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Resumo

A area da Comunicacao encontra-se, desde ha muitos anos, em crise. Seja por existirem
demasiados profissionais no sector, pela existéncia de nao-profissionais mas que exercem na
area ou por o desemprego ser uma realidade cada vez mais evidente. Na area das relacoes
publicas isso ainda é mais evidenciado devido primeiramente aos dois factores mencionados

anteriormente e também devido a actual conjuntura economica em que se encontra Portugal.

O presente relatorio de estagio é resultante da unidade curricular de estagio incorporada no
2° ciclo de Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relagdes Plblicas da Universidade da
Beira Interior, que apresenta uma breve introducao da entidade acolhedora - Ipsis Emirec -
bem como a descricdo das tarefas desenvolvidas no estagio com duracdo de trés meses, ao
mesmo tempo que explana a importancia que as agéncias de comunicacdo tém na sociedade e

para as empresas mesmo em tempos de crise.
Com os resultados obtidos da aplicacdo empirica utilizada, provamos que as agéncias de

comunicacdo tém uma verdadeira e real importancia e que mesmo em tempos de reduzir

despesas as empresas nao prescindem da contratacao das mesmas.

Palavras-chave

Relacbes publicas, assessoria de comunicacdo, crise, medicao e avaliacdo de resultados,

clipping, consultora de comunicacao.
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Abstract

The communication professional area found itself, for years, in crisis. Whether by the
existence of too many professionals in the sector, or for the existence of non-professional
that exercises in the area or unemployment be a reality increasingly clear. In the area of
public relations that is still more evident due primarily to two factors mentioned above and

also due to the current economic climate in Portugal.

This internship report is a result of the course of stage built in the second round of Strategic
Communication: Advertising and Public Relations from the University Beira Interior, which
provides a brief introduction of the host entity- Ipsis Emirec - as well as the description of the
tasks performed in stage lasting three months, while it explains the importance of

communication agencies have on society an busyness, even in times of crisis.

With the results of the empirical methodology used, we prove that the communication
agencies have a true and real importance and that even in times of reducing costs companies

do not necessitate hiring them.

Keywords

Public Relations, communications consultancy, crisis, measurement and evaluation of results,
clipping, consulting.
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Introducao

O presente relatorio de estagio é resultado do estagio curricular desenvolvido no ambito das
actividades de avaliacao de ensino-aprendizagem do Mestrado em Comunicacdo Estratégica:
Publicidade e Relacdes Publicas frequentado na Faculdade de Artes e Letras da Universidade

da Beira Interior.

Desenvolvido no periodo entre 22 de Outubro de 2012 e 30 de Janeiro de 2013, o estagio teve
lugar na filial da consultora de comunicacdo Ipsis Emirec, no Porto como forma de
enriquecimento pessoal e aquisicdo de novas praticas e valores e, simultaneamente consolidar
e aplicar conhecimentos adquiridos nas disciplinas do Mestrado em Comunicacao Estratégica:

Publicidade e Relagdes Publicas, que foram leccionadas no ano lectivo transacto, 2011/2012.

0 estagio curricular teve uma primeira fase de adaptacao bastante curta, onde se aprendeu
técnicas de escrita e elaboracdo de press-relases, o modo correcto da composicdao das
agendas semanais da Solverde e onde nos ambientamos a rotina da empresa. Na segunda fase,
que se deu logo na segunda semana do estagio, o trabalho tornou-se mais arduo e as tarefas
foram-se tornando mais complicadas, mais trabalhosas e intercaladas, o que foi acolhido de

bom agrado pois proporcionou uma maior aprendizagem.

O relatorio de estagio encontra-se dividido em trés partes. A parte | diz respeito a
apresentacao da empresa de acolhimento bem como a descricao das tarefas realizadas no
estagio. Decorrente da experiéncia de estagio, no final da 12 parte apresenta-se, o tema e
problema que no propomos estudar ao longo deste relatorio: “De que forma as empresas
beneficiam da contratacao de agéncias de comunicacao externa?”. A continuacao, na parte Il,
desenvolve-se o enquadramento teorico focado principalmente nas relacdes publicas e na
medicdao e avaliacdo do seu trabalho, bem como nas agéncias de comunicacdo e sua
importancia. Finalmente, a parte Ill, centra-se na aplicacdo empirica utilizada tendo em vista
responder ao problema previamente identificado: técnicas qualitativas - entrevistas
individuais a representante da Ipsis Emirec na filial do Porto e ao director de marketing de um
dos clientes (a Solverde), e um estudo de caso, também da Solverde com que nos deparamos
ao longo do estagio curricular; e, técnicas quantitativas - analise de clipping. A razédo para o
nosso estudo recair maioritariamente no grupo Solverde deveu-se ao facto de este ter sido o
cliente mais trabalhado durante o processo do estagio curricular e também pela sua

antiguidade como cliente, uma ligacao que dura ha de 15 anos.

