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Estamos conscientes 

 De que estamos a fazer algo significativo. 

Estamos aqui no início disso 

E somos capazes de determinar 

A forma do seu seguimento. 

Todos aqui sentem que o agora 

É um daqueles momentos no qual 

Estamos a influenciar o futuro. 

Steve Jobs1 

                                                 
1 Consultado a 13/nov, 2015, em https://www.goodreads.com/work/quotes/17740167-i-steve-steve-jobs-in-his-own-words. Do 

original “We are aware that we are doing something significant. We’re here at the beginning of it and we’re able to shape how it goes. 

Everyone here has the sense that right now is one of those moments when we are influencing the future”.  

https://www.goodreads.com/work/quotes/17740167-i-steve-steve-jobs-in-his-own-words
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Resumo 

Este relatório é referente ao estágio curricular realizado na Associação do Comércio e 

Serviços do Distrito da Guarda (ACG), especificamente no seu Gabinete de 

Comunicação. Esta entidade conta com 110 anos de existência, prestando os mais 

diversos serviços a cerca de 2000 empresas, de vários ramos de atividade. Desenvolve 

múltiplos projetos e parcerias com algumas entidades da cidade da Guarda, que põe ao 

dispor dos seus associados, contribuindo significativamente para o progresso económico 

e social da Região.  

Este documento está divido em dois capítulos: o primeiro é dedicado à apresentação da 

entidade de acolhimento, caracterizando-a; no segundo, são descritas as atividades 

realizadas durante o estágio, fundamentando-as teoricamente. A finalizar, consta uma 

reflexão final, um balanço dos três meses de estágio, destacando o quanto significaram 

em termos de evolução enquanto pessoa e futura profissional de relações públicas.  

 

Palavras-chave: relações públicas; comunicação; divulgação; comércio. 

 

Abstract 

This report refers to the internship held in the Association of Trading and Services of the 

District of Guarda (ACG), specifically on its Office of Communication. This entity has 

110 years of existence providing a variety of services to about 2000 companies, from 

different industries. It develops multiple projects and partnerships with some entities of 

Guarda, that puts at the disposal of its associates highly contributing to the economical 

and social progress of the Region.  

This document is divided in two chapters: the first is dedicated to the presentation of the 

host entity, characterizing it; in the second are described the activities performed during 

the internship, basing them theoretically. To conclude, it contains a final reflection, a 

balance of the three months of the internship, focusing on how much it meant in terms of 

evolution as a person and a future professional of public relations.   

 

Key-Words: public relations, communication; divulgation; trading. 
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O mundo académico, desde o ensino primário ao superior, prepara-nos para os desafios 

que a vida adulta nos colocará, levando-nos a adquirir e desenvolver conhecimentos e 

competências que visam a sua superação. Cada percurso de aprendizagem deverá 

contribuir para que nos tornemos em pessoas melhores, mais eficientes e capazes. Neste 

trajeto, a comunicação assume-se como fundamental, uma vez que “comunicar é tornar 

comum uma informação, uma ideia ou uma atitude” (Lindon et al., 2004: 300). Ou seja, 

tudo o que nos foi transmitido ao longo da nossa vida escolar é fruto da comunicação, da 

partilha de informação.  

Enquanto finalista da licenciatura em Comunicação e Relações Públicas, tenho 

consciência de que o que sou hoje se deve ao percurso escolar que está prestes a terminar. 

O estágio constitui um dos momentos mais marcantes na conclusão do Curso, dada a sua 

importância na integração profissional, mas também porque nos permite perceber se, 

realmente, as escolhas e os caminhos antes percorridos foram corretos, tanto mais que 

contribuirão para definir o futuro.  

O meu estágio decorreu na Associação do Comércio e Serviços do Distrito da Guarda, na 

maioria das vezes identificada apenas pela sigla ACG, tendo tido início a 20 de julho e 

fim a 20 de outubro (três meses). Esta Organização representa cerca de 2000 empresas de 

diferentes setores de atividade, destacando-se pela variedade de soluções integradas e 

diferenciadas que apresenta aos comerciantes do distrito da Guarda, o que a torna 

essencial para o crescimento económico e social da Região.  

A escolha desta Associação como local de estágio prendeu-se com o facto de ser uma 

entidade inserida na cidade de que sou natural, mas também por visar o seu progresso 

como missão. Com efeito, os objetivos da ACG residem em pugnar pela melhoria 

contínua do Distrito, persistindo em prestar os melhores serviços e em defender a classe 

empresarial. Como egitaniense, penso ser importante não desistir do que é local, “do que 

é nosso”, ao invés de procurar outras soluções fora do meio em que crescemos e vivemos. 

Tendo sido este o meu primeiro contacto com o mundo profissional, existiram alguns 

desafios que foi necessário ultrapassar. Porém, todos os conhecimentos adquiridos 

durante os três anos de licenciatura foram essenciais para que o fizesse da melhor forma 

possível e para que concluísse o estágio mais familiarizada com o mercado de trabalho.  
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Este relatório tem como finalidade documentar as atividades desenvolvidas durante os 

três meses do estágio curricular. Em termos de estrutura, encontra-se organizado em dois 

capítulos. No primeiro, consta uma apresentação sucinta da entidade de acolhimento, 

enumerando e explicando a sua missão, visão e valores, os seus objetivos, bem como a 

sua localização. Conta ainda com uma descrição da estrutura organizacional, da 

identidade visual e da política comunicacional, interna e externa, da ACG. Para finalizar 

este primeiro capítulo, surge uma análise SWOT cruzada, que esquematiza pontos fortes 

e pontos fracos da Associação, bem como oportunidades e ameaças que a envolvente lhe 

coloca, além de algumas sugestões estratégicas. 

O segundo capítulo encontra-se inteiramente dedicado ao plano de estágio (Anexo 1) e às 

tarefas desenvolvidas, ligando-as a conhecimentos adquiridos durante a licenciatura.  

Para concluir, a reflexão final apresenta os resultados de uma análise global do estágio 

destacando a ligação ao Curso e aprendizagens realizadas.  

Metodologicamente, a elaboração do presente relatório pressupôs, numa fase inicial, a 

realização de pesquisas bibliográficas, para sustentar teoricamente a descrição das 

atividades concretizadas e a caracterização institucional. 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 1 

Enquadramento 

A ACG 
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Neste primeiro capítulo, apresento a entidade de acolhimento, incluindo os seus objetivos, 

bem como os seus business goals. Explico, também, a sua identidade visual e a respetiva 

política comunicacional, finalizando com uma análise SWOT. 

 

1.1.  Resenha Histórica 

A Guarda era uma cidade provida de grande vivacidade e atenta aos movimentos sociais 

e políticos. Nela, os valores do associativismo comercial e empresariais estavam bem 

integrados na vida social. No entanto, apresentava algum atraso na incorporação de uma 

dinâmica comercial, já existente em outras cidades. A Guarda vivia um atraso de quarenta 

anos relativamente a Coimbra, cuja Associação Comercial existia desde 1863. Esse atraso 

era bem maior comparativamente a Lisboa e ao Porto, onde as Associações Comerciais 

foram fundadas em 1836. 

Foi neste ambiente que a Associação Comercial da Guarda começou a funcionar. Fundada 

no âmbito de uma assembleia realizada a 16 de novembro de 1905, nasceu da necessidade 

de criar uma associação comercial na Guarda. A reunião tinha um fim diferente, 

relacionado com os festejos da Cidade.  

Porém, após as intervenções de Miguel António Pina, ficou decidida a sua criação. A 

razão da sua existência prendia-se com o desenvolvimento comercial e industrial da 

Guarda, de modo a fomentar a sua vida social e económica.  

A 17 de dezembro do mesmo ano, voltaram a reunir já com os estatutos elaborados. Os 

cargos são então atribuídos, tomando posse no dia 22 do mesmo mês. Na mesma altura, 

foi também criada uma classe dos trabalhadores do comércio (Diniz, 2007). 

Atualmente, a Associação do Comércio e Serviços do Distrito da Guarda conta com cerca 

de 2000 associados, médias e pequenas empresas, representados pelos diversos setores de 

atividade: Restauração e Bebidas; Comércio a Retalho e Por Grosso; Prestação de 

Serviços e Construção.2  

 

                                                 
2 Informações cedidas pela Associação do Comércio e Serviços do Distrito da Guarda. 
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1.2.  Localização Geográfica 

A ACG (Figura 1) está sediada na cidade da Guarda, pertencente à sub-região da Beira 

Interior Norte, precisamente na Rua dos Cavaleiros, n.º 32. A sua localização, no centro 

histórico da Cidade, deve-se ao facto de ser uma zona caracterizada pela existência de 

muitos comerciantes. 

 

 

 

 

 

 

 

A Associação atua em todo o distrito da Guarda, englobando os catorze concelhos, com 

o auxílio de delegações: em Celorico da Beira e Sabugal, desde 1992; Manteigas, Pinhel, 

Vilar Formoso e Mêda, desde 1999.3  

 

1.3.  Objetivos 

Os objetivos de uma organização são essenciais para que possa perseguir a sua visão e 

missão, bem como a sua estratégia. No ponto de vista de Merhi Daychouw, os objetivos 

“são resultados qualitativos e/ou quantitativos que a organização precisa alcançar num 

prazo determinado, no contexto do seu ambiente, para cumprir a sua missão e atingir a 

sua visão” (2007: 36). Segundo Maria Garcia (2006), os objetivos delimitam as metas que 

a organização pretende alcançar sendo sempre definidos de modo qualitativo. 

A Associação do Comércio e Serviços do Distrito da Guarda apresenta como objetivo 

primordial a defesa dos direitos dos seus associados, proporcionando-lhes as condições 

                                                 
3 Consultado a 2/nov, 2015, em http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=751&Itemid=239&lang=pt.  

Figura 1 – Fachada Principal da ACG 
Fonte: Captada pela Estagiária 

http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=751&Itemid=239&lang=pt
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indispensáveis ao exercício das suas atividades. Propõe-se, ainda, desenvolver entre os 

associados um clima de apoio e solidariedade.  

Representar os associados junto de entidades públicas ou organizações profissionais, 

nacionais ou estrangeiras, estudar problemas e expor soluções referentes a horários de 

funcionamento, promover a criação de serviços de interesse comum para os associados 

(assistência técnica, médica e jurídica), organizar e manter atualizado o ficheiro de 

associados, que permita um trabalho rápido e eficaz quando necessário, são apenas alguns 

dos objetivos específicos que a Associação Comercial assume como fundamentais para 

prestar aos seus associados um trabalho eficiente, capaz de criar confiança e segurança.4 

 

1.4. Missão, Visão e Valores5 

A missão, a visão e os valores (business goals de uma entidade) “são as bases para se 

estabelecer uma direção e uma orientação para uma organização, mas para se tornarem 

realidade têm que se traduzir em objetivos e orientações estratégicas” (Daychouw, 2007: 

35). 

