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RESUMO

O relatorio tenta, de forma muito clara, mostrar o culminar da experiéncia académica
adquirida durante os trés anos letivos, num cenario real de trabalho, melhorando as
minhas capacidades e aptidBes, no que refere ao atendimento ao publico. Neste sentido,
o desenvolvimento deste documento esta relacionado diretamente com a capacidade de

adaptacdo rapida, que ¢ essencial para quem deseja estagiar ou trabalhar.

Sendo a ultima fase do meu percurso académico, o estagio foi realizado na empresa
NUMERO INDICADOR — MEDIAGCAO IMOBILIARIA, LDA., que é uma empresa do

setor imobiliario que atua no mercado de venda de imoveis.

O estagio envolveu vérios pontos que a nivel profissional e académico foram muito
enriquecedores. Contudo, ao longo do caminho fui sendo confrontado com pequenas
duvidas que me deixaram com um certo receio em prosseguir. Por exemplo: como é ser
Relacbes Publicas, e até que ponto estou preparado para responder aos desafios que
possivelmente me serdo propostos. No decorrer do estagio, por incrivel que pareca,
consegui de forma muito simples lidar com esta situacédo e acredito freneticamente que

este € o inicio de uma grande jornada gque se segue.

Na altura que iniciei o estagio na Numero Indicador, a empresa era franchisado da ERA
Imobiliaria — Portugal, onde fui presenteado, logo de inicio, com 10 dias de formacéo
intensiva que me possibilitam ingressar no mundo imobiliario. Nesta logica, pretendo
mostrar com este documento a complexidade de ser um consultor imobiliario em
Portugal, contribuindo sempre que foi possivel para uma boa imagem da empresa.
Contudo, procurei sempre orientar-me pelo plano de estagio que foi previamente

elaborado. (Anexo I)

Para a realizacdo deste relatorio apoiei-me nos ensinamentos obtidos nas varias Unidades
Curriculares, nas diversas pesquisas bibliograficas que refiro na Bibliografia e na consulta

de informacéo em sites especificos que constam da Webgrafia apresentada.

Palavras-chave: Relagfes Publicas, Mediacdo, Consultores, Clientes, Angariacéo,

Vendas
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INTRODUCAO

O estagio que me foi submetido é uma unidade curricular do curso de Comunicacdo e
Relacdes Publicas (CRP), onde aplico os conhecimentos adquiridos nos ultimos 3 anos
no Instituto Politécnico da Guarda (IPG). Contudo, trabalhei junto do meu supervisor, de
modo a desenvolver atividades adaptadas a empresa Numero Indicador — Mediagéo

Imobiliaria, atingindo assim os objetivos que me foram propostos.

O documento esta dividido em trés simples topicos. O primeiro, a contextualizacdo
tedrica, onde faco um pequeno enquadramento a temas como: Relag¢fes Publicas (RP),
Relac6es Publicas e 0 Marketing, RelacBes Publicas Empresarias (RPE) e a Importancia

das Relagdes Publicas nas organizacdes.

No segundo, falo da empresa Numero Indicador — Mediacdo Imobiliaria, Lda., abordando
assim as suas carateristicas, estruturas, motivac6es, o produto da empresa, contactos,

parceiros e a analise SWOT.

O terceiro tdpico esté relacionado diretamente com as atividades desenvolvidas durante
0 meu periodo de estadgio na NI. As atividades esta dividida em trés grupo, sendo o de
julho, o de agosto e o de setembro. Contudo estas atividades giram em torno do Mercado

Imobiliario, da Mediacdo Imobiliaria e do Consultor Imobiliario.

Em suma, concluo com uma reflexao final da empresa, onde falo de alguns aspetos que
acho relevante para o bom funcionamento da mesma, deixando no fecho varios anexos,
que proporcionaram aos leitores deste documento uma maior compreensao e

entendimento do mesmo.



CAP'TU LO | = CONTEXTUALIZACAO TEORICA




1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Durante 0 meu percurso académico, percebi que muitas pessoas ndo sabiam o que
realmente sdo as Relac¢Ges Publicas (RP). Digo isto, visto que ja fui confrontado muitas

vezes por amigos e conhecidos sobre o assunto.

Nesta fase inicial, apenas para fazer uma contextualizacdo de forma a criar um fio
condutor para todos os leitores deste documento, aqui vai uma ‘“curta-metragem”

contextual das RelagGes Publicas.

Para que hoje possamos falar com liberdade da profisséo e da disciplina, muito trabalho
foi feito em prol da implementagdo e desenvolvimento da mesma. Varios autores fizeram

para que isso contemporaneamente fosse uma razdo de estudo e profissionalismo.

Atualmente, a técnica das RelacGes Publicas é lecionada em vaérias intuices e
universidades no mundo, dada a importancia que a mesma traz ao sector empresarial e
organizacional. Sendo assim, “a primeira indica¢do do desenvolvimento das Relagoes
PUblicas como atividade separada, veio com a Revolugdo industrial, com a consequente
e tremenda expanséo da industria e do comércio, particularmente nos Estados Unidos”
(Lloyd et al.,1988:14)

Sempre houve a necessidade de ligarmos as empresas e 0s seus diversos publicos,
principalmente hoje, em que a concorréncia se faz sentir com muito mais forca e
abrangéncia. Por isso, ndo s6 vy Lee, como muitos empresarios, comerciantes, jornalistas

e outros profissionais na altura, perceberam a crucial importancia das RP.

Segundo Lloyd e Lloyd, o periodo do p6s-guerra tem sido de rapido desenvolvimento.
Acrescentam dizendo, que os departamentos governamentais, os que estao ligados ao
comércio, a industria, ao trabalho, usam agora as RP com integridade e inteligéncia,
para estabelecer e manter o entendimento mutuo entre as suas empresas e o publico”
(1984:18).

Muitos acreditam que lvy Lee é o pai das RP, isto deve-se ao trabalho realizado por ele

no século XX, onde tudo fez para que a disciplina tivesse aceita¢do e credibilidade.

Ivy Lee, é 0 pai das RP, Mas o primeiro pioneiro das Relac¢des Publicas do mundo foi o
Professor Doutor Edward L. Bernays, assessor de varios presidentes dos Estados Unidos

e da casa Branca, assim como o primeiro a obter uma catedra de Relagdes Publicas na
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Universidade de Nova lorque e, em 1923, a escrever e publicar o primeiro livro da
matéria, intitulado Cristaltizing Public Opinion, posteriormente, publicou outros vinte,
igualmente, sobre Relagdes Publicas (Cabrero et al., 1996:21).

Hoje, apenas nos cabe dar continuidade a esta luta que foi travada um século atras, de
forma que no futuro proximo as RP possam ser consideradas naturalmente como uma
ciéncia e ndo como uma simples técnica, sem ter de ser confundida com o marketing ou

outras areas proximas.

2. CONCEITO DE RELACOES PUBLICAS

A globalizacéo, o desenvolvimento da internet, as novas tecnologias e a explosdo das
redes socias, fez com que estivessem a nossa disponibilidade, varios conceitos das RP,

que de forma sistematica e personalizada, nos chegam em tempo real.

Para Lloyd & Lloyd, tem havido muitas tentativas para definir Relagbes Publicas.
Contudo o “Instituto Britanico de Relacbes Publicas refere as RP, como esforgos
deliberado, planeado e continuo para estabelecer e manter entendimento mutuo entre a

organizacao e os seus publicos (Lloyd et al.,1988:30).

Hoje, podemos saber muito mais acerca das Rela¢des Publicas, mas as RP por muito
tempo foi considera uma profissdo banal, vergonhosa e rebaixada, a ponto de ser

equiparada as pessoas que servem bebidas nos bares e discotecas.

Mesmo assim, acredito que hoje ainda sofremos deste preconceito. «Podias ser mais Util
para o teu pais, se te formasses em uma area mais técnica, como a programacgao»
declaracdo do meu atual chefe, Sr. Pedro Gongalves. Senti-me muito mal com esta

afirmacdo até perceber que as RP, também dependem de mim para se afirmarem.



Num mundo vasto, recheado de ideais e reflexdes, percebemos que as Relag¢des Publicas
podem ser também um instrumento de politica direcional e tomam em consideracao 0s
comportamentos e atitudes do publico, tém a intencéo de identificar as ideias e 0 modo
de atuar do individuo ou de uma organizacdo com interesses publicos; e realizam um
plano de acdo concreto, para conseguir a aprovacdo e adesdo do publico.
(Garcia,1999:62).

N&o s6 vérios autores, mas também a Associacdo Internacional de RelagBes Publicas
(IPRA), reunida em Haia em Maio de 1960, definiu a matéria objeto desta obra da
seguinte maneira: As RP sendo uma funcéo de carater continuo e planificado, através da
qual as instituicbes e organizacGes publicas e privadas procuram ganhar e manter o
entendimento, compreensdo e apoio daqueles com quem estdo ou podem estar
envolvidas, avaliando as opinides publicas sobre as mesmas, a fim de correlacionar,
dentro do possivel, as suas préprias politicas e procedimentos, para conseguir, através
de uma informacdo ampla e planificada, uma colaboracdo mais produtiva e uma

satisfacdo mais eficaz dos seus interesses comuns. (Garcia,1999:66).

Segundo Cutlip et al (1985:2), no desenvolvimento das relagdes mutuamente benéficas
as RP s@o uma funcao de gestdo que identifica, estabelece e mantém esta relacdo entre
uma organizacao e os seus variados publicos, dos quais depende o seu éxito ou fracasso.
(Goncalves, 2010:23).

Com o seu grande conhecimento no ramo das Rela¢des Publicas, a autora simplesmente
diz-nos que quando falamos em RP referimo-nos a todos os profissionais que, quer
pertencam aos quadros de uma organizacgao, quer pertencam as chamadas agéncias ou
consultoras de relagdes publicas, desenvolvem a comunicacdo desde uma perspetiva de

gestdo ou de assessoria a gestdo. (Gongalves, 2010:23).

Acredito firmemente que as Relac¢Ges Publicas tém vindo a ganhar terreno. Especialistas
como Gisela Gongalves dentre outros, tém vindo, através das suas publica¢Ges, dinamizar
as RP neste sentido. Mas temos que perceber que é uma tarefa ardua, e que lavara tempo

para que as coisas realmente mudem.

Por outro lado, o Institute of Public Relations (IPR) define RP como: O esforgo planeado
e cultural para estabelecer e conservar boa vontade e compreensdo mutua entre uma

organizacao e os seus publicos (Austin, 1993:11-12).



Os conceitos de RP podem ser percebidos de vérias formas. Podemos ver que a
Associacgédo Portuguesa de Comunicagdo de Empresa (APCE) sugere uma definicdo para
a figura e atividade desenvolvida pelo Gestor de Comunicagdo Organizacional e
Relacbes Publicas (GCORP) como sendo o profissional que desenvolve a sua atividade
na construcdo e defesa da identidade e da reputacdo de organizacdo, nomeadamente,
empresas, instituicdes publicas e sociais, e outras entidades, pessoas, bens ou servigos,
assim como na expressao da sua identidade e credibilizacéo, estabelecendo relagoes

duradouras com os diferentes publicos (Povoas, 2009:15).

Depois de confrontar varios conceitos e ideias de diversos autores, percebi que as
Relacbes Publicas ainda estdo numa fase de afirmacdo. Somente nds, os estudantes, 0s
professores, os profissionais, as associacdes, que estdo ligados diretamente a este curso
ou a esta profissdo, é que tém responsabilidade de fazé-la afirmar-se.

Algumas disciplinas como o Marketing, a Publicidade, a Propaganda e outras também da
area da comunicacdo, tém vindo a dificultar esta tarefa de afirmacdo pela aparente
sobreposicado de atividades. Atualmente, as RP encontram-se muito mais proximas destas
disciplinas devido ao desenvolvimento da internet mas ainda ha muito trabalho pela
frente, para que um dia as RP possam chegar ao mesmo patamar do Marketing, por
exemplo. Sabemos que todas elas fazem parte das ciéncias da comunicagdo, como
também sabemos que ainda existem largas diferencas no que diz respeito a sua afirmacéo

cientifica.

3. RELACOES PUBLICAS E MARKETING

E facto que a internet revolucionou de maneira surpreendente todas as ciéncias da
comunicacdo. Também é facto que o Marketing é uma ferramenta indispensavel quando

falamos nas disciplinas de comunicacéo.

Temos de ter a plena consciéncia da convergéncia entre as Relagdes Publicas e o

Marketing, como também das outras areas de comunicacao e as suas diferencas.



Como ja abordei o conceito das Rela¢Bes Publicas, escuso aqui salientar novamente este
aspeto, mas temos de ter em conta que com a internet as RP passam a ser novamente
publicas, depois de anos de enfoque quase exclusivo nos meios de comunicagdo (Scott,
2007:57).

Segundo David Meerman Scott, na sua obra As Novas Regras de Marketing e Relacdes
Publicas, estas disciplinas eram separadas, geridas por pessoas diferentes, com
objetivos, estratégias e critérios de medi¢cdo separados. Contudo a internet veio mudar
este aspeto aproximando estas duas &reas que eram distintas a ficarem tdo préxima

aponto de serem confundida em alguns casos (2008:57).

E notavel que no conceito de ambas as disciplinas, se ponha sempre o énfase nos clientes
porque o Marketing € o processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer lucrativamente as necessidades dos clientes. As relacbes publicas podem
desempenhar um papel fundamental no sucesso de uma estratégia de marketing coerente
(Black, 2001:77).

O facto das RP tratarem da reputacdo, faz com que tenha uma competéncia maior do que
apenas alcancar a cobertura dos meios de comunicagdo. Temos de perceber que todos 0s
profissionais da area da comunicacéo sdo especialistas em suas proprias areas e E esta a
posicao pela qual devemos lutar se nos encontramos a trabalhar num meio de marketing.
Cabendo-nos a todos, como profissionais de RP, assegurar que estas sejam reconhecidas
como sendo uma parte central integrada nas comunicacdes de marketing (Black,
2001:77).

Sabemos que muitos alegam que ndo precisam das Rela¢des Publicas, mas Embora as
Organizacdes possam existir sem RP, as que usam eficazmente as RP verdo que lhes é
mais facil vender os seus produtos, recrutar e conservar pessoal e lidar com os
fornecedores. No meio das Relagdes Publicas encontra-se a comunicagéo e as RP podem

ser utilizadas como instrumento de publicidade direta (Austin, 1993:24).

Por muito tempo, as RelagBes Publicas foram ofuscadas pelo marketing, devido ao seu
grande poder e estabilidade na area da comunicacao, contudo, no mundo contemporaneo,

andam de maos dadas.

Analisando a tabela 1, desenvolvida por Frank Jefkins, percebemos que as duas

disciplinas conjugam muito bem e formam juntas, uma ferramenta implacével e poderosa.
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Quadro do Frank Jefkins

Elemento de Marketing Aspetos, temas e acdes de RP
[ )

Discusséo de ideias.

e Controlar através dos média a

Desenvolvimento de um novo produto atividade da concorréncia.

e Qual a natureza da oportunidade
de marketing?

modificacdo do produto. e O novo produto dirige-se a
entidades interessadas ja
existentes ou a novas?

e O produto é desconhecido?