No final deste estudo, e depois de todo o enquadramento tedrico e aplicacdo empirica, pode
ser concluido que apesar da actual crise econdmica que Portugal atravessa e das limitacoes

de orcamento a que cada empresa se encontra sujeita, as agéncias de comunicacao



continuam a garantir a sua importancia pois as organizacdes ndo prescindem da sua
contratacdo. Conclui-se também que entre as diferentes areas que as relacdes publicas
englobam, a assessoria de imprensa é aquela que mais se tem desenvolvido e mantém como

core-business das agéncias de comunicacao.

Este estagio curricular teve como orientadores a Professora Doutora Gisela Gongalves,
directora do curso de Comunicacdo Estratégica: Publicidade e Relacdes Pulblicas da
Universidade da Beira Interior, e a Doutora Sofia Galeao Figueiras, orientadora da entidade de

acolhimento.



Parte | - O Estagio

1. Apresentacao da entidade acolhedora

1.1. Ipsis Emirec’

A Ipsis Emirec surgiu em 2011 fruto da fusdo de duas das
mais prestigiadas consultoras nacionais, a Ipsis e a Emirec.
Nascida de uma juncao de vontades dos responsaveis das

duas empresas, a Ipsis Emirec tinha como objectivo IDCIC

colmatar um mercado que se encontrava demasiado

fragmentado.

A Ipsis Emirec, consultora de comunicacao integrante da Brandia Central - maior grupo de
comunicacdo portugués - conta com mais de 20 anos de actividade no mercado da
comunicacdo e das relacdes publicas e é especializada na construcdo, gestdo e defesa da

reputacao de marcas, instituicdes e pessoas.

Presente no mercado nacional nas cidades de Lisboa e Porto e no mercado internacional em
Angola, Brasil e Mocambique, a Ipsis Emirec proporciona aos clientes o aumento de
credibilidade e a informacdo adequada para o sucesso dos negocios baseada no facto de que
uma informacao correcta e fidedigna pode fazer a diferenca no momento da tomada de

decisao.

Assente em valores que se espelham na dedicacdo, ética, visao e especializacdo, a Ipsis
Emirec desenvolve todo o seu trabalho de modo a que os resultados da inteligéncia
competitiva dos clientes lhes permita antecipar tendéncias de mercado e prever ou reagir a

movimentacdes da concorréncia e/ou de outros stakeholders.

1.2 Areas de pratica

A especialidade na gestao da reputacao implica o conhecimento de todo o leque de
ferramentas disponiveis de modo a serem seleccionadas as melhores abordagens e proposto e
implementado o mix das disciplinas da comunicacao, e € essa a razao que leva a que a Ipsis
Emirec disponha de uma ferramenta intitulada Diagnostico de Vulnerabilidade que permite a

abordagem prévia para o conhecimento do cliente.

! Informacdes retiradas de http://www.ipsisemirec.com/



http://www.ipsisemirec.com/
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Diagrama 1: Principais areas de pratica da Ipsis Emirec

Consultoria Estratégica de Comunicacao

Assegurando ao cliente uma equipa de especialistas com uma larga experiéncia no ramo da
assessoria que actuam com uma metodologia propria e desenvolvida com o objectivo de
equilibrar a reputacdo com a componente estratégica do negocio. O processo passa
primeiramente pela avaliacao da realidade da empresa e de tudo o que a envolve e pela
definicdo da esfera de reputacdo em que esta se devera posicionar. Seguidamente, apds
validadas as hipoteses, o procedimento passa pelo envolvimento dos varios stakeholders
através de um programa de accao culminando com a medicdo das estratégias de modo a

serem apurados resultados e readequadas as estratégias.

Media Relations

Envolvendo um longo processo de relacionamento com os media, e tendo como principal
objectivo a maximizacao da cobertura positiva de todas as noticias que possam ser veiculadas
sobre as empresas cliente.

Seguindo procedimentos que vao desde a identificacdo do angulo noticioso para divulgacao de

conteldos, ao mapeamento de media e terminando na elaboracdo de textos de suporte,



dossiers e kits de imprensa, a Ipsis Emirec assegura que o publico seja informado sobre
determinada missdo de uma organizacdo, as politicas e as praticas sempre de forma positiva e

coerente.

