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Resumo 

Um estágio curricular é nada mais, nada menos que um bilhete para a entrada no mercado 

de trabalho e, consequentemente, a colha de capacidades a nível profissional e pessoal. É 

aqui que se coloca em prática toda a teoria que foi lecionada no curso de Comunicação e 

Relações Públicas. 

O relatório que se segue espelha todo o trabalho que foi desenvolvido durante três meses 

de estágio na Multicom - Agência Comunicação, Imagem e Assessoria de Imprensa, em 

Lisboa. 

Neste espaço de tempo, a Multicom ensinou-me a ter a habilidade de executar trabalhos 

com um nível elevado de competência.  

Realizei press releases, press kits, bases de dados (festivais, roteiros e desporto), clippings, 

follow ups junto de jornalistas dos órgãos de comunicação social, traduções, relatórios e a 

produção de um evento. 

O estágio curricular foi a minha primeira experiência numa posição profissional e foi um 

grande passo para o futuro que se há de suceder. 

O relatório que se segue é composto por dois capítulos. Em primeiro lugar, a identificação 

e a descrição da Agência Multicom e, logo depois todo a evolução e progressão do estágio. 

 

 

Palavras-chave: Estágio; Comunicação; Agência; Profissional; Experiência. 
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Abstract 
 

An internship is a ticket to enter the labour market and a huge opportunity to gain 

professional and personal skills. This is where all the theory from the course of 

Communication and Public Relations was put into practice. 

 

The following document reflects all the work done during a three-month internship 

at “Multicom - Agência Comunicação, Imagem e Assessoria de Imprensa”, in 

Lisbon. 

In the end, Multicom taught me to have the skills to perform tasks of a high level of 

competence. 

 

I made up press releases, press kits, databases (festivals, scripts and sports), 

clippings, follow ups with media journalists, text translations, reports and event 

productions. 

 

This internship was my first professional experience and it was a great step for my 

future. 

 

This work is divided into two chapters. First, the identification and description of 

the Multicom company and after, the whole presentation of the work made and 

progression of the internship. 

 

Keywords: Internship; Communication; Agency; Professional; Experience. 
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Introdução 

No âmbito da Unidade Curricular Projeto/Estágio é primordial a realização de um projeto ou 

de um estágio, para a conclusão da Licenciatura em Comunicação e Relações Públicas no 

Instituto Politécnico da Guarda.  

Eu optei pela segunda hipótese, o estágio. O meu estágio desenvolveu-se na Multicom - 

Agência Comunicação, Imagem e Assessoria de Imprensa, em Lisboa, durante três meses. 

Iniciei no dia 10 de julho de 2017 e terminei a 10 de outubro. 

Como me interessavam muitas das áreas do plano de estudos do curso decidi procurar 

entidades multifacetadas e, nada melhor do que estagiar numa agência de comunicação. 

O estágio foi uma oportunidade de crescimento pessoal e profissional onde, pela primeira vez, 

entrei em contacto com o mercado de trabalho. 

O presente relatório é dividido em dois capítulos. O primeiro dedica-se à parte da 

contextualização teórica onde faço a apresentação da empresa, refiro as ferramentas utilizadas 

pela mesma e algum enquadramento teórico lecionado durante a licenciatura. O segundo 

capítulo destina-se a todas as tarefas elaboradas durante os três meses de estágio. No final, 

exponho uma conclusão do trabalho executado durante todo o meu percurso nesta etapa: as 

dificuldades e as aprendizagens. O plano de estágio está no anexo 1. 

Em termos metodológicos realizei pesquisas bibliográficas como suporte da argumentação 

teórica. Recorri a alguns apontamentos e livros consultados e estudados ao longo do curso e 

tentei, ocasionalmente, atualizar alguma informação. 

 

 

 



                                                                                                                                             

2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 1 - Contextualização teórica 
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1. Multicom 

“A Multicom é uma agência de Comunicação, Imagem e Relações Públicas, com mais 

de 16 anos de experiência comprovada, com escritórios em Lisboa e Porto. 

Desde a sua formação, em 1999, a agência pauta a sua atuação pelo absoluto respeito 

pelos princípios definidos no Código de Estocolmo, da ICCO (International 

Communication Consultancies Organization), organização mundial representativa do 

setor que agrupa cerca de 1000 empresas consultoras em 30 países. E, é, desde janeiro 

de 2001, associada da APECOM (Associação Portuguesa das Empresas de Conselho em 

Comunicação e Relações Públicas). 

É também associada da Red CILA, a primeira rede de comunicação Latino-americana, 

constituída por empresas de comunicação independentes em mais de 15 países, como 

Argentina, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Espanha, Guatemala, México, Panamá, 

Paraguai, Peru, Uruguai e Venezuela. 

Foi distinguida em 2005 com a Medalha de Mérito da Cruz Vermelha Portuguesa, a 

mais alta condecoração dada a empresas e/ou organizações, pelo trabalho desenvolvido 

na mediatização da Escola de Socorrismo. 

A agência tem no seu portefólio a comunicação de diversas marcas, empresas, 

organizações e eventos dos seus clientes com atividades em inúmeros setores de 

atividade, nomeadamente grande consumo, novas tecnologias, restauração, turismo e 

lazer, luxo, saúde, ambiente, agricultura, imobiliário, política, indústria têxtil e 

alimental, banca, seguros e responsabilidade social entre outras.” (Fonte: 

http://www.multicom.co.pt/pt/home ,consultado a 16 de novembro de 2017) 

A Multicom exerce serviços em quatro áreas distintas: Marketing e Publicidade, 

Assessoria de Imprensa, Consultoria Estratégica e Planos de Comunicação. Em abaixo 

vão ser abordados de um modo mais aprofundado os dois primeiros serviços. 

 

 

 

http://www.multicom.co.pt/pt/home
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1.1.  A Empresa e a Imagem 

 

A imagem organizacional é o conjunto de imagens que a empresa passa para fora dela  

e que ficam nas memórias dos públicos-alvo desta. Ou seja, a imagem organizacional é 

a representação que os indivíduos têm sobre a empresa (incluindo os produtos ou 

serviços). Neste caso, a imagem que a Multicom passa para os seus clientes. 

A imagem institucional representa um grande potencial para a empresa, 

influenciando as escolhas e decisões do consumidor, construindo 

marcas, novos produtos e aumentando o valor da empresa na mente dos 

consumidores. Independentemente da dimensão ou do setor de atividade, 

a imagem é o resultado de múltiplas ações de comunicação e 

desempenha um papel fundamental na prossecução dos objetivos. A 

imagem influencia a decisão de compra e, consequentemente, os 

resultados da empresa. (BEIRÃO et al, 2008: 56)  

O conceito de imagem organizacional relaciona-se com um aglomerado de elementos 

planeados e não planeados, visuais ou verbais, feitos pela empresa. Também podemos 

dizer que a imagem organizacional é o fruto de todas as ações de comunicação que a 

empresa faz.  