(DNP) — concecdo, inovagao ou

e Trata-se de um langamento,
relancamento, alargamento da
gama, reavaliagéo ou revitalizacdo
do produto, de diminuir a presenca
do produto no mercado ou retira-

_ l0?
vida. e A etapa ird determinar a estratégia
e 0S objetivos das RP — por
exemplo., educar, apoiar as
estratégias de vendas, familiarizar-
se com a marca, reafirmar a sua
posicao, provocar uma
reavaliacao.

A posicéo do produto no seu ciclo de

e A pesquisa quantitativa e

qualitativa pode formar a base para
Estudo de Mercado relatérios e noticias pitorescas e
interessantes

e Um novo nome ira provocar
reacOes nas entidades interessadas

Atribuir um nome e uma marca — funcionarios, clientes, etc.

e Questbes a volta de um novo
nome: memorizacdo, clareza,
imagem, aplicacdo — este nome é
parecido com outro?

e Haverd polémicas ou serad

ofensivo?

E divertido?

E um nome e marca que significam

algo noutra lingua?



Imagem do produto

Segmentacao do mercado

Composto de produtos, racionalizacao e

uniformizacéo

Embalagem

Distribuicéo

Efeito na imagem ou reputacéo da
empresa?

E confiavel?

E percecionado como sendo de
grande qualidade?

Afasta-se do restante portfélio do
produto?

Qual é o alvo do produto?

Implica novos alvos para as RP?
Novos consumidores, canais de
distribuicéo?

Novos sectores dos meios de
comunicagéo?

A decisdo de aumentar o preco,
por exemplo, fara decrecer o
volume de vendas, a imagem ou a
reputacao da empresa?

Sera o prego tdo competitivo que
ird acabar com a competigdo

Havera questdes com retalhistas e
distribuidores?

O langamento de um novo produto
levard a empresa a novos sectores
de mercado?

H& alvos nos novos media para
este novo sector?

E inovador?

E amigo do ambiente?

Afasta-se muito de uma forma
predileta?

Todos vao acha-la préatica?

Serd que é preciso explicar aos
retalhistas?

Quem é responsavel pela
distribuicdo do produto e como é a
relacdo com 0s outros canais?
Qual € a necessidade educacional?
A acéo pode incluir:

- Interface direto com vistas,

conferéncias, seminarios,
exposicdes. Concursos, boletins
informativos ou revistas



Forca de vendas/pablicos internos

Educacdo de mercado, preparacao ou pré-

venda

Relacdo corporativa e financeira

Relacdes Industriais

Testes de Marketing

comercias, pacotes de informagcéo,
informacdo a imprensa comercial

As comunicagdes podem incluir:

- Internet conferéncia, videos, CD-
Rom, cassetes, projetos de
incentivos, relatérios, exemplares
da cobertura da imprensa, avisos
prévios da atividade promocional
e de marketing, revista ou boletins
informativos.

O mercado precisa ser preparado
ou de aquecer antes do
lancamento?

@) NoSso produto/servicos
levantara alguma questdo que
possa levar as pessoas a
refletirem?

As comunicagdes podem incluir:
- Campanhas  educacionais
genéricas, criacdo e distribuicdo de
folhetos, informagdo a imprensa,
pacotes escolares, comunicacao
com entidades com interesses
especificos.

Qual ser& o impacto na reputacéo e
no valor de mercado da empresa?
As comunicagdes podem incluir:

- Relatorios dos analistas e
relatérios  para  publicacdes
financeiras, boletins.

Como sera  visto pelos
trabalhadores e pelos sindicatos?
As comunicagdes podem incluir:

- Reunibes com sindicatos,
relatdrios das fabricas, exposicoes,
etc.

Como sera conduzido o teste de
mercado e quem sabera?

As comunicagdes podem incluir:

- Imprensa de marketing, imprensa
local, relatérios a imprensa
financeira.

A publicidade é bastante original e
criativa?

10



Publicidade

Estudo de publicidade

Promogdo de vendas

O pés-mercado — servigo pos-venda,

sobras, garantias, instrucdes

Afasta-se de
anteriores?
Implica resposta direta?

E muito dispendiosa?

E polémica de alguma forma?
Inclui celebridade ou novas
técnicas de producéo?

As comunicac¢des podem incluir:

- InformacGes a imprensa de
marketing e publicidade, sessdes
fotogréaficas.

campanhas

Revela informacdo nova e
espantosa?

A campanha foi um verdadeiro
sucesso. Ou um fracasso.

Que técnicas estdo a ser usadas?
Pacotes de oferta «pague um, leve
dois», senhas de compra,
concursos?

E uma promogéo completa nova?
Existem grandes prémios?

Quem ganhou?

As promocOes de vendas podem
correr mal/gerar queixas?

As promocdes de vendas podem
transgredir regras da industria?
As comunicagdes podem incluir:
Relacbes com a imprensa
comercial, anuncio dos
vendedores a imprensa local,
gestdo de problemas.

A reputacdo da empresa pode ser
muito prejudicada por falta de
cuidados posteriores.

Podem surgir questbes
relacionadas com a qualidade do
produto ou padrdes de servigos e
de vendas?

As comunicagdes podem incluir:

- Artigos editorais positivos,
aprovacdo favoravel dos clientes e
casos  praticos, gestdo de
problemas.

Quem ficou totalmente satisfeito
com o produto ou servigo?
As comunicagdes podem incluir:
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- Artigos, anuncios, testemunhos e
casos praticos, cultivar um «clube

de embaixadores» para
advogados, esquemas de
fidelizacéo.

Tabela 1 Quadro do Frank Jefkins

Fonte: BLACK, C. (2001)

Em cada ponto mencionado pelo autor, percebemos que os contributos das RP sdo muito
detalhados e precisos. Vale a pena pensar no marketing neste sentido, ligado as RP, uma
vez que os beneficios poderdo ser consideravelmente grandes. Com um programa de
RelacBes Publicas proactivo e que oferece grande apoio, a conjugacdo destas duas

disciplinas ou profissdes, pode ser simplesmente incomparavel.

4. RELACOES PUBLICAS EMPRESARIAIS

As Relacgdes Publicas Empresariais surgiram de forma a colmatar uma necessidade no
universo empresarial Contudo, dentro das RP, temos a alta direcdo que esta orientada
para conseguir a credibilidade e confianca dos publicos, mediante negociagdes pessoais,
utilizando, em tempo oportuno, diversas técnicas de difusdo e divulgacdo, visando as
pessoas e as organizagdes para potenciar as suas atividades e acdes, que sdo Relacdes

Publicas Empresarias (Cabrero et al., 1996:20).

Trata-se de uma area de interesse estratégico, crucial, e de grande importancia no contexto
organizacional, uma vez que o profissional de Rela¢Ges Publicas é portador de um
conjunto de competéncias transversais que Ihe permitem com exatiddo, exercer funcgoes
em areas muito diversas, como 0 marketing, que trara inumeros beneficios e

desenvolvimento a empresa.

Segundo José Daniel Cabrero e Mario Cabrero, as Rela¢fes Publicas Empresarias tém
como funcéao representar um papel importante na direcdo da empresa, sendo que permite
manter as relagdes de uma organizacao, empresa, holding ou agremiacéo, com 0s seus

varios publicos para visualizar e lograr os objetivos previamente fixados, o que torna
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indispensavel a utilizacdo de técnicas de marketing e gestdo de empresa, sabiamente

combinadas com as relagdes Publicas.
Os autores acrescentam dizendo que RPE tem como objetivo:

Analisar tendéncias;
Prever as suas consequéncias;

Assessorar a direcao da organizacgao;

YV V V VY

Estabelecer programas de acdo que sirvam tanto o interesse da mesma
(empresa/instituicdo) como os seus publicos, acionistas, entidades bancarias,

pessoal, clientes, fornecedores, organismo oficial e outros; (2001:20-21)

Contudo, € sempre bom fazermos um planeamento das RP Empresariais, visto que €

muito semelhante ao planeamento de qualquer outro programa de RP.

4.1 TECNICAS DAS RP EMPRESARIAIS

De acordo com (Black, 2001:167-168) irei, agora, detalhar os procedimentos inerentes a
esta técnica de forma a apresentar as suas vantagens.

4.1.1 Sitio na rede e comunicac¢des com base na rede

Inclui boletins de noticias por correio eletrénico, mas sem incluir correio eletrénico ndo
solicitado. Perguntar sempre primeiro antes de acrescentar o endereco eletrénico de

alguém a um sistema automatico de envio de correio.

4.1.2 Design e identificacdo da empresa

O impacto de um bom design empresarial é 6bvio e o profissional de RP pode ficar com

a responsabilidade pelo desenvolvimento e aplicacdo da identidade da empresa.

4.1.3 Estudo de pesquisa

Envolvendo entidades interessadas na empresa ou em resposta a um assunto em
particular, para resolver problemas ou intensificar as percecdes numa area onde ja haja

um perfil positivo ou reconhecida pericia.
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4.1.4 Publicac0es e relatorios

Podem ser usados para demostrar autoridade num determinado assunto.

4.1.5 Reunides cara-a-cara, semindrios e eventos

Pode ter lugar um dialogo profundo, especialmente Gtil aquando da avaliacdo de opinides.

4.1.6 Campanha de marketing ligado a causas

Em parceria com as organizac@es de caridade ou organizagdes sem fins lucrativos, sendo
que a associacgdo ira realcar as percecGes que se tém de ambas as partes e pode ter

beneficios comerciais.

4.1.7 Patrocinios

Principalmente em desportos ou nas artes, de onde uma organizacdo pode obter lucros

consideraveis por ser vista como sendo ativa numa &rea especifica.

4.1.8 Publicidade feita pelas RP

Concedida para realcar/recuperar a reputacdo da organizagdo, ndao para vender produtos

ou servicos especificos.

5. IMPORTANCIA DAS RP NAS ORGANIZACOES

O crescente nimero de empresas na sociedade atual faz com que vivenciemos uma
verdadeira luta de tités, luta pela qual os mais habilidosos resistem. E crucial a existéncia

das RP nas empresas e organizagdes, num mundo em que a reputacéo faz toda a diferenca.

Percebemos que a organizacdo € uma entidade social, conscientemente coordenada,
gozando de fronteiras delimitadas, que funciona numa base relativamente continua,
tendo em vista a realizacao de objetivos (Abreu, 2006:21) mas as suas RP tém de ter lugar
de destaque, visto que ha empresas com boa situacdo geografica, boas instalagcdes, bons
equipamentos, maquinas mais modernas e com funcionarios a altura que nao conseguem
projetar uma boa imagem e é esta a lacuna que nos, os profissionais das RP, tentamos

colmatar.

Segundo Black (2001:7), As relagbes Publicas s@o reconhecidas como sendo uma
importante ferramenta de gestao que possibilita a uma organizagéo planear e estruturar

a forma como comunica com o seu publico-alvo. Neste sentido as RP necessitam de
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acompanhar os ultimos desenvolvimentos, ao mesmo tempo que compreendem 0s

principais vigentes para a préatica de boas relagdes publicas.

Para compreendemos melhor estes aspetos, olhemos para este conceito da organizagao
segundo Edgar Schein a organizagdo € a coordenacdo racional de atividades de um
certo numero de pessoas, tendo em vista a realizacdo de um objetivo ou intencéo explicita
e comum, atraves de uma divisdo do trabalho e fungdes, de uma hierarquia de autoridade
e responsabilidade, (Abreu, 2006:22). Neste sentido, de forma direta ou indireta, havera

uma negociagéo, sendo totalmente relevante se as RP servirem de mediador.

Caroline Black diz-nos que no cerne de todas as definicdes de RP estd a nocdo de
reputacdo. Acrescenta dizendo que os profissionais devem desenvolver um entendimento
intelectual acerca da importancia da reputacéo, da forma como € criada, qual o seu valor

no balanco geral da empresa e como se pode perder (Black, 2001:76).

Uma das vantagens dos profissionais de RP nas organizacdes € o simples facto de serem
bons comunicadores, sendo capazes de comunicar com grande variedade de pessoas,
desde consumidores ou clientes a colegas superiores, por isso, sdo também capazes de
adaptar a bordagem e linguagem, criando empatia o que é de extrema importancia para a

criacdo de uma boa reputacéo.

Querendo ou ndo, enquanto houver empresas ou organizacdes, o conceito de imagem
institucional, reputacdo, negocio, mediador, cliente, comunicacéo, etc., havera também
as Relagbes Publicas, mesmo sendo utilizadas por pessoas que ndo sdo da area.
Percebemos agora, mais do que nunca, que o trabalho das RP esta sendo efetuado por
pessoas que nunca tiraram um curso na area. 1sso deve-se ao facto da internet e as novas

tecnologias facilitarem todo o trabalho. O que diria Ivy Lee acerca disso?!

5.1COMPETENCIAS PROFISSIONAIS E COMERCIAS DO
PROFISSIONAL EFICIENTE DE RELACOES PUBLICAS

% Integridade; / \

¢+ Baésico nas Relagdes Publicas;

% Competéncias de planificacdo e de avaliagao; Todas estas

< Competéncias de escrita; Competéncias s&o num
% Competéncias de apresentacao; bom RP” (Black,
+ Competéncias de relacGes mediaticas; 2001:140).
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¢+ Competéncias de consultoria;

% Competéncias para lidar com clientes;

¢+ Competéncias de Tl e comunicag&o eletronicas;
¢+ Gestdo de problema e crise;

+ Gestdo de Reputacéo;

¢ Gestao do orcamento e rentabilidade;

s Gestao de projeto;

+«+ Competéncias de setor especializado;

+«+ Competéncias de estratégias de negociacgao;

s Competéncias de marketing;

Na gestdo de crise por exemplo, algumas organizagdes chamam a equipa dos meios de
comunicacao quando o problema esta preste a rebentar ou quando a crise se instala. 1sso
é ja demasiado tarde. A definicdo de RP fala sobre uma abordagem planeada e
consistente, e é precisamente disso que trata a gestdo de problemas e crises. A reputacéo
que trabalhou tanto para construir e alimentar devera ser protegida para o caso de surgir
algo de inesperado (Black, 2001:140).

Todos podem fazer relagbes publicas, mas apenas o profissional das RP, pode fazer um
verdadeiro trabalho nesta area. Ocupando um lugar de destaque na administracdo da
empresa, e tendo acesso aos principais recursos da mesma, as abordagens destes
profissionais podem servir basicamente como um plano de contingéncia, evitando

complicacdes futuras.

Podemos perceber que as Relacdes Publicas tém a sua vertente estratégica uma vez que
sdo um importante contributo na construcéo de relacionamentos entre as empresas e 0s
publicos com os quais tém contacto ou pretendem vir a ter. Estes sdo determinantes para
o cumprimento ou ndo da missdo das organizacdes. E fundamental para o profissional
de RP identificar os publicos estratégicos e desenvolver uma network de relacionamentos
que permite a ambas as partes serem beneficiadas. A sua correta implementacéo,
demostrada através de resultados mensuraveis a tangiveis, contribuird decisivamente

para o reconhecimento da fungédo junto da administracdo da empresa (Povoas, 2009:26).