Social Media

Oferecendo uma plataforma digital que constitui um benéfico canal de veiculacdo de
mensagens escritas e imagens com uma eficacia, rapidez, versatilidade e poder
extraordinaria, sao meios de interaccdao que permitem criar, compartilhar e trocar
informacodes e ideias em comunidades virtuais.

A Ipsis Emirec apresenta ainda nos seus servicos a gestao dessas mesmas redes sociais e a

definicdo e implementacao de estratégias 2.0.

Comunicacao de Crise

Sendo uma das areas prestigiadas da consultora, a comunicacdo de crise permite a oferta de
programas dotando as organizacoes com planos de prevencao e, simultaneamente, de
intervencao nas chamadas situacées de crise, bem como o levantamento das potenciais
situacoes e a definicdo dos cenarios de actuacado para o término da mesma.

Provendo ainda no seu leque de servicos da criacao de um manual para a preparacao das
situacoes referidas, a Ipsis Emirec apoia e define a seleccao e formacao de porta-vozes,

educando ainda toda a organizacdo para a resolucao das possiveis situacoes.

Gestao de Patrocinios

Elaborando planos desenvolvidos para as empresas, a Ipsis Emirec trabalha na gestdao de
patrocinios definindo formatos de comunicacdao com os diferentes pUblicos-alvo permitindo a
diferenciacao de marcas e transmissdao de caracteristicas Unicas, avaliando e negociando os
patrocinios de modo ao potenciamento das marcas tendo em vista o beneficio/custo e
adaptando e focando as mensagens das marcas de forma a que sejam obtidos resultados mais

abrangentes focando-se assim a impulsionar os negocios das empresas.

Comunicacao Interna

Organizando programas de accdo que permitem as organizacoes a beneficiacdo de
colaboradores motivados e conscientes para a importancia da sua importancia na empresa e
actuando nos mais variados momentos que incluem as fusdGes, 0s processos de
internacionalizacdo, campanhas especificas para o lancamento de produtos ou servicos, e os

ja mencionados momentos de crise.



Servicos Transversais de Suporte

Area de actuacdo abrangente e que permite a abordagem da comunicacdo num processo de
360 graus dispondo de servicos que permitam apoiar e complementar as estratégias
propostas, ao mesmo tempo que permite a oferta das situacdes mais adequadas a cada
situacao de modo a que seja possivel o controlo de todo o processo.

Os servicos abarcados por esta area de actuacado sao assim a formacdo de porta-vozes, a
edicao e publishing de revistas, newsletters e boletins internos e/ou externos, a organizacao
de eventos desde a sua concepcao até a sua producado e a criatividade e producao como no

caso do Advertising, Design Grafico e de Ambientes ou o Web Design.

1.3. Principais clientes

&P

SOLVERDE

CASINOS HOTEILIS

| e Nuno
(’ munoicenTeR , SONAE Mendes
TUR,SMO @ SAUDE ESTETICA INTENSIVA

Solverde?

Fundada em 1972 por Manuel Violas, a Solverde - Sociedade de Investimentos Turisticos da
Costa Verde S.A. - encontra-se vocacionada para a area turistica e as casas em sua posse
podem ser divididas em duas partes: a area de jogo, detendo a concessao do Casino Espinho e
dos trés casinos do Algarve: Vilamoura, Monte Gordo e Praia da Rocha, e do Hotel Casino
Chaves, e area hoteleira, incorporada pelo Hotel Solverde Spa & Wellness Center, o Hotel

Apartamento Solverde, o Hotel Casino Chaves e o Hotel Algarve Casino.

2 Retirado de http://www.solverde.pt/pt/solverde/grupo-solverde/



http://www.solverde.pt/pt/solverde/grupo-solverde/

Ao longo dos tempos, a Solverde tem apostado no desenvolvimento da actividade turistica,
desportiva, social e cultural, onde a cultura tem sido a area que tem merecido uma maior

aposta por parte do grupo cujo objectivo é primar pela parte do entretenimento e do lazer.

Ferrovial®

Lider a nivel mundial no que diz respeito a area das infra-estruturas, a Ferrovial foi fundada
em 1952, e encontra-se presente em mais de 15 paises. Com actuacdo em diversos sectores
como os aeroportos, as estradas e a construcao administra algumas das principais operadoras
privadas em todo o mundo como o aeroporto de Heathrow em Londres ou a Ausol estrada em
Espanha.

