes do Porto (ANEXO XX em
CD) e fiscalizei e apoiei a apresentacdo concedida
para mostrar o trabalho feito ao longo do
Workshop Extensivo de Lisboa. Esta apresentacéo

teve lugar na Comuna Teatro de Pesquisa em

L' b Figura n226 - Equipa da BACKGROUND com Juan
1ISDOa. )
Carlos na Comuna Teatro de Pesquisa
Fonte: BACKGROUNG

8. Outras atividades

Tive a oportunidade de estar presente numa reunidao com ANA Aeroportos com o
objetivo de propor-lhes que cumprissem o seu programa de mecenato através da
atividade da BACKGROUND.

Estabeleci contactos com empresas para solicitacdo de mecenato. Elaboracdo de
email de apresentacdo da BACKGROUND e proposta de agendamento de reunido.
(ANEXO VIII)
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Tive a iniciativa de me deslocar a Imagine Virtual, uma empresa de comunicacao,
que faz inimeros servicos nesta area, para lhes apresentar a BACKGROUND,
nomeadamente a Campanha Nacional VAMOS AO TEATRO, com o objetivo de Ihes
propor que nos fizessem um video em formato de clipping. A minha intencdo era que
este video pudesse ser exibido nas reunides com as empresas possiveis mecenas, de
forma a mostrar-lhes o que conseguimos fazer sem um Unico apoio financeiro e que o
investimento na BACKGROUND poderia dar-nos a oportunidade de fazer coisas

extraordinarias.

No ambito de conquistar a empresa Youphi para mecenas fiz uma recolha dos
espetaculos que iam estar em cena durante o més de novembro e dezembro e contactei
com o0s agentes culturais de forma a acordar com eles um desconto que pudéssemos

oferecer aos associados da Youphi.

Assisti a um encontro no Teatro Trindade onde o tema era: “Novos grupos ¢ a
criagdo e produgdo teatral”, onde estiveram presentes grandes nomes do teatro nacional
e onde se pds em confronto os ideais dos artistas, dos criadores teatrais e dos produtores
culturais. Este evento foi bastante enriquecedor, na medida em que fiquei com uma
maior perspetiva das dificuldades que a BACKGROUND enfrenta no mercado artistico.
Isto é, os artistas afirmam que criam, ndo para o publico, mas para si mesmos. Por outro
lado, dizem que ndo promovem um servico publico, mas exigem serem financiados pelo
estado. ContradicGes, onde os produtores tém de atuar, fazendo a articulacdo entre os
artistas e o publico. Para além destes paradoxos, este mercado também esta atormentado
pela falta de recursos financeiros, entdo, os criadores recorrem aos produtores para 0s
auxiliarem na distribuicdo e promocdo dos espetdculos, com a esperanca de
conseguirem algum retorno econémico, muitas vezes sem oferecem nenhuma
contrapartida aos produtores (porque nao dispde de recursos econémicos). Na maioria

das vezes, mesmo com todos os esforcos da parte dos produtores as salas estdo vazias,
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levando os artistas (que afirmam prescindir do publico para fazer o seu trabalho) a
atribuirem a culpa aos produtores e todos ficam a perder.

Estes sdo os verdadeiros problemas do mercado das artes, as controvérsias que as
novas geracOes tém em maos, e que tém de ser resolvidas. Na minha opinido tudo

comeca na educacgédo da populacdo para a cultura.

Acompanhei a Presidente Claudia Regina a lecionar uma aula na ESTC em que o
tema era “Publicos: criagdo e fidelizagdo”. Tema que apesar de, neste caso, estar mais
direcionado para as estruturas artisticas, também se aplica integralmente as fungdes do
profissional de comunicacdo, nomeadamente de um relagdes publicas. Afinal, um
relacbes publicas é importante em qualquer organizacdo, seja ela produtora de
espetaculos, uma construtora civil ou um centro comercial.

Durante a sessdo, de 3horas, fiz intervengbes que me pareceram importantes e
pertinentes, visto que foi abordado varias vezes a importancia da segmentacdo de

publicos, do estudo de mercado e da comunicacgdo para chegar ao publico pretendido.

