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Resumo

Um estagio curricular é nada mais, nada menos que um bilhete para a entrada no mercado
de trabalho e, consequentemente, a colha de capacidades a nivel profissional e pessoal. E
aqui que se coloca em prética toda a teoria que foi lecionada no curso de Comunicacdo e

Relacdes Publicas.

O relatorio que se segue espelha todo o trabalho que foi desenvolvido durante trés meses
de estadgio na Multicom - Agéncia Comunicacdo, Imagem e Assessoria de Imprensa, em

Lisboa.

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

com um nivel elevado de competéncia.

Realizei press releases, press kits, bases de dados (festivais, roteiros e desporto), clippings,
follow ups junto de jornalistas dos 6rgdos de comunicagdo social, tradugdes, relatdrios e a

producdo de um evento.

O estégio curricular foi a minha primeira experiéncia numa posicéo profissional e foi um

grande passo para o futuro que se ha de suceder.

O relatorio que se segue é composto por dois capitulos. Em primeiro lugar, a identificacdo

e a descricdo da Agéncia Multicom e, logo depois todo a evolugéo e progressdo do estagio.

Palavras-chave: Estagio; Comunicacdo; Agéncia; Profissional; Experiéncia.

Vi
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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 - Agéncia Comunicagdo, 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.
| 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.

Vil
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Introducao

No ambito da Unidade Curricular Projeto/Estagio é primordial a realizacdo de um projeto ou
de um estégio, para a conclusdo da Licenciatura em Comunicacdo e RelagBes Publicas no

Instituto Politécnico da Guarda.

Eu optei pela segunda hipotese, o estagio. O meu estagio desenvolveu-se na Multicom -
Agéncia Comunicagdo, Imagem e Assessoria de Imprensa, em Lisboa, durante trés meses.
Iniciei no dia 10 de julho de 2017 e terminei a 10 de outubro.

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

entidades multifacetadas e, nada melhor do que estagiar numa agéncia de comunicacao.

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

entrei em contacto com o mercado de trabalho.

O presente relatério é dividido em dois capitulos. O primeiro dedica-se a parte da
contextualizacdo teorica onde faco a apresentacdo da empresa, refiro as ferramentas utilizadas
pela mesma e algum enquadramento teorico lecionado durante a licenciatura. O segundo
capitulo destina-se a todas as tarefas elaboradas durante os trés meses de estagio. No final,
exponho uma conclusdo do trabalho executado durante todo 0 meu percurso nesta etapa: as

dificuldades e as aprendizagens. O plano de estagio esta no anexo 1.

Em termos metodolégicos realizei pesquisas bibliograficas como suporte da argumentacdo
tedrica. Recorri a alguns apontamentos e livros consultados e estudados ao longo do curso e

tentei, ocasionalmente, atualizar alguma informacao.



Capitulo 1 - Contextualizacao teorica
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1. Multicom

“A Multicom é uma agéncia de Comunicacdo, Imagem e Rela¢des Publicas, com mais
de 16 anos de experiéncia comprovada, com escritorios em Lisboa e Porto.
Desde a sua formacédo, em 1999, a agéncia pauta a sua atuacdo pelo absoluto respeito
pelos principios definidos no Cddigo de Estocolmo, da ICCO (International
Communication Consultancies Organization), organizacdo mundial representativa do
setor que agrupa cerca de 1000 empresas consultoras em 30 paises. E, €, desde janeiro
de 2001, associada da APECOM (Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em

Comunicacao e Relacdes Publicas).

E também associada da Red CILA, a primeira rede de comunicagio Latino-americana,
constituida por empresas de comunicacdo independentes em mais de 15 paises, como
Argentina, Brasil, Chile, Colébmbia, Costa Rica, Espanha, Guatemala, México, Panama,

Paraguai, Peru, Uruguai e Venezuela.

Foi distinguida em 2005 com a Medalha de Mérito da Cruz Vermelha Portuguesa, a
mais alta condecoracdo dada a empresas e/ou organizacgdes, pelo trabalho desenvolvido

na mediatizacao da Escola de Socorrismo.

A agéncia tem no seu portefélio a comunicacdo de diversas marcas, empresas,
organizacbes e eventos dos seus clientes com atividades em inimeros setores de
atividade, nomeadamente grande consumo, novas tecnologias, restauracdo, turismo e
lazer, luxo, salde, ambiente, agricultura, imobiliario, politica, industria téxtil 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 servicos em quatro areas distintas: Marketing e Publicidade,
Assessoria de Imprensa, Consultoria Estratégica e Planos de Comunica¢do. Em abaixo

vao ser abordados de um modo mais aprofundado os dois primeiros servigos.


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

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

e que ficam nas memdrias dos publicos-alvo desta. Ou seja, a imagem organizacional é
a representacdo que os individuos tém sobre a empresa (incluindo os produtos ou

servigos). Neste caso, a imagem que a Multicom passa para 0s seus clientes.

A imagem institucional representa um grande potencial para a empresa,
influenciando as escolhas e decisdes do consumidor, construindo
marcas, novos produtos e aumentando o valor da empresa na mente dos
consumidores. Independentemente da dimenséo ou do setor de atividade,
a imagem é o resultado de multiplas acBes de comunicacdo e
desempenha um papel fundamental na prossecucéo dos objetivos. A
imagem influencia a decisdo de compra e, consequentemente, 0S
resultados da empresa. (BEIRAO et al, 2008: 56)

O conceito de imagem organizacional relaciona-se com um aglomerado de elementos
planeados e ndo planeados, visuais ou verbais, feitos pela empresa. Também podemos
dizer que a imagem organizacional é o fruto de todas as acdes de comunicacdo que a

empresa faz.

Para uma instituicdo, ndo importando a sua dimensao, as pessoas que la
trabalham e os produtos que fabrica ou 0s servi¢os que presta passaram
a ser uma preocupacdo constante das administracdes quanto a imagem
que possam projetar junto do publico.” (LAMPREIA, 1998: 42)

A imagem de uma empresa € composta por dois tipos de fatores que depois se
desdobram em vaérias categorias. Estes fatores (de posse ou dindmicos) podem tornar a

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

Os fatores de posse séo os fatores que abarcam todos os elementos que a empresa tem
logo desde o inicio e que podem ser favordveis ou desfavordveis. LAMPREIA
(1998:42)

1.1.1.1. O Elemento Humano

O elemento humano envolve todas as pessoas que trabalham na organizacdo desde os
colaboradores aos dirigentes. Trabalham na Agéncia Multicom um total de 14 pessoas.
E, é ao dirigente m&ximo que cabera a maior quota-parte de responsabilidade pela
imagem da empresa. Nas empresas que vendem apenas servicos, este elemento torna-se
0 mais importante dos fatores de posse pois, € através do comportamento dos
empregados e dirigentes que a empresa é conhecida e classificada. LAMPREIA
(1998:42)

1.1.1.2. O Elemento Fisico ou Material

O elemento fisico ou material da organizacdo € nada mais, nada menos que, as
instalagBes, a maquinaria que a empresa possui, 0s moveis, e tudo o que a empresa € a
nivel de material. LAMPREIA (1998:43)

A Multicom dispde de dois open spaces, uma sala de reunides, um gabinete para a

responsavel, duas casas de banho e uma cozinha.

E um local muito confortavel para se trabalhar e, contém uma boa iluminagio pois tem
muitas janelas. De realcar que todas as colaboradoras da Agéncia tém o seu proprio
computador, uma secretaria bastante espacosa, 0 seu telefone profissional e cadeiras

grandes e agradaveis.
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Uma das partes mais estudadas no elemento fisico ou material € o conforto das
instalagBes em si. E, é aqui que falamos de ergonomia. Ou seja, se as instalacfes deixam
o colaborador feliz ou infeliz, se as cores das paredes (por exemplo) traduzem uma
sensacdo de conforto ou ndo, se as cadeiras e as secretarias proporcionam bem estar no
trabalho, etc. E um tema muito importante de se abordar pois, pode condicionar o
empenho do colaborador e por extensdo o rendimento da propria empresa

1.1.1.2.  Elemento Organizacional

O elemento organizacional é a juncdo agradavel entre o elemento humano e o elemento

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

Ao estagiar na Multicom pude aperceber-me que as colaboradoras da mesma sé&o
pessoas muito profissionais e que gostam muito do trabalho que fazem. Nunca houve
um anico mau estar nem desentendimentos entre as mesmas. Ajudam-se umas as outras

e fazem com gque o nome da Agéncia fique distinguido no meio dos seus clientes.