Assumindo como marca registada a inovacao, o meio ambiente e o compromisso social, a
Ferrovial adopta como missao o desenvolvimento de infra-estruturas inteligentes tendo em

vista a plena satisfacao do cliente e o respeito pelo meio ambiente.

Azevedo, Brandao e Associados’

Nascida em 2000 de um conjunto de advogados, fundadores ou que apenas contribuem para o
seu desenvolvimento através do dinamismo, afirma-se actualmente, como uma sociedade de
advogados independente e personalizada que opta por proporcionar aos seus clientes uma
tranquilidade que consideram necessaria na defesa dos interesses, regendo-se pelos padroes

mais elevados de rigor ético e profissional.

Actuando em diversos departamentos como o direito do trabalho e emprego, fiscal, direito
desportivo, civil, direito criminal, entre muitos outros, a Azevedo, Brandao e Associados tem
como missao a dedicacdo verdadeira aos clientes tendo como base a lealdade e a

compreensao dos objectivos sempre procurando sempre superar as expectativas previstas.

Mundicenter’

Sociedade gestora de participacdes sociais especialmente dedicada a gestao de participacoes
em empresas que atuam, fundamentalmente, na area da promocao imobiliaria, e que visam a
concepcao, construcao, titularidade, exploracao comercial e gestao de empreendimentos
imobiliarios destinados a instalacdo de centros comerciais, retail parks, leisure parks e

parques de estacionamento.

3 Retirado de http://www.ferrovial.com/es

4 Retirado de http://www.abassociados.com/pt/aba/sociedade

® Retirado de (http://www.mundicenter.pt/)
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http://www.mundicenter.pt/

Criado em 1983 e convertido, com o passar dos anos num grupo de empresas com uma
notoriedade reconhecida, o grupo Mundicenter concentra-se basicamente na exploracao dos
seus setes espacos comerciais: Amoreiras, Spacio Shopping, Oeiras Parque, Braga Parque,

Strada Shopping & Fashion Outlet, Campus de Sao Joao e Arena Shopping.

Sonae Turismo®

Constituida em 1994 e integrando a Sonae Capital desde 2006, a Sonae Turismo desenvolve o

seguimento dos seus negocios em trés areas exclusivas: Resorts, Hotelaria e Health & Fitness.

Na area de Resorts, a grande aposta da Sonae Turismo foi, e continua a ser, o projecto de
desenvolvimento turistico da Peninsula de Troia apelidado de Trdia Resort, e inaugurado em
2008, e que assume o posicionamento de um espaco de lazer direccionado para as familias e

com uma vasta oferta de produtos e servicos que se mantém durante todo o ano.

Relativamente a parte de Hotelaria, a Sonae Turismo detém a gestdo de alguns hotéis que
estdo inseridos nas areas de lazer, salde e bem-estar, como é o caso do Porto Palacio
Congress Hotel & Spa, do Aqualuz Lagos - Suite Hotel Apartamentos e pelo Aqualuz Troiamar,

troiario, troialagoa Suite Hotel Apartamentos.

Na area Health & Fitness, a Sonae Turismo criou, em 1995, o conceito Solinca - Health &
Fitness, que conta actualmente com 11 unidades distribuidas por todo o pais e com um

numero de socios activos superior a 28 mil.

Nuno Mendes - Salde Estética Intensiva’

O conceito surgiu da necessidade em criar tratamentos inovadores com recurso a avancadas

tecnologias e onde a cirurgia nao tem lugar.

Com terapias que vao desde as habituais consultas de nutricio mas também com o
tratamento da flacidez, gordura ou disfuncées musculo-esqueléticas e abarcando as habituais
sessoes de depilacdo, Nuno Mendes tem procurado inimeras parcerias um pouco por todo o
mundo de modo a apresentar novas solucbes e terapias aos precos mais acessiveis do

mercado.