No ambito da celebragdo do 20° aniversario da Revista CAIS, a BACKGROUND
foi convidada a organizar dois momentos artisticos, um para assinalar o intervalo da
ceriménia e outro para por fim ao evento. Sabendo que a Associacdo CAIS tem como
missao contribuir para o melhoramento global das condicgdes
de vida de pessoas sem casa/lar, social e economicamente
vulneraveis, convidamos a atriz, Margarida Bento para recitar
uma poesia sobre esperanca e a alegria de viver.

Para atrair as atenc0es para 0 momento da poesia e para
marcar o fim da cerimdnia esteve presente o musico Edgar
Cantante que nos fez sonhar ao som do seu clarinete.

Neste evento colaborei com a organizagéo, auxiliei 0s

artistas nos seus ensaios, aconselhei formas de intervengédo e 9uran®27 - Estagidria com a atriz

Margarida Bento e o musico Edgar Cantante

fiz o registo audiovisual de toda a ceriménia. Como fiquej "¢ #AKCROUND
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encarregue desse registo também me ofereci para fazer a edicdo do video, enviando-o
posteriormente & Associacdo CAIS para efeitos de arquivo e divulgagao.

9. Dificuldades e Desafios

A maior dificuldade que senti durante todo o estagio foi a absor¢do e a
memorizacdo dos nomes das multiplas companhias, teatros e grupos e nomeadamente
das pessoas que nelas trabalham, que estdo associados a BACKGROUND ou que
pedem apoio sistematicamente. S8o tantos os contactos, de todas as partes do pais que
se tornava dificil decorar e associar onde sdo os teatros, quem l4 trabalha, o assunto pelo
qual nos contactam, etc.

Um dos maiores desafios da minha passagem pela BACKGROUND foi a
sensacdo de incapacidade de ajudar a assegurar a atividade da organizagdo. Como referi
anteriormente, no periodo em que entrei na BACKGROUND esta encontrava-se na
possibilidade iminente de fechar devido a falta de investidores privados. Por mais
contactos que fizesse as respostas eram sempre negativas ou mesmo que
conseguissemos agendar uma reunido, a aceitacdo de uma proposta destas pode demorar
muito tempo a ser analisada.

Na esperanca de alargar horizontes 8 BACKGROUND tomei a liberdade de
contactar empresas da minha zona, como a Vieira de Castro, Continental e ValdeLima,
que considerei terem boas possibilidades de aceitacdo, mas a resposta negativa era cada

vez mais uma frustragéo.
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A realizaco deste estagio foi sem davida crucial para a minha formacéo, tanto a
nivel profissional como pessoal.

Integrar uma equipa de trabalho na sua totalidade € uma experiéncia fundamental
pois, principalmente nas &reas de comunicagdo, tem de existir muito dialogo,
coordenacdo e capacidade de gerir os pequenos conflitos internos para que o trabalho
decorra da melhor forma e a organizacdo se torne funcional na sua totalidade. Tudo isto
sdo coisas que ndo se ensinam nas aulas e por isso penso que a nossa integracdo
depende principalmente da nossa predisposicao e saber estar.

Na BACKGROUND pude testar as minhas capacidades enquanto comunicadora
pois estive em contacto direto com os varios tipos de puablico, clientes, comunicacao
social, comunidade, patrocinadores, agentes culturais, parceiros, administradores,
6rgéos de poder, entre outros. Nao é facil, existe muita pressao porque o trabalho tem de
ser feito com rigor, mas foi uma funcdo que assumi com gosto e com a qual me
identifico bastante.

Penso que a BACKGROUD beneficiou com a minha presenca, uma vez gue ndo
me limitei apenas as atividades relacionadas com a minha area, por exemplo, fiz varios
trabalhos de secretariado. Como resultado do meu desempenho, fui convidada a integrar
a equipa de trabalho num futuro préximo.