Ter boas instalaces e equipamentos favoraveis ao trabalho ndo assegura por si s6 a boa
imagem da empresa. Se houver falhas na organizacao estas ndo serdo colmatadas pela

qualidade dos elementos fisicos ou materiais.

Considere-se, por exemplo, o caso de um banco que tenha instalagbes atuais e
satisfatorias, com funciondrios bastante prestaveis, mas em que o cliente tivesse de
esperar muito tempo para obter algum tipo de informacéo sobre as suas contas bancarias
porque os computadores ndo eram rapidos o suficiente para dar uma resposta breve. O
feedback seria muito mau devido a relacdo anormal a nivel de organizagdo dentro da

empresa.

A decisdo quanto a estrutura e estratégia de posicionamento duma
empresa e seus produtos no mercado compete as administracdes e
direcBes dos nucleos empresariais que definirdo 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 podera abragar em funcgdo da estrutura da empresa.

Costumamos separar a estrutura em trés posicdes que ddo origem a trés identidades

distinta:

a) identidade monolitica — a instituicdo utiliza um nome sé e sempre 0 mesmo estilo
visual em todas os seus segmentos. Ou seja, a empresa até poderé ter varios produtos e
todos eles diferentes entre si, mas, tém todos a mesma identidade. Exemplos: I1BM,
BMW ou a Dunhill

b) identidade acoplada (endorsed) — € quando a instituicdo possui varias atividades,
mas mesmo assim transfere para estas 0 nome e a identidade do grupo. Exemplos:

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

c) identidade por marca — € quando uma organizacéo trabalha num mercado atraves de
distintas marcas sem que tenham qualquer relagéo entre elas. Nem entre elas nem com a
empresa mde. Exemplos: Mars que possui varias marcas de chocolates, de comidas pra

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

No caso da Agéncia Multicom a sua identidade é uma identidade monolitica uma vez

que mantém o0 mesmo nome em todos 0s segmentos.

1.1.1.4. O Elemento Fim

O elemento fim é a juncdo de todos os elementos referidos anteriormente. Ou seja, € 0

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

Bastara dizer que uma empresa que produza bens ou servi¢cos de ma
qualidade nunca conseguira manter uma boa imagem de si junto do
publico por muito tempo. Poderd eventualmente e devido a certos
artificios conseguir criar essa boa imagem, nomeadamente, através das
campanhas de comunicacdo. Mas por melhores que sejam as suas
instalagOes e equipamentos, a sua organizacdo e 0 seu pessoal, se 0s

seus produtos ndo estiverem a altura do que protagoniza, mais cedo ou
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mais tarde, acabard por perder a confianga do mercado com todas as
consequéncias implicitas. (LAMPREIA, 1998: 46)

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

1.1.2. Fatores Dinamicos

Hé outros fatores que devem ser considerados para além dos fatores de posse que s&o 0s
fatores dinamicos. LAMPREIA (1998:48)

Por vezes criamos, involuntariamente, uma certa imagem de uma instituicdo sem nunca
termos tido contacto com ela; sem nunca a termos visto ou, até mesmo, nunca tendo
comprado 0s seus produtos ou utilizado os seus servigos. Esta imagem que criamos
pode ter sido formada através, por exemplo, da visualizacdo de uma campanha da

empresa.

1.1.2.1. A lIdentidade Visual

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

diferenciacdo da empresa.

A identidade de qualquer instituicho comeca, em termos de
comunicacdo, pelo seu nome, pelo seu log6tipo e também pelo seu
slogan, que sdo os elementos primarios para a identificacdo e
reconhecimento desta junto do publico. (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 dinamicos,
sabendo que o slogan, o logotipo e 0 nome da empresa podem sofrer alteracdes 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 0s nomes de outras pessoas que
herdam ou sucedem no cargo (ex.: Araujo & Sobrinho, Jodo Russo & Filhos, Manuel
Severino & Herdeiros).

2. associagdo de nomes em fungédo das pessoas que integram a sociedade inicialmente

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

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

France, Instituto de Aperfeicoamento 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

dirdo 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 Agéncia

Multicom tem um nome abreviado.

b) O log6tipo — o log6tipo é o nome da instituicdo desenhado e colorido de uma

maneira Unica e propria, de forma a tornar-se uma assinatura da empresa.

MULTICOM

Figura 1 ldentidade Visual da Agéncia de Comunicagao Multicom

Fonte: 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
simbolo e uma forma apresenta a personalidade e faz prova de existéncia da empresa.
(LAMPREIA, 1998: 50)

Os fundamentos basilares que fazem parte do logétipo sdo: o nome, o codigo grafico, o
tipo de letra utilizada, as cores e o simbolo utilizado. O simbolo é um icone gréafico que

provoca o reconhecimento imediato da empresa. LAMPREIA (1998: 50)
Um log6tipo bem conseguido deve ser:

- De fécil percecdo, ou seja, deve se distinguir de outras informagdes visuais para haver

um répido conhecimento;

- Claro e percetivel para que a sua compreensao seja facil,

- De facil memorizacéo para que seja rapidamente relembrado;

- De féacil associacdo perante a empresa. LAMPREIA (1998: 50)

c) O slogan — é uma maneira de reforcar a mensagem transmitida pelo logétipo,
exprimindo a ideologia da empresa. Deve aplicar-se a lei da simplificacdo no slogan, ou
seja, dizer muito, mas de forma muito simples e de facil assimilacdo. A Multicom nédo

tem um slogan.

Além de breve, claro, conciso e de facil memorizacdo, um slogan deve
ser sempre positivo. Em vez de «ndo gaste o seu dinheiro» dird, por
exemplo, «poupe o seu dinheiro» e havera que evitar o uso do
condicional que pode, por vezes, soar como dubitativo. Em vez de «vocé
poderia ganhar mais...» dird «vocé ganhara mais». (LAMPREIA, 1998:
53)

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

campanha. O objetivo do slogan € ndo ser mudado num futuro distante.
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1.2. Servigos em Marketing e Publicidade

A Multicom exerce 0s seus servicos em Marketing e Publicidade. Ou seja, agéncia
estuda, em conjunto com os seus clientes, varios planos de comunicacdo. E, um deles é
a “Comunica¢do de Marketing” para que o cliente encontre todos os meios de que
dispde para trocar informacgdes com o seu mercado. Este tipo de comunicacdo considera
tanto a comunicacdo que sai da empresa (por exemplo, publicidade) como a
comunicacdo que entra (por exemplo, estudos de mercado). Mas para alguns autores,
“comunicagdo de marketing” é a comunica¢do que a empresa tem o cuidado de passar

para fora, de forma a que o seu publico 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 possiveis clientes sobre os produtos que a esta tem para vender.

Anteriormente, o produtor ia ao encontro dos seus clientes e ndo utilizava outros
métodos para vender a sua mercadoria, ou seja, a comunicacdo que utilizava era a de

“boca a boca”.

Hoje, a relacdo entre quem vende e quem compra encontra-se
profundamente alterada e dificultada, devido a diversidade de estimulos
que atingem o consumidor. (...) Hoje, as empresas tém produtos, com
precos adequados aos mercados e aos clientes, colocados nos canais
selecionados, mas tém também a necessidade de os comunicar.
(BEIRAO et al, 2008: 34)

E, através dos instrumentos promocionais que a comunicagio de marketing se sucede.
Estes instrumentos ajudam a criar e, posteriormente, a manter relagdes entre as
empresas e 0s seus consumidores. Para haver relacdes de proximidade, com os clientes,
as empresas utilizam meios como a publicidade, o marketing direto, 0 merchandising,

as promogdes, as feiras e os eventos.
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E sempre bom relembrar que tudo o que a empresa faz comunica. (BEIRAO et al,
2008: 35)

Os produtos, as estratégias comerciais, a comunicacdo e a atitude institucional é que
fazem a boa imagem de uma empresa. E, é aqui que a agéncia Multicom se envolve.
Ajuda, de maneira consensual, o cliente a ter uma boa imagem perante 0s seus proprios

clientes.