Para uma instituição, não importando a sua dimensão, as pessoas que lá 

trabalham e os produtos que fabrica ou os serviços que presta passaram 

a ser uma preocupação constante das administrações quanto à imagem 

que possam projetar junto do público.” (LAMPREIA, 1998: 42)   

A imagem de uma empresa é composta por dois tipos de fatores que depois se 

desdobram em várias categorias. Estes fatores (de posse ou dinâmicos) podem tornar a 

imagem da empresa positiva, negativa ou neutra junto do público. 
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1.1.1. Fatores de Posse 

 

Os fatores de posse são os fatores que abarcam todos os elementos que a empresa tem 

logo desde o início e que podem ser favoráveis ou desfavoráveis. LAMPREIA 

(1998:42) 

 

1.1.1.1. O Elemento Humano 

 

O elemento humano envolve todas as pessoas que trabalham na organização desde os 

colaboradores aos dirigentes. Trabalham na Agência Multicom um total de 14 pessoas. 

E, é ao dirigente máximo que caberá a maior quota-parte de responsabilidade pela 

imagem da empresa. Nas empresas que vendem apenas serviços, este elemento torna-se 

o mais importante dos fatores de posse pois, é através do comportamento dos 

empregados e dirigentes que a empresa é conhecida e classificada. LAMPREIA 

(1998:42) 

 

1.1.1.2. O Elemento Físico ou Material 

 

O elemento físico ou material da organização é nada mais, nada menos que, as 

instalações, a maquinaria que a empresa possui, os móveis, e tudo o que a empresa é a 

nível de material. LAMPREIA (1998:43) 

A Multicom dispõe de dois open spaces, uma sala de reuniões, um gabinete para a 

responsável, duas casas de banho e uma cozinha.  

É um local muito confortável para se trabalhar e, contém uma boa iluminação pois tem 

muitas janelas. De realçar que todas as colaboradoras da Agência têm o seu próprio 

computador, uma secretária bastante espaçosa, o seu telefone profissional e cadeiras 

grandes e agradáveis. 
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Uma das partes mais estudadas no elemento físico ou material é o conforto das 

instalações em si. E, é aqui que falamos de ergonomia. Ou seja, se as instalações deixam 

o colaborador feliz ou infeliz, se as cores das paredes (por exemplo) traduzem uma 

sensação de conforto ou não, se as cadeiras e as secretárias proporcionam bem estar no 

trabalho, etc. É um tema muito importante de se abordar pois, pode condicionar o 

empenho do colaborador e por extensão o rendimento da própria empresa 

 

1.1.1.2.  Elemento Organizacional 

 

O elemento organizacional é a junção agradável entre o elemento humano e o elemento 

físico, ou seja, os dois elementos anteriormente falados.  LAMPREIA (1998:43) 

Ao estagiar na Multicom pude aperceber-me que as colaboradoras da mesma são 

pessoas muito profissionais e que gostam muito do trabalho que fazem. Nunca houve 

um único mau estar nem desentendimentos entre as mesmas. Ajudam-se umas às outras 

e fazem com que o nome da Agência fique distinguido no meio dos seus clientes. 

Ter boas instalações e equipamentos favoráveis ao trabalho não assegura por si só a boa 

imagem da empresa. Se houver falhas na organização estas não serão colmatadas pela 

qualidade dos elementos físicos ou materiais. 

Considere-se, por exemplo, o caso de um banco que tenha instalações atuais e 

satisfatórias, com funcionários bastante prestáveis, mas em que o cliente tivesse de 

esperar muito tempo para obter algum tipo de informação sobre as suas contas bancárias 

porque os computadores não eram rápidos o suficiente para dar uma resposta breve. O 

feedback seria muito mau devido à relação anormal a nível de organização dentro da 

empresa.  

A decisão quanto à estrutura e estratégia de posicionamento duma 

empresa e seus produtos no mercado compete às administrações e 

direções dos núcleos empresariais que definirão os caminhos a seguir. 

(LAMPREIA, 1998: 43)  
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Em termos de identidade da empresa ou de identidade corporativa, convém lembrar as 

formas que esta poderá abraçar em função da estrutura da empresa.  

Costumamos separar a estrutura em três posições que dão origem a três identidades 

distinta:  

a) identidade monolítica – a instituição utiliza um nome só e sempre o mesmo estilo 

visual em todas os seus segmentos. Ou seja, a empresa até poderá ter vários produtos e 

todos eles diferentes entre si, mas, têm todos a mesma identidade. Exemplos: IBM, 

BMW ou a Dunhill 

b) identidade acoplada (endorsed) – é quando a instituição possui várias atividades, 

mas mesmo assim transfere para estas o nome e a identidade do grupo. Exemplos: 

General Motors que agrupa as marcas Chevrolet, Pontiac, Oldsmobile, Buick e Cadillac. 

c) identidade por marca – é quando uma organização trabalha num mercado através de 

distintas marcas sem que tenham qualquer relação entre elas. Nem entre elas nem com a 

empresa mãe. Exemplos: Mars que possui várias marcas de chocolates, de comidas pra 

animais domésticos e marcas de alimentação humana. LAMPREIA (1998: 44-45) 

No caso da Agência Multicom a sua identidade é uma identidade monolítica uma vez 

que mantém o mesmo nome em todos os segmentos. 

 

 1.1.1.4. O Elemento Fim 

 

O elemento fim é a junção de todos os elementos referidos anteriormente. Ou seja, é o 

resultado final de uma empresa, tudo o que esta implica.  

Bastará dizer que uma empresa que produza bens ou serviços de má 

qualidade nunca conseguirá manter uma boa imagem de si junto do 

público por muito tempo. Poderá eventualmente e devido a certos 

artifícios conseguir criar essa boa imagem, nomeadamente, através das 

campanhas de comunicação. Mas por melhores que sejam as suas 

instalações e equipamentos, a sua organização e o seu pessoal, se os 

seus produtos não estiverem à altura do que protagoniza, mais cedo ou 
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mais tarde, acabará por perder a confiança do mercado com todas as 

consequências implícitas. (LAMPREIA, 1998: 46)  

Todos os planos de comunicação da empresa é que fazem a empresa em si. 

 

1.1.2. Fatores Dinâmicos 

 

Há outros fatores que devem ser considerados para além dos fatores de posse que são os 

fatores dinâmicos.  LAMPREIA (1998:48) 

Por vezes criamos, involuntariamente, uma certa imagem de uma instituição sem nunca 

termos tido contacto com ela; sem nunca a termos visto ou, até mesmo, nunca tendo 

comprado os seus produtos ou utilizado os seus serviços. Esta imagem que criamos 

pode ter sido formada através, por exemplo, da visualização de uma campanha da 

empresa.  

 

1.1.2.1. A Identidade Visual 

 

A identidade visual é o que contribui para o reconhecimento, identificação e 

diferenciação da empresa.   