Como o marketing utiliza as RP nas suas estratégias e nas suas politicas de 4P (s),

concretamente na promog¢ao como podemos (ver na figura 1), também as RP podem, de
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forma inteligente e estratégica, utilizar o marketing para satisfazerem da melhor maneira

as organizagoes e os clientes.

Marketing - Mix

Marketing
Mix

Ponto de

Preco Promocao
Produto c c Venda

4 N

e Relacgdes Publicas
e Publicidade
e Marketing Direto

e Promocao de Venda
\ ¢ /

Figura 1: Marketing — Mix

Fonte Propria

As Relagdes Publicas se forem bem implementadas, no que diz respeito a sua vertente
estratégica, podem ser uma enorme vantagem dentro da organizacdo ou empresa, em
varios aspetos, principalmente se integramos o marketing como uma das suas

ferramentas.
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CAPITULO Il — INSTITUIGAO DE ESTAGIO

NUMERO INDICADOR

MEDIACAO IMOBILIARIA - REAL ESTATE



6. NUMERO INDICADOR - MEDIACAO IMOBILIARIA, Lda.

E uma empresa do setor imobiliario que atua no mercado de vendas de iméveis, com um
padrdo de seriedade na prestacdo de servigos imobiliarios, procurando realizar bons

negdcios com eficiéncia, proporcionando assim, tranquilidade aos seus clientes.

A Numero Indicador (NI) é uma imobiliaria que ja existe ha cinco anos e foi criada por
pessoas com mais de uma década de sucesso, ligadas ao ramo imobiliario. Dispomos de
uma equipa multifacetada que conta com jovens empreendedores e dinamicos, apoiados
nas experiéncias de consultores maduros. Contudo, pretende criar estratégia eficaz e
eficiente focada na venda de imdvel, com o propdsito de tirar 0 méaximo proveito da

potencialidade do mesmo.

Realco que a empresa possui um departamento processual, que em grande escala
acrescenta exceléncia na resolucdo de crédito hipotecério e outros servigos processuais,
dispondo de um sistema totalmente informatizado, permite uma maior agilidade na

pesquisa e adequacdo do perfil do imovel as solicitacdes dos clientes

Considerando que a empresa € um conjunto de atividades humanas, coletivas e
organizadas, regidas por um centro regulador, com a finalidade de adaptar
constantemente 0s meios disponiveis aos objetivos predeterminados, tendo em vista a
producdo ou a comercializacdo de bens ou servigos (Carvalho, 2016:19) a NI com 0s

seus meios e as suas politicas esta em conformidade com este conceito.

A empresa tem mdltiplas funcdes no que se refere a comercializacdo de imoveis, fazendo
varios servi¢os de mediacdo no mercado imobiliario das Caldas da Rainha e arredores.
Por estar muito tempo ligado a ERA Imobiliaria Portugal como franchisada da mesma, a
NUmero Indicador, na pessoa do Gerente, Sr. Carlos Vicente, decidiu deixar de usar a
marca ERA.
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Atualmente apercebemo-nos que a ERA foi uma boa “escola”, (figura 3) visto que as suas
politicas e estratégias voltadas para a qualificacdo e formagdo dos comerciais estdo
refletidas, claramente, nos trabalhos realizados diariamente na NI, que é agora uma

empresa independente dotada de excelentes consultores.

LOJA DA NI

Figura 2: Loja da NI, antiga ERA, Caldas da Rainha

Fonte: Numero Indicador, antiga ERA

O mundo que a NI explora exige gue todos os seus colaboradores adotem as novas
realidades e tecnologias, usando as novas plataformas imobiliarias, de forma a dotarem-
se de mecanismos e ferramentas que servirdo como alavancagem nos momentos mais
escassos. “Arena imobiliéria”, € o nome que considero apropriado para melhor explicar
0 quao dificil é estar de pé no mundo imobiliario, principalmente quando falamos num

universo de quase 90 imobiliarias na regido da Caldas da Ranha e arredores.

Dentro da empresa podemos encontrar, varios profissionais que desempenham funcdes
semelhantes e outros com as fung¢des bem distintas. Gragas aos recursos humanos (RH)
qualificados existentes no nucleo da NI, a empresa conseguiu manter-se de pé mesmo nos
momentos mais dificeis como foi a década anterior.

20



Hoje, mais do que nunca, as empresas sobrevivem visto que as pessoas deixaram de ser
simples recursos humanos organizacionais para serem abordadas como seres dotados
de inteligéncias, conhecimentos, habilidades, personalidades, aspiracoes” (Chiavenato,
1998:28).

Sabemos que o inicio muitas vezes ndo é facil, mas a NI apoia o inicio da atividade, aliada
com formacdo e um apoio incondicional, empenhando-se na qualificacdo de melhores
profissionais de forma a oferecerem um desempenho de alta qualidade aos seus clientes.
Apostam e valorizam pessoas inovadoras, curiosas e trabalhadoras, recompensando 0s
méritos e comprometendo-se em tornar o mundo melhor a cada dia, onde os melhores dos

melhores prosperem e cresgcam.

6.1CONTACTOS

6.1.1 Empresa

NUMERO INDICADOR — MEDIACAO IMOBILIARIA — REAL ESTATE

6.1.2 Morada

Avenida 1° de Maio, n°9 — A, R/C
2500 - 081 Caldas da Rainha

6.1.3 Horério

09:00h as 19:00h (segunda a sexta-feira) e das 10:00h as 13:00h e das 14:00h as 17:00h
(sébado). Fechado aos domingos e feriados.
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6.1.4 Mapa das Caldas da Rainha
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Figura 3: Localizacdo da NI

Fonte: https://www.google.pt/maps/@39.4061319,-9.1380811,14z

Seguindo as instrucdes no mapa, encontramos a localizacdo exata do edificio onde a loja
da Numero Indicador esta sediada.

6.2 ESTRUTURA

A Numero Indicador, como qualquer outra empresa, tem uma estrutura que permite o
bom funcionamento da mesma, comportando uma parte técnica e outra social. Londres
Trist afirma que toda organizacdo consiste em uma combinacdo administrada de
tecnologia e de pessoas, de tal forma que ambas se acham em inter-relacéo reciproca.

Além de ser considerada como um sistema aberto! em interacdo constante com seu

1 Sistema aberto, porque estd em continua interacdo com o seu ambiente e adquire um estado
firme ou um equilibrio dindmico, enquanto retiver sua capacidade de transformacéo de energia
ou trabalho. Este sistema tem uma variedade enorme de entrada e de saida com relagcdo ao
ambiente externo. Essas entradas e saidas ndo sdo bem conhecidas, e suas relacdes de causa e
efeitos sdo indeterminadas. Por isso, o sistema aberto é também chamado sistema orgéanico
(Chiavenato,1929:15).
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ambiente, a organizacao também é abordada como um estruturado sistema sociotécnico.
(in Chiavenato,1929:15).

Friso o conceito de sistema sociotécnico? como vemos na figura 5 porque de forma muito
clara, consigo apresentar a estrutura da NI. Contudo, para que a estrutura possa ter éxito
e um bom funcionamento, as partes técnicas e sociais tém que estar sempre interligadas,

visto que uma depende da outra.

sistema sociotécnico

Relacionada com a ) Referente aos meios ae

coordenacéo do trabalho e relacionar as pessoas umas
execucdao das tarefas com ajuda com as outras, de modo a

da tecnologia disponivel . fazé-las trabalharem juntas

Figura 4: sistema sociotécnico

Fonte: Chiavenato,1929:19

E certo que apesar de ser uma empresa pequena, ela estd mais ou menos organizada de
forma a distribuir a autoridade, o trabalho e os recursos pelos elementos da empresa de
modo a que estes possam atingir eficientemente os objetivos propostos (Almeida,
2016:6).

O sistema sociotécnico é constituido de trés subsistemas principais:

+ Sistema técnico ou tarefas, que inclui o fluxo de trabalho, a tecnologia envolvida,

0s papéis requeridos pelas tarefas e outras variaveis tecnoldgicas.

« Sistema _gerencial define objetivos, estrutura organizacional, politica,

procedimentos e regras, sistema de recompensas e puni¢des, maneiras pelas
quais as decisdes sdo tomadas e outros elementos para facilitar os processos

administrativos.

2 Sistema sociotécnico é abordagem da estrutura da organizacéo contendo dupla fungéo, técnico
e social (Chiavenato,1929:19).
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+ Sistema social ou humano, que é relacionado com a cultura organizacional, com

valores e as normas e com a satisfacdo das necessidades pessoas: também
incluidas no sistema social estdo a organizacdo informal, o nivel motivacional

dos membros e suas atitudes individuais (Chiavenato, 1929:19 e 20).

A empresa focaliza a sua estrutura na combinacgéo destes elementos que sao cruciais para

um bom equilibrio empresarial.

Atualmente a NI tem uma estrutura muito simples e eficaz proporcionando, assim, um

trabalho mais completo e coordenado por parte da equipa.

No topo desta estrutura, podemos observar que é composta por:

: | | § A DIRETORA
' O GERENTE ' A COORDENADORA . PROCESSOAL

Figura 5 topo da estrutura

Fonte propria

Sdo estes individuos altamente qualificados que providenciam tudo, de forma a que os
comerciais tenham nas suas méaos todos os tipos de ferramentas que precisam para terem

sucesso nos negocios.

O nivel intermédio é formado por consultores altamente qualificados, que turbinam a
empresa, trazendo e guiando os clientes na realizacdo de mais um projeto de vida. S&o
eles a base da NI, as pecas de engrenagem que ajudam a grande maquina a funcionar.

Na base da estrutura temos os principiantes que, por sua vez, querem fazer diferente no

mercado imobiliario e nas suas vidas.

Gracas a estes individuos, a grande maquina esta a funcionar pois “as pessoas deixaram
de ser simples recursos humanos organizacionais para serem abordadas como seres
dotados de inteligéncias, conhecimentos, habilidades, personalidades, aspiragdes”
(Chiavenato, 1998:28).
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Atualmente esta € a estrutura da NI, uma empresa pequena, mas que gera o suficiente

para manter os seus consultores animados e motivados para mais um negacio.

7. AS CARATERISTICAS DOS CONSULTORES DA NI

Sei gque cada pessoa tem 0 seu proprio temperamento, modo de agir e de se comportar no
seio social, mas quando falamos de organizacGes/empresas que tém fins lucrativos, temos
que simplesmente moldar as nossas atitudes e comportamento, de forma a criarmos um
bom clima organizacional. Por clima, entenda-se um conceito sistematico que resulta das
carateristicas organizacionais percebidas pelos individuos, percecéo esta moderada pela
personalidade de quem percebe, pelas estruturas cognitivas que envolvem a interacao e

pela cultura organizacional. (Ferreira et al., 1996:313)

De acordo com Moran e Volkwein (1992), a formacdo do conceito de clima
organizacional pode abordar-se a partir de quatro perspetivas separaveis apesar de nao
mutuamente exclusivas: estrutural, perceptiva, interacionista e cultural. (in Ferreira et
al., 1996:308). Contudo, para este topico propriamente dito, colocar-me-ei na perspetiva
cultural. As outras perspetivas basicamente dizem-nos que “os individuos desenvolvem
percecOes partilhadas da situacdo organizacional, as quais traduzem no clima, uma
estrutura comum de referéncia, na qual, segundo Ashforth (1985), o nucleo central é o
significado. Ora o significado desta estrutura de referéncia nao é dado pela realidade
objetiva, mas antes pela interacdo dos individuos, sendo, como tal, socialmente
construido (Ferreira et al., 1996:313).

A perspetiva cultural® entende o clima como um sistema de valores partilhados entre os
seus membros pelos seus membros, a todos os niveis, que diferenciam uma organizagéo

das demais Para além de outros motivos a cultura organizacional funciona igualmente

$ A cultura pode ser considerada como um subsistema interno da organizagdo que permite a
adaptacdo dos individuos a organizagdo como um todo, e a organizacdo, uma adaptacdo ao seu

meio envolvente, dizendo-se por isso que a organizacdo tem uma cultura.
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como um fator explicativo para o fendmeno da multidimensionalidade do clima (Ferreira
etal., 1996:313).

H& uma grande unido na NI, relativamente ao clima organizacional. Dotado de poder, o
proprietario da empresa cria sentimento de paz nos funcionarios. Felizmente o clima e a
cultura organizacional foram forjados nestes atributos pessoais da entidade patronal, que

hoje gera motivacao nos consultores:

A\

Orienta-se para 0s seus objetivos;

Tomam certas decisdes diariamente para 0s conseguir atingir;
Sdo resilientes;

Né&o desistem com facilidade;

Aprendem com 0s erros;

Focam-se nas recompensas;

Tém um bom sentido de humor;

Encaram os problemas com sorrisos;

VvV V V V V V VYV V

Acreditam em si mesmos.

E percetivel que a comunicacdo flui com normalidade neste ambiente fazendo com que
haja fidelidade comunicativa. Como diz Fachada (2003:50) Existe fidelidade na
comunicacao quando a mensagem é recebida em perfeitas condi¢des, ou seja, quando a
sua descodificacdo é correta, tendo o emissor atingido o seu objetivo. Por isso acredita-
se que o lider de topo tem de arranjar tempo para falar diretamente com os empregados
(Adair,1988: 106). Quando isso acontece, todos percebem que ndo ha disturbio na

comunicagdo, em ambos sentidos, de cima para baixo e de baixo para cima.

7.1MOTIVACAO

Segundo Luis Rosa, todo o comportamento humano é motivado (1994:98). O gerente e
lider da empresa, tem vindo a facilitar a tarefa, estimulando e reconhecendo os seus

colaboradores, caminhando em prol de melhores resultados para todos.

O comportamento na situacdo de trabalho é influenciado por variados fatores, de cuja
analise resulta a interaco apropriada para corrigir resultados insuficientes. E habitual

traduzir a relacdo entre motivacdo e trabalho, por uma equacdo em que um dos
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elementos explicativos € de facto a motivacdo. Da equacdo (desempenho = aptidao x

motivacao), decorre que nem sempres os problemas de desempenho podem ser reduzidos

a um dos termos da equacéo (Ferreira, et al. 2001:260).

Se analisamos de perto o clima organizacional da empresa, percebemos que no geral os

funcionarios estdo bem motivados.

8. PRODUTOS DA EMPRESA

N
Prédio
S
7N VRN

Rusticos Urbanos
S S

TERRENOS
Agricolas
Agro-florestais
Agro-industriais

Naturais, etc...

Figura 6 produtos da empresa

f

5% IMT

Fonte Prépria

8.1 Escaldao IMT

1. Apartamento;

2. Moradias (Isolada, Germinada, Térrea, Banda);

3. Prédios em propriedade total (vender todos os lotes);
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4. Propriedade Horizontal;

6,5% IMT

Espacos comerciais;

Restaurantes;

Armazéns;

Terrenos p/construcao/lotes;

Prédios em Propriedade total (Ex. se tiver lojas no R/C) ou com entrada com
utilizacdo independente;

© oo N o

8.1IMPOSTOS

Para melhor explicar esta questdo apresento abaixo uma tabela através da qual claramente
se compreende como funciona.