1.1.2. O Mix da Comunicagao

As técnicas de comunicacdo que a empresa utiliza para atingir 0s seus pressupostos com

eficiéncia sdo o mix da comunicacéo.
Cada uma das técnicas utilizadas tem caracteristicas préprias, inconfundiveis e distintas.
Ha dois tipos de mix da comunicagao:

e “above the line” (todas as técnicas de comunicagdo que usam como veiculo o0s
meios de comunicacao social) também chamada de publicidade;

e “below the line” (todas as técnicas de comunica¢do que ndo usam os meios de
comunicacdo social como veiculo de propagacdo de noticias) que pode ser o

trabalho realizado pelas forcas de venda ou pelas relacdes publicas da empresa.

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

adequada aquilo que se quer comunicar.

1.1.3. Publicidade

A publicidade é uma ferramenta de comunicagio de massas. E dirigida a publicos
particulares e € usada para dar a conhecer uma empresa, uma marca, um produto ou um
servico. A publicidade também tem como objetivo dar ao publico a oportunidade de
experimentacao, de consumo, de adeséo, de fidelizag&o, de utilizacdo ou de apoio.

12
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O seu campo de ac¢do principal é a &rea comercial, dando a conhecer e
apelando a compra de produtos ou servicos. No entanto, a prépria
empresa pode constituir o objeto da publicidade, como, por exemplo, nas
campanhas de privatizacdo. (BEIRAO et al, 2008: 36)

O crescimento da reputacdo da empresa e 0 aumento de vendas séo grandes objetivos da
publicidade. Por sua vez, a publicidade adapta-se a alvos de grande dimensao

conseguindo, assim, chegar a publico muito vasto.

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

que a empresa dispde para obter os objetivos que aspira alcancar.

O publico principal da publicidade é o consumidor final do produto que a empresa quer
vender. E sabemos também que a publicidade ¢ apontada como a “técnica-mae” da
comunicacdo, dai a maior parte do orcamento de comunicacdo das empresas ser gasto

nela.

1.1.4. Marketing Direto

O marketing direto é um método pelo qual as empresas estabelecem relagdes com 0s

seus atuais e possiveis consumidores.

O objetivo do marketing direto é a avaliacdo de reacdes imediatas por parte dos clientes
da empresa através do contacto direto.

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

distribuicédo porta a porta.

Mas qualquer meio de comunicagéo pode servir, desde que seja utilizado
de forma a permitir uma resposta direta do consumidor. E uma
comunicagdo ativa nos dois sentidos, de efeitos imediatos e cujos
resultados podem ser medidos. (BEIRAO 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 principios fundamentais do marketing direto é o conhecimento do seu publico
alvo pois, ndo se pode perder tempo em contactar individuos que ndo correspondem

com o delineamento da empresa.

O desenvolvimento das tecnologias faz com que o marketing direto também cresga e
comece a utilizar novas formas para comunicar com 0s seus consumidores: fax,

telefone, e-mail, televisao, radio, etc.

Uma das técnicas que mais vemos ultimamente em forma de marketing direto € 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
televisdo é o meio escolhido para que se faca o teleshopping e as encomendas podem

ser feitas pelo correio, fax ou telefone.

1.1.5. Promocdes

A promogao € uma forma direta de persuaséo assente em motivacoes externas e ndo em
beneficios da marca em si. A promocdo serve para incentivar a compra direta e
promover as vendas a curto prazo. Pode também ser utilizada para alvos mais pequenos

ouU maiores.

As variantes e 0s destinatarios sdo todos aqueles que intervém no processo da

comercializa¢do: consumidor, prescritor, forca 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 experimentacdo, escoar produtos ou atenuar
a sazonalidade do consumo. (BEIRAO et al, 2008: 37)

A promocéo é uma estratégia tatica criada para gerar um efeito imediato nas vendas dos

produtos, desenvolvendo maneiras para responder as ameacas da concorréncia.

14



| MULTICOM

1.1.6. Relagdes Publicas

O objetivo basilar das relacbes publicas € criar um ambiente proveitoso e vantajoso
entre a empresas e 0s seus publicos (internos ou externos). Outros dos objetivos das
relacbes publicas sdo: melhoramento da imagem da empresa, da credibilidade, do

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

As RP complementam todos os elementos de um neg6cio, mas
especialmente as outras funcdes de marketing. Boas RP ajudar&o a criar
uma imagem positiva de um produto, 0 que por sua vez encorajara o
mercado a procura-lo (auxilia a distribuicéo); fara os clientes valoriza-
lo mais (apoia o0 pre¢o); e encoraja-los-4& a mostra-lo aos amigos
(impulsiona a promocao). (AUSTIN, 1993: 24)

As relagBes publicas devem conceder a empresa uma compreensdo detalhada sobre os
pontos de vista, atitudes, gostos, interesses e antipatias dos varios publicos da empresa e

assim ajudar a escolher uma melhor politica de comunicacéo.

Como sdo muito abrangentes, as relagdes publicas sdo um étimo apoio a comunicagéo e
a gestdo da empresa porque lhe conferem uma ideia das necessidades do seu publico e
faz com que estes interesses se sobreponham aos da propria organizacdo. Nesta
coeréncia, a organizagéo define os seus objetivos tendo em conta 0s seus consumidores
e 0s seus interesses. Temos de considerar que 0s publicos sdo tanto internos como

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

As relagBes publicas como fungdo administrativa baseiam-se na relagéo
com as fungBes basicas e tradicionais da administragdo, como:
organizar, delegar e supervisionar. Para isso, as relacdes publicas
devem tocar em todos os setores da empresa, incluindo producéo,
planeamento, financiamento e comercializacdo. (BEIRAO et al, 2008:
38)

Podemos concluir assim que, todas as pessoas ligadas a uma empresa ¢ que “fazem” a
empresa em si. E, se as pessoas que trabalham com os clientes forem simpaticas e

eficientes, o publico vai assumir a ideia de que a empresa tera as mesmas qualidades.
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Entdo, assim, percebemos que as relacbes publicas retratam a boa ou mé& imagem da

empresa.

1.3. Servigos em Assessoria de Imprensa

As relagBes com a imprensa sdo uma parte crucial no trabalho de um relagdes publicas,
sendo que as suas funcgdes sdo mais abrangentes. Este campo de atuagdo mais alargado
da aos profissionais mais e maiores conhecimentos sobre o processo mediatico, com

efeitos positivos nos resultados alcancados.

De acordo com Fonseca (1999:18) a assessoria de imprensa € a criacdo e emissao de

noticias sobre acontecimentos de caracter temporario e de menor profundidade.

Nesta area de atuacdo, o profissional é denominado de intermediario, pois efetua a
ligagdo entre as informacdes disponiveis numa organizacdo e os diversos publicos que
ela atinge, realizando assim, tarefas complexas e importantes. Este profissional
estabelece estratégias que englobam ndo sO as relagbes publicas, mas também o

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

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

0s 6rgdos de comunicacao social, sendo elas:

e realizar e enviar press release;

e manter o mailing atualizado;

e preparar o clipping;

e elaborar o press Kit;

e assegurar o follow up;

o realizar entrevistas individuais e coletivas;

e gerenciar Crises;

e manter um bom relacionamento com os media;

e preparar os media training para 0s Seus assessoriados;
e organizar conferéncia de imprensa;

e supervisionar as visitas de imprensa.
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1.4. Responsabilidade Social

Durante os trés meses de estagio foi quase impossivel a ndo percecdo da
Responsabilidade Social que a propria agéncia, Multicom, tem. Trabalham com clientes
como a APSA (Associacdo Portuguesa de Sindrome de Asperger), com a Sociedade

Portuguesa de Diabetologia, entre outras.

Um dos principais publicos de uma organizacdo, e de maior importancia, é a sua

comunidade.