A BACKGROUND contacta com os mais diversos publicos, desde o cidadao
mais humilde ao cargo mais alto de uma Camara Municipal, Banco ou empresa privada,
por isso saber adequar o discurso a cada publico e ir de encontro as suas expectativas e
necessidades é fundamental para a atividade da organizacdo. Para além de estar
preparado para esta funcdo, um relacdes publicas sabe ainda projetar a imagem de uma
empresa e implementa-la no mercado de trabalho cada vez mais competitivo.

A comunicacéo e as relagfes publicas sdo sectores cada vez mais abrangentes e
importantes para o0 bom relacionamento entre a empresa e 0s seus publicos, e por isso
torna-se essencial para as organizagdes investir nestas areas de forma a retirarem 0s
proveitos que estas lhes podem oferecer.

A BACKGROUND, para além de me ter ajudado a pér em pratica e a melhorar as
minhas competéncias laborais também me deu muitas licGes de vida sobre amizade, luta

e sobrevivéncia (devido as enormes dificuldades que o mercado das artes apresenta).
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A passagem pela BACKGROUND inspirou-me num novo modelo de vida, foi

mais do que um estégio, foi uma escola que me educou para a cultura.
Tenho a certeza que as relagcdes de amizade que fiz na BACKGROUND serdo para a

vida e terei todo 0 gosto em ajudar estas pessoas, que lutam por uma causa, em todas as

adversidades da vida.
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ANEXO II
Exemplo de comunicacao com possiveis
parceiros da Campanha VAMOS AO TEATRO -

via email
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Convite a Integracdo na Campanha VAMOS AO TEATRO para a Renova
Exma. Sra. Filipa Roldéo,

A BACKGROUND ¢é uma estrutura que presta apoio a producdo artistica em Portugal desde
2009 e que recebeu o 1° prémio criado para distinguir o percurso e desempenho na area da
producdo artistica. O prémio Natércia Campos para o Melhor Produtor Cultural.

Encontramo-nos de momento a organizar uma campanha nacional comunitaria com o objetivo
de incentivar a frequéncia de espacos de oferta cultural. Trata-se da campanha "VAMOS AO
TEATRO", que ocorrera durante todo o més de Outubro do presente ano.

Esta campanha funciona com o envolvimento e a participacdo de grandes grupos empresariais
nacionais. Cada entidade/parceiro propde uma forma de integracdo da sua conveniéncia, que se
pode realizar através da inclusdo do log6tipo da campanha num suporte a sua escolha e/ou da
divulgacdo da mensagem num formato video ou audio, com o intuito de chegar a todos 0s seus
colaboradores, clientes, fornecedores ou municipes.

A iniciativa conta com a chancela da Secretaria de Estado da Cultura e o apoio do grupo RTP,
que incluira SPOTs promocionais da campanha "VAMOS AO TEATRO" durante todo 0 més
em todos 0s seus canais, incluindo nas radios.

Para além disso, neste momento a campanha j& conta com as seguintes parcerias:
TAP

Continente

El Corte Inglés

Delta

Europcar

Rede Nacional de Expressos

STCP

Metro do Porto

etc.

Acreditamos que a Renova, como marca portuguesa de exceléncia, pode ser um parceiro
importante para fazer chegar a populacdo portuguesa esta mensagem de incentivo ao
desenvolvimento de habitos culturais. Por este motivo, gostariamos de convidar a empresa a
integrar esta campanha. O nosso convite ndo exige qualquer investimento financeiro, pois
existem inimeras possibilidades de integrar esta campanha sem que essa participa¢do tenha
qualquer custo. Por exemplo, pbr o log6tipo da campanha nos seus suportes comunicacionais,
nas embalagens dos produtos ou mesmo conseguir incluir algum tipo de referéncia a campanha
nos seus videos publicitarios. (a titulo de sugestdo: "O seu papel é ir ao Teatro").

O log6tipo da campanha ja& se encontra  disponivel para  download:
http://BACKGROUND.pt/vamos-ao-teatro/

Este logotipo tem uma particularidade que nos pareceu interessante, e que podera ser explorada
por colaboradores vossos, sem limites criativos: esta imagem poderd ser personalizada com
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aplicacdo de icones, cores, animagdes e desenhos ligados & Renova. Para o efeito, poderdo ser
utilizadas as versdes editaveis: http://BACKGROUND.pt/personalize-o-logotipo-da-campanha/

Ficamos a vossa inteira disposi¢do para nos deslocarmos as vossas instalacdes e apresentar
pessoalmente este projeto.