Para além da sua divulgação pública, os business goals devem ser assimilados e 

entendidos pelos funcionários, para que sirvam como linhas-guia na tomada de decisões. 

Garantir que todos os elementos que compõem a estratégia da organização são sólidos e 

fortes torna-se uma tarefa de elevada importância, para atestar a coerência da atuação no 

mercado (Freire, 2006). 

A missão “deve ser concisa, porém transmitir credibilidade” (Garcia, 2006: 20). Deve 

ainda responder, de forma simples e compreensível, às seguintes questões: 

1. Qual é a razão da existência da organização? 

2. Qual é o seu mercado-alvo? 

3. Qual é a sua linha de serviços? 

4. De que modo leva a cabo essa linha de serviços? (Garcia, 2006). 

                                                 
4 Consultado a 27/out, 2015, em http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=750&Itemid=240&lang=pt e 

em http://www.acg.pt/images/stories/pdf/estatutos_acg_bte39.pdf.  
5 Tudo o que é referido neste ponto acerca da Associação Comercial da Guarda foi adaptado de «Documento do Sistema – Visão, 

Missão, Valores e Estratégia», aprovado a 29/mar, 2012. 

http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=750&Itemid=240&lang=pt
http://www.acg.pt/images/stories/pdf/estatutos_acg_bte39.pdf
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No caso da ACG, a sua missão é promover o desenvolvimento integrado e sustentável da 

Região, prestar bons serviços aos associados e defender os interesses da classe 

empresarial, apoiando nos vários domínios de intervenção, isto é, a nível técnico, 

económico, de inovação, de qualidade, de ambiente, de internacionalização, de 

informação e de formação. A meta desta missão reside em tornar o tecido empresarial 

local/regional cada vez mais competitivo. 

Relativamente à visão, deve ter-se em conta que ela define o que a organização procura 

para o futuro. É importante que contenha as suas ambições e aspirações, tendo em vista a 

envolvência e comprometimento de todos os integrantes da organização, de modo a 

atingir as metas traçadas. A visão não deve estar em conflito com a missão, refletindo 

igualmente os valores da entidade ou empresa (Garcia, 2006).  

Ser uma associação patronal de referência e de liderança, obtendo destaque pela 

excelência das soluções integradas e diferenciadas que apresenta ao mercado, de modo a 

contribuir para a melhoria económica e social da região, constitui a visão da Associação 

Comercial da Guarda.   

É necessário que os valores de uma organização possibilitem cumprir a missão e alcançar 

a visão. Portanto, os valores “devem servir para determinar aos integrantes da empresa os 

procedimentos esperados e também para que os consumidores e demais públicos possam 

perceber a forma de atuação da organização na comunidade” (Garcia, 2006: 21). 

Perseverança, lealdade e respeito, cooperação mútua, igualdade e equidade são os valores 

da ACG. Perseverança na dedicação e entusiasmo frente aos desafios; lealdade no 

desenvolvimento de ações continuadas de melhoria organizacional, promovendo o 

comprometimento, a satisfação e a valorização de todos os colaboradores e respeito entre 

os colaboradores, estrutura diretiva e associados; cooperação mútua ao antecipar as 

necessidades dos associados, atender às suas expetativas e estabelecer uma relação de 

confiança mútua e parceria; igualdade que deve ser promovida entre homens, mulheres, 

raças, credos e ideologias; e equidade ao fomentar o espírito de justiça nas decisões e 

razoabilidade na medição de conflitos.  

Para satisfazer a missão, visão e valores, a Associação Comercial da Guarda adotou uma 

estratégia perante os associados e colaboradores, orientada para a qualidade e a melhoria 
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contínua, sem esquecer a valorização do Homem, proporcionando condições de 

crescimento técnico e humano. Acredita na busca contínua da excelência, através do 

comprometimento da equipe de colaboradores, com vista à satisfação permanente da sua 

massa associativa.  

A adoção de uma estratégia eficaz é essencial para levar a cabo os business goals de uma 

organização, na medida em que define os meios que devem ser colocados em prática para 

alcançar os objetivos estipulados. Posteriormente, surgem as ações, “uma decomposição 

das estratégias” (Garcia, 2006: 36), que definem o que será feito, em termos operacionais.  

Torna-se, pois, importante certificar se a “missão, os objetivos e a estratégia formam uma 

sequência lógica de raciocínio estratégico e estão enquadrados na visão global da 

empresa” (Freire, 2006: 169), como se pode verificar na Figura 2.  

 

 

 

 

 

 

A Associação Comercial da Guarda apresenta um enquadramento eficaz da missão, dos 

objetivos e da estratégia em relação à respetiva visão (apresentar soluções diferenciadas 

e eficientes ao mercado, levando-a a tornar-se numa Associação líder e de referência). 

Como se pôde constatar anteriormente, a missão correlaciona-se de forma lógica com os 

objetivos e estratégia, dotando a ACG de uma base fundamental, que a orientará com 

eficácia para o cumprimento da visão.  

 

1.5.  Estrutura Organizacional 

A palavra organização deriva do latim organu e da génese grega da palavra órgão 

(“órganón”). Na perspetiva de Talcott Parsons, uma organização é “uma unidade social 

ou agrupamento humano, intencionalmente construída e reconstruída, a fim de atingirem 

Visão 

Missão Objetivos Estratégia 

Figura 2 – Enquadramento da Visão, Missão, Objetivos e 

Estratégia da Empresa 

Fonte: Freire, 2006: 170. 
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objetivos específicos” (Parsons citado por Almeida, 2005: 75). Já Carvalho Ferreira 

considera que uma organização é um grupo de duas ou mais pessoas inseridas num 

determinado sistema aberto, que atuam a fim de satisfazer determinados objetivos 

(Ferreira citado por Almeida, 2005).  

Nas definições anteriores, e em muitas outras, surgem como requisitos essenciais: o fator 

humano (os colaboradores), os objetivos, a atribuição de diferentes tarefas e funções, a 

continuidade do tempo e a lógica do sistema aberto (Almeida, 2005). 

Assim, é de elevada importância realizar uma ação específica de divisão de trabalho e 

funções, de modo a equilibrar a estrutura e as articulações de um grupo humano. O desafio 

consiste em alcançar uma “disposição harmoniosa dos meios de ação para construir 

solidamente um instrumento de produção” (François, 1987: 46), que depende da 

dimensão organizacional, mas, também, dos objetivos e princípios que sustentam o seu 

funcionamento.  

A estrutura ideal para uma organização depende da respetiva dimensão, devendo ser 

sempre a que permita a melhor gestão interna e o melhor desempenho das funções 

integrantes. Cabe às Direções ter atenção ao modo como uma estrutura deve evoluir, 

sendo que a adoção de uma nova estrutura carece de previsão e planeamento adequados 

(François, 1987). 

A representação da estrutura de uma organização traduz-se num organograma (ou 

organigrama). Este corresponde a “um gráfico que representa a estrutura formal da 

empresa” (Chiavenato, 1979: 270). Apresenta, de forma esquemática, a relação entre os 

órgãos de uma entidade, em termos hierárquicos e funcionais (Ardions, 2006), os canais 

de comunicação e os nomes dos ocupantes dos cargos (dependendo do caso). 

Os organogramas devem ser simples, objetivos e de fácil leitura, apresentando com 

clareza níveis, serviços e funções, ajudando à visualização da estrutura. Não sendo 

comum existirem descrições das funções ou atribuições dos ocupantes dos cargos 

adjacente ao organograma, caracterizam-se normalmente pela utilização de retângulos, 

que se encontram ligados por linhas verticais e horizontais. Os retângulos expõem os 

cargos da organização e as linhas os canais de comunicação e/ou relações.  
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O organograma da ACG (Figura 3) representa uma estrutura do tipo piramidal, em que é 

visível a comunicação descendente e a subordinação de todos ao chefe máximo na 

hierarquia, o Doutor Miguel Alves, que desempenha funções de Presidente Executivo, 

com “o direito de dar ordens diretas aos seus subordinados e de delegar parte de sua 

autoridade diretamente” (Chiavenato, 1979: 271). 

A ACG conta com onze departamentos, em que existem sete colaboradores com formação 

superior adequada ao desempenho das funções que lhes são inerentes. Fazem-no com 

dedicação e afinco, de modo a apresentarem resultados de qualidade aos associados.  

 

Figura 3 - Organograma da ACG 

Fonte: Adaptado do Manual de Qualidade da ACG 

 

A existência de um organograma revela uma crescente importância, por ter um 

“apreciável valor como peça informativa que possibilitará tomadas de decisão mais 

seguras” (Ardions, 2006: 49).  
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1.6. Identidade Visual  

Outrora, era comum as organizações usarem vários nomes e identidades para as suas 

subsidiárias e para os seus produtos, mas foram progressivamente compreendendo que a 

adoção de uma única imagem coerente torna a sua divulgação e associação à entidade que 

representa uma tarefa mais eficaz. A identidade visual de uma organização “diferencia a 

empresa [ou a instituição] de modo positivo e memorável, projetando assim uma 

personalidade única e posicionando adequadamente a companhia no mercado” (Pinho, 

1996: 29). 

A identidade visual de uma organização pode desempenhar um papel de elevada 

importância na afirmação da sua missão, visão e valores (Caetano e Rasquilha, 2007). Se 

original e representativa da entidade representada, constituirá um elemento básico para o 

crescente sucesso da mesma (Beirão et al., 2008). 

Os componentes mais importantes e eficazes para o estabelecimento de uma identidade 

visual de êxito são o nome e o logótipo, podendo ainda ser complementados pelo slogan. 

São eles que contribuem para tornar a imagem de uma organização positiva, neutra ou 

negativa, porque constituem elementos primários e fundamentais na sua identificação e 

no seu reconhecimento junto do público (Lampreia, 1998). 

 

1.6.1. Nome 

O nome de uma organização desempenha um papel fundamental no processo do seu 

posicionamento e afirmação. Existe uma sequência de análises e técnicas que devem ser 

adotadas para se encontrar um nome ideal, bem como alguns fatores que contribuem para 

se chegar a tal: definir, em primeiro lugar, a estratégia de uma organização; propor alguns 

conceitos e valores que se pretendam transmitir; fazer um despiste dos nomes com pouco 

potencial (Waltrick, 2015). 