O facto de a agéncia Multicom ter como clientes algumas associagdes que se preocupam
com a saude e bem-estar da comunidade podera atrair outros clientes que tenham as

mesmas preocupacdes ou até influenciar positivamente a visao de clientes ja existentes.

De um modo geral, estimular e manter uma boa relacdo com a comunidade contribui
para a constru¢do de uma imagem favoravel 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 audiéncias que uma organizacdo 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 esta inserida
é pequena, a comunidade da empresa é a totalidade dessa localidade. Comunidade é um
conjunto de pessoas com interesses matuos 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 relagdes com a comunidade
geralmente implica gestdo e colaboradores, tornando-os envolvidos com as
organizacOes locais e as suas atividades. A resolucdo de problemas de relacdes
comunitarias pode seguir a sequéncia usual de pesquisa, objetivos, programacgédo e
avaliacdo. Falar e consequentemente pesquisar sobre a relagdo com a comunidade
constitui uma aprendizagem para saber comunicar com o cliente. Com a dindmica de
mudanca, o trabalho de relagdes publicas também ele muda, preocupando-se mais com a
comunidade em que esti inserido e com o publico interno da sua organizacao.
HENDRIX, 2004: 148)
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Uma organizacao deve ter em atengdo os publicos que a envolvem e a comunidade onde
esta fixada. Dai a necessidade de haver um maior desempenho no mercado para que a
competitividade com outras empresas seja bem-sucedida. A responsabilidade social €
uma das garantias para uma sustentabilidade postera. Hoje, a empresa ja nao aposta na
doacdo de dinheiros a entidades com caréncias, indo mais além disto. A organizacao,
nos tempos que correm, tende a avancar com projetos de maior valor. Como por
exemplo: a protecdo do meio ambiente e criacdo de apoios ao desenvolvimento das

coletividades tendo em conta o respeito reciproco.

A mudanca de atitudes das empresas fez com que os objetivos globais evoluissem. A
venda de produtos continua a ser o expoente maximo dos objetivos, mas os publicos e

as comunidades sdo agora vistas de uma forma mais respeitadora.

Os objetivos basicos das empresas ndo foram alterados, porque estas s6
sobrevivem se venderem os seus produtos. As estratégias delineadas
para atingir esses objetivos é que sofreram uma grande evolucdo nas
ultimas décadas, por adaptacao a nova realidade e a nova tipologia de
cliente. (BEIRAO et al, 2008: 28)

Nesta nova Otica e maneira de estar das empresas, ser sociavelmente responsavel
durante o desenvolvimento das comunidades é a melhor maneira de sobreviver no

mercado.

O aumento dos problemas ambientais e a consciencializacdo das
dificuldades subjacentes a perpetuacdo de politicas econdmicas
expansionistas levam a questionar 0s aspetos quantitativos do
crescimento e sublinham a importancia dos aspetos qualitativos.
(SANTANA, 2002: 779)

Daqui para a frente ndo veremos nenhuma empresa com desempenhos associais.
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2.1. Plano de Estagio

As tarefas desenvolvidas ao longo do estdgio tiveram por base o plano de estagio.
(Anexo 1).

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

com mais detalhe algumas das atividades por mim desenvolvidas.

e Desenvolvimento de planos de comunicacéo;

e Preparacdo/ redacdo de 18 press release;

e Preparacéo/ redacdo de dossier de imprensa;

e Construcdo de trés bases de dados de meios/ jornalistas;
o Sete follow-ups de informacao enviada;

e Preparacdo e envio de dois press-kit;

¢ Redacéo de conteldos diversos;

e Negociacdo/ proposta de trabalhos jornalisticos;
e Quatro clipping;

e Trés relatorios de atividade e do clipping;

e Acompanhamento de um evento;

e Nove traducdes.

O objetivo do estagio era adquirir o maior nimero de conhecimentos do trabalho que é

desenvolvido numa Agéncia de Comunicag&o.

2.2. Rececédo e Acolhimento
Iniciei 0 meu estagio 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 reunido com a coordenadora de Estagio onde se abordou o0 processo e o

plano de estagio.

De seguida conheci as instalacGes da agéncia e todas as colegas presentes e a Joana

Alves, que iniciou o estagio no mesmo dia que eu.
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O Gabinete da Agéncia de Comunicagdo Multicom é uma estrutura pequena, mas com

uma grande dinamica.

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

uma grande responsabilidade.

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

meu cargo alguns trabalhos.

No primeiro dia foi me dado um espaco de trabalho e um e-mail institucional. E desde
esse dia que me apercebi que ndo se tem uma rotina dentro de uma agéncia e que todos

os trabalhos se tém de fazer com a méaxima agilidade e rapidez.

2.3. Como se trabalha em Agéncia de Comunicacao

O gabinete da Agéncia é dividido em trés espacos de trabalho e uma cozinha para que as
colaboradoras se possam sentir mais confortaveis para almogar durante o intervalo da

hora de almog¢o sem terem a preocupacao de se ausentarem nesse periodo.

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

espaco € muito comodo e, no fundo, familiar.

Cada pessoa trabalha com clientes diferentes, sendo que cada cliente € uma marca ou
identidade.

O meu estagio foi orientado, maioritariamente, pela Dr. Lucinda Gamito e em conjunto
com a mesma trabalhei com algumas marcas, tais como: Frédérique Constant,
Municipio de Braganca, Officine Panerai, Meister Singer, Ebel, Juventude Socialista e

Optiviséo.
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2.4. Cronograma de Atividades

MULTICOM

Semanas 12 28 3 42 ba 62 78
Atividades AXAXX | XXX XXX XXX X X X XXX
Semanas 82 92 102 118 128 132 142
Atividades X AX XX XX X X XXX XX <X XXX XXX

Press Release

“ Clipping Follow Up Tradugéo Base de dados Relatorio Evento

Legendas

Pres:It “ “ * “ “

Tabela 1 Cronograma de atividades (10 de julho - 10 de outubro)
Fonte propria
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2.5. Atividades desenvolvidas

Para muitos, o estagio que o Instituto Politécnico da Guarda proporciona é uma primeira
experiéncia no mundo laboral e como tal, torna-se um pouco complicado passar da

teoria a pratica.

Durante os trés meses de estagio na Agéncia de Comunicacdo Multicom, desenvolvi
muitas tarefas. Este subcapitulo serve para descrever mais pormenorizadamente cada
uma delas, desde a criagdo de press releases, até ao calculo de Retorno de Investimento,

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

2.5.1. Press Release

O press release é nada mais, nada menos, que uma noticia redigida na prépria agéncia.
Tem de ter interesse publico, tem de ser uma novidade e tem de se adequar aos meios

para 0s quais se envia.

Durante o estagio tive de redigir, ao todo, 18 press releases. Estes eram escritos quando
algum dos clientes da Agéncia queriam divulgar alguma novidade aos meios de
comunicacéo, fosse ela um produto ou um evento. No inicio foi-me muito complicado
fazer press releases, mas com a pratica foi uma das atividades que mais desenvolvi ao

longo do estagio.

Instrumento muito importante de Relagdes Publicas, constituido por um
texto informativo, elaborado por uma instituicdo e enviado a um 6rgao
de comunicacdo social para nele poder ser publicitado gratuitamente o
seu conteldo como se de noticia se trate. Comunicado ou nota para a
imprensa. E geralmente constituido por um titulo, um lead (ou cabeca),
um corpo (corpus ou body) e, por vezes, uma fotografia). (FONSECA:
1999, 174)

Os objetivos do press release sdo:

* anunciar um evento;

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

» fornecer uma informag&o ao consumidor/leitor;
* langar um novo produto ou servigo;

* lembrar um produto existente;

* retirar um produto do mercado;

* anunciar eventos proximos;

 divulgar relatorio sobre eventos passados;

» acolher novos membros da equipa;

» divulgar prémios e méritos.

Textos que ja estdo em formato e estilo de noticias tém uma hipGtese
muito maior de selecdo do que os textos que ndo sdo apropriadamente
embalados. Muitas vezes tenho visto jornalistas a ignorar a sugestao de
uma historia que pode dar noticias e depois, mais tarde, a reproduzir a

mesma historia quando é fornecida por press release “readymade’.