A identidade de qualquer instituição começa, em termos de 

comunicação, pelo seu nome, pelo seu logótipo e também pelo seu 

slogan, que são os elementos primários para a identificação e 

reconhecimento desta junto do público. (LAMPREIA, 1998: 48)  

A identidade visual deve fazer parte do elemento organizacional por estar muito perto 

da estrutura da empresa; mas, para outros, esta deve estar dentro dos fatores dinâmicos, 

sabendo que o slogan, o logótipo e o nome da empresa podem sofrer alterações em 

qualquer altura.   
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a) O Nome – Existem sete categorias de nomes, a saber:  

1. nome individual, referente normalmente ao fundador da empresa (ex.: J. Pimenta, 

Benetton) e que pode ser acoplado posteriormente com os nomes de outras pessoas que 

herdam ou sucedem no cargo (ex.: Araújo & Sobrinho, João Russo & Filhos, Manuel 

Severino & Herdeiros). 

2. associação de nomes em função das pessoas que integram a sociedade inicialmente 

constituída (ex.: Carvalho, Ribeiro & Ferreira). 

3. nome descritivo, onde a atividade da empresa é de imediato deduzida (ex.: Air 

France, Instituto de Aperfeiçoamento Técnico Acelerado). 

4. nome abreviado (ex.: Pan Am para Pan American ou Alico para American Life 

Insurance Company). 

5. iniciais, International Business Machines ou a Bayerische Motoren Werke pouco 

dirão para a maioria das pessoas, no entanto, toda a gente conhece a IBM ou a BMW. 

6. nome fabricado (ex.: Kodak, Nestlé). 

7. nome por analogia (ex.: Jaguar, Iglo). LAMPREIA (1998: 49) 

Tendo em conta as categorias acima representadas, podemos dizer que a Agência 

Multicom tem um nome abreviado.  

b) O logótipo – o logótipo é o nome da instituição desenhado e colorido de uma 

maneira única e própria, de forma a tornar-se uma assinatura da empresa. 

 

 

Figura 1 Identidade Visual da Agência de Comunicação Multicom  

   

Fonte: http://www.multicom.co.pt/pt/home 

 

http://www.multicom.co.pt/pt/home
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Funciona, de certo modo, como o seu bilhete de identidade visual, onde mediante um 

símbolo e uma forma apresenta a personalidade e faz prova de existência da empresa. 

(LAMPREIA, 1998: 50)  

Os fundamentos basilares que fazem parte do logótipo são: o nome, o código gráfico, o 

tipo de letra utilizada, as cores e o símbolo utilizado. O símbolo é um ícone gráfico que 

provoca o reconhecimento imediato da empresa. LAMPREIA (1998: 50) 

Um logótipo bem conseguido deve ser:  

- De fácil perceção, ou seja, deve se distinguir de outras informações visuais para haver 

um rápido conhecimento; 

- Claro e percetível para que a sua compreensão seja fácil; 

- De fácil memorização para que seja rapidamente relembrado; 

- De fácil associação perante a empresa. LAMPREIA (1998: 50) 

c) O slogan – é uma maneira de reforçar a mensagem transmitida pelo logótipo, 

exprimindo a ideologia da empresa. Deve aplicar-se a lei da simplificação no slogan, ou 

seja, dizer muito, mas de forma muito simples e de fácil assimilação. A Multicom não 

tem um slogan. 

Além de breve, claro, conciso e de fácil memorização, um slogan deve 

ser sempre positivo. Em vez de «não gaste o seu dinheiro» dirá, por 

exemplo, «poupe o seu dinheiro» e haverá que evitar o uso do 

condicional que pode, por vezes, soar como dubitativo. Em vez de «você 

poderia ganhar mais…» dirá «você ganhará mais». (LAMPREIA, 1998: 

53)  

O slogan, tal como o logótipo, deve ser feito para perdurar muito além de uma 

campanha. O objetivo do slogan é não ser mudado num futuro distante. 

 

 



                                                                                                                                             

11 

 

1.2.  Serviços em Marketing e Publicidade 

 

A Multicom exerce os seus serviços em Marketing e Publicidade. Ou seja, agência 

estuda, em conjunto com os seus clientes, vários planos de comunicação. E, um deles é 

a “Comunicação de Marketing” para que o cliente encontre todos os meios de que 

dispõe para trocar informações com o seu mercado. Este tipo de comunicação considera 

tanto a comunicação que sai da empresa (por exemplo, publicidade) como a 

comunicação que entra (por exemplo, estudos de mercado). Mas para alguns autores, 

“comunicação de marketing” é a comunicação que a empresa tem o cuidado de passar 

para fora, de forma a que o seu público compre os produtos que esta vende. 

 

1.2.1. Marketing-Mix 

 

O marketing-mix é um conjunto de ferramentas utilizadas pela empresa para informar os 

clientes ou possíveis clientes sobre os produtos que a esta tem para vender.  

Anteriormente, o produtor ia ao encontro dos seus clientes e não utilizava outros 

métodos para vender a sua mercadoria, ou seja, a comunicação que utilizava era a de 

“boca a boca”.  

Hoje, a relação entre quem vende e quem compra encontra-se 

profundamente alterada e dificultada, devido à diversidade de estímulos 

que atingem o consumidor. (...) Hoje, as empresas têm produtos, com 

preços adequados aos mercados e aos clientes, colocados nos canais 

selecionados, mas têm também a necessidade de os comunicar. 

(BEIRÃO et al, 2008: 34)  

É, através dos instrumentos promocionais que a comunicação de marketing se sucede. 

Estes instrumentos ajudam a criar e, posteriormente, a manter relações entre as 

empresas e os seus consumidores. Para haver relações de proximidade, com os clientes, 

as empresas utilizam meios como a publicidade, o marketing direto, o merchandising, 

as promoções, as feiras e os eventos.  
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É sempre bom relembrar que tudo o que a empresa faz comunica. (BEIRÃO et al, 

2008: 35)  

Os produtos, as estratégias comerciais, a comunicação e a atitude institucional é que 

fazem a boa imagem de uma empresa. E, é aqui que a agência Multicom se envolve. 

Ajuda, de maneira consensual, o cliente a ter uma boa imagem perante os seus próprios 

clientes. 

 

1.1.2. O Mix da Comunicação  

 

As técnicas de comunicação que a empresa utiliza para atingir os seus pressupostos com 

eficiência são o mix da comunicação.  

Cada uma das técnicas utilizadas tem características próprias, inconfundíveis e distintas.   

Há dois tipos de mix da comunicação:   

• “above the line” (todas as técnicas de comunicação que usam como veículo os 

meios de comunicação social) também chamada de publicidade;  

• “below the line” (todas as técnicas de comunicação que não usam os meios de 

comunicação social como veículo de propagação de notícias) que pode ser o 

trabalho realizado pelas forças de venda ou pelas relações públicas da empresa.  

Cada um dos tipos de comunicação acima referidos tem de ser escolhido de uma forma 

adequada àquilo que se quer comunicar. 