Os nomes têm vindo a ser usados para identificar uma organização ou produtos/serviços 

e para os diferenciar da concorrência. Auxiliam na afirmação das organizações no 

mercado e para traduzir os seus valores e tudo o que lhe está associado.  
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Um nome eficaz deve ser fácil de memorizar e de escrever. É ainda favorável que seja 

fácil de pronunciar e original. Existem sete categorias de nomes:  

1. Nome individual: relaciona-se com o nome do fundador da organização. Pode, 

depois, ser adicionado ao nome de outras pessoas que herdem ou sucedam no 

cargo (ex: Cardoso & Filhos); 

2. Associação de nomes: depende das pessoas integradas na sociedade na altura da 

sua constituição (ex: Ribeiro & Carvalho); 

3. Nome descritivo: deduz-se, de imediato, qual a atividade da organização (ex: 

AirFrance); 

4. Nome abreviado: quando se utiliza apenas uma parte do nome da organização – 

um nome muito extenso dificulta a memorização (ex: PanAm para Pan 

American); 

5. Iniciais: usam-se apenas as iniciais das palavras que constituem a marca 

(International Business Machines para IMB); 

6. Nome fabricado: é inventado um nome (ex: Nestlé); 

7. Nome por analogia: o nome surge da comparação com o produto ou serviço (ex: 

Jaguar) (Lampreia, 1998). 

Por norma, quanto mais descritivo for um nome, maior o seu poder junto dos 

consumidores. Os nomes podem sofrer alterações ao longo da existência de uma 

organização, por diversas razões. Isto acontece poucas vezes, não só por acarretar 

elevadas responsabilidades, mas também derivado aos elevados custos (Lampreia, 1998). 

A entidade que me acolheu tem a designação de Associação do Comércio e Serviços do 

Distrito da Guarda, sendo mais reconhecida por Associação Comercial da Guarda ou pela 

sigla ACG. Até ao 25 de Abril, tinha o nome de Grémio de Comércio do Distrito da 

Guarda. Com o fim do Regime Corporativo, após a Revolução, passaria a designar-se 

Associação do Comércio e Serviços do Distrito da Guarda.6 Depreende-se, portanto, que 

adotou sempre um nome descritivo, por estar perfeitamente explícita a atividade desta 

organização.  

 

                                                 
6 Consultado a 2/nov, 2015, em http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=751&Itemid=239&lang=pt.  

http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=751&Itemid=239&lang=pt
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1.6.2. Logótipo 

A palavra logótipo deriva da associação de duas palavras gregas: logos, que significa 

conceito; e typos, que significa grafia. Corresponde, portanto, à representação gráfica, 

que inclui tipografia, de um conceito ou marca. Deduz-se, pois, que o logótipo traduz o 

modo particular como o nome é representado graficamente (Waltrick, 2015). 

De acordo com o Dicionário de Administração, o logótipo é um desenho característico 

constituído pelo nome, símbolos, marca e/ou outra forma de representação de uma 

organização (Duarte, 2009). Beirão et al. afirmam que o logótipo “é a imagem que 

sustenta a empresa e que aparece mesmo antes de um produto ser vendido ou de um 

serviço ser prestado” (2008: 68).  

Assim, os logótipos funcionam como o bilhete de identidade visual de uma organização. 

Neles, existe um símbolo associado a um elemento de grafia, que identifica a instituição 

ou empresa e auxilia na prova de existência da mesma. Sendo o logótipo um elemento 

relevante, não constitui um componente isolado e deve ser utilizado em vários suportes 

empresariais:  

 Nos suportes administrativos, como cartões-de-visita, envelopes, faturas; 

 Nas instalações, nomeadamente em vitrinas, placas, sinalização de 

escritórios; 

 Nos veículos de que a organização é proprietária; 

 Nos produtos da organização; 

 Nos instrumentos de comunicação, como folhetos, brindes, cartazes. 

De modo a acompanhar a modernidade, a ACG modificou a sua imagem, em 2012. A 

mudança, que pode ser observada nas Figuras 4 e 5, teve como objetivo conferir mais 

força ao logótipo, acrescentando-lhe um símbolo, e modernizá-lo, através da adoção de 

um lettering mais estilizado, simples e “limpo”.   
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No novo logótipo, o arco representa a tradição e a cultura centenárias da Associação e o 

homem a relação interpessoal, isto é, mostra a importância de uma relação de confiança 

e ajuda entre a ACG e os seus associados. Estes dois elementos formam uma pedra, que 

simboliza o compromisso assumido através dos serviços prestados aos clientes. Por 

enquanto, surge a sigla da Associação ao lado, para que seja de fácil entendimento, mas 

pensa-se na utilização futura do símbolo como autónomo.7 

As cores utilizadas são as que estavam presentes no antigo logótipo. No entanto, optou-

se por uma variação do azul e do cinzento, de modo a ser relacionada com modernidade 

e futuro. O azul é considerada uma cor fria, porém alguns dos seus significados são 

lealdade e fidelidade, sentimentos que a Associação pretende transmitir, considerando-os 

fundamentais nas relações com os seus associados. O cinzento é uma cor, muitas vezes, 

associada a sentimentos negativos, como tristeza e desespero, austeridade, que pode ser 

entendida tanto negativa como positivamente, dependendo do contexto em que está 

inserida. No caso da ACG, transmite o rigor do seu trabalho, uma vez que adota uma 

postura séria e de exigência, a fim de resolver situações e/ou problemas dos seus sócios, 

gerando estabilidade. 

                                                 
7 Consultado a 2/nov, 2015, em http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=706&Itemid=198&lang=pt.  

Figura 4 - Antigo Logótipo da ACG 
Fonte: www.acg.pt  

Figura 5 - Novo Logótipo da ACG 
Fonte: www.acg.pt  

http://www.acg.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=706&Itemid=198&lang=pt
http://www.acg.pt/
http://www.acg.pt/
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1.6.3. Slogan  

O termo slogan deriva da expressão gaélica sluagh-ghairmi, equivalente a um grito, que 

se destinava a incentivar os guerreiros a atacar e a vencer. Teve origem na cultura 

francesa, onde era usado com sentido depreciativo, sendo relativo a propaganda ou 

doutrinamento. Adquiriu o significado de incitamento à compra, como hoje é utilizado, 

no seio dos Estados Unidos (Iasbeck, 2002). Posteriormente, passou a ser utilizado na 

comunicação empresarial como forma de intensificar a mensagem do logótipo e de 

manifestar a filosofia de uma organização.  

O objetivo de um slogan é “dizer muito em poucas palavras, de forma clara e sugestiva” 

(Lampreia, 1998: 53). Deve ser breve, claro, conciso e positivo, permitindo uma fácil 

memorização. Quando se pensa num slogan, tem que se ter em conta que deve ser de 

longa duração e explicitar os valores morais, sociais, culturais e empresariais.  

O slogan da ACG é “A servir o distrito da Guarda desde 1905”. Reforçando a mensagem 

do logótipo, é representativo dos objetivos da Associação: servir a cidade e os seus 

comerciantes, auxiliá-los e apoiá-los no seu crescimento. Claro, conciso e de fácil 

memorização e associação à ACG, exprime os seus valores e intensifica a sua filosofia, 

permitindo um fácil posicionamento e a presença constante na memória dos seus 

públicos. 

 

1.7. Política Comunicacional 

As organizações, enquanto sistemas e unidades socioeconómicas, não têm apenas como 

meta gerar lucro através da troca de serviços, mas procuram também cumprir um papel 

de importância no tecido social. É certo que a prestação de serviços se traduz na criação 

de condições de viabilização de uma organização, mas a sua contribuição social através 

da apresentação de projetos e serviços é decisiva para o progresso da comunidade onde 

está inserida.  

Os gestores ou técnicos de comunicação são cada vez mais comuns, especializados numa 

das áreas mais complexas e importantes do sistema empresarial: a comunicação. 

Comunicar “é por ideias em comum por meio da compreensão” (Caetano e Rasquilha, 

2007: 21), pelo que se facilmente de depreende que a comunicação empresarial é 
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essencial para a concretização de processos, para a reprodução de sistemas sociais e para 

a criação de consentimento e aprovação. É importante que as organizações estejam 

familiarizadas com as filosofias e desejos dos seus públicos-alvo, de modo a saber de 

imediato a melhor forma de os satisfazer e a tornar possível a criação ou manutenção de 

boas relações. 

A existência de um departamento de comunicação é cada vez mais frequente nas 

organizações. Este gabinete gere a comunicação de produtos e/ou serviços mas, também, 

as boas relações com todos os públicos da organização, incluindo os internos, assumindo 

uma função global (Beirão et al., 2008). O departamento de comunicação e a própria 

organização têm a obrigação de estar preparados para períodos mais negativos, bem como 

para situações problemáticas.  

Em suma, a comunicação deve ser assegurada no interior da organização (comunicação 

interna) e fora dela (comunicação externa), recorrendo-se, para tal, a múltiplos meios e 

suportes. 

 

1.7.1. Comunicação Interna 

A comunicação interna é exercida dentro da organização e tem por objetivo criar um 

clima de apoio mútuo e recetividade entre as pessoas que fazem parte dela. Este tipo de 

comunicação propõe-se criar motivação nos colaboradores e mantê-los informados e 

envolvidos. Funcionários que sentem que são ouvidos e alvo de preocupação por parte 

das direções são mais produtivos e transmitem uma imagem mais positiva da organização 

(Beirão, 2008).  

A comunicação interna deve ser um “setor bem planejado, com objetivos bem definidos, 

para viabilizar toda a interação possível entre a organização e seus empregados” (Kunsch, 

2003: 154). Este tipo de comunicação é um recurso ideal para a equalização de interesses. 

Um entendimento entre todas as partes de uma organização depende muito da capacidade 

em criar processos de comunicação interna (Melo, 2012). 

Respeitando a comunicação interna às trocas de informação ocorridas dentro de uma 

organização, deve ser realizada entre todos os colaboradores, mas, mais importante, entre 

a direção e os restantes colaboradores. Uma relação de confiança é muito importante para 
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que todos se sintam integrados e motivados. No entanto, há certos parâmetros a ter em 

conta para não tornar a comunicação interna negativa: não pode ser cobradora, mas sim, 

educadora; não pode ser manipuladora; não deve ser considerada com uma plataforma 

departamental, mas como uma forma de atender aos interesses dos colaboradores, 

focando-se no seu bem-estar; não deve ser nunca uma ação sem rotina definida. Com 

efeito, a comunicação interna, por mais difícil que possa parecer, deve seguir parâmetros 

regulares, mostrando que é eficaz e que garante estabilidade (Silva, 2006).  

Autores como Beirão et al. definem os familiares dos colaboradores como agentes de 

comunicação interna, assumindo que, a existirem problemas de comunicação, estes são 

espelhados pelos funcionários desmotivados. A família de cada funcionário pode tornar-

se um segmento do público interno (2008). 

A comunicação interna é assegurada com recurso a vários meios ou suportes, que podem 

subdividir-se em orais, como conversas e reuniões, escritos, como circulares ou ofícios, 

e audiovisuais, como o vídeo institucional. No caso da ACG, a comunicação interna é 

realizada à base de contactos cara-a-cara e por telefone/telemóvel, além de em reuniões; 

engloba igualmente relatórios, e-mails e intranet.  