(BELL, 2005: 20).

Fazem-se press releases para que cheguem as redacGes e sejam logo publicados, dai
serem textos curtos, concisos, com informag&o noticiosa e com um estilo igual & noticia.
O press release que demonstro a seguir sdo da minha autoria e, na minha opinido sao os
melhores press releases que redigi ao longo do estagio. Os textos estdo bem escritos e

com o formato ideal de noticia.

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

Mas tive um especial aprego por este.
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comunicacdo

A Dbaixo apresento alguns exemplos de imagens e o respetivo contexto em que foram

utilizadas. Estas imagens v@o ser acompanhadas de excertos dos press releases das

quais fazem parte.

Dependendo do seu assunto, os press releases eram sempre enviados para 0s 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:

21 A 23 DE JULHO
RIO DE ONOR

Nomeada para as 7 Maravilhas -
Aldeias de Portugal, Rio de Onor,
aldeia localizada no Parque
Natural de Montesinho, no
concelho de Braganga, acolhe, de
21 a 23 de julho, a primeira edi¢éo
do “Festival D’Onor”. Organizada
pela associacdo local “Montes de
Festa”, com o apoio do Municipio
de Braganca, esta iniciativa
pretende divulgar e valorizar o

patrimonio material e imaterial da

aldeia e atrair jovens e turistas para Rio D’Onor. Musica, tradi¢do, cultura e

gastronomia sdo palavras-chave para este fim de semana.

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

Fonte: Multicom
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Braganca Granfondo:

No proximo domingo, dia 16 de julho, Braganca
enche-se de ciclistas e de fds da modalidade para o

Braganga Granfondo. Esta iniciativa assume-se

como o primeiro evento de massas deste género, a
K‘ ter lugar neste territério auténtico, inovador e
- participativo. Pretende-se que seja, em simultineo,
" um elemento unificador entre pessoas — as da regido
e as muitas centenas que virdo de fora,

inclusivamente de outros paises — mas também entre regides de paises vizinhos.

Figura 3 Excerto do Press Release "Bragan¢a
Granfondo"

Fonte: Multicom

Fly-in Careto Air Show:

LA ¥ Os céus de Braganca voltam a encher-se de
vida com o Fly-in CARETO Air Show

De 4 a 6 de agosto, Bragancga recebe uma vez

FLY-IN \*4 mais o Fly-in CARETO Air Show. Um

o
C[Z / espetaculo de cores esvoacantes e quem nunca

AlRSHOW voou pode fazé-lo este ano.
Figura 4 Excerto do Press Release "Fly-In Careto Air

Show"

Fonte: Multicom
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Rio D’Onor foi eleita uma das finalistas na corrida as 7 Maravilhas de Portugal® —

Aldeias em Areas Protegidas:

Ontem, 20 de agosto, realizou-se em
Pedrogdo Grande a Gala Especial que
elegeu na categoria Aldeias em Areas
Protegidas, Rio D’Onor, em Braganga,
como uma das aldeias finalistas as 7
Maravilhas de Portugal® — Aldeias em

9 RIO DE ONOR S Areas Protegidas.

Figura 5 Excerto do Press Release "Rio D'Onor foi eleita uma das finalistas na
corrida as 7 Maravilhas de Portugal- Aldeias em Areas Protegidas”

Fonte: Multicom

Panerai: GREEN DIAL, as trés novas criacbes da manufatura de alta relojoaria

em Neuchatel:

A Officine Panerai apresenta uma
combinacdo original de cores para as trés
novas criacdes da manufactura de alta
relojoaria em Neuchatel, a venda
exclusivamente nas boutiques Panerai.
Cada uma tem o mostrador verde com

indices luminescentes beiges e ponteiros

dourados, uma caixa em aco ou Tit Nio e

uma correia em pele natural castanha.

Figura 6 Excerto do Press Release "Panerai: GREEN DIAL, as trés novas criagoes
da manufatura de alta relojoaria em Neuchatel"

Fonte: Multicom
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2.5.2. Press Kit ou Kit de Imprensa

O press Kit € um press release que contem um produto fisico a acompanhé-lo.
Trabalhei com dois exemplos de press kit que faziam parte da mesma campanha

“Braganga Perto” do cliente Municipio de Braganca

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

exceléncia de forma a evidenciar Bragan¢a como uma cidade de notoriedade.

Quando cheguei ao estagio ja tinha sido enviado para os jornalistas um produto desta

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

EURICO:

@ PASTA
CASTAR

Figura 7 Imagem do Press Kit "Braganga Perto”

Fonte: Multicom

O segundo produto a ser enviado serd uma garrafa de azeite. A garrafa iria ser colocada
numa caixa decorada com o log6tipo do Municipio de Braganca juntamente com um

press release com toda a informacao necessaria sobre o produto.

Figura 8 Imagem do Press Kit "Braganca Perto"

Fonte: Multicom
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As caixas foram todas montadas dentro da Agéncia, contudo o processo de envio ainda

ndo se encontrava concluido no término do meu estagio.

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

mais facil a publicacéo do press release que foi enviado juntamente com o produto.

Pasta ou dossier contendo um conjunto completo de documentos e outro
material (como desdobraveis, fotografias, videogramas, diapositivos,
roteiros, etc.) para oferta aos representantes da comunicacao social com
0 intuito de promover melhor informacdo jornalistica ou uma acédo de
Relacdes Publicas. (FONSECA: 1999, 174)

E muito importante o envio de press kits para determinados jornalistas para que a
relagdo com estes se intensifique e eles se sintam valorizados perante a Agéncia ou com
quem lhe envie esta informagdo mais exclusiva. Assim, muitas vezes consegue-se que a

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

2.5.3. Clipping

De cada vez que era enviada informacdo para os 6rgdos de comunicacdo social,
passados no maximo dois dias, tinhamos de comecar a fazer clipping sobre essa

informagéo.

O clipping € um processo de selecdo 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), radio e televiséo.

Recortes classificados e datados de jornais para arquivo do que foi
publicado acerca de uma organizacao, servindo para medir o retorno de
informacdes prestadas. A letra: prendendo com clip. (FONSECA: 1999,
37)

Fiz pesquisa para alguns clippings e foi uma das atividades mais cansativas que tive
dentro do estagio uma vez que requer muita pesquisa. Nao pode ser feita num dia. Tem

de ser um exercicio continuo.
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Um clipping de uma marca de reldgios € menos extenso do que um clipping sobre uma
organizacdo politica, por exemplo. O langamento de um novo produto é referenciado
nos meios de comunicacdo durante duas semanas. Findo este periodo de tempo a
matéria do clipping esta terminada. Ao inveés, a atividade politica de uma determinada
organizacdo € por natureza continua no tempo e o clipping acompanha esta

continuidade.

Por questdes de extensdo, mas também de sigilo apenas apresento no anexo 7 um
excerto de um clipping, embora tenha sido responsavel por muitos outros (Ver

cronograma).

O retorno de investimento e os relatérios de atividade sdo outros instrumentos que

complementam o clipping e que falarei adiante.

2.5.3.1. Retorno de Investimento

A fidelizacdo do cliente exige uma atencdo diferenciada permanente. Nada melhor que

o retorno de investimento.

O retorno de investimento € um ponto fulcral de um clipping. Cada noticia existente no
clipping tem um valor hipotético monetario. E esse valor difere de meio de
comunicacdo para meio. Para calcular esse valor temos de nos guiar por tabelas

diferentes tabelas de publicidade.

A Multicom ja 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 noticia com duas paginas numa revista temos de
calcular o valor dessa noticia através das tabelas de publicidade. O mesmo acontece em
televisdo: se ha uma noticia, por exemplo, com dois minutos e trinta segundos, essa
noticia vai ter valores de investimento diferentes consoante as horas a que esta for

transmitida.

30



| MULTICOM

Ao calcular o valor de todas as noticias temos de fazer um relatério e mostrar ao cliente
os valores aplicados, que envolvem o preco da publicidade versus os valores
orcamentados pela agéncia Multicom.