 

1.1.3. Publicidade  

 

A publicidade é uma ferramenta de comunicação de massas. É dirigida a públicos 

particulares e é usada para dar a conhecer uma empresa, uma marca, um produto ou um 

serviço. A publicidade também tem como objetivo dar ao público a oportunidade de 

experimentação, de consumo, de adesão, de fidelização, de utilização ou de apoio.  
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O seu campo de ação principal é a área comercial, dando a conhecer e 

apelando à compra de produtos ou serviços. No entanto, a própria 

empresa pode constituir o objeto da publicidade, como, por exemplo, nas 

campanhas de privatização. (BEIRÃO et al, 2008: 36)  

O crescimento da reputação da empresa e o aumento de vendas são grandes objetivos da 

publicidade. Por sua vez, a publicidade adapta-se a alvos de grande dimensão 

conseguindo, assim, chegar a público muito vasto.  

A publicidade é uma ferramenta que implica sempre custos porque é um dos serviços 

que a empresa dispõe para obter os objetivos que aspira alcançar.  

O público principal da publicidade é o consumidor final do produto que a empresa quer 

vender. E sabemos também que a publicidade é apontada como a “técnica-mãe” da 

comunicação, daí a maior parte do orçamento de comunicação das empresas ser gasto 

nela.  

 

1.1.4. Marketing Direto  

 

O marketing direto é um método pelo qual as empresas estabelecem relações com os 

seus atuais e possíveis consumidores.  

O objetivo do marketing direto é a avaliação de reações imediatas por parte dos clientes 

da empresa através do contacto direto.  

Os instrumentos utilizados pelo marketing direto são: o direct mail, o telefone e a 

distribuição porta a porta.   

Mas qualquer meio de comunicação pode servir, desde que seja utilizado 

de forma a permitir uma resposta direta do consumidor. É uma 

comunicação ativa nos dois sentidos, de efeitos imediatos e cujos 

resultados podem ser medidos. (BEIRÃO et al, 2008: 37)  
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Os efeitos do marketing direto podem fazer-se sentir a curto e a médio prazo e é tido 

como uma boa técnica para a venda do produto e da marca da empresa.   

Um dos princípios fundamentais do marketing direto é o conhecimento do seu público 

alvo pois, não se pode perder tempo em contactar indivíduos que não correspondem 

com o delineamento da empresa.  

O desenvolvimento das tecnologias faz com que o marketing direto também cresça e 

comece a utilizar novas formas para comunicar com os seus consumidores: fax, 

telefone, e-mail, televisão, rádio, etc.  

Uma das técnicas que mais vemos ultimamente em forma de marketing direto é o 

teleshopping. O teleshopping é a forma mais imediata que temos de chegar ao 

consumidor. Consiste na oferta dos produtos para compra, para venda ou aluguer. A 

televisão é o meio escolhido para que se faça o teleshopping e as encomendas podem 

ser feitas pelo correio, fax ou telefone.  

 

1.1.5. Promoções  

 

A promoção é uma forma direta de persuasão assente em motivações externas e não em 

benefícios da marca em si. A promoção serve para incentivar a compra direta e 

promover as vendas a curto prazo. Pode também ser utilizada para alvos mais pequenos 

ou maiores.  

As variantes e os destinatários são todos aqueles que intervêm no processo da 

comercialização: consumidor, prescritor, força de vendas, retalhista e grossista.  

Pela sua natureza, atua sobretudo no momento especifico da compra, 

pelo que se adapta a objetivos como estimular a compra, dar a conhecer 

novos produtos, promover a experimentação, escoar produtos ou atenuar 

a sazonalidade do consumo. (BEIRÃO et al, 2008: 37)  

A promoção é uma estratégia tática criada para gerar um efeito imediato nas vendas dos 

produtos, desenvolvendo maneiras para responder às ameaças da concorrência.  
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1.1.6. Relações Públicas   

 

O objetivo basilar das relações públicas é criar um ambiente proveitoso e vantajoso 

entre a empresas e os seus públicos (internos ou externos). Outros dos objetivos das 

relações públicas são: melhoramento da imagem da empresa, da credibilidade, do 

envolvimento, da informação, do incremento da notoriedade, etc.  

As RP complementam todos os elementos de um negócio, mas 

especialmente as outras funções de marketing. Boas RP ajudarão a criar 

uma imagem positiva de um produto, o que por sua vez encorajará o 

mercado a procura-lo (auxilia a distribuição); fará os clientes valorizá-

lo mais (apoia o preço); e encorajá-los-á a mostrá-lo aos amigos 

(impulsiona a promoção). (AUSTIN, 1993: 24)  

As relações públicas devem conceder à empresa uma compreensão detalhada sobre os 

pontos de vista, atitudes, gostos, interesses e antipatias dos vários públicos da empresa e 

assim ajudar a escolher uma melhor política de comunicação.  

Como são muito abrangentes, as relações públicas são um ótimo apoio à comunicação e 

à gestão da empresa porque lhe conferem uma ideia das necessidades do seu público e 

faz com que estes interesses se sobreponham aos da própria organização. Nesta 

coerência, a organização define os seus objetivos tendo em conta os seus consumidores 

e os seus interesses. Temos de considerar que os públicos são tanto internos como 

externos (colaboradores, clientes, fornecedores, distribuidores, acionistas, etc.). 

As relações públicas como função administrativa baseiam-se na relação 

com as funções básicas e tradicionais da administração, como: 

organizar, delegar e supervisionar. Para isso, as relações públicas 

devem tocar em todos os setores da empresa, incluindo produção, 

planeamento, financiamento e comercialização. (BEIRÃO et al, 2008: 

38)  

Podemos concluir assim que, todas as pessoas ligadas a uma empresa é que “fazem” a 

empresa em si. E, se as pessoas que trabalham com os clientes forem simpáticas e 

eficientes, o público vai assumir a ideia de que a empresa terá as mesmas qualidades. 
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Então, assim, percebemos que as relações públicas retratam a boa ou má imagem da 

empresa. 

 

1.3.  Serviços em Assessoria de Imprensa 

 

As relações com a imprensa são uma parte crucial no trabalho de um relações públicas, 

sendo que as suas funções são mais abrangentes. Este campo de atuação mais alargado 

dá aos profissionais mais e maiores conhecimentos sobre o processo mediático, com 

efeitos positivos nos resultados alcançados. 

De acordo com Fonseca (1999:18) a assessoria de imprensa é a criação e emissão de 

notícias sobre acontecimentos de carácter temporário e de menor profundidade.  

Nesta área de atuação, o profissional é denominado de intermediário, pois efetua a 

ligação entre as informações disponíveis numa organização e os diversos públicos que 

ela atinge, realizando assim, tarefas complexas e importantes. Este profissional 

estabelece estratégias que englobam não só as relações públicas, mas também o 

jornalismo, a publicidade e a propaganda. (CHINEM, 2003) 

Existem diversas técnicas utilizadas pelos assessores para manter uma boa relação com 

os órgãos de comunicação social, sendo elas: 

• realizar e enviar press release; 

• manter o mailing atualizado; 

• preparar o clipping; 

• elaborar o press kit; 

• assegurar o follow up; 

• realizar entrevistas individuais e coletivas; 

• gerenciar crises; 

• manter um bom relacionamento com os média; 

• preparar os media training para os seus assessoriados; 

• organizar conferência de imprensa; 

• supervisionar as visitas de imprensa. 
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1.4.  Responsabilidade Social 

 

Durante os três meses de estágio foi quase impossível a não perceção da 

Responsabilidade Social que a própria agência, Multicom, tem. Trabalham com clientes 

como a APSA (Associação Portuguesa de Síndrome de Asperger), com a Sociedade 

Portuguesa de Diabetologia, entre outras. 