A comunicação cara-a-cara é a mais comum e pode ser um instrumento muito valioso, 

por possibilitar ver a reação do recetor de imediato. O e-mail é o instrumento que permite 

maior rapidez e fiabilidade à distância, no momento, assim como o telefone. Um dos 

instrumentos mais usados na ACG é a intranet, uma rede privada que contém todos ou a 

grande maioria dos documentos da organização, estando ligada a todos os funcionários 

através de uma password pessoal. As reuniões serão explicados no segundo capítulo. 

 

1.7.2. Comunicação Externa 

A comunicação externa desenvolve-se para fora da organização, com o intuito de obter 

um clima de recetividade por parte dos públicos que representem interesse para a mesma. 

Este tipo de comunicação pode ser benéfica se os públicos externos criarem imagens 

positivas, não só da entidade, mas, também, dos seus produtos e serviços (Cesca, 2006).  

A comunicação externa visa, no geral, um bom entendimento entre a empresa e os seus 

públicos externos (clientes, comunidade, …) e, consequentemente, a projeção de uma boa 



 

 

18 

 

imagem para o exterior, incluindo relativamente e através aos/dos meios de comunicação 

social. A comunicação externa que tem origem na organização engloba um “conteúdo 

institucional que abrange o conhecimento entre os empresários, a troca de experiência, a 

identidade tecnológica e os fatores essenciais do mercado, de produção e de consumo” 

(Bahia, 1995: 33). 

Com efeito, numa organização, a comunicação externa deve também servir para 

responder da melhor forma às questões colocadas pelos meios de comunicação social. 

Ambos têm como objetivo informar o público, existindo, pois, uma relação de interesses 

que não deve ser depreciada (Bahia, 1995). 

De modo a tornar a comunicação externa eficaz, existem alguns instrumentos à disposição 

das organizações, como cartas, entrevistas, eventos, conferências de imprensa, boletins, 

jornais e revistas de empresa, folhetos institucionais (Anexo 2), atividade publicitária, 

entre outros. Na Associação Comercial da Guarda, são todos devidamente usados, não 

esquecendo o telefone, o site (Anexo 3) e o facebook (Anexo 4), instrumentos que 

permitem uma troca de informações mais rápida. 

 

1.8. Análise SWOT 

Depois de definidos os valores e os objetivos primordiais de uma organização, revela-se 

necessário enquadrá-los com aspetos internos e externos. Assim, é comum criar uma 

relação entre os pontos fracos e os pontos fortes da organização com as características do 

meio envolvente. O que se pretende é “relacionar os pontos fortes e os pontos fracos da 

organização com as oportunidades previamente identificadas” (Freire, 2006: 149), a fim 

de criar estratégias de progressão da empresa.  

Neste sentido, é usual usar-se um modelo que se revela ideal para tal processo: a análise 

SWOT (Strengths: forças ou pontos fortes, Weaknesses: fraquezas ou pontos fracos, 

Opportunities: oportunidades e Threats: ameaças). Partindo do pressuposto de que as 

ameaças podem sempre constituir oportunidades vantajosas, perceber de que modo as 

características do meio envolvente podem ser beneficamente exploradas pelas 

organizações constitui uma boa estratégia.  
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A permanência regular na ACG, durante os três meses de estágio, as observações 

realizadas, incluindo documentais, e o trabalho desenvolvido permitiram a elaboração de 

uma breve análise SWOT cruzada, mencionando aqueles que, a meu ver, constituem os 

seus pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e as ameaças que a caracterizam. 

O cruzamento de tais fatores permitiu igualmente a identificação de algumas sugestões 

estratégicas. 

Na análise SWOT apresentada (Quadro 1), verifica-se que os atuais pontos fracos da 

Associação não são inalteráveis. Os recursos e patrocínios reduzidos podem ser alterados 

recorrendo às parcerias, criando novas e reforçando as já existentes, resultando no 

aumento da divulgação da ACG, o que possibilitará a procura desta por futuros 

associados. 

As ameaças podem também ser encaradas como oportunidades (Freire, 2006). Assim, a 

ACG deverá ter em conta o atual contexto económico para orientar ou apoiar associados 

na definição de novos conceitos de negócio, abordagens inovadoras aos mercados; a 

concorrência (NERGA e IEFP) obrigá-la-á a mais e melhor planeamento estratégico, à 

adoção de medidas que contribuam para aumentar a sua competitividade. 
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Quadro 1 – Análise SWOT Cruzada 
Fonte: Elaborada pela Estagiária 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pontos Fortes 

- Infraestruturas de qualidade; 

- Valores partilhados pelos funcionários; 

- Recursos humanos com formação 

adequada;  

- Diversidade de serviços prestados; 

- Rapidez e Eficácia; 

- Site atualizado, com boa divulgação; 

- Logótipo de fácil reconhecimento; 

- Formação para associados e 

comunidade em geral; 

- Estacionamento Gratuito; 

- Contribuição para o desenvolvimento 

económico local; 

- Realização de eventos; 

- Parcerias com empresas de sucesso.  

Pontos Fracos 

- Recursos financeiros reduzidos; 

- Patrocínios limitados; 

- Mercado consumidor estagnado. 

Oportunidades 

- Apoios à realização de Cursos 

Modulares e Financiados; 

- Incentivos a projetos, no âmbito do 

Horizonte 2020. 

Sugestões 

- Investimento nas infraestruturas 

disponíveis para a realização de cursos; 

- Utilização contínua do site para 

divulgação de projetos; 

Sugestões 

- Intensificação dos apoios aos 

associados no âmbito de candidaturas de 

projetos; 

- Divulgação dos apoios a projetos para 

aumentar a notoriedade da ACG, 

consequentemente, o número de 

associados patrocinadores; 

- Aproveitamento de cursos para 

divulgação da ACG. 

Ameaças 

- Atual conjetura económica do país; 

- Existência de concorrentes a nível do 

concelho (NERGA). 

Sugestões 

- Aumento ou preservação dos serviços 

prestados, de modo a enfrentar a 

concorrência e a crise; 

- Rentabilização do investimento na 

organização de eventos, para se destacar 

relativamente à concorrência. 

Sugestões 

- Estabelecimento de novas parcerias 

com empresas de sucesso, a fim de 

superar a concorrência e estimular o 

mercado consumidor. 
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Neste capítulo, começo por apresentar o plano de estágio, seguido dos cronogramas de 

atividades relativos aos três meses do estágio. Posteriormente, exponho todas as 

atividades que me competiu desenvolver, mencionando as dificuldades sentidas e os 

benefícios que advieram da sua concretização. 

 

2.1. Plano de Estágio 

O planeamento do estágio a realizar na ACG recaiu sobre mim própria, dado o facto de a 

supervisora não se encontrar na mesma quando foi necessário instruir o processo com o 

respetivo plano. 

Assim, a previsão das atividades baseou-se no conhecimento básico da entidade de 

acolhimento, resultante da pesquisa e análise de informação disponível no site 

institucional. Dessas atividades, constavam a pesquisa de conteúdos; a elaboração de 

clipping; a gestão e divulgação de ações promocionais e outros eventos; o 

acompanhamento fotográfico; o serviço de atendimento telefónico; a elaboração do 

manual de acolhimento, entre outras. 

 

2.2. Cronogramas de Atividades 

A utilização de cronogramas assume uma importância elevada no planeamento e na 

gestão do tempo. Esta deve conter a definição das atividade, bem como a sua sequência 

e a sua duração. Por definição, é um gráfico ou quadro que contém barras indicativas da 

duração de determinadas atividades, contextualizando-as no tempo e permitindo uma 

perceção geral do desenvolvimento de certo projeto ou desempenho (Turra, 1975). 

  

2.2.1. Julho 

No mês de julho, as tarefas assumidas não foram muitas, por faltarem apenas onze dias 

para o seu final quando iniciei o estágio (Quadro 2). No primeiro dia, estive presente na 

conferência de imprensa do Presidente da Associação, relativa ao evento que iria 

acontecer nos dias 24, 25 e 26, e fui ainda incumbida, pelo mesmo, de realizar um briefing 
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de medidas dinamizadoras para o comércio tradicional. Tive também a tarefa de ajudar 

no que fosse necessário para o evento que se realizaria dali a quatro dias, nomeadamente, 

na sua divulgação através da afixação de cartazes.  

Quanto ao evento propriamente dito, fui responsável por duas zonas, como será explicado 

mais à frente. Tratei também de alguma correspondência para envio. Finalmente, realizei 

registos fotográficos de um pequeno recital de flauta e saxofone que aconteceu no recinto 

externo da ACG, e organizei em dossiês algumas informações de formandos. 

 

Cronograma de julho 

Dias 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 

Tarefas Desenvolvidas 

 S T Q Q S   S T Q Q S 

Briefing de Medidas             

Presença em Conferência  
de Imprensa 

            

Entrega de Correspondência             

Afixação de Cartazes TLW             

Evento TLW             

Recolha Fotográfica             

Organização de Dossiês             

Organização de Documentos  

de Formandos 
            

 

Quadro 2 - Cronograma de Julho 
Fonte: Elaborado pela estagiária 

 

2.2.2. Agosto 

Durante o mês de agosto (Quadro 3), prossegui com a elaboração do briefing de medidas, 

até meados do mesmo, e estive presente na reunião de colaboradores, ficando 

posteriormente responsável por lavrar a ata respetiva. Iniciei e concluí um briefing de 

informações de alguns restaurantes da zona história da Cidade e realizei, ainda, registos 

fotográficos. Estes dados seriam depois inseridos em folhetos necessários para a ação 
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promocional que comecei no dia 18. Colaborei igualmente no atendimento telefónico, na 

organização de correspondência para envio e na sua expedição nos CTT, além de ter 

contactado telefonicamente associados a fim de agendar visitas do gestor de associado. 

Finalmente, encetei o desenvolvimento de um briefing de informações acerca de placas 

direcionais de algumas cidades de Portugal Continental, organizando-as num quadro-

resumo. 

 

 

Quadro 3 – Cronograma de Agosto 
Fonte: Elaborado pela Estagiária 

 

2.2.3. Setembro 

A ação promocional da ACG foi finalizada neste mês, bem como o briefing de dados 

acerca das placas direcionais. Tive também a oportunidade de participar na reunião 

mensal de colaboradores e continuei a assumir o atendimento telefónico. Organizei ainda 

Cronograma de agosto 

Dias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 

0 

1 

1 

1 

2 

1 

3 

1 

4 

1 

5 

1 

6 

1 

7 

1 

8 

1 

9 

2 

0 

2 

1 

2 

2 

2 

3 

2 

4 

2 

5 

2 

6 

2 

7 

2 

8 

2 

9 

3 

0 

3 

1 

Tarefas Desenvolvidas 

   S T Q Q S   S T Q Q S   S T Q Q S   S T Q Q S   S 

Briefing de 
Medidas 

                               

Reunião de 

Colaboradores 
                               

Realização de 

Documentos 
                               

Recolha de 
dados 

                               

Atendimento 

Telefónico 
                               

Recolha 

Fotográfica 
                               

Organização 

de Correspon-

dência para 
Envio 

                               

Briefing de 

Dados Acerca 

de Placas 

                               

Entrega de 

Correspondên-

cia 

                               

Contactos 

Telefónicos 
                               

Ação 

Promocional 
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alguns dossiês e realizei contactos telefónicos, a fim de agendar visitas do gestor de 

associado (Quadro 4). 