O Anexo 8 e 9 sdo exemplos de tabelas de publicidade de jornais, 0 Anexo 10 é de uma
radio. Os valores tabelados séo considerados publicos.

2.5.3.2. Relatorios de Atividade e Clipping

O relatorio de atividade é um termo de Compromisso de Agéncia perante o Cliente. Os
relatorios reinem toda a informacéo sobre o trabalho que a agéncia desenvolveu durante
um determinado espaco de tempo. Todas as aclGes de assessoria mediatica sdo
mencionadas nos relatérios assim como o trabalho de back office que foi feito (press
releases, planos de acdo de comunicacao, negociacao de artigos e entrevistas, contactos
personalizados com jornalistas, elaboracdo de dossier de imprensa, propostas de

passatempos, elaboracéo de contetdos para sites, entre outros.)

As noticias que foram geradas sdo todas recortadas e colocadas no relatorio,

acompanhadas de data e 6rgao de comunicacao social.
E, no final, apresenta-se o retorno de investimento acumulado.

N&o vou poder colocar nenhum exemplo de relatério em anexo porque sdao documentos

confidenciais.

2.5.4. Bases de Dados

As bases de dados sdo muito relevantes no trabalho de Agéncia de Comunicacdo. Sem
qualquer tipo de contacto ndo podemos chegar a nenhum meio nem atingir meta

nenhuma de comunicacao.
Durante o meu estagio tive de fazer trés bases de dados:

e Base de dados de BTT e Corrida;
e Base de dados de Roteiros/Turismo;

e Base de dados de Festivais.
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As bases de dados sdo o fundamento do trabalho de Agéncia e para se conseguir uma
base de dados consistente temos que recorrer aos diferentes meios de comunicacao a
fim de reunirmos o maior nimero possivel de contactos. Temos de fazer chamadas
telefénicas para os grupos dos meios de comunicacdo social que nos interessam e
atualizar as bases de dados. Outra maneira de fazer esta atualizacdo é atraves da

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

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

oportunidade de ver a nossa informacdo difundida nos meios de comunicacéo social.

Uma das atividades que me foi proposta durante o estagio na agéncia Multicom foi a
atualizacdo de bases de dados bem como a organizacdo de novas. As bases de dados
devem estar em atualizag@o continua porque as redagdes mudam muitas vezes de equipa

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

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

bases de dados que construi.

2.5.5. Follow Up

O follow up segue-se ao envio de uma comunicagdo importante. Temos de contactar os
jornalistas e perguntar se receberam a informacdo e se esta lhes podera interessar e,

posteriormente, se a vao publicar.

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

A primeira tarefa que realizei de forma autdbnoma no meu estagio foi um follow up sobre
a campanha “Braganca Perto” e a Pasta de Castanha enviada. Apos ter feito algumas
chamadas telefénicas consegui perceber que tinha havido um problema de entregas e a
maior parte dos jornalistas para quem tinha sido enviado o press kit ndo o tinha
recebido. Assim, reportei o problema e ao que julgo saber este foi abordado numa
reunido de trabalho em que néo estive presente. Acredito que, neste caso, o follow up

serviu o proposito de detetar uma falha na comunicacéo.
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2.5.6. Social Media Influencer

Social Media Influencer é um termo recente e existe devido & utilizagdo, cada vez
maior, das redes sociais na nossa sociedade. E uma pessoa que é muito popular nas
redes sociais e que tem uma certa credibilidade junto do seu publico. E um
influenciador nato, tem acesso a uma grande audiéncia (seguidores) e consegue, assim,
persuadir 0s 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 decisdo final.

A utilizagdo do Media Influencer ¢ uma forma muito econémica de publicitar certas
marcas. Certamente que temos de escolher sabiamente o influenciador. Temos de
analisar os seus perfis sociais com detalhe: nimero de seguidores de Facebook,
Instagram e Twitter (se tiver), numero de posts diarios, hobbies, desportos, se é uma
pessoa muito ligada a familia ou ndo, se tem filhos, como se veste, onde vai, se teve

alguma vez algum caso mediatico, etc.
O influenciador vai ser a cara do nosso cliente e temos de ser rigorosos a escolhé-lo.

Ele apenas tem de publicitar o nosso produto, usando-o. No caso da Panerai tratava-se
de um relégio. O influencer tem de usar hashtags com o nome do relégio, a marca e a

colecdo, por exemplo.

O Anexo 11 é o documento sobre os Media Influencer.

2.5.7. Eventos

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

propositadamente, um evento para que eles publiqguem informacao de uma certa marca.

O Unico 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 preparacdo prévia
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envolvida, o dia do evento comegou com a abertura da loja aos jornalistas, uma
apresentacdo sobre a nova colegdo da marca e, de seguida, um almogo num restaurante

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

A organizacdo do evento implicou a selegdo criteriosa dos jornalistas convidados e o
pedido de orcamentos para os restaurantes mais emblematicos de Lisboa. Estive
envolvida neste processo, mas como 0 evento ocorreu no meu ultimo dia de estagio ja

nao estive presente.
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Conclusao

No término destes trés meses de estagio curricular, considero-os como um periodo
magnifico a nivel universitario e a nivel pessoal. O Instituto Politécnico da Guarda

brindou-me com diversos ensinamentos fulcrais para o0 meu papel de estagiaria.

A adaptagdo a empresa foi rapida e muito familiar. Desde o primeiro dia que me senti
integrada na equipa de trabalho da Multicom porque também trazia, previamente, 0s
conhecimentos necessarios 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 esforco e um

trabalho competente.

O estagio foi repleto de atividades Unicas e, a cada momento que realizava uma, sentia-
me mais confiante e crente de que poderei ser uma 6tima profissional a nivel da

comunicagéo.

A minha maior dificuldade foi a elaboracdo de press releases. No estagio tive a
oportunidade de redigir muitos e penso que houve uma evolugdo positiva. Apesar de

n&o ser a tarefa que mais aprecio, desempenho-a com profissionalismo.

Senti-me muito confortavel a fazer clippings e retornos de investimento. Nunca tinha
aprendido a fazer um retorno de investimento, mas foi uma tarefa muito facil de
aprender. Ainda assim considero que se poderia falar sobre esta estratégia nalguma éarea

do plano curricular do curso.

Todas as colaboradoras da agéncia se davam bem entre elas, comigo e com a estagiaria
Joana. O ambiente era informal mas de respeito para com o trabalho e cordialidade nas

relacoes.

Como estagiaria na Multicom encontrei uma falha muito grande a nivel de redes sociais.
Sabendo que vivemos numa era de tecnologia, a utilizacdo diaria do Facebook é basica
e as colaboradoras da Agéncia ndo eram muito ativas no que tocava ao site da entidade
nem ao Facebook da mesma. Sendo uma agéncia de comunicacdo, este facto constitui

fraqueza comunicacional.
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Para terminar, o estagio foi uma porta que se abriu e me mostrou um mundo de
oportunidades e horizontes. Desenvolveu em mim uma vontade desmesuravel de entrar,

de forma definitiva, no mercado de trabalho na area de comunicacéo.
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Anexo 2- Press Release “Festa da Historia”



12 3 15 de agosto, Castelo de Braganca

“Festa da Historia” volta para mostrar o Reinado de D. Afonso IV

De 12 3 15 de agosto, o Castelo de Braganga recebe mais uma vez a Festa da
Historia. Uma feira medieval que da a conhecer a cultura que se fazia sentir no

inicio do seculo XIV.

Localizado na freguesia de Santa
Maria, o Castelo de Braganga acolhe
de 12 a 15 de agosto mais uma
edicio da “Festa da Mistoria"”.
Organizada pela “Nagis Events” e
com o apoio do munidpio de
Braganga, esta feira ambiciona
demonstrar e retratar as vivéncias,
de uma maneira bastante real, o
Reinado de D. Afonso IV. Mdsica,
animagbes de rua e atividades
destinadas ao pdblico sdo grandes
atragdes para estes dias.