Um dos principais públicos de uma organização, e de maior importância, é a sua 

comunidade.  

O facto de a agência Multicom ter como clientes algumas associações que se preocupam 

com a saúde e bem-estar da comunidade poderá atrair outros clientes que tenham as 

mesmas preocupações ou até influenciar positivamente a visão de clientes já existentes.  

De um modo geral, estimular e manter uma boa relação com a comunidade contribui 

para a construção de uma imagem favorável da entidade perante toda a sociedade. A 

prova disso mesmo é o impacto que a responsabilidade social da Multicom tem junto 

dos seus colaboradores e clientes. 

Uma das grandes audiências que uma organização tem é a sua comunidade. Segundo 

Lampreia (1998), se a empresa se localiza numa grande cidade, o conceito de 

comunidade restringe-se ao bairro onde ela funciona. Se a localidade onde está inserida 

é pequena, a comunidade da empresa é a totalidade dessa localidade. Comunidade é um 

conjunto de pessoas com interesses mútuos que vivem no mesmo local e se organizam 

dentro de um conjunto de normas (Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Comunidade 

,consultado a 7 de novembro de 2017). Manter boas relações com a comunidade 

geralmente implica gestão e colaboradores, tornando-os envolvidos com as 

organizações locais e as suas atividades. A resolução de problemas de relações 

comunitárias pode seguir a sequência usual de pesquisa, objetivos, programação e 

avaliação. Falar e consequentemente pesquisar sobre a relação com a comunidade 

constitui uma aprendizagem para saber comunicar com o cliente. Com a dinâmica de 

mudança, o trabalho de relações públicas também ele muda, preocupando-se mais com a 

comunidade em que está inserido e com o público interno da sua organização. 

HENDRIX, 2004: 148) 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Comunidade
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Uma organização deve ter em atenção os públicos que a envolvem e a comunidade onde 

está fixada. Daí a necessidade de haver um maior desempenho no mercado para que a 

competitividade com outras empresas seja bem-sucedida. A responsabilidade social é 

uma das garantias para uma sustentabilidade póstera. Hoje, a empresa já não aposta na 

doação de dinheiros a entidades com carências, indo mais além disto. A organização, 

nos tempos que correm, tende a avançar com projetos de maior valor. Como por 

exemplo: a proteção do meio ambiente e criação de apoios ao desenvolvimento das 

coletividades tendo em conta o respeito recíproco. 

A mudança de atitudes das empresas fez com que os objetivos globais evoluíssem. A 

venda de produtos continua a ser o expoente máximo dos objetivos, mas os públicos e 

as comunidades são agora vistas de uma forma mais respeitadora. 

Os objetivos básicos das empresas não foram alterados, porque estas só 

sobrevivem se venderem os seus produtos. As estratégias delineadas 

para atingir esses objetivos é que sofreram uma grande evolução nas 

últimas décadas, por adaptação à nova realidade e à nova tipologia de 

cliente. (BEIRÃO et al, 2008: 28) 

Nesta nova ótica e maneira de estar das empresas, ser sociavelmente responsável 

durante o desenvolvimento das comunidades é a melhor maneira de sobreviver no 

mercado.  

O aumento dos problemas ambientais e a consciencialização das 

dificuldades subjacentes à perpetuação de políticas económicas 

expansionistas levam a questionar os aspetos quantitativos do 

crescimento e sublinham a importância dos aspetos qualitativos. 

(SANTANA, 2002: 779) 

Daqui para a frente não veremos nenhuma empresa com desempenhos associais. 
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Capítulo 2 - Contextualização prática 
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2.1. Plano de Estágio 
 

As tarefas desenvolvidas ao longo do estágio tiveram por base o plano de estágio. 

(Anexo 1). 

Contudo, este foi desdobrado em múltiplas tarefas abaixo listadas. Adiante explicarei 

com mais detalhe algumas das atividades por mim desenvolvidas. 

• Desenvolvimento de planos de comunicação; 

• Preparação/ redação de 18 press release; 

• Preparação/ redação de dossier de imprensa; 

• Construção de três bases de dados de meios/ jornalistas; 

• Sete follow-ups de informação enviada; 

• Preparação e envio de dois press-kit; 

• Redação de conteúdos diversos; 

• Negociação/ proposta de trabalhos jornalísticos; 

• Quatro clipping; 

• Três relatórios de atividade e do clipping; 

• Acompanhamento de um evento; 

• Nove traduções. 

O objetivo do estágio era adquirir o maior número de conhecimentos do trabalho que é 

desenvolvido numa Agência de Comunicação. 

 

2.2. Receção e Acolhimento 
 

Iniciei o meu estágio dia 10 de julho e posso confessar que estava bastante nervosa. 

Contudo, fui recebida muito bem por todas as colegas da Multicom. 

Tive uma breve reunião com a coordenadora de Estágio onde se abordou o processo e o 

plano de estágio.  

De seguida conheci as instalações da agência e todas as colegas presentes e a Joana 

Alves, que iniciou o estágio no mesmo dia que eu. 
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O Gabinete da Agência de Comunicação Multicom é uma estrutura pequena, mas com 

uma grande dinâmica.  

Comecei a trabalhar desde o primeiro dia e, desde o início que foi depositada em mim 

uma grande responsabilidade. 

Fiz acompanhamento de todas as ações que a minha coordenadora desenvolveu e tive a 

meu cargo alguns trabalhos.  

No primeiro dia foi me dado um espaço de trabalho e um e-mail institucional. E desde 

esse dia que me apercebi que não se tem uma rotina dentro de uma agência e que todos 

os trabalhos se têm de fazer com a máxima agilidade e rapidez. 

 

2.3. Como se trabalha em Agência de Comunicação 
 

O gabinete da Agência é dividido em três espaços de trabalho e uma cozinha para que as 

colaboradoras se possam sentir mais confortáveis para almoçar durante o intervalo da 

hora de almoço sem terem a preocupação de se ausentarem nesse período. 

O trabalho na Multicom é feito em open space, permitindo a intercomunicação e 

entreajuda entre todas as colaboradoras. Cada open space tem 6 pessoas a trabalhar. 

Existem dois open spaces e o gabinete da Dr. Carla Carrinho e, uma rececionista. O 

espaço é muito cómodo e, no fundo, familiar.  

Cada pessoa trabalha com clientes diferentes, sendo que cada cliente é uma marca ou 

identidade.  