 

Quadro 4 – Cronograma de Setembro 
Fonte: Elaborado pela Estagiária 

 

2.2.4. Outubro 

O último mês foi o menos preenchido em termos de tarefas (Quadro 5). Mais uma vez, 

participei na reunião interna mensal, organizei dossiês de ações de formação, realizei 

atendimento telefónico, entreguei correspondência nos CTT e corrigi o briefing de 

informações acerca das placas direcionais, adensando-as numa única página. 

Cronograma de outubro 

Dias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 

0 

1 

1 

1 

2 

1 

3 

1 

4 

1 

5 

1 

6 

1 

7 

1 

8 

1 

9 

2 

0 

Tarefas Desenvolvidas 

  Q S     S T Q Q S     S T Q Q S     S T 

Organização de Dossiês 
                                        

Atendimento Telefónico 
                                        

Reunião de Colaboradores 
                                        

Entrega de Correspondência 
                                        

Briefing de Placas (correção) 
                                        

 

Quadro 5 – Cronograma de Outubro 
Fonte: Elaborado pela Estagiária 

Cronograma de setembro 

Dias 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 

0 

1 

1 

1 

2 

1 

3 

1 

4 

1 

5 

1 

6 

1 

7 

1 

8 

1 

9 

2 

0 

2 

1 

2 

2 

2 

3 

2 

4 

2 

5 

2 

6 

2 

7 

2 

8 

2 

9 

3 

0 

Tarefas Desenvolvidas 

 T Q Q S   S T Q Q S   S T Q Q S   S T Q Q S   S T Q 

Ação Promocio-

nal 
                              

Briefing de 

Dados Acerca de 
Placas 

                              

Reunião de Cola-

boradores 
                              

Atendimento 
Telefónico 

                              

Organização de 

Dossiês 
                              

Contactos 

Telefónicos 
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2.3. Atividades Desenvolvidas 

Os três meses de estágio na ACG, todas as atividades que me foram atribuídas, 

contribuíram bastante para a minha evolução, não só no contexto da Associação, mas, 

também, como futura profissional de comunicação e relações públicas. O contacto 

constante com o público em algumas das tarefas foi, em muito aspetos, particularmente 

benéfico, ao conseguir adaptar-me cada vez melhor aos vários interlocutores; tornaram-

me mais capaz, dotando-me de ferramentas necessárias para entrar no mercado trabalho. 

De seguida, relato as atividades realizadas, sustentando-as teoricamente e explicando o 

modo como decorreram. 

 

2.3.1. Briefings 

O briefing é uma ferramenta comummente usada por profissionais de comunicação e 

relações públicas. Por definição geral, consiste na reunião de informações táticas para a 

realização de uma tarefa.8 É um instrumento muito habitual na organização de eventos, 

porém pode ser usado no âmbito de qualquer área ou objetivo.  

Nas palavras de Fortes e Silva (2011), é importante que o briefing crie uma sequência de 

ações que, posteriormente, definam a solução procurada. Na perspetiva de Dornelles et 

al. (2011), o briefing não é mais que um resumo ou uma apresentação sumária de algo.  

No estágio, coube-me desenvolver três briefings, nenhum deles relativo a eventos. O 

primeiro consistiu em reunir uma lista de ideias de dinamização do comércio tradicional, 

no âmbito de um estudo de mercado realizado em parceria com o Instituto Politécnico da 

Guarda, que tinha como mote os hábitos de compra dos habitantes da cidade da Guarda 

(Anexos 5 e 6). As ideias seriam discutidas, posteriormente, numa reunião com o 

Presidente da ACG. Porém, essa reunião não chegou a concretizar-se.  

O segundo briefing reuniu as informações acerca dos restaurantes da zona histórica da 

Guarda. Para tal, desloquei-me aos restaurantes e solicitei, aos responsáveis, as seguintes 

informações: o nome do restaurante e respetiva morada; o contacto telefónico; a 

especialidade da casa; o preço médio por pessoa; por fim, se possuía uma webpage ou 

                                                 
8 Consultado a 5/nov, 2015, em http://www.priberam.pt/dlpo/briefing.  

http://www.priberam.pt/dlpo/briefing
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página de Facebook (Anexo 7). Estas informações seriam necessárias para a ação 

promocional, que irei abordar mais à frente.  

O terceiro briefing baseou-se na recolha de informações acerca de placas direcionais de 

algumas cidades de Portugal que foram, depois, organizadas num quadro-resumo, de 

modo a facilitar o seu estudo. Os dados solicitados pelo Presidente da ACG eram: 

identificação da cidade; nome da empresa que gere as placas; condições dos contratos; 

preços e observações, caso existissem outras informações relevantes. Para concretizar 

esta recolha, utilizei ferramentas como o telefone, nos contactos com as câmaras 

municipais das cidades que pretendia incluir no briefing, e a Internet, para consulta de 

regulamentos de publicidade. Este quadro foi, depois, convertido para um ficheiro de uma 

página, onde coloquei apenas as informações de maior relevância (Anexos 8 e 9). 

A elaboração dos briefings não comportou dificuldades significativas, uma vez que foi 

tão só necessário aplicar competências de pesquisa, análise e organização de informação, 

além de aptidões informáticas (Word e Excel), adquiridas em contexto curricular. 

 

2.3.2. Conferência de Imprensa 

A conferência de imprensa constitui uma situação para falar em público, caracterizada 

por uma comunicação bidirecional. A sua realização acontece quando há motivo(s) ou 

novidade(s) com relevância que a justifique, consistindo na apresentação de uma 

declaração pelo representante da entidade que a organizou, a que se poderá seguir a 

formulação de perguntas ao mesmo (Palencia-Lefler, 2008). 

É uma técnica muito utilizada para dar oportunidade aos jornalistas de colocarem 

questões acerca de determinado assunto, “possibilitando a difusão ampla e rápida da dita 

informação” (Palencia-Lefler, 2008: 91).9  

A conferência de imprensa em que estive presente (Figura 6), a pedido do Presidente da 

ACG, visou a promoção do evento que ia acontecer no final daquela semana, o The Long 

Weekend. Com esta atividade, pude perceber melhor como funciona esta forma de 

                                                 
9 Do original: “posibilitando la difusión amplia y rápida de dicha información”. 
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divulgação de um evento, ao observar a preparação do espaço e o modo como a 

conferência decorreu.  

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.3. Correspondência 

As cartas são uma técnica básica utilizada pelas organizações para comunicar com os 

públicos. Este instrumento caracteriza-se por elevada flexibilidade, podendo transmitir 

diversos tipos e dimensões de informação, desde que bem redigidas (Palencia-Lefler, 

2008). 

Na Associação Comercial da Guarda, as cartas constituem uma ferramenta muito 

recorrente. Uma das tarefas que me foi direcionada consistiu na sua organização, isto é, 

em colocar as informações dos destinatários, a computador e, posteriormente, em as 

colocar no interior de envelopes, carimbar e escrever os nomes e endereços dos 

destinatários nos mesmos. Algumas das cartas enviadas destinaram-se a párocos de 

freguesias da Cidade (até 30km do Centro), a fim de virem a transmitir informações às 

Comunidades durante a celebração das missas. 

 

2.3.4. Evento “The Long Weekend”  

Um evento consiste num acontecimento caracterizado por ter, normalmente, uma 

dimensão cultural e o entretenimento como objetivo. Nas organizações, os eventos 

assumem uma crescente importância, na medida em que expõem ideias ou mensagens em 

Figura 6 - Conferência de Imprensa 
Fonte: www.facebook.com/acsdg   

http://www.facebook.com/acsdg
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ambientes específicos, promovem uma aproximação aos/entre públicos internos e 

externos, atuando por osmose. Os eventos permitem retenção na memória de longo prazo, 

sendo muito comuns quando se pretende lançar um produto, fazer uma demonstração ou 

celebrar determinada situação (Caetano e Rasquilha, 2007).  

Um dos tipos de eventos mais conhecidos são as festas, muitas vezes mal organizadas. 

Para que tal não aconteça, devem ser concretizados dois objetivos essenciais: em primeiro 

lugar, descobrir a sintonia entre o estilo da organização, o motivo da celebração e um tipo 

de evento festivo - nem todos são apropriados para determinadas comemorações; depois 

de se ter encontrado essa sintonia, deve organizar-se o evento com profissionalismo e zelo 

(Palencia-Lefler, 2008).  

Na perspetiva de Caroline Black (2006), existem algumas regras que devem ser seguidas 

para levar a cabo a organização eficiente de um evento, nomeadamente: usar o senso 

comum e não menosprezar a quantidade de planeamento que é, de facto, necessária; 

reservar o local do evento e avisar as pessoas com algum tempo de antecedência; os 

eventos lúdicos e interativos são mais eficazes e, portanto, devem ser uma opção 

relevante.  

A ACG tem vindo a consagrar a população do Distrito da Guarda com alguns eventos que 

já se tornaram marcos anuais, como o The Long Weekend (TLW), que, tendo tido a sua 

segunda edição este ano, é já considerado um dos maiores e melhores eventos da Cidade. 

Os seus objetivos prendem-se com a diferenciação e a promoção do convívio entre a 

população da Guarda e os seus agentes comerciais. 

Na semana anterior ao evento, que foi também a minha primeira semana de estágio, pouco 

pude ajudar na sua organização. Ainda assim, colaborei na ultimação de alguns detalhes, 

sobretudo na sua divulgação, através da afixação de cartazes pela Cidade (Anexo 10). 

No presente ano, o TLW decorreu entre 24 e 26 de julho. Nesses dias, o comércio 

estendeu o horário laboral, convidando, quem passasse, a conhecer os seus produtos, com 

promoções especiais. Para isto, garantiu-se que a dinâmica nas ruas fosse constante, de 

modo a que as pessoas permanecessem mais tempo na área comercial da Cidade, que 

ficaria aberta até às 24 horas. 
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O The Long Weekend Guarda pretende ser um evento que desperte os sentidos e que faça 

a população viver a Cidade de uma nova forma. Contou, para tal, com oito espaços: 

Descobrir, Saborear, Mudar, Sentir, Viver, Inspirar, Relaxar, Explorar. Eram áreas 

dispersas pelos espaços do evento, repletos de animação: 

Descobrir 

Neste espaço, situado no Jardim Frei Pedro, os visitantes podiam percorrer stands 

com expositores que davam a conhecer produtos da região. Tiveram também 

lugar, nesta área, concertos a cargo de alguns nomes promissores do panorama 

musical regional, nomeadamente os BlackVelvet, entre muitos outros.  