— : - Com entrada fivre & para todas as
idades, um das castelos mais bem preservados de Pactugal, o Castelo de Braganga abraca, mais uma vez,
pata feira medieval que traz a oportunidade a0 visitante de entrar em contacto cam muitos das hdbitos e
costumes gue retrataram aguela época que foi marcada por canflitos entre D. Afonso IV ¢ o seu irmdo
bastardo Afanso Sanches.

Ap crurar as portas da muratha da odadels, os visitantes veem-se dentra de um mundo cheio de
surpresas contando sempre com artes de tempas passados @ oficios da altura.

Herndni Dias, Presidente das Cimara Municipal de Braganca refere: “A Festa da Histdrio € uma feira
medieval bastante singulor pois, faz-nos récuor até As nosses mois remotas tradigdes e desde o swa
primeira edipio gue temaos tido grande oceitacio poar parte, tanto dos seus visitantes como dos propros
hobitantes. £ de frisar o impovtdncio histarica # cultwral que # conduzida até & cdode de Broganco. Nio
ssquecendo o dingmizagdo @ todo o mowmento que o cidadelo recebe durante estes dios.”

Mais de uma dezena de postos tematicos e diversas atividades

Os gquatro diss da Festa da Histéria ext3o planeados a pensar num publico-aive diversficado. Ha espago
para toda a gente, desde o4 middos 2os graddos, Quem & £3 de lendas ou contos de viagens & bem-vindo
a0 “Terreiro dos SdGuislas mas guem gosta mais de recantos com cheiro a pdo saido do formo sempre
pode percorrer @ “Rua dos Aromas”. Entre estas, distinguem-s& autras dreas temadticas onde o visitante
pade ir e estar onde melbar se sentir. Sons, dancas medievais, teatras, jogos infantis e oficinas
pedagogicas $30 permanentes dentra das murathas do Castelo de Braganca.

As atividades sio todas gratuitas mas carecem de inscricio prévia até 30 minutos antes de cads sessdo.
Tém fimite de pessoas por sessio @ idade minima para os visitantes gue queiram participar.l



Anexo 3- Press Release “Cursos de cozinha da APDP ¢ 0s
menus saudaveis”



Informagas d Imprensa

S —_— T
e de 3T

Cursos de cozinha da APDP e 0s menus
saudaveis

Menu GComplefo: O sagundo curso do ano vai acontecar dia 12 de oufnbro

Os cursos tecrico-praticos de cozinha da Associagao Protstora dos Dizbsticos ainda ndo
acabaram. E, até ao més da Dezambro poda aprendar 2 confecionar refeigoes saudaveis o
eaborosas com o= valores nuiricionais mals indicadoe.

s cursos da AFDF &0 apnesantsdos por um Ghel e por uma nuibicionista & S80 SCESSELS 3 pESS0as Com oU
=em disbetes. A ideis princpal & sprender a0 mesmo tempo que se fa2. Enquants se cozinha - com & onientsgan
@0 Ghed - 3 nuincioni=ta esclaracs 05 presentes sobre @3 wantagens d2 slguns Elimemas 8 &8 varadas fvmas
02 VEEraCAD 005 MESMOS.

Cs temas mudam de cursd para curso mas 18m todos 0 mesmo PIoposho; ansinar metodas e Bonices nue
possibilitem escolher, cozinhar e comer as aimentos de uma forma =&,

Wenu completn, Pequencs-aimopos & lBnches, Pralns de bako indice gicemico & Doces quase Sem apUCar 530
05 BSSUE QUe Va0 Ser oS em conta @ @ parti do més_de outubro 318 dazeminen.

Galendario dos cursos para 2047
l=nu Completo 1¥-out 17h30-19h30
Peguenos-almogos e lanches 26-aut 10h30-12h30
Pratos de Baiko Indice Glicémica 08-now 17hE0-19h30
Doces (uase sem Agucar 1d4-dex 17hE0-19h30

A= inscripdes para of Cursos O CoZinna da APDP wm um cusi de 25 @ S50 felEs aeves do emal
cvazfiapdp.pt ou slravés da telsine jefne 213 $16 101, OF cursos terio ugar na Escola da Diabetes (Rua
o0 50l a0 Rato, nA, Lisbos). 05 miressados Que queFsm mais infarmapdes deverso aceder a0 si2
WA EDCD.

D acona com o Relstono Faclos & Numenss 2015 do Obsarvatania Macional da Diabeles, mais de um milhao
e portugueses t2m Digoetes (13% 43 ;:-:lpulan;:?-:- portuguesa, snre o 20 & 05 TY snios), sendo & Cisbetes ting 2
a que tem fido regEtado wm mEor nimen de c3=05. A Blimentagan saudavel, 3 par oe um estlo de vida rico em
sfivinade fizica @ sem habitos 13bagicos sjudam 3 preveni ests doenga.



Anexo 4- Contemporanea ‘Algures a Nordeste’ Apresenta
‘SINDROME” “



FESTIVAL DE DANCA CONTEMPORANEA “ALGURES A NORDESTE"
APRESENTA

‘SINDROME’

O Teastro Municipal de Braganga recebe sibado, du 30, ds 21030, 0 espeticulo “Singrome”™.
A Companhia Olge Roriz ¢ 4 responsivel pele montugem dests sprimentagio misterioa. A
entruds ¢ gratotte

“Shdrame™ & um eipeticulo gue
surge para dar seguisenico » umde
pucs solvye poerra. Durante o
resr e anlacho cuvem-s& memdeiss
de guerrs, descricdes de cases
destrudat, imigens acantes de
homesa, muheres «  crlanges
Pode=cs alemar que ¢ uma
regreantacho luneire solre ¢a
ROrrores Que ¢ vivem e lempos
de  confronton ¢ desavenges
Cadis u= dos nlérpretes JAnde de
Campon, Beutrz DOias, Brano
ANurasdre, Bruno Awes, Curla
Ribero, Frandsco  Rela.  Mata
Lobato Faris) srocura reconitrar-so
exatindo, lamentasdo ou
relraindo-ae perante o desfecho ¢ as
CONSRGnNCias Qv 4 gueTe rouce
Apeca, dinpgdu por Olgs Roriz, tante
atomodd is  penonagess  asem
QoMo s alira pace Jora de pace
quando o Tusgdo dies mes=as 3 nle
¢ ecussira.

E um cendrio confuso ¢ gue b
entre arealdade ¢ ¢ mapninio

O wipetacule setd apremntado no
sabudo, dis 30, ks 21830 no Testro
Manicips! de Bragance, Tam umae duracso de 30 minutos « estrada gratuis

Sobre o Projeto Alguves o Novdeide:

Cam o “Alqures o Nordeste™ ¢a Teatros Muncipsis de Yia e v Bragangs smaumem ama
meccidade artistica que comadida am percuno de mas de uma década, periods em goe ds
duas esbruteraes desemsunharem um papel de relevo no pncramae nacons dat artes

performat s

O propto decorre w00 4 epde du obira hosdaime v embemitcs do ewtritor & soeta Antdnia
Manue Pres Catr i ¢ propde-ae colocar & lisguagem « o magétice de danga comempoe ines ¢



di laalrd ao darekgo dd u=a opericio S alrabedads do teeritdno e Svalpachs de Gpelos
il i lires do gatr mdnis calbural 1rans i b - ra .

Fldha ks do sz ideulo "Sivd ramie ™

Diregda: Ghga Rarie | nbbrpretec Anded da Camooid, Badtr: ik, Brung Mesandes, Brond dbsas, Carla
Aitsar, Fraschco Rolo, Masta Lobate Faie | Selegdo muslcal: Oga Rorz @ bodes fapnm | Midiica:
Sindema n® 4 de Arvo e rasagio da Srgqueritr s Flarrmdaics o Lok deylin, cosaloe il oo By DaEss
S, it ks dos do e “Silaabaons & Bl Tarr, M Blesiae, Bl | Espaspe alnios @
Bpurnes: Ol Aol | Deashe die e isling Fedele | Aoompanhime e drameflrpios S
Carirhas | Pdn-produgie dushe lobs faaary | Monagem o operagie g e bodas Clicd |Contragass) |
Famapet @ opirels di some Sy Pl hano JPoste Jueca| | Asssbbecia de conegrafia @ figurinm:
Pl Fitware: | Aassbenbes o omeione Pacocsl d=dra w Boando Domiga | Proguo 8 digeerads:
Ania Aicha | Getdo: Palica Soares

Fara mad larmacdes, por favers cenbactar: Lissndas Gamilo [Tie 81 33% S5 46 |
| i el i rrulti oot




Anexo 5- Press Rrelease “MeisterSinger apresenta
‘Circularis Power Reserve’”



o/
MEISTERSINGER
Meistersinger apresenta “Circularis Power Reserve”

120 horas de autonomia

A DIARRIRRRE, marca
que se distingue por
produzir reldgics anginals
com um dnico poateire,
apresenta a mals recente
colegio "Gyl Boos.
Resenve”. Tratase de uma
ks grRaNGR da calegdo
Gl oquipada com

movimentas deserwolvidas
exdusivamente porc
cspecialetas e adaptadas
para Ir a0 encantra das
exigénecias da marca.