Tabela de Impostos

AR AO PROPRIA P
Valor declarado ou patrimonial Taxa| aabater
Até € 92.407,00 | 0,00 € 0,00
_De mais de € 92.407,00 até € 126.403,00 | 0,02 | € 1.848,14
De mais de € 126.403,00 até € 172.348,00 | 0,05 € §5.640,23
___De mais de € 172.348,00 até € 287.213,00 | 0,07 €9.087,19
De mais de € 287.213,00 ate € 574.323,00 | 0,08 | € 11.959,32

______Superio aﬁes'u.moo 0,06 e-oioo-
) AOF ! . )

Valor declarado ou patrimomal Taxa a abater

= : Até € 92.407,00| 0,01 € 0,00
De mais de € 92.407,00 até € 126.403,00 | 0,02 € 924,07

De mais de € 126.403,00 até € 172.348,00 | 0,05 € 4.716,16
De mais de € 172.348,00 até € 287.213,00 | 0,07 €8.163,12
De mais de € zs7.213,oo até € §50.836,00 | 0,08 | € 11.035,25
Su - oracsso.ss oo 0,06 ~ €£0,00

Tabela 2 Tabela de Impostos

Fonte: NUmero Indicador

A tabela explica-nos basicamente como sdo taxados o valor declarado ou patrimonial das

habitacdes proprias e permanentes e das habitacdes ndo permanentes e pessoas coletivas.
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8.1.1 Habitacéo Prépria Permanente

Exemplo I:

Imposto de Compra (sédo pagamentos ao estado)

Aquisi¢éo 90, 000 euros

IMT: 90,000 X = 0,01 = 900,00 euros

Imposto de Selo: 0,8% (valor fixo) 90,000 euros X 0,8% = 720 euros

Valor de Escritura: Variavel (200 +/- 300) Apontar para 250 na média

Valor por registro de conservatoria: 250 euros (cada)

Se for dois registos ou mais, acresce 50 euros cada um (exemplo 3 registro sdo 350 euros)
Total: 2,120 euros

Nota: Para calcular conta o valor mais alto de venda ou patrimonial.

Exemplo II:

Imposto de Compra (s&o pagamentos ao estado)

Aquisicdo 200,000 euros

IMT: 200,000 X = 0,07 = 14,00 euros — (abater 9087, 19 euros) = 5836,88 euros
Imposto de Selo: 0,8% (valor fixo) 200,000 euros X 0,8% = 1600 euros

Valor de Escritura: Variavel (200 +/- 300) Apontar para 250 na média

Valor por registro de conservatoria: 250 euros (cada)

Se for dois registos ou mais, acresce 50 euros cada um (exemplo 3 registro sao 350 euros)
Total: 7012,81 euros

Nota: Para calcular conta o valor mais alto de venda ou patrimonial.
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8.1.2 HABITACAO SECUNDARIA E PESSOAS COLETIVAS

Exemplo I:

Imposto de Compra (sé&o pagamentos ao estado)

Aquisicéo 90, 000 euros

IMT: 90,000 X = 0,01 = 900,00 euros

Imposto de Selo: 0,8% (valor fixo) 90,000 euros X 0,8% = 720 euros

Valor de Escritura: Variavel (200 +/- 300) Apontar para 250 na média

Valor por registro de conservatoria: 250 euros (cada)

Se for dois registos ou mais, acresce 50 euros cada um (exemplo 3 registro sdo 350 euros)
Total: 2,120 euros

Nota: Para calcular conta o valor mais alto de venda ou patrimonial.

Exemplo II:

Imposto de Compra (s&o pagamentos ao estado)

Aquisicdo 200,000 euros

IMT: 200,000 X = 0,07 = 14,00 euros — (abater 8163, 12 euros) = 5836,88 euros
Imposto de Selo: 0,8% (valor fixo) 200,000 euros X 0,8% = 1600 euros

Valor de Escritura: Variavel (200 +/- 300) Apontar para 250 na média

Valor por registro de conservatoria: 250 euros (cada)

Se for dois registos ou mais, acresce 50 euros cada um (exemplo 3 registro sao 350 euros)
Total: 7936,88 euros

Nota: Para calcular conta o valor mais alto de venda ou patrimonial.
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9 MINUTAS IMPORTANTES

A Namero Indicador, como qualquer outra empresa de mediagdo imobiliéria séria, para

poder trabalhar conforme as leis, tém que fazé-lo mediante um contrato.
De seguida, apresento algumas minutas importantes do trabalho da NI:

Contrato de mediacao imobiliaria (ver anexo Il);
Ficha de visita (ver anexo I11);

Ficha de Angariacéo (ver anexo 1V);

Ficha de reserva cheque (ver anexo V);

Ficha de reserva Numerério (ver anexo VI);
Ficha de cliente vendedor (ver anexo VII);

Ficha de Cliente comprador (ver anexo VII1);

O N o g B~ w D P

Ficha Inquilino, Arrendamento (ver anexo 1X);

10 PARCEIROS

A Numero Indicador conta com diferentes parceiros, que ajudam na dinamizagéo dos seus
negécios. Dentre eles destaco a EDP Comercial que é uma empresa do Grupo EDP que
atua no mercado livre de energia e que nos ajuda a tratar das certificacdes energéticas de
alguns clientes que na altura da publicacdo dos seus imoveis ndo tenham disponibilidade

para a fazer.

A certificacio Energética classifica o desempenho energético de um imével numa escala
de A+ a F e recomenda medidas de melhoria.

31



O certificado energético é obrigatdrio na publicagdo de qualquer anincio comercial para

venda ou arrendamento de qualquer imével.

_ Certificacdo Energética (EDP

_ Comercial)

Figura 7: Certificacdo Energética

Fonte: https://www.edp.pt/particulares/servicos/certificacao-energetica/

Sem a Certificacdo Energética ndo podemos comercializar o imdvel, e caso o fagamos,
corremos o risco de sermos penalizados, a ponto de empresa mediadora ser obrigada a
fechar as portas. Das documentac¢des necessarias para 0 negocio imobiliario - compra,
venda ou o arrendamento - a Certificacdo Energética € um dos mais importantes. Por este
motivo faz todo o sentido termos a EDP Comercial como um dos mais importantes

parceiros.

11 ANALISE SWOT

Para podermos ter uma visao mais clara da empresa, vamos utilizar a analise SWOT como
instrumento de apoio. Percebemos que a Andlise SWOT € um instrumento de apoio a
analise e reflexdo estratégica que, a partir de uma sintese das informacdes recolhidas no
diagnostico, permite avaliar os efeitos conjugados dos fatores externos e internos que

contribuem para o desenvolvimento do negocio (Mercator, 2015:481).

11.1 FORCAS

A empresa Numero Indicador, por ja ter sido uma franchisada pela ERA PORTUGAL,
teve uma grande escola, onde por sua vez dotou os seus comerciais de ferramentas que

fazem frente a coocorréncia e as adversidades do mercado imobilidrio na zona Oeste.
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Na sua estrutura existem profissionais que encaram o mundo imobilidrio com muita
seriedade, sendo apoiados diretamente pelo seu gestor, a sua coordenadora e a diretora
processual. E de salientar que poucas s3o as empresas de mediacio imobiliaria que tém
na sua organica um departamento processual, que ajuda diretamente os consultores e 0s
clientes caso seja necessario, atribuindo assim a NI um perfil de Mediacéo Imobiliaria de

exceléncia.

11.2 OPORTUNIDADES

A sobrevalorizacdo dos bens imdveis, fez com que entrassemos numa era propicia para
quem quer ganhar dinheiro ou entrar no mercado imobiliario. E uma altura boa para
vender e arrendar, altura para investidores e pessoas que queiram entrar no mercado de

arrendamento.

Visto que a banca ja esta a conceder empréstimo, € oportuno para a NI continuar a fazer
a boa estratégia de marketing que tem feito, de divulgacdo dos seus produtos, servicos e

empresa.

11.3AMEACAS

Existem muitas empresas de mediacdo imobiliaria na zona Oeste, 0 que pode diminuir

significativamente o fluxo de novos clientes da NI.

11.4 FRAQUEZAS

Umas das possiveis fraquezas da NI pode ser o simples facto de ter deixado de usar a
marca ERA, nos seus servi¢os, podendo causar um certo recuo por parte dos clientes que
estdo fidelizados a ERA PORTUGAL.
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CAPITULO 111 — ATIVIDADES REAL1ZADAS

NUMERO INDICADOR

MEDIACAO IMOBILIARIA - REAL ESTATE



12 ATIVIDADES REALIZADAS

O estégio curricular permitiu-me entrar diretamente no mercado de emprego. Com esta
experiéncia apercebi-me da grande complexidade que é o mundo comercial e a sociedade
de consumo em que estamos inseridos. Contudo, tive o privilégio de colocar em prética
tudo aquilo que aprendi durante 0 meu percurso académico, e dotei-me de novos
conhecimentos e experiéncias. Acredito que agora estou pronto para comegar a minha
atividade profissional como Rela¢Bes Publicas, ou trabalhar nas &reas que estdo
diretamente relacionadas com a Comunicacdo e RelacGes Publicas. O estagio serviu-me
como base, visto que a maior parte dos vendedores comete o erro fatal de comecar pelo
meio, isto é, comecar pela acédo (Gitomer, 2019). Mas ainda terei uma longa jornada no

que diz respeito ao primeiro emprego.

O dia 1 de julho foi o dia em que comecei 0 meu estagio curricular na NI. Permaneci
durante trés meses neste processo (julho, agosto e setembro) durante o qual desenvolvi

atividades segundo a linha de tempo que apresento a seguir.
12.2PERIODO DE ESTAGIO

12.2.1 julho

e Dez dias de formacao intensiva;
e Ruada das Sextas;

e Reconhecimento de zonas;

e Atribuicdo de Zona;

e Levantamento de Rota;

e Fazer Rota;

e Formacdo na EGO (Real Estate)
e Apreender abordagem telefonica;
e Abordagem na Campainha;

12.2.2 agosto

e Formacéo com a Diretora Processual;
e Formacédo com a Coordenadora da Loja;
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12.2.3 setembro

e Prospecao;
e Angariacéo;
e Apresentagéo de servigo;

De uma forma muito completa, 0 meu estagio na NI girou em volta destes topicos, com

0 objetivo de me preparar para ser um bom angariador de imoveis.

13 ATIVIDADES DO MES DE JULHO

13.2DEZ DIAS DE FORMACAO INTENSIVA

Todos os consultores que ja passaram na NI foram submetidos a formacéo inicial, e eu
ndo fui excecdo. Durante os meus primeiros dez dias de estagio, fui adestrado de forma a

entrar no mundo do emprego através do mercado imobiliario.

Fases da formacéo inicial

Figura 8: fases da formagao inicial

Fonte Prépria

Sendo o mais recente membro da empresa, 0 meu antigo diretor comercial, foi 0 meu
supervisor de estagio, e também encarregado pela minha formac&o inicial (ver anexo X),
preparando-me e focando-me para ser um bom consultor e um bom profissional, guiando-

me numa primeira fase para a angaria¢do dos imoveis.
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13.1.1 MERCADO IMOBILIARIO

O mercado Imobiliario — é o setor de atividade econémica que negocia com imdveis, em
diferentes vertentes: compra, venda e o arrendamento. Contudo, sdo varias as entidades

que fazem parte deste mercado, sendo elas as seguintes:

Validadores;
Angariadores;
Autarquias;

Bancas;
Compradores;
Conservatorias;
Construtores;
Empresa de Mediagdo Imobiliaria;
Vendedores;
Financas;
Freelancers;
Gabinete de Projetos;
IMPIC;

Notérios;

Promotores;

vV V.V V V VYV ¥V V V ¥V V V VYV V V V

Seguradoras;

13.1.2 MEDIACAO IMOBILIARIA

A mediacgdo Imobiliaria é uma atividade legalmente regulada que consiste na procura, por
parte das empresas, em nome dos seus clientes, de destinatarios para a realizacdo de
negocios que visem a constituicao ou aquisicao de direitos reais sobre bens imoveis, bem
como a permuta, trespasse ou o0 arrendamento dos mesmos ou a cessdo de posicoes em

contratos que tenham por objeto bens imoveis.

O exercicio da atividade e mediacdo depende da licenca atribuida pelo Instituto dos
Mercados Publicos, do Imobiliario e da Construcdo (IMPICV), a qual tem validade
ilimitada.
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As mediadoras sdo de suma importancia no que diz respeito as questdes de venda, compra
e arrendamento. E uma profissio de pessoas para pessoas, onde geralmente estfo
envolvidas institui¢fes de alto prestigio, como a banca, e onde o sonho de muitos se torna

realidade.

A casa além de ser um sonho, é um bem de primeira necessidade, por isso, € de extrema
importancia, quando os clientes depositam toda a confianca nos consultores, para
comprarem ou venderem, 0s seus imoveis. No momento em que um proprietério confia

na imobiliéria para a comercializa¢do do seu imovel, desencadeia este pequeno processo:

O QUE E A MEDIACAO
IMOBILIARIA?

COMPRADORES

MEDIADORA
Figura 9: Mediag&o Imobiliaria

Fonte: NUumero Indicador

Se ha alguns anos era muito facil encontrar casa para comprar, nos dias atuais as coisas
estdo muito dificeis. A sobrevalorizacdo dos imoveis fez com que o mercado saisse do
seu parametro normal, levando as pessoas a comprarem, venderem e arrendarem oS

imoveis fora dos seus valores reais.

38



As mediadoras sdo de extrema importancia, visto que ajudam os clientes a enxergarem

melhor este universo, mostrando um novo panorama, onde todos saem a ganhar e felizes.

13.1.3 CONSULTOR IMOBILIARIO

Consultor ou agente imobiliario séo profissionais que atuam no mercado de venda de
imoveis, agregando o arrendamento se for do seu interesse. Basicamente, podemos

considerar que eles ajudam os clientes a encontrarem imoveis para comprar.

Servir de mediador ndo é uma tarefa facil visto que temos que estar preparados para as
adversidades. Segundo o Blog SAM-MLS um “consultor imobiliario faz mais que a
venda de um imdvel. E um profissional verdadeiramente multifacetado que deve estar

preparado para varias mudancas” (SAM-MLS, dia 16 as 14h00).

No concelho das Caldas da Rainha, 0 mundo imobiliario é uma verdadeira arena. No total,
existem quase 90 empresas de media¢do que atuam praticamente no mesmo mercado,

muitas vezes atropelando-se umas as outras.

Ganhar terreno e o seu préprio espacgo leva muito tempo, digo isso por experiéncia propria

durante o tempo que dediquei a esta desafiadora profissao.

13.2 RUADA DAS SEXTAS

Durante o periodo de formacdo na NI, todas as sextas-feiras iamos para a nossa famosa
ruada. Distribuiamos revistas, que continham publicacfes de diversos imdveis com
potencialidades de venda, abordavamos pessoas que se interessavam em conhecer 0 nosso
trabalho, deixando-nos a-vontade para saber e perguntar se elas tinham imdveis para
venda, se queriam ou pensavam comprar imoveis e se conheciam pessoas, amigos e

familiares que quisessem vender ou comprar imoveis.