O meu estágio foi orientado, maioritariamente, pela Dr. Lucinda Gamito e em conjunto 

com a mesma trabalhei com algumas marcas, tais como: Frédérique Constant, 

Município de Bragança, Officine Panerai, Meister Singer, Ebel, Juventude Socialista e 

Optivisão.
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2.4. Cronograma de Atividades 
 

 

Semanas 1ª 2ª 3ª 4ª 5ª 6ª 7ª 

Atividades X X X X X X X X X X  X X X X X X X X X  X X X X X 

Semanas 8ª 9ª 10ª 11ª 12ª 13ª 14ª 

Atividades X X X  X X X X X X X  X X X X  X X X X X X X X X X 

Legendas 

Press Release 

 

   Press Kit 

Clipping Follow Up Tradução Base de dados Relatório Evento 

 

Tabela 1 Cronograma de atividades (10 de julho - 10 de outubro) 

Fonte própria 
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2.5. Atividades desenvolvidas 
 

Para muitos, o estágio que o Instituto Politécnico da Guarda proporciona é uma primeira 

experiência no mundo laboral e como tal, torna-se um pouco complicado passar da 

teoria à prática. 

Durante os três meses de estágio na Agência de Comunicação Multicom, desenvolvi 

muitas tarefas. Este subcapítulo serve para descrever mais pormenorizadamente cada 

uma delas, desde a criação de press releases, até ao cálculo de Retorno de Investimento, 

que, a meu ver, é uma parte crucial do trabalho de agência.  

  

2.5.1. Press Release 
 

O press release é nada mais, nada menos, que uma notícia redigida na própria agência. 

Tem de ter interesse público, tem de ser uma novidade e tem de se adequar aos meios 

para os quais se envia.  

Durante o estágio tive de redigir, ao todo, 18 press releases. Estes eram escritos quando 

algum dos clientes da Agência queriam divulgar alguma novidade aos meios de 

comunicação, fosse ela um produto ou um evento. No início foi-me muito complicado 

fazer press releases, mas com a prática foi uma das atividades que mais desenvolvi ao 

longo do estágio. 

Instrumento muito importante de Relações Públicas, constituído por um 

texto informativo, elaborado por uma instituição e enviado a um órgão 

de comunicação social para nele poder ser publicitado gratuitamente o 

seu conteúdo como se de notícia se trate. Comunicado ou nota para a 

imprensa. É geralmente constituído por um título, um lead (ou cabeça), 

um corpo (corpus ou body) e, por vezes, uma fotografia). (FONSECA: 

1999, 174) 

Os objetivos do press release são: 

• anunciar um evento; 

• promover uma ideia pessoal ou corporativa; 
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• conter uma crise; 

• fornecer uma informação ao consumidor/leitor; 

• lançar um novo produto ou serviço; 

• lembrar um produto existente; 

• retirar um produto do mercado; 

• anunciar eventos próximos; 

• divulgar relatório sobre eventos passados; 

• acolher novos membros da equipa; 

• divulgar prémios e méritos. 

 

Textos que já estão em formato e estilo de notícias têm uma hipótese 

muito maior de seleção do que os textos que não são apropriadamente 

embalados. Muitas vezes tenho visto jornalistas a ignorar a sugestão de 

uma história que pode dar notícias e depois, mais tarde, a reproduzir a 

mesma história quando é fornecida por press release “readymade”. 

(BELL, 2005: 20). 

 

Fazem-se press releases para que cheguem às redações e sejam logo publicados, daí 

serem textos curtos, concisos, com informação noticiosa e com um estilo igual à notícia.  

O press release que demonstro a seguir são da minha autoria e, na minha opinião são os 

melhores press releases que redigi ao longo do estágio. Os textos estão bem escritos e 

com o formato ideal de notícia.  

Apresento este press release porque me deu muito gosto a escrevê-lo, tal como outros. 

Mas tive um especial apreço por este. 
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A baixo apresento alguns exemplos de imagens e o respetivo contexto em que foram 

utilizadas. Estas imagens vão ser acompanhadas de excertos dos press releases das 

quais fazem parte.  

Dependendo do seu assunto, os press releases eram sempre enviados para os meios que 

mais nos interessavam (revistas especializadas, jornais regionais, jornais generalistas, 

blogues, sites, entre outros). 

Em anexo podem ser consultados mais alguns exemplos de press releases elaborados 

por mim. 

 

Festival D’ONOR 2017: 

Nomeada para as 7 Maravilhas - 

Aldeias de Portugal, Rio de Onor, 

aldeia localizada no Parque 

Natural de Montesinho, no 

concelho de Bragança, acolhe, de 

21 a 23 de julho, a primeira edição 

do “Festival D’Onor”. Organizada 

pela associação local “Montes de 

Festa”, com o apoio do Município 

de Bragança, esta iniciativa 

pretende divulgar e valorizar o 

património material e imaterial da 

aldeia e atrair jovens e turistas para Rio D’Onor. Música, tradição, cultura e 

gastronomia são palavras-chave para este fim de semana. 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Multicom 

Figura 2 Excerto do Press Release “Festival D'Onor” 
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Bragança Granfondo: 

No próximo domingo, dia 16 de julho, Bragança 

enche-se de ciclistas e de fãs da modalidade para o 

Bragança Granfondo. Esta iniciativa assume-se 

como o primeiro evento de massas deste género, a 

ter lugar neste território autêntico, inovador e 

participativo. Pretende-se que seja, em simultâneo, 

um elemento unificador entre pessoas – as da região 

e as muitas centenas que virão de fora, 

inclusivamente de outros países – mas também entre regiões de países vizinhos. 

 

 

 

 Fly-in Careto Air Show: 

Os céus de Bragança voltam a encher-se de 

vida com o Fly-in CARETO Air Show 

De 4 a 6 de agosto, Bragança recebe uma vez 

mais o Fly-in CARETO Air Show. Um 

espetáculo de cores esvoaçantes e quem nunca 

voou pode fazê-lo este ano. 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fonte: Multicom 

Fonte: Multicom 

Figura 3 Excerto do Press Release "Bragança 

Granfondo" 

Figura 4 Excerto do Press Release "Fly-In Careto Air 

Show" 
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Rio D’Onor foi eleita uma das finalistas na corrida às 7 Maravilhas de Portugal® – 

Aldeias em Áreas Protegidas: 

Ontem, 20 de agosto, realizou-se em 

Pedrogão Grande a Gala Especial que 

elegeu na categoria Aldeias em Áreas 

Protegidas, Rio D’Onor, em Bragança, 

como uma das aldeias finalistas às 7 

Maravilhas de Portugal® – Aldeias em 

Áreas Protegidas. 

 

 

                             

Panerai: GREEN DIAL, as três novas criações da manufatura de alta relojoaria 

em Neuchâtel: 

 

A Officine Panerai apresenta uma 

combinação original de cores para as três 

novas criações da manufactura de alta 

relojoaria em Neuchâtel, à venda 

exclusivamente nas boutiques Panerai. 

Cada uma tem o mostrador verde com 

índices luminescentes beiges e ponteiros 

dourados, uma caixa em aço ou Tit Nio e 

uma correia em pele natural castanha.  