Inspirar 

Estava presente, no Museu da Guarda, uma feira de livros, postos ao dispor dos 

visitantes por várias livrarias e papelarias da cidade. Um espaço dedicado a quem 

se quisesse deixar inspirar pela leitura.  

Saborear 

Nos Claustros do Paço da Cultura, situados na Rua Alves Roçadas, decorreu o 

mercado de produtos regionais, bem como uma série de showcookings a cargo de 

chefs de renome, como o Chef Ricardo Carola ou o Chef Alexandre Cavadas. O 

objetivo era dar a conhecer diferentes e inovadoras formas de confecionar 

produtos tradicionais.  

Mudar 

Na interceção da Rua Alves Roçadas com a Rua Marques de Pombal, esteve 

instalado um Make-Up Corner, onde os visitantes podiam receber dicas de 

maquilhagem, arriscando mudanças de visual, além de terem ao seu dispor 

serviços de manicure. Estava igualmente instalado um espaço dedicado aos mais 

novos, denominado de Kidzone, com algumas atividades direcionadas para 

crianças, como o minigolfe.  

Relaxar 

Localizado na Rua Maria das Dores Sampaio, o espaço Relaxar fazia jus ao nome, 

disponibilizando serviços de massagem e relaxamento, numa zona mais recatada 

no átrio de um infantário.  
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Sentir 

Este espaço, instalado na Praça de Táxis, no limite da Rua Alves Roçadas, 

permitia aos visitantes apreciar as atuações de alguns dj’s, enquanto tomavam uma 

bebida na esplanada aí instalada. Também aqui foi disposto um mural onde os 

visitantes podiam deixar mensagens e opiniões acerca do evento. Ainda neste 

espaço, era possível iniciar passeios pela área global do evento, numa Party Bike, 

que é uma bicicleta de doze lugares, em que o motor apenas funciona à medida 

que os ocupantes pedalam. Nesta bicicleta especial, as pessoas podiam disfrutar 

de uma bebida, servida enquanto realizavam a sua atividade física.  

Explorar 

Particularmente dedicado à animação noturna, este espaço ficou conhecido como 

“Bairro Alto”. Contou com a atuação de alguns dj’s, sendo o ponto alto a atuação 

da Dj Rita Mendes, no sábado, 25 de julho. Durante o dia, este espaço contava 

com a abertura das lojas pop-up. 

Viver 

Na Praça Luís de Camões, encontravam-se algumas lojas pop-up, bem como bares 

e esplanadas à disposição dos visitantes. Um dos momentos altos foi o Desfile de 

Moda, na sexta-feira, dia 24 de julho. Alguns concertos marcaram a animação 

deste espaço, nomeadamente o do Grupo de Fados da Guarda. Decorreu ainda 

nesta área o encerramento do Evento, com a atuação das dj’s Master Sisters, na 

Halli Colour Party. 10 

 

No âmbito do The Long Weekend, estive responsável por duas áreas: Relaxar e Sentir 

(Figuras 7, 8 e 9). As minhas tarefas basearam-se em supervisionar as atividades que 

estivessem a decorrer nestas zonas, distribuir o programa do TLW (Anexo 11) e estar 

disponível para prestar qualquer tipo de esclarecimento aos visitantes. 

 

                                                 
10 Consultado a 19/out, 2015, em https://www.facebook.com/tlwguarda/posts/839603979396612:0 e em www.tlw.pt/programa.html. 

https://www.facebook.com/tlwguarda/posts/839603979396612:0
http://www.tlw.pt/programa.html


 

 

32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

As tarefas que desempenhei durante os três dias do evento foram bastante úteis, na medida 

em que me prepararam melhor para o contacto direto com o público e me permitiram 

perceber as estratégias mais corretas e eficazes para abordar alguém, intentando encetar 

uma interação. 

 

 

 

Figura 7 - Crachá e Programação do Evento TLW 
Fonte: Captada pela estagiária 

Figura 8 - Encerramento do Evento TLW 
Fonte: Captada pela estagiária 
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2.3.5. Registos Fotográficos 

A captação fotográfica constitui uma das técnicas de apoio a outras que são comumente 

delegadas a um Gabinete de Comunicação. Assume-se como bastante útil, por permitir a 

exposição rápida e pública de conteúdos elucidativos aos públicos visados. As 

organizações podem utilizar a fotografia como se de um elemento de exposição se tratasse 

ou para transmitir informações e dados aos seus públicos mais próximos (Palencia-Lefler, 

2008).  

Durante o estágio, tive a oportunidade de registar fotograficamente um recital que 

decorreu na área externa da Associação. A segunda recolha visou complementar o 

briefing de dados dos restaurantes da zona histórica da Guarda. As fotografias foram 

entregues na máquina fotográfica, pelo que não é possível integrar nenhum exemplo neste 

relatório. 

 

2.3.6. Organização de Dossiês e Documentos 

A organização de informações e documentos revela-se fundamental na generalidade das 

organizações, constituindo também frequentemente uma função acometida aos 

profissionais de Relações Públicas. Embora as novas tecnologias da informação e da 

comunicação tenham retirado protagonismo ao papel, como suporte, o arquivo de 

documentos impressos continua a ser importante, mormente para efeitos de certificação 

ou prova. 

Figura 9 – Espaço do TLW 
Fonte: www.facebook.com/tlwguarda  

http://www.facebook.com/tlwguarda
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Esta tarefa baseou-se em organizar as informações de formandos, por ordem alfabética, 

de acordo com uma lista que me foi facultada, e organizar dossiês, que continham dados 

de algumas formações, colocando-os, por fim, em estantes, de modo a facilitar a sua 

consulta. 

 

2.3.7. Reuniões 

As reuniões de colaboradores são uma técnica muito eficaz em termos de gestão da 

comunicação interna. Não só permitem um contacto direto entre os interlocutores, como 

também possibilitam ver e avaliar as suas reações, conferindo às mensagens maior 

veracidade (Palencia-Lefler, 2008). Como refere Beirão et al. (2008), é importante que a 

iniciativa de realização deste tipo de reuniões parta da direção ou administração. 

A regularidade na concretização de reuniões gera um maior rendimento laboral e aumenta 

os sentimentos de confiança e satisfação entre os funcionários. Para tal, devem ser 

marcadas e estruturadas com algum tempo de antecedência e realizadas em locais 

adequados para o efeito. Como objetivos, podem servir, nomeadamente, para que a 

administração tome conhecimento da evolução das obrigações de cada trabalhador e dê o 

seu parecer acerca das mesmas (Palencia-Lefler, 2008).  

Durante o período de estágio, participei em três reuniões de colaboradores. Estas tinham 

como objetivo a partilha de dados sobre a evolução dos projetos a cargo da ACG. Nestas 

reuniões, informei a direção sobre o desenvolvimento das minhas tarefas até à data. As 

duas primeiras reuniões foram realizadas na mesma sala de reuniões (Figura 10). A última 

concretizou-se na nova sala de reuniões, remodelada pelos colaboradores alguns dias 

antes.  

 

 

 

 

 

 Figura 10 - Sala de Reuniões 
Fonte: www.acg.pt 

http://www.acg.pt/
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2.3.8. Ata de Reunião 

As diferentes organizações criam estilos para as suas atas. Mas existe um parâmetro que 

deve ser comum a todas: o início da ata, que não é mais que o seu cabeçalho, importante 

para apresentar o nome da empresa, podendo ainda conter outros dados como a data, os 

nomes dos presentes ou, até, um número ou referência para a reunião; em seguida, a 

enumeração dos pontos da ordem de trabalhos, devendo ser mencionados, no corpo da 

ata, aqueles que não constavam da mesma. No corpo do documento dar-se-á conta das 

decisões tomadas e de ações que se pretenda levar a cabo. 

Relativamente à linguagem adequada para a redação de uma ata, aplica-se a precisão, 

brevidade e clareza. No entanto, deve ter-se em conta que, para reuniões formais, as frases 

completas tornam-se mais apropriadas; para reuniões menos formais, aceitam-se 

abreviaturas, desde que sejam compreensíveis.  

Concluindo, há um princípio básico a ter em conta: as atas não são obras literárias, mas, 

ainda assim, carecem de uma boa redação, de clareza e de uma gramática correta. 

(Hawthorne, 1998). 

Esta tarefa surgiu no seguimento da primeira reunião em que participei, anteriormente 

descrita. No início da mesma, fui incumbida de elaborar a ata respetiva (Anexo 12), para 

o que me foi fornecido um exemplo que me permitiu perceber a sua estrutura e o modo 

como é redigido este documento na Associação, de forma a seguir os mesmos parâmetros. 

 

2.3.9. Atendimento/Contactos Telefónicos 

O atendimento telefónico é uma técnica que deve ser meticulosamente aplicada. Um 

atendimento mal executado pode pôr em causa toda a imagem de uma organização. Sendo 

uma forma mais íntima para lidar com os públicos, nomeadamente clientes/consumidores, 

é extremamente importante que o atendimento seja feito da melhor forma, a fim de refletir 

positivamente a empresa ou instituição, o que é ou representa. 

Para adicionar valor à imagem da organização, o atendimento telefónico precisa de “ser 

cordial, atencioso e familiar” (Beirão et al., 2008: 98), gerando relações de intimidade e 

de parceria, mesmo amigáveis, com os públicos. O primeiro passo para criar empatia 
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reside na saudação inicial, que, além de ser institucional, deverá transmitir simpatia/boa 

disposição, a que se segue a abertura para a formulação do pedido por parte de quem 

contacta ou é contactado a/pela organização. Depois de satisfeitas as necessidades do 

interlocutor externo, da melhor forma possível, é fundamental concluir de modo positivo 

o contacto, através de uma saudação de despedida igualmente agradável. 

Na Associação, tive a oportunidade de proceder a alguns atendimentos e estabelecer 

contactos telefónicos, quando a funcionária responsável pela função não estava 

disponível para tal. Os atendimentos não eram particularmente difíceis, apenas tinha que 

apontar as informações da pessoa com quem estava a falar, a quem se dirigia o telefonema 

e para quem deveria ser despachado, procedendo, depois, ao seu despacho. 

Já os contactos telefónicos destinaram-se a agendar visitas do Gestor de Associado. Estes 

telefonemas resultavam, por vezes, em questões a que tive algumas dificuldades em 

responder, por não estar completamente inteirada de todas as informações que eram 

pedidas. Ainda assim, com o tempo, consegui ir mantendo a calma e ajudar no âmbito 

dos meus conhecimentos e competências e, sempre que necessário, transmitir a chamada 

para que alguém mais informado fosse capaz de esclarecer o interessado. 

 

2.3.10. Ação Promocional 

Uma ação promocional insere-se no mix de comunicação das empresas, assumindo cada 

vez mais um papel de elevada importância (Brochand et al., 1999).  