Por tudo isso estas ruadas foram 0s momentos em que eu comecei a sentir que as coisas

eram sérias e que tinha entrado no mundo de emprego.
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13.3 TRES DIAS DE SAIDAS AO TERRENO COM O GERENTE

Antes de mais, todos os consultores na NI tém a sua prépria zona de trabalho, zona que
Ihes é atribuida pela empresa, de forma a ndo se atropelarem uns aos outros como fazem
muitas empresas de mediacéo imobiliaria. Por isso, logo no inicio me foi atribuida a zona
de trabalho (ver figura 7), onde nenhum consultor da minha empresa podia fazer
angariacdo nem prospecdo. E se tiverem algum contacto que viesse da minha zona,

partilhavam-no internamente recebendo uma percentagem no processo de venda.

Atividades desenvolvidas no terreno

Atribuicéo de
Zona

Apreender
Abordagem na
Campainha

Reconhecimento
de Zona

Apreender Levantamento

Abordagem

Teléfonica de Rota

N e

Fazer Rota

Figura 10: Atividades desenvolvidas no terreno

Fonte Propria

Estes seis pontos foram para mim 0s mais importantes para eu fazer uma angariacao e
prospecao.
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13.3.1 Atribuicéo de Zona

Como ilustro no anexo Xl, a atribuicdo desta zona é determinante para 0 sucesso.

Zona Atribuida

S27e
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Figura 11: Zona Atribuida

Fonte: https://www.google.pt/maps/@39.4061319,-9.1380811,14z

A zona atribuida esta dentro da linha amarela, abrangendo uma grande parte do Bairro da
Ponte (Caldas da Rainha).

13.3.2 Reconhecimento de Zona
Depois de me atribuirem uma zona, agora é a hora de trabalhar. Todos os cafés,
mercearias, drogarias, barbearias, cabeleireiros, restaurantes, etc., foram os meus alvos.
Fiz um trabalho profundo de reconhecimento fazendo, simultaneamente, muitas amizades
e ficando a saber que muitos portugueses dessa zona ja viveram em Africa,

nomeadamente em Angola.
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13.3.3 Levantamento de Rota
Fiz um levantamento de todas as ruas e becos desta zona, de forma a conhecer todos 0s
enderecos da mesma. Tive que conhecer cada prédio, cada moradia, cada imovel rastico

e terreno desta zona, cada entrada e saida.

Por ordem, enviei estas informac6es a coordenadora da loja que fez o seu tratamento de

forma a transformarem-se em rota.

13.3.4 Rota

Rota, sdo percursos tracados pela coordenadora da loja acerca de uma determinada rua,
conforme os levantamentos de rotas feitas por mim, de forma a ter melhor desempenho

no processo de prospecao e angariacao.
13.3.5 Apreender Abordagem Telefonica

Abordagem telefénica, foi uma das principais técnicas que utilizei para a marcagdo de
reunides. O objetivo foi simplesmente marcar reunido e fazer com que os clientes fossem

aloja.

Foi a partir das técnicas de abordagens telefénicas que ao longo do periodo de estagio
consegui fazer algumas angariacdes, provando que esta ferramenta € uma das mais usuais
e eficazes no mundo de mediacdo. Mas tem tudo um procedimento a seguir de forma a

que esta operagdo ndo seja um completo fracasso.

13.3.6 Apreender Abordagem na Campainha

A abordagem na campainha, tem como finalidade saber se existem imdveis para venda
num determinado prédio, podendo ser utilizada também nas moradias. Geralmente os

consultores da NI utilizam esta ferramenta nas seguintes situacdes:

» Durante a prospecéo;
» Durante a Rota;
» Caso saiba que uma moradia ou apartamento esta para venda (se tiver campainha,

é claro);

13.4 Formacéao na EGO (Real Estate)

O més de agosto comecou em grande. Com o desligamento da NI, da plataforma da ERA

PORTUGAL, houve a necessidade de adaptar os comerciais a uma nova plataforma de
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gestdo de informacdo e de clientes. Neste sentido, a NI proporcionou a todos os
comerciais e ao estagiario uma formacéo (ver anexo XII) de primeiros passos no EGO
Real Estate, realizada no dia 31/07/2019 nas instalacdes da Janela Digital, no Parque
Tecnoldgico de Obidos. A formagcao teve a duracdo de 6 horas e foi muito enriquecedora
para 0 meu estagio pois numa sociedade onde a fonte de valor reside cada vez mais nos
servicos e no intangivel, as tecnologias de informagdes desempenham um papel muito
importante na diminuigéo dos custos de tratamento e da transmisséo de informagéo. A
internet explora as potencialidades da revolucdo digital apenas gracas ao poder
evolutivo dos computadores e dos servigos, mas também devido ao continuum digital
(Mercator, 2015:45).

Esta formacdo foi muito importante, porque me fez entender a parte tecnoldgica do

mercado imobiliario, que é muito complexa.

14 ATIVIDADES DO MES DE AGOSTO E SETEMBRO

14.1 Formacdo com a Diretora Processual e com a Coordenadoradaloja

Durante a formacéo nestes dois departamentos, desenvolvi atividades como:

1. Gestéo de clientes;

2. Gestéo de contactos;

3. Aprendi a inserir dados dos clientes nas duas plataformas (0 GERA — antigo e o
EGO - recente);

Realizar contactos;

Digitalizar, copiar e arquivar documentos;

Reconhecer os documentos necessarios para uma angariagao;

Os documentos necessarios para compra de um imdvel;

© N o 0 B

Os documentos necessarios para arrendamento;

Durante esta formacdo também fiquei a saber de algumas entidades que influenciam,

diretamente as empresas de mediag@o Imobiliéria. Sao elas:

1. Conservatoria de Registo Predial,

2. Servigo das Financas;

3. Camara Municipal das Caldas da Rainha;
4

Cartorio;
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14.2Prospecéao

Durante a minha prospecao, deixava nos correios, nos cafes e em algumas lojas, a minha
apresentacdo (ver anexo XIII) e publicidade que tem como principal objetivo dar a
conhecer uma marca, fornecer informagao sobre as carateristicas de um produto, ou
servigo, e contribuir para a constru¢éo de um conjunto de perce¢des associadas a uma
marca (Lendrevie, et al. 2010:356), (ver anexo XI1V) de forma a captar interesse por parte

de novos publicos e ser conhecido na minha zona de trabalho.

A prospecdo fez-me ter muitos amigos e conhecidos, deixando-me mais a-vontade para
trabalhar, visto que muitas pessoas ainda tém certos complexos acerca dos individuos de

pele negra, tornando este momento muito desafiador.

14.3 Apresentacdo de servico

A apresentacdo de servico (ver anexo XV), é o0 momento em que nés damos a conhecer
0 N0sso servico e tudo o que fazemos dentro da nossa instituicdo. Mostramos aos clientes
as nossas plataformas online onde 0s seus imoveis serdo vistos e publicados. Caso o
cliente decida colocar o seu imével a venda connosco, em exclusivo, apostaremos todas
as nossas “fichas” nele, garantindo que sera publicada e vista no exterior, captando assim

novos clientes e possiveis compradores que pretendam morar em Portugal.

14.4 Angariacéo

Neste curto periodo de tempo, e com todas as adversidades que sofri, consegui fazer

algumas angariacdes e realizar uma venda.
Existem dois tipos de angariacao:

Angariacdo com exclusividade e sem exclusividade

14.4.1 Angariagdo com Exclusividade
Basicamente é quando um cliente vendedor (proprietario), decide vender a 0 seu imovel
apenas com uma empresa de mediacdo imobilidria ou apenas com um consultor

imobiliario, num periodo ndo superior a nove meses.
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Para conseguirmos fazer uma angariagdo em exclusivo, temos que saber dominar 0s
principios basicos de um consultor imobilidrio como a preparacéo, pratica e experiéncia.
A exclusividade é o modelo mais utilizado no mundo. Nos mercados mais maduros, a
representacdo na venda de um imovel por um Unico agente imobiliario é pratica comum
(Blog SAM-MLS), mas em Portugal é quase um bicho-de-sete-cabecas. Durante o

periodo que ali estive ndo consegui fazer nenhuma angariagdo com exclusividade.

14.4.2 Angariagdo sem Exclusividade
E quando um cliente vendedor (proprietario) decide vender o seu imével com uma ou
varias empresas de mediacao imobiliaria ou com um ou Vvarios consultores imobiliarios,

podendo rescindir ap6s algumas semanas da celebracdo do contrato.
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REFLEXAO FINAL

Depois deste percurso como estagiario, pretendo seriamente trabalhar no ramo. A
NUmero Indicador seria uma boa opc¢éo, visto que tém na sua estrutura toda uma série de

ferramentas e técnicas que ajudardo qualquer novo consultor.

A empresa tem vindo a crescer, dando assim novas oportunidades aos consultores e

abrindo novos horizontes para futuras vendas e para futuros clientes.

A NI tem tudo para se tornar uma das maiores empresas de mediacdo imobiliaria da zona
Oeste, basta continuar com o bom trabalho que tem feito, abrindo como sempre a porta a

novos agentes e pessoas pro-ativas.

Espero gque eu ndo seja a Unica pessoa que estagie na NI. Como aconteceu comigo desejo
que a empresa dé oportunidades a jovens estudantes que queiram fazer um estagio

diferente e extremamente desafiante.

H& uma necessidade muito grande de alavancar esta profissdo pois percebe-se que ela é

vista de forma muito banal e insignificante por muitas pessoas.

Concluo este Relatdrio dizendo que ser RelagBes Publicas é ter a capacidade de integrar
corretamente no ambiente empresarial, executando pormenorizadamente 0 nosso
propdsito, levando aos nossos clientes um servico e atendimento personalizado, simples,
agradavel, repleto de valor e seguranca, que nos possa credibilizar perante a organizacao,

tornando o nosso trabalho simplesmente implacavel, e eficientemente normal.

Aprendi muito na NUmero Indicador para a preparacdo deste documento e também
percebi que muitos contetdos lecionados durante o periodo letivo, comecaram a fazer
mais sentido por si sO. Este estagio ajudou-me, consideravelmente, a materializar e a
implementar, de diversas formas, os conhecimentos e as informag6es adquiridas nos

ultimos anos escolares.

Creio que o administrador desta empresa pode aproveitar este pequeno documento
futuramente. Podera utilizd-lo como instrumento essencial para novos estagiarios,
podendo ser usado internamente, como ferramenta informativa de consulta na area

especifica da organizacao.
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A empresa tem um longo caminho a percorrer, visto que o mundo estd em constante
mudanca. Contudo, deve manter-se como sistema aberto, podendo introduzir diversas

mudancas caso necessario.

Foram momentos dificeis e muito arduos, mas acredito que foi muito produtivo, tanto

para mim como para a empresa (NI).

Agora gue o estagio terminou tenho a percecdo que poderia ter feito melhor, mas acabei

convicto que dei 0 meu maximo empenho e saber.

Em suma, quero dizer que estou pronto para dar os meus primeiros passos como RP. Tive
medo, mas a pouco a pouco fui enfrentando, de forma muito disciplinada, todas as ddvidas

gue pairavam na minha mente, sobre a vida laboral como Relagdes Publicas.
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ANEXO 11

CONTRATO DE MEDIACAO IMOBILIARIA
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CONTRATO DE MEDIAGAO IMOBILIARIA

NOS TERMOS DA LEI N°15/2013 DE 8 DE FEVEREIRO

CONTRATO N° DATA: ! /

MEDIADORA:

NUMERO INDICADOR - MEDIAGAO IMOBILIARIA, LDA., com sede social na Rua D. Afonso Henriques, n® 134 Casal do Rei,
em Caldas da Rainha, com o capital social de 5.000 €, e com o NIPC N.° 513114424, detentora da licenga AMI N.° 10376, emitida
pelo Instituto dos Mercados Publicos, do Imobiliario e da Construgao, I. P. (IMPIC, I. P.), adiante designada como MEDIADORA;

PROPRIETARIOS:

NOME:

(singular/coletiva), (estado civil), sob o regime de com
com residéncia

na n°:____ Andar:

Cddigo-Postal: - Localidade: portador(es) do(s) B.I/CC/Passaporte

n°(s) (Validade:__/____/ ) e (Validade:__/___ /),

Contribuinte(s)  n°(s) e aqui representada pelo seu sdcio

gerente/administrador/procurador/gestor de negdcios com poderes para o ato, com domicilio profissional na sede da sua
representada, adiante designado(s) como Segundo(s) Contratante(s) na qualidade de (Proprietério;
Senhorio; Trespassante; Outro); é celebrado o presente Contrato de Mediagdo Imobilidria (doravante CMI) que se rege pelas
seguintes clausulas:

Nota(s): Caso o(s) Segundo(s) Contratantes(s) ndo seja o Unico gerente/administrador/proprietario/senhorio/trespassante do IMOVEL, a

identificagdo do proprietario/senhorio/trespassante vira descrita no Anexo A do presente contrato.

Clausula1.?
(Identificagdo do Imével)
Morada: n° Andar.
Coédigo-Postal: - Localidade
Tipologia/Divisées: _____ Area do Terreno: m? Area de Implantagéo: m? Area Bruta de Construgao:
m? Area Util: m?
Registo Predial: Conservatéria do Registo Predial de: sob adescrigagon®___
Matriz Predial: Tipo: Urbano o Rustico o Misto o Omisso o Artigo matricial: Fracgéao: da Freguesia de
; Licenga de Construgao / Utilizagao N.°: DatadeEmissdo: _ /__ /_

Emitida pela Camara Municipal de:
Certificado Energético n®: Datade Validade: ./ /
Ficha Técnica de Habitagdo: Sim 0 Ndo O

Clausula2.?

(Comercializagao do Imével)

Venda o Arrend to o Tr o Permuta o Cessao de posigédo contratual o

P

Prego de venda do Imével: € OU  Renda mensal do Imével: €

O imével encontra-se livre de quaisquer 6nus ou encargos. Sim o Nao o

Tipo de 6nus e encargos (Hipotecas e Penhoras) Entidade: pelo valor de v €

1. A Mediadora obriga-se a diligenciar no sentido de conseguir encontrar interessado na Compra, Arrendamento, Cess&o de Posigdo ou Outro
tipo de objeto de venda que esteja assinalado na secgdo Comercializagdo do Imével da primeira pagina do presente contrato, pelo prego
assinalado na mesma secgao, desenvolvendo para o efeito, agdes de promogéo e recolha de informagdes sobre os negocios pretendidos e
caracteristicas dos respetivos iméveis.