 

  

 

 

 

 

Fonte: Multicom 

Fonte: Multicom 

Figura 5 Excerto do Press Release "Rio D'Onor foi eleita uma das finalistas na 

corrida às 7 Maravilhas de Portugal- Aldeias em Áreas Protegidas" 

Figura 6 Excerto do Press Release "Panerai: GREEN DIAL, as três novas criações 

da manufatura de alta relojoaria em Neuchâtel" 
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2.5.2. Press Kit ou Kit de Imprensa 
 

O press Kit é um press release que contem um produto físico a acompanhá-lo.  

Trabalhei com dois exemplos de press kit que faziam parte da mesma campanha 

“Bragança Perto” do cliente Município de Bragança 

Esta campanha visa promover o destino turístico dando a conhecer os seus produtos de 

excelência de forma a evidenciar Bragança como uma cidade de notoriedade. 

Quando cheguei ao estágio já tinha sido enviado para os jornalistas um produto desta 

campanha. O produto que tinha sido enviado era uma pasta de castanha. 

 

Figura 7 Imagem do Press Kit "Bragança Perto” 

 

 

O segundo produto a ser enviado será uma garrafa de azeite. A garrafa iria ser colocada 

numa caixa decorada com o logótipo do Município de Bragança juntamente com um 

press release com toda a informação necessária sobre o produto.  

 

 

 

 

 

 

                           

Fonte: Multicom 

Fonte: Multicom 

Figura 8 Imagem do Press Kit "Bragança Perto" 
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As caixas foram todas montadas dentro da Agência, contudo o processo de envio ainda 

não se encontrava concluído no término do meu estágio. 

O press kit serve, no fundo, para estreitar relações com os jornalistas e para que seja 

mais fácil a publicação do press release que foi enviado juntamente com o produto. 

Pasta ou dossier contendo um conjunto completo de documentos e outro 

material (como desdobráveis, fotografias, videogramas, diapositivos, 

roteiros, etc.) para oferta aos representantes da comunicação social com 

o intuito de promover melhor informação jornalística ou uma ação de 

Relações Públicas. (FONSECA: 1999, 174) 

É muito importante o envio de press kits para determinados jornalistas para que a 

relação com estes se intensifique e eles se sintam valorizados perante a Agência ou com 

quem lhe envie esta informação mais exclusiva. Assim, muitas vezes consegue-se que a 

informação enviada tenha mais impacto no jornalista e que este a publique. 

 

2.5.3. Clipping 
 

De cada vez que era enviada informação para os órgãos de comunicação social, 

passados no máximo dois dias, tínhamos de começar a fazer clipping sobre essa 

informação.  

O clipping é um processo de seleção e pesquisa sobre um determinado assunto. 

Desenvolve-se o trabalho de clipping através de pesquisa em jornais, revistas, sites, 

blogs, redes sociais (Facebook, Twitter e Instagram), rádio e televisão. 

Recortes classificados e datados de jornais para arquivo do que foi 

publicado acerca de uma organização, servindo para medir o retorno de 

informações prestadas. À letra: prendendo com clip. (FONSECA: 1999, 

37) 

Fiz pesquisa para alguns clippings e foi uma das atividades mais cansativas que tive 

dentro do estágio uma vez que requer muita pesquisa. Não pode ser feita num dia. Tem 

de ser um exercício contínuo.  
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Um clipping de uma marca de relógios é menos extenso do que um clipping sobre uma 

organização política, por exemplo. O lançamento de um novo produto é referenciado 

nos meios de comunicação durante duas semanas. Findo este período de tempo a 

matéria do clipping está terminada. Ao invés, a atividade política de uma determinada 

organização é por natureza contínua no tempo e o clipping acompanha esta 

continuidade.  

Por questões de extensão, mas também de sigilo apenas apresento no anexo 7 um 

excerto de um clipping, embora tenha sido responsável por muitos outros (Ver 

cronograma). 

O retorno de investimento e os relatórios de atividade são outros instrumentos que 

complementam o clipping e que falarei adiante. 

 

2.5.3.1. Retorno de Investimento 

 

A fidelização do cliente exige uma atenção diferenciada permanente. Nada melhor que 

o retorno de investimento. 

O retorno de investimento é um ponto fulcral de um clipping. Cada notícia existente no 

clipping tem um valor hipotético monetário. E esse valor difere de meio de 

comunicação para meio. Para calcular esse valor temos de nos guiar por tabelas 

diferentes tabelas de publicidade.  

A Multicom já tem valores predefinidos para Sites mais conhecidos e mais 

significativos (sites de jornais, sites de revistas, entre outros), Facebook e Twitter. 

Por exemplo, se é publicada uma notícia com duas páginas numa revista temos de 

calcular o valor dessa notícia através das tabelas de publicidade. O mesmo acontece em 

televisão: se há uma notícia, por exemplo, com dois minutos e trinta segundos, essa 

notícia vai ter valores de investimento diferentes consoante as horas a que esta for 

transmitida. 
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Ao calcular o valor de todas as notícias temos de fazer um relatório e mostrar ao cliente 

os valores aplicados, que envolvem o preço da publicidade versus os valores 

orçamentados pela agência Multicom.  

O Anexo 8 e 9 são exemplos de tabelas de publicidade de jornais, o Anexo 10 é de uma 

rádio. Os valores tabelados são considerados públicos. 

 

2.5.3.2. Relatórios de Atividade e Clipping 

 

O relatório de atividade é um termo de Compromisso de Agência perante o Cliente. Os 

relatórios reúnem toda a informação sobre o trabalho que a agência desenvolveu durante 

um determinado espaço de tempo. Todas as ações de assessoria mediática são 

mencionadas nos relatórios assim como o trabalho de back office que foi feito (press 

releases, planos de ação de comunicação, negociação de artigos e entrevistas, contactos 

personalizados com jornalistas, elaboração de dossier de imprensa, propostas de 

passatempos, elaboração de conteúdos para sites, entre outros.) 

As notícias que foram geradas são todas recortadas e colocadas no relatório, 

acompanhadas de data e órgão de comunicação social.  

E, no final, apresenta-se o retorno de investimento acumulado. 

Não vou poder colocar nenhum exemplo de relatório em anexo porque são documentos 

confidenciais. 

 

2.5.4. Bases de Dados 
 

As bases de dados são muito relevantes no trabalho de Agência de Comunicação. Sem 

qualquer tipo de contacto não podemos chegar a nenhum meio nem atingir meta 

nenhuma de comunicação. 

Durante o meu estágio tive de fazer três bases de dados: 

• Base de dados de BTT e Corrida; 

• Base de dados de Roteiros/Turismo; 

• Base de dados de Festivais. 
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As bases de dados são o fundamento do trabalho de Agência e para se conseguir uma 

base de dados consistente temos que recorrer aos diferentes meios de comunicação a 

fim de reunirmos o maior número possível de contactos. Temos de fazer chamadas 

telefónicas para os grupos dos meios de comunicação social que nos interessam e 

atualizar as bases de dados. Outra maneira de fazer esta atualização é através da 

consulta da ficha técnica de cada meio, tanto via online, como impressa. 