Qs sofsticacos mecdnicas asseguram gue o pantero unico, tpico da MRIARFSURERR
furciona com uma precisdo. Manfrec BGUslRk fundador da JAUSIRRSEIRRR Cricu um
design Unica para estes calibres, e as movimentos Ja foram ganharam vinos prémios
de design. Uma das muntas qualidades co movimento € a garantia de 120 horas de
avtonomia: 120 horas em gue o relégio funcicna com alta precsdo sem ter de dar 3
corda au mover o rotor.

O "Cuoubsla Bgoss, Feserve” revela o potencal do movimento (MSHD2) atrawés de
uma jancda semidroular, localizada as 9 horas, que permite ao utiizacor ver se o

relégio tem a reserva de energla suficente.

O desgn assegura o funcionamente simuitanec des barrfetes ¢ 3 tranamissio de
energla para o mavimento, garantinde uma predslo exceconal cam a gqualidade de
um crondmetro. Foram necessinas virlas mudangas 20 movimento a fim de ser
implementade o dedgn incomum deo dispeositivo de reserva ce marcha. A mela
principal do bamilete carrega o tamber, o tambor do segundo bamilete formece energla
para o movimento. Um diferencal cetermina e mastra a diferenga nas rotagées. O
resuitado ¢ uma Indicagdo que val a0 encantro da estética ¢ cos padrdes funclanals

esperadas 43 MRKRRARRRR



N
MEISTERSINGER

Quatro versdes, quatro desenhos excecionais

O "CUSURA EoRRR Reserve” esta disponivel em guatra versles, cada uma apresenta
uma combinacda de cores, mastracar, ponteire Gnico e bracelete em pelo de [acare.
As versties com mostrador preto @ dnzento apresentam GRaivCRIGES Nos ponteiros
¢ marcacores de hor, enquanta os pontercs do modela de car ce marfim e 2 nova
versdo branca sdo aulades. Os apliques das guatro versdes sde desenhacas com um
acabamenta brilhante ¢ destacam-ze do mostrador no contraste hrance, courada e
aul

A caixa de 350 o "CEpubiEla Bgoss Reserve”® ¢ 43 milmetres de didmetro ¢ hermética
até 5 bares |laproimadamente 30 metros). © funcionamento da moawmento da corda
manual MSHD2 ¢ visivel no fundo da cala, seguramente fivado com guatro parafuses.

Modelo: Crcularis Power Reserve

Movimento: MEHO2

Didmetro:d3mm

Caba: Ac  inowddvel, funco com gquatro
parafuses, hermético até 50 metras, vidro safira
Moastrador

disponivel em: Freto, marfim, prata,
P.V.P: 54906

Download de bmagens: [iips Cwe meddd a7

A ]




Anexo 6- Folha de Clipping “Mostra Ciéncia”
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Anexo 7- Tabela de Publicidade “Jornal Economico”



E 0 Jornal Econdmico

Edicao Impressa
Formato D rrieer Sy % Trrapaar Par
Pagina 26,00L% = 32.2(8) E_250,00 & 4 550,00 €
PAcina Cugla (Cantram) 54, x 32,2(8) 15 625,00 &
Pagina Cugla (&bertura] S OLY % 3228 1562500 &
Pagima Cuala 54 0L » 32 28] 11.350,00 &
Conbrecaps 26,00LY x 32.3(8) B.750,00 &
PAgina Juniar 15 41% x 23 0(&) 3.750,00 € 281500 €
1/2 Pigina ac babx 26,00L) x 16,0(%) 3.750,00 & 281500 &
1/2 Pagine a0 slio (2 Colunes) 10,001} % 32 2 8) 2 500,00 & 187500 &
1/2 Pigina ac alto (3 Lolunas) 15, 40L) x 32 28] 3.750,00 & 281500 &
1/4 Pagine a0 slio (2 colunes) 10,001} x 16 0(%) 155000 & 1.150.00 &
1/4 Pigina ac alto (3 colunas) 15 47L) » 16.0(5) 2.050,00 & 1.550,00 &
Zanca Total 26,0013 % ZO[&) 1.500,00 £
Zarca - 2 colunas 10.00L% x Z0(5) 500,00 €
Zarca - 3 oolures 15,4010 = 2008 1.350,00 €
Aodaps 26,000 x 5005 1.190,00 & B75.00 &
iodape ZEno- 26.00L% x T.O0(A) 1 875,00 & 1.250,00 &
Capa
Aodape d= Caps 260000 x 00%) 2 250,00 &
Rodapé Centrads de Caps 26,0 x 4,0{2) 3.150,00 €
Zarca O= Caps 26.000) x Z0(%) 2 250,00 &
Sanca de= Capa - I colunas 10uHLY x 2008) 112500 &
Sanca f= Capa - 3 colunes 15 400% x 2004 187500 &
Caga Falza 54000 x 32 (8 45 000,00 &
Capa Falsa em LWC 54 LY x 32 2[8) 52 500,00 &
Capa Falsa Trpica 54,90} x 32,2[8) B2 500,00 &
172 Czpa Fal= 26,00L) % 32 &) 30.000,00 &
Coluns Czps 4 7L} x HOA 3.750,00 €
Coluna Alto Caps [10) 5 VL) x 32, 2(&) 750000 &
1/2 pégina Albz Ir Cage 10,001 = 270080 CLO00,00 =
1/2 plgina Alts Capa [20) 7.8 x 32 (&) 11 250,00 &
1/2 pagina Alto XL Capa [3C) 15 40% x 32 (8] 15.000,00 &
Fata Leg Tapa 10,001 x 14 778) E.750,00 &
Folo L=g Caoa + Cartho Ponto Cols 10,000} = 14.7(5) 16.500,00 &
Cartao folol=g capa + ponta cola 10,00LY = 14 7( &) 1E.500,00 €
Janela d= Capa + Lario Fonio Lola 7,300 % 5,1(A) 10.500,00 &
Tandlz d= Lepa Luzla 146010 = 5. 105 T750 00 &
4 Paginas Cenbrais 5S40} x 32.2(8) | 33 500,00 €
4 PAqinas C=nlbram em LU T4 00 % 32 2[8) 2E. 250,00 &
8 Paginas Canlrais 4wl x32.218) | 3375000 €
Edicao Online™
Hevezl=tier - Pabrocnio Exchamive - Totsl 3 Banners 730080 31000 contacios 1.250,00 €
HNevezl=tier - Barner Topo 73020 31000 contacios 750,00 &
He=wyml=tter - Banner T30kB0 31,000 contacios 50000 =

mrsris am GIFFRMG, c=m paon mekedma 1404 - pare anirescls oolampo midadres rils deve oader o 855"

Emal MKTG

| 24.J00 conlacios | BLODOL00 &

mrarisl sm HTEL, com paan el I

“omio por oTeio

HOTA: Locolicegtea Obrigetirica m Fubliregertegam tSm um imcramants de 0%y

Megafin - Sociedade Bdibora, S&

Fusa Wieira da Silva, n®45, 1350-342 Lisboa | Telefone; +351 21 765 5300




Anexo 8- Tabela de Publicidade “Diario de Noticias”
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Anexo 9- Tabela de Publicidade “TSF”
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Anexo 10- Social Media Influencer
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