2. Qualquer alteragao ao prego fixado na secgao Comercializagdo do Imével da primeira pagina do presente contrato, devera ser comunicada

de imediato e por escrito a Mediadora.
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Clausula3.?
(Regime de Contratagao)

1. O(s) Segundo(s) Contratante(s) contrata(m) a Mediadora em regime de EXCLUSIVIDADE o ou NAO EXCLUSIVIDADE o

1.1. Ao selecionar em regime de EXCLUSIVIDADE, s6 a Mediadora contratada tem o direito de promover o negécio objeto do contrato de
mediagao, durante o respetivo periodo de vigéncia, ndo podendo o(s) segundo(s) contratante(s), nesse periodo, celebrar outro contrato referente
ao imovel;
2. Se o negacio for efetuado através da Mediadora e posteriormente o comprador desistir da compra, e houver sinais recebidos até ao montante
da comissdo acordada, independentemente do(s) Segundo(s) Contratante(s) os devolver ou ndo, a Mediadora tem sempre direito a receber a
sua comissdo, por ser alheia a essa situagao e ter realizado o trabalho a que se propds;

3. E igualmente devida a empresa a remuneragdo acordada nos casos em que o negécio visado no contrato de mediagéo tenha sido celebrado

em regime de exclusividade e ndo se concretize por causa imputavel ao(s) Segundo(s) Contr

Clausula4.?
(Remuneragéo)
1. A remuneragao s6 sera devida se a Mediadora conseguir interessado que concretize o negécio visado pelo presente contrato, nos termos e
com as excegdes previstas no art.° 19.° da Lei n.° 15/2013, de 8 de Fevereiro.

2. Servigos Contratados na Venda /Trespasse/Cessao de Posigdo Contratual/Arrendamento:

A renumeragao sera devida a Mediadora da seguinte forma:
a) Comissdo minima de 5.000,00 € (para iméveis com valor igual ou inferior a 100.000,00 € (Cem mil euros);
b) Comissao de 5% (para iméveis de valor superior a 100.000,00 € (Cem mil euros);
c) Comissdo de Arrendamento (equivalente a 1 més renda;

d) Aos servigos contratos acresce a taxa legal do IVA em vigor (23%).

3. Forma de pagamento: Cheque o Transferéncia bancéria o Depdsito em conta o Dinheiro o
3.1. Condigbes de pagamento:
o O total da remuneragao aquando da celebragao da escritura ou concluséo do negécio visado.
0 O total da remuneragéo aquando da celebragéo da contrato-promessa, se o sinal for igual ou superior a 10 %.
o ___ % apos acelebragdo do contrato-promessa e o remanescente de _____ % na celebragao da escritura ou conclusao do negécio;

NOTA(s): A comissdo minima devida 8 Mediadora nunca serd inferior ao valor indicado na Clausula 42, acrescida do IVA a taxa legal em vigor.

Clausula 5.2
(Prazo de Duragéo do Contrato)
O presente contrato tem uma validade de 9 meses contados a partir da data da sua celebragao, renovando-se automaticamente por iguais e
sucessivos periodos de tempo, caso ndo seja denunciado por qualquer das partes contratantes através de carta registada com aviso de recegao

ou outro meio equivalente, com a antecedéncia minima de 10 dias em relagao ao seu termo.

Clausula 6.

(Obtengéo de Documentos)
1. O(s) Segundo(s) Contratante(s) colaborara com a MEDIADORA na entrega de todos os elementos julgados necessarios e Uteis no prazo de
10 dias, a contar da data de assinatura do presente contrato.
2. Sem prejuizo do disposto no nimero anterior, a Mediadora mantém, sempre, o direito ao reembolso das despesas efetuadas com a obtengéo
da documentagao.
3. O(s) Segundo(s) Contratante(s) declara e garante que, no ambito das disposigdes legais aplicaveis de natureza preventiva e repressiva de
combate ao branqueamento de capitais e ao financiamento do terrorismo, e em relagdo a todos os atos e operagdes abrangidas pelo presente
contrato, se obriga a cooperar na disponibilizagdo de informagao relevante a Mediadora, designadamente sobre a identidade das partes
contratantes, do objeto do negécio imobiliario e dos meios de pagamento das transagdes imobiliarias.

4. O(s) Segundo(s) Contr (s) obriga-se ainda a cumprir todas as disposi¢oes legais e regulamentares decorrentes do Sistema de

)

Certificagao Energética que se encontram previstas no Decreto-Lei n.° 118/2013, de 20 de agosto, ou seja, a obrigagao de providenciar, nos
termos e prazos devidos, pela emiss&do do respetivo Certificado Energético em relagdo ao imével objeto do presente contrato (se aplicavel).
5. O(s) Segundo(s) Contratante(s) obriga-se, também, a dar cumprimento as regras referentes a Ficha Técnica da Habitagéo, nos termos do

disposto no Decreto-Lei n.° 68/2004, de 25 de margo, nos termos e prazos devidos (se aplicavel).
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Clausula7.?
(Protegédo de dados Pessoais)

1. Em cumprimento do disposto no Regulamento (EU) 2016/679 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 27 de abril (RGPD), e demais legislagao
aplicavel, no que diz respeito ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagdo desses dados, o Segundo Contratante ___ autoriza/___ nao
autoriza que os seus dados pessoais recolhidos, transmitidos ou processados informaticamente pela Mediadora sejam incorporados na sua base
de dados. Estes dados destinam-se a processamentos administrativos, estatisticos e de apresentagao/divulgagao de produtos e servigos
comercializados.
2. A Mediadora compromete-se, designadamente, a ndo copiar, reproduzir, adaptar, modificar, alterar, apagar, destruir, divulgar ou por qualquer
outra forma colocar a disposigao de terceiros, os dados pessoais do CLIENTE a que tenha tido acesso no ambito do presente contrato, sem que
para tal tenha sido expressamente autorizada, comprometendo-se a utiliza-los exclusivamente para as finalidades referidas.
3. Mais se declara que, nos termos e para os efeitos previstos nos artigos 12° a 23° do RGPD, a MEDIADORA informou o CLIENTE e este tomou
conhecimento dos direitos que lhe assistem relativamente aos seus dados pessoais € que se encontram descritos no sitio
www.numeroindicador.pt e na secgédo Politica de Privacidade.

Clausula 8.?

(Limites aos pagamentos em Numerério)

Os intervenientes no presente contrato de mediag&o imobiliaria abstém-se de celebrar ou de algum modo participar em quaisquer negécios de
que resulte a violagao dos limites a utilizagdo de numerario previstos no artigo 63.°-E, da Lei Geral Tributaria, aprovada pelo Dec. Lei n.° 398/98,
de 17 de dezembro, aditado pela Lei n.° 92/2017, de 22 de agosto e de acordo com o artigo 10.° da Lei n.° 83/2017, de 18 de agosto.

Clausula9.?
(Competéncia para dirimir litigios de consumo)
1. Em caso de litigio de consumo, definido nos termos do disposto na Lei n.° 144/2015, de 8 de setembro, o consumidor pode recorrer a entidade
de resolucéo alternativa de litigios de consumo competente.
2. Para garantia da responsabilidade emergente da sua atividade profissional, a Mediadora celebrou um seguro obrigatério de responsabilidade
civil no valor Euro: 150.000€ (cento e cinquenta mil euros), apdlice n.° 10980575, através da seguradora Victoria Seguros SA.
3. Sem prejuizo do disposto no nimero seguinte, acordam as Partes que para dirimirem quaisquer litigios emergentes da execugao do presente
contrato, elegem como competente o foro da Comarca de Caldas da Rainha, com expressa rentncia a qualquer outro.
4. Caso nao exista entidade de resolugdo alternativa de litigios com competéncia no local da celebragao do contrato ou a(s) existente(s) ndo se
considere(m) competente(s) em razao do valor deste, o consumidor pode recorrer ao Centro Nacional de Informagéo e Arbitragem de Conflitos
de Consumo, sito em Lisboa, com o enderego eletronico: cniacc@unl.pt e disponivel na pagina www.arbitragemdeconsumo.org.
6. O disposto no numero anterior ndo priva o consumidor do direito que Ihe assiste de submeter o litigio a apreciagao e decisao de um tribunal
judicial.
Clausula 10.2
(Angariador Imobiliario)

Nome: Contribuinte fiscal:

Depois de lido e ratificado, as partes comprometem-se a cumprir este contrato segundo os ditames da boa-fé, e vdo assinar e
rubricar.
Feito em duplicado, destinando-se um exemplar a cada uma das partes intervenientes.

Local: Data: / /

A Mediadora:

O(s) Segundo(s) Contratante(s)
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ANEXO A
(FICHA DE IDENTIFICAGAO: PROPRIETARIOS/COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS)

PROPRIETARIOS (COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS) 2

NOME:
(estado  civil) , sob o regime de , com
com residéncia na
n°:__ Andar: Cédigo-Postal: - Localidade:
portador(es) do(s) B.l./CC/Passaporte n°(s)
(Validade:___/___/ ) e (Validade:__/ /),
Contribuinte(s) n°(s) e , adiante designado como Segundo(s)
Contratante(s) na qualidade de (Proprietario(s)/Trespassante/Outro);
PROPRIETARIOS (COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS) 3
NOME:
(estado  civil) sob o regime de com
, com residéncia na
n°:__ Andar: Cédigo-Postal: - Localidade:
portador(es) do(s) B.I./CC/Passaporte n°(s)
(Validade:__/___/ ) e (Validade:__ /| ),
Contribuinte(s) n°(s) e adiante designado como Segundo(s)
Contratante(s) na qualidade de (Proprietario(s)/Trespassante/Outro);
PROPRIETARIOS (COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS) 4
NOME:
(estado  civil) ; sob o regime  de g com
com residéncia na
n°:____Andar: _____ Cédigo-Postal: - Localidade:
portador(es) do(s) B.l./CC/Passaporte n°(s)
(Validade:__/__ / ) e (Validade:__ /_ / ),
Contribuinte(s) n°(s) e , adiante designado como Segundo(s)

Contratante(s) na qualidade de (Proprietario(s)/Trespassante/Outro);
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ANEXO A
(FICHA DE IDENTIFICAGAO: PROPRIETARIOS/COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS)

PROPRIETARIOS (COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS) 5

(estado  civil) sob o regime de com

com residéncia na

n°:_ Andar: __ Codigo-Postal: - Localidade:

portador(es) do(s) B.I./CC/Passaporte n°(s)

(Validade:__/___/ ) e (Validade:__/___/ ),

Contribuinte(s) n°(s) e adiante designado como Segundo(s)

Contratante(s) na qualidade de (Proprietario(s)/Trespassante/Outro);

PROPRIETARIOS (COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS) 6

(estado  civil) sob o regime de com

, com residéncia na

n°:___ Andar: _____ Coddigo-Postal: - Localidade:

portador(es) do(s) B.I./CC/Passaporte n°(s)

(Validade:__/___/ ) e (Validade:__/___/ ),

Contribuinte(s) n°(s) e adiante designado como Segundo(s)

Contratante(s) na qualidade de (Proprietéario(s)/Trespassante/Outro);

PROPRIETARIOS (COMPROPRIETARIOS/HERDEIROS) 7

(estado  civil) , sob o regime de , com

com residéncia na

n°:___ Andar:___ Coédigo-Postal: - Localidade:

portador(es) do(s) B.1./CC/Passaporte n°(s)

(Validade:__/___/ ) e (Validade:__/__/ )

Contribuinte(s) n°(s) e , adiante designado como Segundo(s)

Contratante(s) na qualidade de (Proprietario(s)/Trespassante/Outro);

CONTRATO DE MEDIAGAO IMOBILIARIA
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ANEXO 111

FICHA DE VISITA
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FICHA DE VISITA

Referéncia de Imével A Responsabilidade de

Dados do imével

Morada: Prego: Proprietario:
Venda [J
Arrendamento [J Telefone:
Email:
Potencial Interesse no imoével

cliente(Comprador/

Inquilino/Investidor) Muito Interessado[] Interessado [] Pouco Interessado[] Nao Interessado[]

Nome: Bom Prego[] Prego elevado]
Vem fazer nova visital]

Telefone:

_EEMail:

Sobre o negécio Pontos negativos Pontos positivos
Da feedback mais tarde[] Ma condigédo/estado do Boas areas[]
Esta a ver outros imoveis[] imével ] Boa[]

Divisées Pequenad] localizagao
Observacoes

O Potencial Comprador reconhece que realizou esta visita no ambito de um contrato de mediagao imobiliaria entre
a Numero Indicador — Mediagao Imobiliaria, Lda e o proprietario pelo que se compromete a comunicar a Numero
Indicador — Mediacéao Imobiliaria, Lda, caso venha a adquirir o imével ou caso apresente o mesmo a terceiros que
tenham interesse na sua aquisigao. O Proprietario reconhece que as obrigacdes que assumiu através do contrato
de mediagao imobiliaria celebrado com a Numero Indicador — Mediagao Imobiliaria, Lda, serdo efetivas casovenha
a vender o imével ao potencial comprador e também a terceiro apresentado pelo potencial comprador,
independentemente da data em que a venda seja concretizada. O Proprietario e o Potencial Comprador
reconhecem que o incumprimento das obrigagdes ora assumidas implicara o dever de indemnizar a Namero
Indicador — Mediagao Imobiliaria, Lda, pelos prejuizos causados nos termos gerais da responsabilidade civil
regulada nos artigos 483.2 e seguintes do Cédigo Civil.

Assinatura do proprietario Assinatura do interessado Assinatura do representante

NUMERO INDICADOR - Mediacéo Imobilidria, Lda.