Sem as bases de dados atualizadas não podemos fazer envio de comunicados nem ter a 

oportunidade de ver a nossa informação difundida nos meios de comunicação social. 

Uma das atividades que me foi proposta durante o estágio na agência Multicom foi a 

atualização de bases de dados bem como a organização de novas. As bases de dados 

devem estar em atualização contínua porque as redações mudam muitas vezes de equipa 

de trabalho e consequentemente perdem-se contactos que pensávamos serem certos.  

Mais uma vez, por motivos de confidencialidade não poderei anexar os exemplos de 

bases de dados que construí.  

 

2.5.5. Follow Up 
 

O follow up segue-se ao envio de uma comunicação importante. Temos de contactar os 

jornalistas e perguntar se receberam a informação e se esta lhes poderá interessar e, 

posteriormente, se a vão publicar. 

Ao fazer follow up conseguimos ter um feedback de imediato o que também facilita o 

trabalho. 

A primeira tarefa que realizei de forma autónoma no meu estágio foi um follow up sobre 

a campanha “Bragança Perto” e a Pasta de Castanha enviada. Após ter feito algumas 

chamadas telefónicas consegui perceber que tinha havido um problema de entregas e a 

maior parte dos jornalistas para quem tinha sido enviado o press kit não o tinha 

recebido. Assim, reportei o problema e ao que julgo saber este foi abordado numa 

reunião de trabalho em que não estive presente. Acredito que, neste caso, o follow up 

serviu o propósito de detetar uma falha na comunicação. 
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2.5.6. Social Media Influencer 
 

Social Media Influencer é um termo recente e existe devido à utilização, cada vez 

maior, das redes sociais na nossa sociedade. É uma pessoa que é muito popular nas 

redes sociais e que tem uma certa credibilidade junto do seu público. É um 

influenciador nato, tem acesso a uma grande audiência (seguidores) e consegue, assim, 

persuadir os outros através da sua autenticidade e alcance. Os social media influencers 

podem ser cantores, atores famosos, modelos, celebridades, entre outros. 

Na Multicom tive de pesquisar o perfil de potencial Social Media Influencer para a 

marca Panerai. O perfil desejado pela marca cliente era uma personalidade masculina, 

com cerca de 40 anos e que transmitisse uma ideia de maturidade. Pesquisei alguns 

perfis e de seguida fiz um documento que foi enviado para a marca para que fosse 

tomada uma decisão final.  

A utilização do Media Influencer é uma forma muito económica de publicitar certas 

marcas. Certamente que temos de escolher sabiamente o influenciador. Temos de 

analisar os seus perfis sociais com detalhe: número de seguidores de Facebook, 

Instagram e Twitter (se tiver), número de posts diários, hobbies, desportos, se é uma 

pessoa muito ligada à família ou não, se tem filhos, como se veste, onde vai, se teve 

alguma vez algum caso mediático, etc. 

O influenciador vai ser a cara do nosso cliente e temos de ser rigorosos a escolhê-lo. 

Ele apenas tem de publicitar o nosso produto, usando-o. No caso da Panerai tratava-se 

de um relógio. O influencer tem de usar hashtags com o nome do relógio, a marca e a 

coleção, por exemplo. 

O Anexo 11 é o documento sobre os Media Influencer. 

 

2.5.7. Eventos 
 

Uma das melhores maneiras de estreitar relações com os jornalistas é fazer, 

propositadamente, um evento para que eles publiquem informação de uma certa marca.  

O único evento em que participei na Multicom foi um evento da marca Panerai. O 

evento decorreu no dia 10 de outubro de 2017. Para além de toda a preparação prévia 
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envolvida, o dia do evento começou com a abertura da loja aos jornalistas, uma 

apresentação sobre a nova coleção da marca e, de seguida, um almoço num restaurante 

de Lisboa. Foi um evento de pequena escala, mas que teve o seu trabalho. 

A organização do evento implicou a seleção criteriosa dos jornalistas convidados e o 

pedido de orçamentos para os restaurantes mais emblemáticos de Lisboa. Estive 

envolvida neste processo, mas como o evento ocorreu no meu último dia de estágio já 

não estive presente. 
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Conclusão 
 

No término destes três meses de estágio curricular, considero-os como um período 

magnífico a nível universitário e a nível pessoal. O Instituto Politécnico da Guarda 

brindou-me com diversos ensinamentos fulcrais para o meu papel de estagiária. 

A adaptação à empresa foi rápida e muito familiar. Desde o primeiro dia que me senti 

integrada na equipa de trabalho da Multicom porque também trazia, previamente, os 

conhecimentos necessários para elaborar todas as propostas que me foram pedidas. 

Tentei imprimir um cunho pessoal em todas as atividades em que me envolvi. 

Todas as tarefas que me foram sugeridas eram desafiantes e pediam esforço e um 

trabalho competente. 

O estágio foi repleto de atividades únicas e, a cada momento que realizava uma, sentia-

me mais confiante e crente de que poderei ser uma ótima profissional a nível da 

comunicação. 

A minha maior dificuldade foi a elaboração de press releases. No estágio tive a 

oportunidade de redigir muitos e penso que houve uma evolução positiva. Apesar de 

não ser a tarefa que mais aprecio, desempenho-a com profissionalismo. 

Senti-me muito confortável a fazer clippings e retornos de investimento. Nunca tinha 

aprendido a fazer um retorno de investimento, mas foi uma tarefa muito fácil de 

aprender. Ainda assim considero que se poderia falar sobre esta estratégia nalguma área 

do plano curricular do curso. 

Todas as colaboradoras da agência se davam bem entre elas, comigo e com a estagiária 

Joana. O ambiente era informal mas de respeito para com o trabalho e cordialidade nas 

relações. 

Como estagiária na Multicom encontrei uma falha muito grande a nível de redes sociais. 

Sabendo que vivemos numa era de tecnologia, a utilização diária do Facebook é básica 

e as colaboradoras da Agência não eram muito ativas no que tocava ao site da entidade 

nem ao Facebook da mesma. Sendo uma agência de comunicação, este facto constituí 

fraqueza comunicacional. 
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Para terminar, o estágio foi uma porta que se abriu e me mostrou um mundo de 

oportunidades e horizontes. Desenvolveu em mim uma vontade desmesurável de entrar, 

de forma definitiva, no mercado de trabalho na área de comunicação. 
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Anexo 1- Plano de Estágio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 2- Press Release “Festa da História” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 3- Press Release “Cursos de cozinha da APDP e os 

menus saudáveis” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 4- Contemporânea ‘Algures a Nordeste’ Apresenta 

‘SÍNDROME’ “ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

  



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 5- Press Rrelease “MeisterSinger apresenta 

‘Circularis Power Reserve’” 
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Anexo 6- Folha de Clipping “Mostra Ciência” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 7- Tabela de Publicidade “Jornal Económico” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 8- Tabela de Publicidade “Diário de Notícias” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 9- Tabela de Publicidade “TSF” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 10- Social Media Influencer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