Em alternativa, estamos prontos para receber da vossa parte uma proposta, 0 que muito nos
honraria, e que constituiria um input significativo neste esforgo coletivo.

Desde ja gratos pela atencdo dispensada e na expectativa de uma breve resposta da vossa parte,
despedimo-nos com 0s N0SSOS mais sinceros cumprimentos,

Leonor Guimaraes

Producéo
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ANEXO III
Participantes e Parcerias na Campanha

VAMOS AO TEATRO
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Entidades Formas de Participagéo
Video promocional nos canais TV; uma edicdo do programa "Sociedade Civil" dedicada a
Grupo RTP campanha; entrevista aos atores Rui Melo e Sandra Faleiro no programa “Ha Tarde”;
divulgagdo audio nas radios
Associagéo . . . x S x
e x Passar mensagem aos municipios associados; divulgagéo nos suportes virtuais; colocagdo do
de Municipios da Regido S o
) logo nas comunicacdes da associagdo
Auténoma
da Madeira
CM Mealhada Logotipo na agenda municipal

CM Chamusca

Divulgacéo de cartaz no Facebook e no site

CM Santa Maria da Feira

Divulgacédo no Facebook; colocacdo do logo nas comunicac@es culturais do Municipio

CM Faro

Divulgacdo da campanha e do log6tipo na contracapa da agenda de eventos digital

CM Lisboa

Divulgagdo no site e na pagina do Facebook da CML; mailing para Juntas de Freguesia;
articulagdo com escolas; colocacédo do video nos Centros de Atendimento ao Municipe

El Corte Inglés

Cartaz A4 no balcéo de informaces e Facebook

Divulgacdo de espetaculos na revista Continente Magazine e oferta de descontos para 0s

Continente mesmos; divulgagdo audio dos espetaculos em radios locais; divulgagdo dos espetaculos nos
ecréds LCD dos balcdes de informacéo nas lojas
Delta Cafés Log0tipo nos pacotes de agUcar set/out
FNAC Divulgacdo no Twitter da Cultura FNAC
ANA Aeroportos Divulgacéo na intranet e em bases de tabuleiro no refeitério
TAP Spot de video nos ecras dos avides em Novembro

Metro do Porto

Spot de video nos ecras da Metro Tv (11 esta¢Bes de metro e 30 veiculos)

STCP (autocarros Porto)

Redes sociais; agenda cultural do site; mensagem escrita nos painéis eletrénicos no interior
dos autocarros

Rede Nacional de Expressos

Spot de video nos ecras do interior dos autocarros

Fertagus Criacéo de imagem que alia campanha a Fertagus; divulgagdo em cartazes A3 e web
Cubo Magnético Impressdo dos cartazes promocionais de campanha; divulgacdo no Facebook
Europcar Video no canal interno de TV
SATA Video na TV corporativa; video nos ecrds dos avides a partir de Novembro
Tur!smo Emissdo nos Video Painéis - 20 a 27 de Outubro
de Lisboa
CAIS Divulgacdo em pagina da revista, redes sociais e newsletter

Almada Forum

Colocacdo de 2 cartazes no Almada Férum; Facebook

Completarte

Distribuicdo de cartazes A3 e A4 em Lisboa e Vale do Tejo

Log6tipo no site com link para o Facebook da campanha; partilha de video no Facebook;

Ticketline personalizagdo do logétipo; divulgacdo do logdtipo da campanha na Ticketline Magazine de
Novembro

Armazeéns Divulgacéo no Facebook

do Chiado
Divulgacéo em redes sociais; inclusdo do logo nas assinaturas de email com breve explicacéo;
promogdo de pegas de teatro “express” / performances na rua, com alusdo a campanha - a

DST group CTB ira ao restaurante M declamar em 3 dias poemas de Fernando Pessoa; cartaz/ sinalizagéo
com inclusdo da pergunta “Vamos ao Teatro?” e sugestdo para as pegas do TC + quadrilatero
cultural + Festival de Teatro de Barcelos; envio de emails com sugest@es relativas ao teatro