As promoções ou ações promocionais podem ser definidas “como um conjunto de 

incentivos temporários para compra um produto ou serviço, cumulativamente, com os 

normais atributos e méritos desse produto ou serviço, o seu preço e a sua comunicação” 

(Brochand et al., 1999: 538). Consequentemente, esta técnica criará uma relação entre a 

organização e os seus públicos (Waltrick, 2015), devendo para tal ser muito bem 

planeada, tendo em conta todos os detalhes. Em Portugal, a “redução de preços” é a 

variante mais utilizada, por não necessitar de uma preparação mais criativa ou exigente. 

Porém, existem outros tipos: experimentação gratuita; prémios, ofertas e brindes; 

concursos, jogos e sorteios; pôr em destaque o produto. Estas são as categorias que se 

destinam à promoção junto do consumidor.  
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É importante definir previamente os objetivos de uma ação promocional. Esses objetivos 

vão determinar o tipo de técnicas mais adequadas e, posteriormente, a avaliação da 

promoção. Objetivos mal definidos podem resultar em técnicas menos indicadas - numa 

primeira fase, podem até aumentar as vendas, mas, futuramente, elas diminuirão e custos 

não esperados serão necessários para o tratamento da promoção. Este processo pode, 

mesmo, originar a degradação da imagem corporativa.  

Os objetivos de uma ação promocional são diferentes, mediante o público a que se 

destina, como se pode observar no Quadro 6. 

Os objetivos de uma ação promocional 

Destinatários de promoções Objetivos de uma ação promocional 

PROMOÇÃO – CONSUMIDOR 

 Experimentação 

 Primeira Compra 

 Compra Repetitiva 

 Fidelização 

 Aumento do n.º de unidade adquiridas 

 Aumento do n.º de unidades consumidas 

 Aumento da frequência de compra 

PROMOÇÃO – DISTRIBUIDOR 

 Referenciamento da marca ou de novas referências 

 Aumento dos stocks do distribuidor 

 Melhor racionalização do linear 

 Obtenção de melhor local de exposição – Pôr em destaque o produto 

 Participação noutras ações de comunicação 

PROMOÇÃO – REDE DE VENDAS 

 Aumento das quantidades vendidas 

 Aumento do n.º de pontos de venda 

 Colocação de novos produtos 

 Obtenção de compras repetitivas 

 Prospeção de clientes 

 Aumento da compra média 

 Fidelização da clientela 

Quadro 6 - Os Objetivos de uma Ação Promocional 
Fonte: Lindon et al., 2004: 396. 

 

A ação promocional que realizei no estágio curricular relacionou-se com o briefing 

relativo aos restaurantes da zona histórica da Guarda e baseou-se em pôr um produto em 

destaque. O objetivo residia em incentivar a experimentação de um produto/serviço.  
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As informações referentes aos estabelecimentos foram inseridas num flyer (Anexo 13), 

complementadas com um mapa, constituindo um roteiro gastronómico. A divulgação 

deste roteiro, com o mote “Centro Histórico da Guarda, Gastronomia com História e 

Sabor”, consistia em estar presente numa das ruas mais movimentadas do Distrito, a Rua 

do Comércio, durante o Verão, entre os meses de agosto e setembro. A ação contava com 

o contributo de um totem publicitário e uma pequena mesa, onde estavam depositados os 

flyers e alguns guias de investidores (Figura 11).  

As minhas tarefas consistiram na distribuição dos flyers pelos transeuntes e em me 

disponibilizar para esclarecer todas as dúvidas que pudessem ter. Foi uma atividade muito 

proveitosa, na medida em que pude, de alguma forma, contribuir para promover 

estabelecimentos comerciais da minha cidade, reforçando a sua visibilidade e, 

consequentemente, auxiliando no progresso do comércio local. Tudo isto, aliado ao 

constante contacto com o público, constituiu uma oportunidade para desafiar as minhas 

capacidades e conseguir ultrapassá-las. 

 

 

 

Figura 11 - Espaço e Mesa da Ação Promocional 
Fonte: Captadas pela Estagiária 
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Terminada esta fase da minha vida, posso agora afirmar que me sinto uma profissional 

mais capaz e muito mais entusiasmada para continuar a evoluir e aumentar os meus 

conhecimentos. 

Contudo partir para uma nova experiência onde o meu trabalho ia ser avaliado durante 

três meses, representava um teste às minhas capacidades. Não posso dizer que tenha sido 

fácil, uma vez que constituiu a primeira integração no mercado de trabalho. O início do 

estágio foi, por isso, marcado não só pelo entusiasmo, mas, também, por algum receio. 

Claro que existiu sempre o medo de não corresponder ao que esperavam do meu 

desempenho, porém empenhei-me em concretizar todas as tarefas com afinco e 

responsabilidade. 

O facto do local de estágio ser de pequena dimensão não impediu a diversidade das 

atividades que me foram incumbidas, o que tomo como um ponto bastante positivo. Sendo 

diversificadas, permitiram-me uma maior aprendizagem e crescimento. Fazer parte de 

uma equipa que não podia, de maneira alguma, falhar deu-me “estofo”, capacitando-me.  

O estágio havia gerado inúmeras expetativas pessoais, cabendo essencialmente a mim 

própria decidir se seriam ou não correspondidas, dependendo sobretudo do meu 

empenhamento a sua concretização. Saber que a entidade, ao aceitar o meu estágio, estava 

a depositar a sua confiança em mim, fez-me querer ser mais e melhor. Eu não podia errar, 

mas, se acontecesse, teria que saber lidar com a situação, pois é também a gestão de 

problemas e dificuldades que edifica um bom profissional. Encarar as falhas como 

oportunidades de evolução poderia vir a ser uma atitude a adotar. 

No geral, considero que o estágio foi muito positivo e benéfico. Sinto que me tornei mais 

responsável e com mais vontade de continuar a aprender. Estive inserida num ambiente 

bastante descontraído, que me fez sentir à-vontade, graças ao empenho de todos os 

colaboradores em integrar-me na Associação. Torna-se muito mais fácil trabalhar num 

meio que não é “pesado”, nem de difícil inclusão. No entanto, houve algumas barreiras, 

como o facto de sentir, no início, a falta de uma maior orientação quanto à realização das 

tarefas, visto que a minha supervisora não se encontrava na Organização. Ainda assim, 

realço a preocupação dos restantes funcionários em auxiliar-me, sempre e em todos os 

aspetos. 
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Mas nada prepara uma pessoa para a dinâmica do mercado de trabalho, exigindo mais do 

que a aprendizagem académica nos pode proporcionar. Por muito que esta última nos vá 

capacitando, são mundos diferentes. Porém, não posso deixar de destacar o último ano da 

licenciatura como aquele que mais contribuiu para o meu desenvolvimento enquanto 

futura profissional. Unidades curriculares como Relações Públicas Institucionais e 

Empresariais, Planeamento e Comunicação Empresarial e Laboratório de Relações 

Públicas foram essenciais para o meu progresso intelectual, muito contribuindo para a 

minha prestação no estágio. A primeira tornou-me mais eficiente na criação de medidas 

para dinamizar o comércio tradicional; a segunda deu-me a conhecer, de uma maneira 

geral, como iria ser o desenrolar desta etapa; finalmente, a última mostrou-me que existe 

uma multiplicidade de técnicas à disposição de um profissional de Comunicação e 

Relações Públicas e indicou-me o modo correto de as utilizar. 

Concluindo, resta-me apresentar uma sugestão que, na minha opinião, poderá ser bastante 

relevante para os alunos que frequentam e virão frequentar o Curso. Prende-se com o 

ensino da língua inglesa, que considero dever ser incrementado. O Inglês é já considerado 

a língua universal e, portanto, penso ser necessário incluir a sua aprendizagem em mais 

do que dois semestres, em três anos curriculares. Como aspirantes a profissionais na área 

da Comunicação, dominar muito bem este idioma revelar-se-á com certeza uma vantagem 

competitiva e uma mais-valia no trabalho de Relações Públicas.  
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Anexo 5 – Manual de Qualidade ACG 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Anexo 6 – Briefing de Medidas Dinamizadoras do Comércio 

Local 

De acordo com o estudo de mercado realizado, o facto dos grandes espaços comerciais 

oferecem conforto e comodidade e uma grande variedade de produtos torna a compra aí 

muito mais atrativa.  

Dada a preferência dos consumidores pela compra de produtos/serviços em grandes 

superfícies comerciais e/ou lojas online, torna-se necessário tomar medidas, por parte dos 

comerciantes da cidade da Guarda, para incentivar a população a comprar no comércio 

tradicional de modo a balançar a economia regional.  

Algumas medidas que podem ser adotadas são: 

 De início, devem valorizar-se as marcas do concelho e, claro, os seus produtos. 

São marcas e produtos que fazem parte da cultura, da tradição da cidade e que 

necessitam de ser enaltecidos. Deve haver ainda a preocupação de se levarem à 

globalidade do concelho (todas as freguesias), ainda que fazendo um despiste 

daquelas que são financeiramente exequíveis. Provavelmente não se justifique 

fazê-los chegar até freguesias que tenham um número de habitantes demasiado 

reduzido, pois a oferta iria exceder a procura.  

 Abrir aos fins-de-semana. Esta medida justifica-se pelo facto de as pessoas, de um 

modo geral, só terem oportunidade de se deslocarem a lojas de comércio 

tradicional ao sábado ou ao domingo. Não teria de estar aberto todos os fins-de-

semana, poderiam ser selecionados um ou dois por mês. Claro que esta medida 

teria de ser bem divulgada de modo a informar a população e impedir que esta se 

desloque a outras cidades nestes dias. 

 Criar vales de desconto ou de oferta. Neste caso poderiam ser criados cartões de 

preenchimento. Por um certo número de compras ou valor em compras, seriam 

colocados à disposição do consumidor descontos até uma certa percentagem ou 

produtos de oferta. 

 Organizar eventos. Feiras, mostras, degustação de produtos. Eventos nos quais os 

consumidores poderiam provar e comprar os produtos disponibilizados pelo 

comércio tradicional. Os produtos poderiam, nestas ocasiões, ser vendidos a um 



 

 

 

 

 

 

preço mais acessível ou não, dependendo da vontade do comerciante. Outro 

possível evento seria um After Hours Day. Um único dia no mês em que o 

comércio estaria aberto até mais tarde. O horário seria alargado permitindo aos 

consumidores visitar estes espaços depois do horário laboral.  

 Criação de uma campanha para o comércio local. Sendo que o comércio local é 

uma opção pouco utilizada pelos consumidores, este precisa do dobro da 

divulgação. Todas as medidas mencionadas anteriormente devem ser alvo de 

campanhas adequadas de divulgação que devem ser difundidas pela cidade. 