Avenida 1° de Maio, n° 9A R/c - 2500-081 Caldas da Rainha - PORTUGAL

Tel: 262 840 890 — Tim: 910 652 354 - www.numeroindicador.pt ou geral@numeroindicador.pt
NIPC 513.114.424 - Capital Social: 5.000 € - AMI 10376

FICHA DE VISITA
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ANEXO IV

FICHA DE ANGARIACAO
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Ficha de
ANGARIACAO DE

IMOVEL

REF2: DATA: / / Ne CMI

Informacao geral

Tipologia Prego Ano de Construgao Cert. Energética
Comercial Exclusivo Aberto Condominio € Placa Chave
Localizacao
Morada
Distrito Concelho
Freguesia Zona
Natureza
O Apart. O Moradia O Terreno O Loja CiEscritorio = Oura
Estado
(m} O Usado O Em construgdo O Projeto O Recuperado m]
Novo (Outro)
Negocio
[m} OArrendamento O Trespasse OPermuta
Venda [m}
o
Areas (m?)
Area util Area bruta Area terreno
Descricao

Proprietario

Nome

Morada

Telefone Email

Fotos




Caracteristicas

Divisoes
Ne M2 Ne M2 Ne M2 Ne M2 Ne M2
Alpendre ___CasadeBanho ___; Closet Cozinha Despensa
Escritorio Lavandaria Marquise Nuamero de pisos Sala(s) %
Sala(s) de Jantar Sétao Suite(s) ___Total quarto(s) 2 Varandas
Seguranca
[] Portaria [ Seguranga 24 horas [ Video vigilancia
Zona Envolvente
[ Aeroporto [ Areas de Lazer Infantil [] Auto-Estrada [ Banco [ Biblioteca
[J Bombeiros [ Campo [J Campo de Golfe [ Centro Comercial [ Centro da Cidade
[0 Escola [] Espagos Verdes [[] Estagao Ferroviaria [] Estagao Rodoviaria [] Farmacia
[ Gingsio [ Hipermercado [ Hospital [J Mercado [ Metro
[l Recitide prela [ Piscinas [ Policia [ Posto de Combustivel [ Praga Taxis
[ Transportes Publicos [ Zona Histérica [J Zona Comercial
Equipamentos
[ Agua Quente Solar [ Alarme [ Antena Parabdlica [ Aquecimento Central [] Ar Condicionado
[J Aspiragao Central [ Banheira com [ Barbecue [ Caldeira O Cofre

[ Detector de Fumos

[ Domética

[ Fogéo

[ Gas Canalizado

[ Jacuzzi

[ Microgeracéo Solar

[J Placa a gas

[ Pré-instalagao ar

condicionado

[ Pré-instalagcao musica
ambiente

[ Toalheiros Aquecidos
Infraestruturas

Hidromassagem

[ Detector de Gas

[ Elevador

[ Fogéo Eléctrico

[] Gés Natural

[ Lareira

[ Microondas

[ Placa de Indugao

OPréi %

[ Detector de Incéndio

[ Esquentador

[ Fomo

[ Gerador

[J Maquina Lavar Louga

[ Mobilado

[] Placa Vitroceramica

O Pré-Ir do de

central

[ Pré-instalagao painéis
solares

[ Video Porteiro

Aquecimento Central

[] Recuperador de calor

[ Vidros Duplos

[ Detector de Intrusdao

[ Estores Eléctricos

[ Frigorifico

[ Isolamento Actistico

[J Méquina Lavar Roupa

[ Musica ambiente

[ Porta Alta Seguranga

[ Pré-Instalagéo de

Internet

[J Roupeiros

[ Detector de Inundagao

[ Exaustor

[ Gas Botija

[ Isolamento Térmico

[] Maquina Secar Roupa

[ Piso Radiante

[ Pré-instalagao alarme

[ Pré-Instalagao de TV

por Cabo

[J Termoacumulador

[ Acesso para Deficientes ] Adega [ Anexos [ Arrecadagao [ Campo de Ténis
[] Complexo Desportivo ____Estacionamento ____Estacionamento ____Garagem [ Ginasio
Ar-Livre Coberto
[ Jardim [ Parque infantil [ Piscina [ Saldo de Festas [ Salao de Jogos
[ Telheiro [ Terrago
Angariador Proprietario

FICHA DE ANGARIACAO



ANEXO V

FICHA DE RESERVA CHEQUE
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FICHA DE RESERVA

ACORDO DE RESERVA DE IMOVEL, ENTREGA DE PRE-SINAL E PRINCIPIO DE PAGAMENTO DO PRECO

Referéncia de Imével: Data: / / Reserva N.2

39

COPIA DO CHEQUE

Este cheque é tracado e passado em nome do proprietario do imoével

|
Y H H - HITS e ~ T o ~
Numets-indisador—Madiasis-Imobilisriac Lda.~oom-cods-RPua-D-Alonss-Honrgues-nt124-Casal do

Rei, vem, para os devidos efeitos declarar que, como fiel depositario, recebeu de (nome/ Proponente)
o valor de
2.500,00€ (Dois mil e quinhentos euros) mediante a emissdo de um cheque com o

N.2 , da entidade , como reserva e principio de pagamento
do preco da fracc@o/andar do prédio (n?) ; sito na
freguesia de , concelho de de que sao
proprietarios

(nome/vendedor)

O valor da compra é de

Este valor serve de pré-sinal e principio de pagamento do pre?;o da compra€ do imével acima identificado, s6 sendo
descontado apés a assinatura do Contrato Promessa de Compra e Venda ou da escritura, caso nao haja lugar a CPCV,
e a sua entrega justifica-se pelo facto do comprador pretender recorrer a financiamento bancério para a aquisi¢ao, nao
tendo, nesta data, garantida a obtengao desse financiamento.

Se a entidade Bancaria, fizer empréstimo insuficiente para a efectivagdo desta compra ou o potencial Promitente
Comprador ndo conseguir o financiamento ou caso de nao aceitagao da proposta, valor é devolvi

este processo, salvo se as partes estiverem de acordo em prosseguir de igual modo com o processo de compra e venda.
O CPCV, de acordo com ambas as partes, sera celebrado no prazo maximo de dias a contar da presente data,
com entrega de um sinal no valor de € _, mediante a emissao de um cheque tragado,
em nome do proprietario do imével supra referido. Caso néo haja lugar a CPCV, a Escritura de compra e venda sera
celebrada no prazo maximode ______ dias a contar da presente data.

4° A presente reserva fica dependente da aceitacdo por parte do proprietario na venda pelo valor supra mencionado.

5Q

79

89

O potencial Promitente Comprador, ap6s a entrega do valor supra referido a titulo de reserva e principio de pagamento
do prego do imével, ndo podera desistir da celebracao do negécio sem motivo justificativo e valido a luz das
regras da boa fé, com excepgao do previsto na clausula 2.2

No caso de desisténcia injustificada por decisdo do Promitente Comprador implica a perda do montante entregue a
titulo de reserva, a favor do promitente vendedor.

No caso de desisténcia por decisdo do Promitente Vendedor, implica a devolugao em dobro do montante recebido a
titulo de reserva prestado, ao Promitente Comprador.

O presente documento cessa os seus efeitos juridicos a partir do momento em que é celebrado o Contrato Promessa
de Compra e Venda ou escritura caso ndo haja lugar a assinatura do mesmo.
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OBS.:

0(S) VENDEDOR(ES)

A MEDIADORA

0(S) COMPRADOR(ES)

FICHA DE RESERVA CHEQUE
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ANEXO VI

FICHADE RESERVA NUMERARIO
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12

49

59

69

7?

89

FICHA DE RESERVA

ACORDO DE RESERVA DE IMOVEL, ENTREGA DE PRE-SINAL E PRINCIPIO DE PAGAMENTO DO PRECO

DATA: / /

Referéncia de Imoével: Reserva N.2

Numero Indicador - Mediagao Imobiliaria, Lda., com sede Rua D. Afonso Henriques, n® 134 Casal
do Rei, vem, para os devidos efeitos declarar que, como fiel depositario, recebeu de (nome/
Proponente)

o valor de
1.000€ (Mil Euros) em numerario/Transferéncia Bancaria (riscar o que ndo interessa), como
reserva e principio de pagamento do preco da fracgdo/andar do prédio (n9) , sito
na

freguesia de , concelho de de que

sao proprietarios

(nome/vendedor)
Este valar serve de pré-sinal e principio de pagamento do pre¢o da compra do imével acima identificado, s6 sendo

escontado ap6s a assinatura do Contrato Promessa de Compra e Venda ou dg escritura, caso nédo haja lugar a

C , € a sua entrega Justifica=sepeto—factodocomprador preténder recorrer a financiamento bancario para a
aquisicao, nao tendo, nesta data, garantida a obtengao desse financiamento.
Se a entidade Bancaria, fizer empréstimo insuficiente para a efectivagao desta compra ou o potencial Promitente
Comprador nao conseguir o financiamento ou caso de nao aceitacao da proposta, este valor é devolvido e
anulado este processo, salvo se as partes estiverem de acordo em prosseguir de igual modo com o processo de
compra e venda.
O CPCV, de acordo com ambas as partes, sera celebrado no prazo maximo de dias a contar da presente data,
com entrega de um sinal no valor de €_, mediante a emissao de um cheque
tragcado, em nome do proprietario do imével supra referido. Caso ndo haja lugar a CPCV, a Escritura de compra e
venda sera celebrada no prazo maximode ___ dias a contar da presente data.

A presente reserva fica dependente da aceitacédo por parte do proprietario na venda pelo valor supra mencionado.
O potencial Promitente Comprador, apés a entrega do valor supra referido a titulo de reserva e principio de
pagamento do prego do imével, ndo podera desistir da celebragcdo do negécio sem motivo justificativo e valido
a luz das regras da boa fé, com excepgéao do previsto na clausula 2.2

No caso de desisténcia injustificada por decisdo do Promitente Comprador implica a perda do montante entregue
a titulo de reserva, a favor do promitente vendedor.

No caso de desisténcia por decisdo do Promitente Vendedor, implica a devolugdao em dobro do montante recebido
a titulo de reserva prestado, ao Promitente Comprador.

O presente documento cessa os seus efeitos juridicos a partir do momento em que é celebrado o Contrato Promessa
de Compra e Venda ou escritura caso nao haja lugar a assinatura do mesmo.

OBS.:

0(S) VENDEDOR(ES) A MEDIADORA
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DATA:

/

0O(S) COMPRADOR(ES)

FICHA DE RESERVA NUMERARIO
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ANEXO VI

FICHA DE CLIENTE VENDEDOR
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_I\l==

FICHA DE CLIENTE VENDEDOR

COMERCIAL: DATA: __/__/___ HORA:__:___ REF.2:
POTENCIAL CLIENTE: ORIGEM
PRIMEIRO NOME ULTIMO NOME TELEFONE EMAIL CONTACTO
@
CONJUGUE:
PRIMEIRO NOME ULTIMO NOME TELEFONE EMAIL
@
Proponentes:

QUANTOS PROPONENTES DECIDEM A VENDA?

+ + +
+ + +
+ + +
LOCALIZACAO:
MORADA:
LOCALIDADE:
Tipo de Imével:
APARTAMENTOS [:| T1-T2-T3-T4-T5 MOVEIS ¢/ NEGOCIO |:] PREDIOS |:]
MORADIA [Jva-v2-v3-va-vs LOJAS ] QUINTAS E HERDADES [ |
ESCRITORIOS [] ARMAZEM ] TERRENOS ]
GARAGENS 1) RUINA []
IMOVEL ENCONTRA-SE LIVRE DE ONUS OU ENCARGOS?
$iM [ | s TIPO DE GNUS E ENCARGOS ENTIDADE BANCARIA:
NAO [:] VALOR: ; €
CONDOMINIO:
sM  []  VALOR MENSAL CONDOMINIO: €  EMPRESA CONDOMINIO

NAo [ ]

[ Autorizo o tratamento dos meus dados pessoais pela nova legislagao nos termos do Dec. Lei 2016/679, em vigor, no ambito das
suas atividades, tendo em vista as finalidades de assegurando uma utilizacdo em fungdo do objeto social desta empresa e compativel
com os fins da recolha. Nos termos da lei, foi-me informado que me é garantido, enquanto titular dos dados pessoais tratados, o
direito de acesso, retificacdo e eliminagdo dos meus dados pessoais tratados no ambito da presente base de dados. Para o efeito,
caso pretenda aceder, retificar ou eliminar os meus dados pessoais, deverei consultar as nossas condigbes gerais em
www.numeroindicador.pt ou enviar um email para geral@numeroindicador.pt

CaldasdaRainha, __ / /
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OBSERVACOES:

FICHA DE CLIENTE VENDEDOR
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ANEXO VIII

FICHA DE CLIENTE COMPRADOR
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FICHA DE CLIENTE COMPRADOR

COMERCIAL: DATA:__ /__/ HORA: ___: REF.2:
POTENCIAL CLIENTE: ORIGEM
PRIMEIRO NOME ULTIMO NOME TELEFONE EMAIL CONTACTO
@

LOCALIZAGCAO DO IMOVEL:

PAIS DISTRITO CONCELHO FREGUESIA ZONA

TIPOLOGIA, PRECO, AREAS:

N2 DE QUARTOS Ne DE SALAS PRECO MAXIMO AREA MINIMA PRETENDIDA
€ m2
NATUREZA:
APARTAMENTOS || IMOVEIS C/ NEGOCIO [ | PREDIOS []
ARMAZENS i1 LOJAS ] QUINTAS E HERDADES| _|
ESCRITORIOS [ ] MORADIAS L] TERRENOS ]
GARAGENS ]
NEGOCIO:
VENDA D ARRENDAMENTO I:] PERMUTA l:] TRESPASSE D
ESTADO:
NOVO D USADO D PARA DEMOLIR OU RECONSTRUIR I:] RENOVADO D
EM CONSTRUGAO [:] EM PROJETO |:]
PERTO DE:

CENTRO DA CIDADE || ESCOLA| | HOSPITAL[ | POLICIA[ |~ TRANSPORTESPUBLICOS| | ~ ZONACOMERCIA ||
APENAS COM:

VARANDAS [ | ELEVADOR| | ESTACIONAMENTO EXTERIOR[ |  ESTACIONAMENTO INTERIOR [ | GARAGEM [ |
JARDIM [ ] MOBILADO [ | ORIENTACAO SOLAR [ |  SERVICO DE SEGURANGA [ |  TERRAGO[ |

ARRECADA(;AOD P|SC|NA|:| CERTIFICAGAO ENERGETICA []
OUTROS CRITERIOS:

PREFERENCIA DE ANDAR: NUMERO DE CASAS DE BANHO:
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MOTIVACAO:

PORQUE DECIDIU
COMPRAR UMA CASA NOVA?

HA QUANTO TEMPO PROCURA CASA?

DENTRO DE QUANTO TEMPO ESPERA ESTAR NA SUA NOVA CASA?

COMO PRETENDE COMPRAR A SUA CASA?

FINANCIAMENTO [:L:ZAPITAIS PROPRIOS Quanto €

Data: g De acordo com a Lei, nesta situagdo o processo terd de passar para o Departamento Processual,
Hora: __ : que se encontra credenciado, para um melhor acompanhamento na escolha do seu Crédito Habitacdo.
Tera de ficar marcado Hora e Data com Departamento Processual.