Montepio Divulgacéo nas redes sociais e site

Relatério de Estdgio
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Agentes Culturais

OCP Orquestra de Camara Portuguesa
Com.Tema (Companhia de Teatro da Madeira)
Teatro Nacional S&o Joédo
Teatro da Cornucépia

Teatro do Bolhdo

Palmilha Dentada

Panmixia Associacdo Cultural
Teatro Independente de Oeiras
COMUNA Teatro de Pesquisa
Teatro Tivoli BBVA

Teatro Meridional

S. Luiz Teatro Municipal
Centro Cultural de Vila Flor
Theatro Circo

Companhia de Teatro de Braga
bYfurcagéo Teatro

Teatro Experimental Flaviense
ACERT

Teatro Em Caixa

Teatro Art’Imagem

Teatro Lethes

ACTA

Ideias do levante

ARTEMREDE (Centro Cultural do Cartaxo, Auditério Municipal Augusto Cabrita, Teatro Sa
da Bandeira)

Teatro O Bando
Tivoli / UAU
ESTC

Varazim

Gretua
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Teatro Diogo Bernardes

César Mourdo (ator Commedia a la Carte)
Carlos M. Cunha (ator Commedia a la Carte)
Ricardo Peres (ator Commedia a la Carte)
Salvador Mendes Almeida (Associagdo Salvador)
Natalia Luiza

Carla Galvéo

Cléaudia Semedo

Ondjaki (autor Angolano)

Sara Gongalves

Tomas Alves

Nuria Mencia

Alberto Quaresma

Carlos Paulo

Marques D" Arede

Sofia de Portugal

Adriano Carvalho

Pedro Lima

Qutros agradecimentos

Jorge Pina

Rui Carvalheira

Maria Helena Pereira (RTP)
Ricardo Andrade (video RTP)
Bruno Aleixo (video RTP)
Sandra Faleiro

Rui Melo

Relatdrio de Estégio CRP | 2014
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ANEXO IV

Contactos efetuados na organizacao da

Campanha VAMOS AO TEATRO
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senigos profissionols de progucio
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senigos profissionois de proguctio

Saude Associacdo Nacional das Farmacias
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ANEXOV
Tabela de descontos para os utilizadores do

Cartao Continente
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Madeirs

TNSJ

Porto

m_ 16h.) — COMUNA Te

te 100 pessoas)

Lishas

Gumaries

Sintrs
Mo tosinhos N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
proposta
Chaves Flaviense
Tondela

UTesto Mon G paT RaC 3te 1t Ta2e T O SN0, ProcuTare mos

3 Aud ssos da Qu

N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda

proposta

Existem dois e spagos, um nio tem programagio para Outubro
Caldas 43 Rainka = oout sé consegue mnfirmara partic de 17 de Setembrn,
portanto & ndo pode integrar esta revista

Cart Centro Cultural do C Um
Nt
Alverca Niotem espeti culos em Qutubro
Bombiareai Nio tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
proposta
Santiage do G cim Nio tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
proposta

N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda

proposta
Pomte S N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
proposta
Maia da Quinta da Outras His 16 17
Rio Tinto 0 espa g contactadonio cobra bilhetes
Felgueiras A Casa das Artes nio estd intere ssada
N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
Brazang
proposta
Pake N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
: proposta
. ACasa das Artes nd o aceitou fazeros descontos e os
Famalico . . . . s 2
espetd culos da Fundagl o Cuperting Miranda s3o gratuitos
Vizela 56 possuem um teatro amador e nio cobam bilhetes.

10e 110ut -

deias de Levante

Olhio
proposta

No Férum Muni é pal José Manuel Figueiredo as entradas sio

Moita R
todas gratitas
N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda
Grandola
proposta
Palmela No 2%
R N3 o tiveram possibilidade de confirmara aceitagioda

proposta
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ANEXO VI
Exemplo de comunicacao para os 0rgaos de

comunicacao social para solicitar divulgacao

do Espetaculo “Show Park” - SPASMO Teatro
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Exmos. Srs.,

Temos o privilégio de receber na Mealhada os SPASMO Teatro, companhia nomeada
pelo Governo Espanhol para representar a sua cultura no estrangeiro.