 

 



 

 

 

 

 

 

Anexo 7 – Capa do Estudo de Mercado “Hábitos de Compra 

da População Residente no Distrito da Guarda” 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Anexo 8 – Briefing de Informações dos Restaurantes do Centro 

Histórico da Guarda 

 

Estabelecimento: Portas do Sol 

Morada: Rua Dr. Lopo de Carvalho n.º 41, 6300-700 Guarda 

Contacto: 960 456 506/271 221 582 

Especialidade: Grelhados 

Preço Médio por Pessoa: 1 dose – 5.50€; ½ dose – 3.50€ 

Webpage/Facebook: Não possui  

 

Estabelecimento: D’Sigual 

Morada: Rua Camilo Castelo Branco n.º 19, 6300-671 Guarda 

Contacto: 271 238 046 

Especialidade: Não possui 

Preço Médio por Pessoa: 7.50€ (tudo incluído) 

Webpage/Facebook:https://www.facebook.com/pages/Dsigual-

Coffeedrinks/1428333674130870?fref=ts  

 

Estabelecimento: Restaurante Solar da Beira 

Morada: Rua Francisco de Passos n.º 9, 6300-558 Guarda 

Contacto: 965 104 987 

Especialidade: Bacalhau à Solar 

Preço Médio por Pessoa: 9€ a 15€ 

Webpage/Facebook:https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Solar-da-

Beira/508595049176265?fref=ts  

https://www.facebook.com/pages/Dsigual-Coffeedrinks/1428333674130870?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Dsigual-Coffeedrinks/1428333674130870?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Solar-da-Beira/508595049176265?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Solar-da-Beira/508595049176265?fref=ts


 

 

 

 

 

 

 

Estabelecimento: Churrasqueira Típica 

Morada: Rua 31 de Janeiro n.º 48 R/Ch, 6300-769 Guarda 

Contacto: 968 407 916/271 213 403 

Especialidade: Grelhados 

Preço Médio por Pessoa: 7.50€ 

Webpage/Facebook: https://www.facebook.com/churrasqueiratipica.restaurante  

 

Estabelecimento: Restaurante A Floresta 

Morada: Rua Francisco de Passos n.º 40, 6300-558 Guarda 

Contacto: 968 700 785/271 212 314 

Especialidade: Bacalhau à Floresta 

Preço Médio por Pessoa: 7.50€ (tudo incluído) 

Webpage/Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=100005745677172  

 

Estabelecimento: Restaurante Belo Horizonte 

Morada: Largo de S. Vicente n.º 1 e 2, 6300-600 Guarda 

Contacto: 917 626 838/271 211 454 

Especialidade: Cabrito à Belo Horizonte 

Preço Médio por Pessoa: 17€ 

Webpage/Facebook:https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Belo-

Horizonte/235895036464976?fref=ts  

 

 

 

https://www.facebook.com/churrasqueiratipica.restaurante
https://www.facebook.com/profile.php?id=100005745677172
https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Belo-Horizonte/235895036464976?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Restaurante-Belo-Horizonte/235895036464976?fref=ts


 

 

 

 

 

 

 

Estabelecimento: T&M Burger 

Morada: Rua da Paz n.º 12, 6300-743 Guarda 

Contacto: 916 129 233/271 223 085 

Especialidade: Hambúrguer e Francesinha 

Preço Médio por Pessoa: 8€ 

Webpage/Facebook: Não ativa 

 

Estabelecimento: Pensão Aliança 

Morada: Rua Vasco da Gama 8ª, 6300-772 Guarda 

Contacto: 962 004 427 

Especialidade: Cabrito de leite grelhado com azeite e alecrim 

Preço Médio por Pessoa:  

Webpage/Facebook: https://www.facebook.com/palianca  

 

 

Estabelecimento: Tasquinha Refeições 

Morada: Rua Infante D. Henrique n.º 55, 6300-717 Guarda 

Contacto: 271 212 170 

Especialidade: Não possui 

Preço Médio por Pessoa: 10€ (tudo incluído) 

Webpage/Facebook: Não possui 

 

Estabelecimento: Café / Restaurante Zézito 

Morada: Rua Infante D. Henrique, 6300-717 Guarda 

https://www.facebook.com/palianca


 

 

 

 

 

 

Contacto: 271 212 542 

Especialidade: Ossos 

Preço Médio por Pessoa: 7€ 

Webpage/Facebook: Não possui 

 

Estabelecimento: Restaurante O Tacho 

Morada: Rua Comandante Salvador do Nascimento 27 – B, 6300-678 Guarda 

Contacto: 271 214 002 

Especialidade: Arroz de Pato no Forno / Cabrito (Encomenda) 

Preço Médio por Pessoa: 10€ a 12.50€ 

Webpage/Facebook: https://www.facebook.com/restaurante.otacho.9?fref=ts  

 

Estabelecimento: Restaurante Adega de Pinhel 

Morada: Rua Vasco da Gama n.º 25, 6300-772 Guarda 

Contacto: 271 211 458/927 276 717 

Especialidade: Não possui 

Preço Médio por Pessoa: 6€; 7€ 

Webpage/Facebook: Não possui 

 

Estabelecimento: Taberna Moderna Bola de Prata 

Morada: Rua Mouzinho da Silveira nº 16, Guarda 

Contacto: 271 239 169/965 708 876 

Especialidade: Posta à Bola de Prata 

Preço Médio por Pessoa: 6.50€ a 12.50€ 

https://www.facebook.com/restaurante.otacho.9?fref=ts


 

 

 

 

 

 

Webpage/Facebook: https://www.facebook.com/boladeprata.prata?fref=ts  

 

Estabelecimento: Restaurante Residencial Beira Serra 

Morada: Rua Infante D. Henrique 35 A e C, 6300-717 Guarda 

Contacto: 271 212 392 

Especialidade: Não possui 

Preço Médio por Pessoa: 7€ 

Webpage/Facebook: Não possui 

 

Estabelecimento: Restaurante Rui Costa 

Morada: Rua do Encontro n.º 31, Guarda 

Contacto: 271 105 232/968 200 662/962 778 104 

Especialidade: Arroz de Pato / Bacalhau com Natas 

Preço Médio por Pessoa: 7.50€ 

Webpage/Facebook: Não possui 

 

 

https://www.facebook.com/boladeprata.prata?fref=ts


 

 

 

 

 

 

Anexo 9 – Briefing de Informações das Placas Direcionais (Quadro-Resumo) 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Anexo 10 – Correção do Quadro-Resumo (Placas Direcionais) 



 

 

 

 

 

 

Anexo 11 – Cartaz do Evento “The Long Weekend” 

 

 



 

 

 

 

 

 

Anexo 12 – Programa do Evento “The Long Weekend” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
Rua dos Cavaleiros, 32 | 6300-675 Guarda | Tel. 271 208 880 | Fax. 271 208 885 | NIPC 500 902 003 

Site: www.acg.pt | Facebook: http://facebook.com/acsdg | E-mail: geral.acg@acg.pt 
 

Anexo 13 – Ata de Reunião 

 

 

 

 

Aos quatro dias do mês de agosto do ano de dois mil e quinze na sede da Associação do 

Comércio e Serviços do distrito da Guarda, pelas doze horas e vinte minutos, reuniram o 

Presidente da Direção Miguel Alves e o Diretor Executivo Vítor Nunes com a equipa 

técnica, Emília Caetano, Filipa Santos, Filipe Pinto, Filipe Rebelo, Paulo Santos e os três 

estagiários Liliana Pires, Maria Andrade e Rúben Rodrigues para se debaterem e 

analisarem os seguintes assuntos: 

 

1. Integração dos Estagiários 

O Presidente da Direção iniciou a reunião salientando que na Associação existe 

igualdade entre os colaboradores sejam estagiários ou equipa técnica.  

 

2. Roteiro de Restaurantes da Zona Histórica 

Referiu-se o corte da Rua Francisco de Passos (Rua Direita) ao trânsito para 

promoção dos restaurantes da zona histórica e a sua gastronomia.  

Falou-se ainda na colocação de um responsável pelo roteiro de modo a orientar os 

turistas pelos diferentes locais tendo em conta que esse responsável deve dominar as 

línguas francesa, inglesa e espanhola.  

3. Comércio Investe 

Mencionou-se o corrente desenvolvimento do projeto. 

 

4.  Portugal 2020 

 Foi sugerida pela Emília a realização de fichas técnicas de candidatura e fichas de 

caracterização do projeto. 

http://www.acg.pt/
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5. Formação Autofinanciada 

Foram citadas as já existentes dez inscrições para a Formação e salientou-se que não 

existem as necessárias (quinze) para a abertura da mesma.  

 

6. POISE 

Paulo fica indicado para análise das candidaturas.  

 

7. Estratégia Vales 

Acordou-se o atraso da divulgação por falta de metodologia adotada para tal, porém 

será divulgado no site da Associação o porquê da realização do projeto e todos os 

seus pontos fundamentais.  

Adequa-se também neste ponto a realização de fichas técnicas de candidatura e fichas 

de caracterização do projeto. 

 

8. Sistema de Débito-Direto 

Em stand-by. Relembrou-se que já existem associados a escolher este método de 

pagamento de quotas. Pela corrente época do ano, mencionou-se a realização de um 

plano de contingência que consiste no associado assinar uma declaração de 

compromisso de adesão ao sistema e proceder ao pagamento do último semestre em 

dinheiro e só posteriormente se passar ao débito direto.  

 

9. Aumento de Quotas 

Referiu-se que o comunicado de aumento de quotas já levou a algumas reclamações 

e a alguns cancelamentos de associação.  

 

10.  Balanço do The Long Weekend 

http://www.acg.pt/
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O Presidente começa por referir que o balanço foi positivo por dinamizar o comércio, 

a zona histórica e a cidade e que foi fiável economicamente.  

Indicou ainda que existe a ambição de alargar o evento a mais municípios.  

Discutiu-se a organização relativamente ao ano anterior e falou-se na falta de 

colaboração por parte da Câmara Municipal da Guarda e ainda no que se conseguiu 

realizar tendo em conta que houve uma redução do orçamento relativamente ao ano 

passado.  

 

11. Gestão Financeira 

Estão em dívida dois salários e três subsídios. Referiram-se os breves pagamentos de 

um salário e dois subsídios. 

 

 

Não havendo mais nada a tratar, fica registada em ata esta reunião, assinada pelos 

presentes. 

 

Miguel Alves (Presidente) 

 

--------------------------------------- 

 

 

Vítor Nunes (Diretor Executivo) 

 

---------------------------------------- 
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Cláudia Fonseca 

 

------------------------------------------- 

 

Emília Caetano 

 

---------------------------------------- 

 

Filipa Santos 

 

----------------------------------------- 

 

 

Filipe Pinto 

 

------------------------------------------- 

 

 

Filipe Rebelo  

 

------------------------------------------- 

 

 

Paulo Santos 

 

------------------------------------------- 
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Liliana Pires 

 

------------------------------------------- 

 

 

Maria Andrade 

 

------------------------------------------- 

 

 

Rúben Rodrigues 

 

------------------------------------------- 
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Anexo 14 – Flyer da Ação Promocional 

 

 