VISITAS VIRTUAIS:
e REF.2: LOCALIZAGAO: PRECO: €

OBSERVAGOES:
e REF.2: LOCALIZAGAO: PRECO: €

OBSERVAGOES:
e REF.2: LOCALIZAGAO: PRECO: €

OBSERVAGOES:
e REF.2: LOCALIZAGAO: PRECO: €

OBSERVAGOES:
e REF.2: LOCALIZAGAO: PRECO: €

OBSERVAGOES:
VISITAS FISICAS:
e DATA/HORA___/_/ - RER2: LOCALIZAGAO PRECO: €
e DATA/HORA__ /_/ - __ i REF2: LOCALIZAGAO PRECO: €
e DATA/HORA__/ / - __:_ REF= LOCALIZAGAO PRECO: €
e DATA/HORA___/__/ - . REF2: LOCALIZAGAO PRECO: €
e DATA/HORA___/__/ ~ __: REFZ®; LOCALIZAGAO PRECO: €

D Autorizo o tratamento dos meus dados pessoais pela nova legislacdo nos termos do Dec. Lei 2016/679, em vigor, no ambito
das suas atividades, tendo em vista as finalidades de assegurando uma utilizagdo em fun¢do do objeto social desta empresa e
compativel com os fins da recolha. Nos termos da lei, foi-me informado que me é garantido, enquanto titular dos dados pessoais
tratados, o direito de acesso, retificagdo e eliminagdo dos meus dados pessoais tratados no ambito da presente base de dados. Para
o efeito, caso pretenda aceder, retificar ou eliminar os meus dados pessoais, deverei consultar as nossas condigdes gerais em
www.numeroindicador.pt ou enviar um email para geral@numeroindicador.pt

CaldasdaRainha, __ / /

FICHA DE CLIENTE COMPRADOR



ANEXO IX

FICHA INQUILINO (ARRENDAMENTO)
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ir ARRENDAMENTO

(PROCURA)

Comercial Como chegou até nds? Data / /20

Dados Pessoais:
Nome: Idade:

Profissio: [CEfectivo [T Contrato

Conjuge: Idade:

Profissao: Efectivo A Contrato

Morada: Localidade:

Contactos:

TLM (1).: TLM (2): Tel. Casa:

Tel. Trab.: E-mail:

TIPO DE IMOVEL

Loja com m?2 Tipo de Comércio:

Vivenda: V1 V2 V3Vv4V5  Apartam: TO T1 T2 T3 T4 TS Zona:

Imével : [] Novo [ Usado Mobilado : [ Sim [ Nao Valor de Renda: i €

Cozinha equipada: Osim [CInNao

OBSERVACOES:

FICHA INQUILINO (ARRENDAMENTO)



ANEXO X

10 DIAS DE FORMACAO INICIAL
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PLAN DEFORMAQ\O_HNTEG (A0

ER

TR R Ry
IMOBILIARIA
NOME: d DATA DE ENTRADA:
BRIEFING - Apresentag3o e Integragdo D. Comercial >
Apresentagiio da loja - D. Comercial o
Explicagdo do objetivo do Briefing / Safari virtual imaveis / CC / trabalho por bloco D. Comercial &
Manhd  vissoERA ¢ D. Comercial o=
Valores ERA / N D. Comercial e
iwte Valores e Regras da loja ERA / Empresa &/’ 0. Comerclal
ALMOGO COM DC D. Comercial
STOP & GO D. Comercial & |
Explicagdo Documentos Legais v . D. Processos Iz |
Tarde  Explicaio Oecreto delei o7 % D. Comercial / D. Processual &
Explicagio Documentos ERA ( Pasta Comercial) ¢/ Coordenadora / D. Comercial &
Explicagio de organizagdo da loja Coordenadora / D. Comercial <
BRIEFING w ) . |D. Comercial &
Explicagdo Cadeia de Receitas D. Comercial o
Manha  EXplicacdo trabalhar por zona, Rotas ¢ o D. Comercial <
Explicacdo ELO®1 /' - | D. Comercial <
Explicagdo FL022 v D. Comercial . i
ALMOCO 4
20Dia STOP & GO D. Comercial
Explicagdo G.ERA s Coordenadora
Atribuigdo de Zona = ¥ 0. Comercial
Tarde  Reconhecimento de Zona (limites de zona) P D. Comercial
Formagdo Loja - Telefonema C. Vendedores v D Comercial
Fazer Guido de Telefonema S Comercial
Prospecgc - DC Faz e Comercial V& v D. Comercial 4 e k.
Telefonema de C. Vendedores - DC faz e Comercial va < D. Comercial A -
BRIEFING \/Q\ Comercial [
Explicag3o Agenda de Comercial ERA |D.Comercial
Levantamento de zona v _D. Comercial
Manhs  Prospecedo - comercial faz e DC vé v Comercial
nha
deC. ial faz e DC v v Comercial
Criago do e-mail e password no G.ERA < 0. Comercial ez
3.2 Dia Inserir contzctos/marcacBes no G.ERA ~ D. Comercial g
ALMOGO .
STOP & GO D. Comercial
Expliagdo e criagio do PEM no G.ERA P D. Comercial -
Tarde Explicagdo £10°3 o D. Comercial ::
Fazer Guigo do Flip-Chart : Comercial
Prospeccic - DC Faz e Comercial Vé v D. Comercial
Briefing D. Comercial
Prospecgic - comercial faz e DC vé - Comercial
Manhg  Telefonema de C. Vendedores - comercial faz e DC vt Comercial .
Inserir contatos, criar PEM Comercial R
Treino de Flip-Chart D. Comercial BT
4.2 Dia ALMOCO
STOP & GO
Explicagdo £L024 D, Comercial
Tarde  Fazer GuiSio de Tratamento de Objecodes Comercial
19 Apresentigéo - DC faz comercial vé D. Comercial
Prospecgic Sozinho
Briefing D.Comercial
Roll Play Flip-Chart Comercial/D.Comercial
Manhd  Explicacdo £1095 . D Comercial
Treino de Flip-Chart e Objecgdes com DC Comercial
<3 ALMOGO
STOP & GO D. Comercial
Difinir objetivos por bloco D.Comercial
Tarde 22 Apresentag3o - Comercial faz e DC v& D.Comercial i
Prospecgic Sozinho Comercial
Confirmar contactos no G,ERA ~ D. Comercial
Briefing = D. Comercial
Manha  APresentaciio de Guides Finais ao DC D. Comercial
Levantamento de zona/Prospecgio Comercial
ALMOCO v
6.2 Dia STOP & GO D. Comercial )
Como tirar fotografias e medir dreas. D. Comercial
Tarde Comercial acompanha as apresentagdes de varios colegas  Comercials
Marcagdes Comercial
Prospecgdo Sozinho Comercial

Briefing D. Comercial



Manha
7.20ia
Tarde
Manh3
8.2Dia
Torde
Manha
9.2 Dia
Tarde
Manh3
102 Dia
Trde
TREINO
DuINe Cash ABERTA
% roRmAGAD
DIRETOR COMERCIAL:
COMERCIAL:

Apresentagdc de Agenda didria
Levantamento de zona/Prospecgdo
ALMOGO

STOP & GO

Levantamento de zona/Prospecgio

de véri 1

Comercial as
Marcacges
Prospecgdo Sozinho

Briefing
de C.

ial faz e DC vé

Levantamento de zona/Prospecgao

ALMOCO

STOP & GO

Levantamento de zona/Prospecgdo
Apresentagic comercial faz e DC vé
Prospecso - comercial faz e DC vé

Briefing

Telefonema de C. Vendedores
Levantamento de zona/Prospecgio
ALMOGO

STOP & GO

Levantamento de zona/Prospecgio
Roll Play Flip-Chart

Marcagdes

Prospecgio Sozinho

Briefing

Apresentar levantamento de zona
Prospeccio

ALMOCO

STOP & GO

Rever objetivos definidos
Marcagges

Prospecgdo Sozinho

Acompanhamento, estégio,...

Formagéio em Sala - ExtraSkills

10 DIAS DE FORMAGAO INICIAL

D. Comercial
Comercial

D. Comercial

Comerciais
Comercial
Comercial

D. Comercial
Comercial
Comercial

D. Comercial
Comercial
éomerclms
Comercial

D. Comercial
Comercial
Comercial

D. Comercial

Comercial/D.Comercial
| Comercial
Comercial

D. Comercial
Comercial
Comercial

D. Comercial
D. Comercial
Comercial
Comercial

ExtraSkills
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ANEXO Xl

ZONA ATRIBUIDA
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ANEXO XlI

FORMACAO NA EGO — REAL ESTATE
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ANEXO Xl

MINHA CARTA DE APRESENTACAO
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NUMERO INDICADOR

www.numeroindicador.pt

Rui Pereira
TM: 910 542 119
E-mail: rui@numeroindicador.pt

Exmo.(a) Sr.(a),

Tenho o prazer de me dirigir a si para lhe comunicar que sou a novo Consultor Imobiligrio da agéncia

NUMERO INDICADOR - MEDIAGAO IMOBILIARIA

As minhas fungdes entre outras, séo a angariagéo de iméveis para venda, na zona onde se encontra o seu
imovel, propor as solugbes mais adequadas para promover esses iméveis no mercado, para que se
concretize um objetivo que desde a angariag8o passa a ser comum ao cliente vendedor e ao seu Consuiltor

Imobiliério, encontrar os compradores certos para o seu imével e realizar a sua venda.

Se estiver a pensar vender ou comprar casa (ou qualquer outro imével) n&o hesite em contatar-me, pois a
minha profissdo, € ajuda-lo(a) a encontrar as melhores solugdes. Da mesma forma, terei toda a
disponibilidade para ajuclar qualquer pessoa das suas relagdes pessoais e profissionais, que tenha essa

mesma necessidade.

Para além dos contactos pessoais acima indicados, podera também contactar-me pelo telefone da nossa

agéncia; 262 840 890.

RUI PEREIRA

NUMERO INDICADOR - MEDIAGAO IMOBILIARIA, LDA

MINHA CARTA DE APRESENTACAO
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ANEXO X1V

PUBLICIDADE DISTRIBUIDA
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MEDIACAO IMOBILIARIA - REAL ESTATE

PROCURAMOS IMOVEL

TEMOS CLIENTES INTERESSADOS
EM ADQUIRIR IMOVEL NESTA ZONA!

-.

Analisando o nimero de entrada de clientes na nossa loja e os pedidos de
informacao do nosso site www.numeroindicador.pt, esta zona de residéncia
€ muito solicitada pelos nossos clientes interessados em adquirir casa.

NOME RO QUER VENDER A SUA CASA?
INDICADOR -
MEGIAGROIMOBILIARIA Contacte-nos:

(+351) 262 840 890 / geral@numeroindicador.pt / www.numeroindicador.pt
Avenida 1° de Maio, n® 9 - A R/, 2500-081 Caldas da Rainha

Numero Indicador - Mediagao mobilidria Ld.. AMI- 10376

PUBLICIDADE DISTRIBUIDA
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ANEXO XV

APRESENTACAO DE SERVICO
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) S
Inommo Apresentagio de Sen

INDICADOR

MEDIACAO IMOBILIARIA Hante Vandadaw
REAL ESTATE Cliente Vendedor

POTENCIAL CLIENTE|

PRIMEIRO NOME ULTIMO NOME TELEFONE EMAIL ORIGEMCONTACTO

PRIMEIRO NOME ULTIMO NOME TELEFONE EMAIL

1

Introducao:

Antes de mais, deixe-me apresentar a nossa empresa. A “Numero Indicador “é uma imobiliaria, que ja
existe ha 5 anos e foi criada por pessoas com mais de uma década de sucesso ligadas ao Ramo
Imobiliario. Dispomos com uma equipa multifacetada que conta com jovens empreendedores e dinamicos,
apoiados na experiéncia de consultores experientes.

O nosso objetivo €, criarmos uma estratégia eficaz e eficiente focada na venda do seu imével, com o
propésito de tirar o maximo proveito da potencialidade dele.

Cada imével € um caso, cada cliente é um cliente, teremos de agir de forma personalizada.

Antes de mais permita-me perguntar, qual o motivo da venda?

Ha quanto tempo é que esta & venda?

1- Acredito que ja tenha um valor da sua casa em mente, qual? E como é que chegou até ele?

2- O qué é que ja fez, para o tornar mais apelativo aos olhos de possiveis interessados?

3- O qué é que ja fez para divulgar a venda do seu imovel?

O que é que obteve?
Visitas e Propostas?

Muito bem, vamos entdo em conjunto planear a estratégia de venda da sua casa!
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)
Inommo Apresentacao de Servicos

INDICADOR

MEDIACAO IMOBILIARIA e mte Ve e dos
oot Cliente Vendedor

IN

4- E importante ter uma avaliacdo em funcdo do mercado!

Faz sentido para si?

Como o fazemos;

Temos acesso a tudo o que foi vendido na zona, o que faz de nés especialistas de zona, temos protocolo
com entidades bancarias, temos acesso aos valores das avaliacdes e comparando com 3 imoveis
idénticos ao seu, os que foram vendidos e os que ainda ndo foram vendidos nos Ultimos 6 meses.

Concorda que este € um método fiavel de avaliacao?

5- Como iremos preparar o seu imdvel para obtermos o maximo de interessados possiveis?

Ex: Reparei que a sua casa, se levasse uma pequena pintura interior, faria aqui toda a diferengal!!

Pequenos reparos aqui e ali, sem custos relevantes, mas para os olhos dos compradores sao motivos de
desvalorizagé@o. Teremos de eliminar essas objegdes. Concorda comigo?

Reparos:

6- Vamos fazer uma foto reportagem ao seu imodvel, fazer realgar todos os aspetos positivos dele.

Dar a conhecer ao mercado o seu imdvel.

7- Seria importante anunciar o seu imdvel na internet e principalmente no nosso site.
Sabia que os sites é a primeira via onde os compradores procuram casa?

Concorda que é uma ferramenta poderosa e indispensavel?
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)
Inommo Apresentacio de Servigos

INDICADOR

MEDIACAO IMOBILIARIA

e ranarits Cliente Vendedor

3

8- Concorda em colocar uma placa da nossa agéncia no seu imével?

A placa é responsavel por 80% dos contactos e das vendas. As placas s6 contém o contacto da
nossa Loja e logotipo, assim podemos filtrar os curiosos e os verdadeiros interessados.

Desta forma, mantem a sua privacidade.

Esta de acordo?

9- Vamos ainda reforgar a divulgacao, através de um programa de Marketing-Venda forte e
poderoso! Como?

+ Publicar o seu imével nas nossas revistas.

+ Magias A4 e A5 (vende-se - imagem do seu imével); Flyeres; Montra; Jornais; Site; Newsletters;
Facebook.

O que nos vai trazer ainda mais resultados.

10- Temos de aprimorar pela diferenga, o nosso cliente é Sr2./Sr., iremos qualificar os possiveis
compradores, pela motivagao da compra, necessidade e pela capacidade financeira. Fazemos esta
filtragem porque oferecemos um servico de exceléncia.

Assim se trouxermos um cliente bem qualificado a probabilidade de sucesso é maior! Concorda?

11- Quando qualificamos os potenciais clientes, e estes terdo de recorrer ao crédito, nés somos das
imobiliarias que temos um departamento processual. Devido a nova lei da Protecao de Dados e dos
Intermediarios de crédito as questdes sobre assuntos bancarios, temos pessoas credenciadas e
autorizadas a faze-lo.

A nossa Diretora Processual, a “Dr.? Andreia Carvalho “, faz o acompanhamento de todo o processo de
crédito ou ndo, até 4 escritura.

£
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)
I NUMERO

INDICADOR

MEDIACAO IMOBILIARIA e Vel
REAL ESTATE Cliente Vendedor

13- Vamos contacta-los no minimo 1 vez por més, para o/a informar dos resultados que estamos a ter e
como esta o mercado a responder 4 nossa estratégia.

Também sempre que houver visitas, ira receber no seu email o relatério da mesma, fica também a saber a
opinido dos potenciais clientes.

Avangamos entdo com a sua autorizagao para a venda do seu imével.

e Caderneta Predial Urbana

e Conservatéria do Registo Predial

e Licenca de Utilizagao

e Certificado Energético

e Documentos de Identificagcdo dos Proprietarios.
e Assinatura do CMI

[ Autorizo o tratamento dos meus dados pessoais pela nova legislagdo nos termos do Dec. Lei 2016/679, em vigor, no &mbito
das suas atividades, tendo em vista as finalidades de assegurando uma utilizagdo em fung¢do do objeto social desta empresa e
compativel com os fins da recolha. Nos termos da lei, foi-me informado que me é garantido, enquanto titular dos dados pessoais
tratados, o direito de acesso, retificagdo e eliminagdo dos meus dados pessoais tratados no ambito da presente base de dados.
Para o efeito, caso pretenda aceder, retificar ou eliminar os meus dados pessoais, deverei consultar as nossas condigdes gerais
em www.numeroindicador.pt ou enviar um email para geral@numeroindicador.pt

CaldasdaRainha, __ /.  /

APRESENTACAO DE SERVICO
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