Eles vém a Portugal apresentar o seu espetaculo mais apreciado:

"Show Park" é, indiscutivelmente, uma das melhores comédias a que se pode assistir.

Gostariamos de solicitar a colaboracao do Penacova Actual na divulgacéo deste
espetaculo.

Show Park
10 de dezembro as 21h30
Cine Teatro Municipal Messias, Mealhada

Neste espetaculo representa-se o alucinante e o absurdo mundo da nossa vida do dia-a-
dia com o caracteristico estilo comico gestual da companhia. Uma cuidada banda sonora
e uma impecavel encenacdo completam um espetaculo cujas principais caracteristicas
sdo 0 humor, o ritmo e a surpresa. O gque a simplicidade de um banco de jardim nos
pode levar a ver...

Eleito o melhor espetaculo pelo pablico do Festival Internacional de Teatro do Fundéo.

Preco: 10 €
7.5€ para grupos com 10 ou mais elementos e para criangas com idade igual ou inferior
a 12 anos;

Local do espetaculo:
Cine Teatro Municipal Messias, Avenida da Cidade, 3050 Mealhada
Telefone - 231 209 870

Gratos pela atencéo, disponibilizamo-nos para prestar qualquer informagéo que julguem
necessaria.

Com os melhores cumprimentos,
Leonor Guimaraes

Producéo
91 393 16 68
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https://www.youtube.com/watch?v=dZ5Y4iHhmI4

ANEXO VII
Ficha de inscricao Workshop de Teatro

Gestual
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fi

Ficha
Ficheiro

&5

Carimbo de data'hora

2014/
2014/
2014/
2014/
2014/
2014/
20147
2014/
2014/
2014
2014/
2014/

Ficha de Inscricdo - Workshop de Teatro

Gestual

Nome *

E-ma

Telketone *

NIF *

Pretendo Rucrover-me NO SOQUINtS Msdy

de Inscricdo - Workshops de Teatro Gestual (Respostas)
Edter Ver Inserir Formstsr Dedos Fersmemss Formuldio  Suplementos
~ T € % o w0g123.| ama 1w B I 5 A

A

w
©

Mome Morada

10714 22:45:28 Sars Gongalves Rus Jodo Ortigéo Ramos, 18, 8° A

1024 13 Marta Diez Beco Boavista 176-2 2andar
10726 01: A Rua Gil Eanes n 61, Urb. Nova d
1030 22.20:18 Maria do Camo Bebiano Rus

11/03 11:48:52 Andreis Fi
11/05 11:00:34| Fébio Nt Rua Combstentes da
11/05 14:04:14 Ana Catarina da Costa B( rua dos cavaleiros
11/05 14:22:03 Carolina Cunha e Costa
11/05 156:13:02 Débora Marita

11706 18:20:10 Sus ana Vitorina

ipa de Souss { Estrada Nacional 358 nr. T

=ga Vaz

Rua Msnuel Nunes Feei

Rua da Milharada n°27 5

R. de Santo Aleixa, n 71

11708 21: Jaqueline de Castro Lisboa
11707 10: do Avila
rlos Rivott

Relatério de Estdgio

Amadora

]
Ajuds

L

Todas as

m|m -

tteracdes foram gu

E-mail
saragostadetestro@gmail.ct
martad 2001 @hotmsil.com

slisboutmigusl @hotmsil.con

mobsbiano@hatm

co

sndreissus ano@msn.com
fabionobregavaz @hatmail.c
ana_bemtO@hotmail com

olinacosta_@hotmai

susansvitorinow

rk shops @y
jaqueline_cr@hotm ail.com
hermanuno@gmeil.com

carlos @rivotti.com

las no Drive

Telefone
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819474384
026512813

013820242
818872183
818038858
608
010577820
812462450
818067580
010108134
057 7O0T BT
012 688 416

NIF

216588524

720770018

204038537 W

260328254
237258323
260554831
240953602
262303442

230718507V

219004072
223672262

220141487V

222404302

Pratendo inscrever-me no seguinte médulo:

Workshop extensivo de 20h, Lisboa - 100 €

extensivo de 20, Lisboa - 100 €
o de 200, Lisboa - 100 €
bos - 100€
Lishoa - 100 €
Lisboa - 100 €
Lisboa - 100€
Lisbos - 100€

Workshop de 20h, Lisboa - 100€

shop de 20h, Lisboa - 100€

Workshop extensivo de 20h, Lisbos - 100€

profissionais e progucio

Sacky

1 J K
Observagdes:

40€ pagos: faltam 30 # 30

100% pagos

gos: faltam 50

100% pagos: chega depais das 20h &s 3
Falta pagar

Paga a 10/11 na ETIC

Paga 50€ 5 101112 0 restante até a0 final do works|

Pagaa 10/11 na ETIC

4598 -



ANEXO VIII

Exemplo de solicitacao de reuniao para

apresentacao da atividade da BACKGROUND
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Exmo. Sr. Paulo Rodrigues,

Somos uma cooperativa que presta apoio a producao artistica em Portugal. Desde 2009 fomos
0s responsaveis pela producdo de alguns dos eventos culturais de maior sucesso realizados no
nosso pais. Foi-nos atribuido o 1° prémio criado para distinguir o percurso e desempenho na
area da producao artistica. O prémio Natércia Campos para o Melhor Produtor Cultural.

Temos um Plano de Atividades 2014 e 2015 cuja utilidade publica e cultural foi sempre
reconhecida pelo Governo Portugués, pois a nossa missdo incide em acfes de apoio a
comunidade artistica, o que lhe permite a continuidade de alguns dos seus trabalhos. Torna-se
cada vez mais vital o pouco que conseguimos fazer, em comparacdo com as enormes
necessidades deste segmento social.

Gostariamos de lhe solicitar a gentileza de nos receber, para vos apresentar 0 n0osso projeto, pois
acreditamos que a VALDELIMA poderd colaborar connosco em alguma das vertentes de
atuacdo.

Aproveitaremos para vos informar que neste momento estamos a promover uma campanha
nacional comunitaria em prol do consumo cultural - iniciativa com a chancela da Secretaria de
Estado da Cultura e com o apoio do grupo RTP.

Trata-se da campanha "VAMOS AO TEATRO", cuja concretizagdo sera feita com a integragdo
de diversas instituicdes e organizacBes portuguesas através da divulgacdo do selo e dos
materiais comunicacionais da campanha em suportes proprios.

Pode visualizar no video oficial da campanha as entidades que ja participam nesta iniciativa e
gue contamos gque venham a aumentar durante o0 més de outubro e inicio de novembro.

Desde ja gratos pela atencdo dispensada e na expectativa de uma breve resposta, despedimo-nos
COM 0S NOSSOS Mais sinceros cumprimentos,

Leonor Guimaraes

Producéo
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ANEXO IX

Galeria de Fotos
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Os atores Rui Melo e Sandra Faleiro deram a cara pela Campanha VAMOS AO TEATRO
no programa HA TARDE da RTP1

Estagidria no programa HA TARDE acompanhando e orientando os
embaixadores da Campanha VAMOS AO TEATRO

A Presidente da BACKGROUND, o Mestre Colombiano Juan Carlos, o Eng® José Teixeira da Empresa

DST e o ator Pedro Lamares a conversa sobre o tema abordado pela Campanha VAMOS AO TEATRO
no programa SOCIEDADE CIVIL da RTP2

Relatdrio de Estégio CRP | 2014
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1 Handsot dueing Taxi. Take off and Landing

Exemplo de participagéo na Campanha VAMOS AO TEATRO - video promocional
com Jorge Pina nos avibes da TAP

LA 0 COMANdo antes da JEsCONAGEM e alerTagern

Estagidria e colega Sofia Rodrigues em hordrio de trabalho

Estagidria no seu local de trabalho
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ANEXO X

Avaliacao do Estagio
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