® Retirado de
http://www.sonaeturismo.com/PresentationLayer/conteudo01.aspx?menuid=676&exmenuid=665
7 Retirado de http://www.dinheirovivo.pt/Faz/Artigo/CIECO104238.htm(?page=0 e de

http://revistanegociosportugal.com/revistas/abril/files/assets/downloads/page0030.pdf



http://www.sonaeturismo.com/PresentationLayer/conteudo01.aspx?menuid=676&exmenuid=665
http://www.dinheirovivo.pt/Faz/Artigo/CIECO104238.html?page=0
http://revistanegociosportugal.com/revistas/abril/files/assets/downloads/page0030.pdf

1.4. A experiéncia de estagio

O estagio curricular de trés meses inserido no 2° ciclo em Comunicacdo Estratégica:
Publicidade e Relacdes Publicas foi realizado na filial da Ipsis Emirec no Porto. No seu
conjunto conseguiu ser um misto de varias actividades da area das relacdes publicas. De um

modo geral, as tarefas desenvolvidas foram:

o Elaboracao e divulgacao da agenda cultural Solverde;
e Elaboracao e divulgacao de press-releases;

e Recolha e estudo de noticias / clipping;

¢ Organizacao e manutencao de eventos;

e Elaboracao e actualizacao de bases de dados;

e  Social Media;

e  Gestao de patrocinios e parcerias;

Elaboracao e divulgacdao da agenda cultural Solverde

Mensalmente a Solverde lanca uma agenda cultural (ver em anexo 1) que incorpora todos os
espectaculos, accoes e promocoes que se irdao realizar nos hotéis e casinos do grupo. Os
conteldos que constam de cada agenda sdo sempre transmitidos pelo gabinete da direccdo do
Casino Espinho® onde, além dos nomes dos grupos a actuar ou do programa especifico, contém
ainda informacdes como hora, local e preco.

Durante todo o periodo de estagio, todas as agendas culturais do grupo Solverde - Novembro,
Dezembro, Janeiro e Fevereiro - foram do encargo da estagiaria que recebendo as
informacdes necessarias para a construcao da agenda teria, posteriormente, a funcao de
pesquisar, por exemplo, cada grupo que iria actuar de modo a reunir tudo o que fosse
relevante para elaboracdo do texto de modo a oferecer ao publico-alvo um melhor
esclarecimento sobre o espectaculo em questdo, construindo-o de modo a torna-lo o mais
apelativo possivel com o objectivo de captar a atencao do publico.

Estas informacdes seriam a base da elaboracao dos press-releases que faziam a divulgacao

individual de cada evento.

8 Salvo raras excepcdes como no caso dos Casinos do Algarve pois por ser uma comunicacdo feita

ocasionalmente, sao os proprios que comunicam com a agéncia.



22-12-2012 | Vidas

CASINO DE ESPINHO
ESPINHO

R.19,. 85

T. 227335500.

AS 22H30.75€

NOISIA + NUNO
FORTE + DOGZ
UNITED + JAMIE
BOY + TRAP
+ PATMAC +
FILIPE SARAIVA
+ DUBOUT

Ilustracdo 1 - agenda Solverde nos meios de comunicacao

Elaboracéao e divulgacao de press-releases

Divulgados em datas estratégicas, ou seja, de acordo com o dia de fecho dos meios de
comunicagao para os quais seriam enviados, e devido ao grande fluxo de informacao das areas
geograficas para onde eram enviados, os press-release sao a ferramenta mais trabalhada e
mais pedida pelos clientes da Ipsis Emirec.

Durante o tempo decorrido no estagio, todos os clientes principais da filial do Porto’,
recorreram aos servicos da agéncia para a elaboracéo e divulgacdo dos mesmos pelo que estes
podem ser divididos em dois grupos: os resultantes da composicdao da agenda cultural da
Solverde e aqueles cujo objectivo era divulgarem accdes de outros clientes ou de tratarem de
outro tipo de assuntos como a gestao de crises. Os press-releases eram primeiramente
elaborados e depois divulgados pelos media, dando origem a pecas jornalisticas (ver mais

informacoes em anexo 2).

A elaboracdo de press-releases regrava-se por regras basicas e primordiais para a sua
construcao ser bem-feita e para a sua taxa de sucesso ser bastante elevada. Entre as
principais regras destacam-se:

e Nao utilizar possessivos;

e O cliente deve ser sempre mencionado no inicio do texto;

e  Nao repeticao de palavras no titulo e no antetitulo;

e  Utilizar palavras positivas e nao negativas;

o Nunca prometer nada. Utilizar como substituicao garantir ou preparar;

% Referidos na Parte 1, em 1.3.
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e  Precos e horas colocados apenas no rodapé;
e  Texto nunca superior a duas paginas;

e NUmeros eram escritos por extenso a partir do nimero 10.

Além destas normas comuns a construcao de todos os press-releases, existem ainda outras,
mais especificas da Ipsis Emirec, que sdao seguidas com estrito rigor, de onde podemos
destacar:

e Press-release sem imagens, contendo apenas o logétipo do Solverde - com informacao
sobre a historia do grupo - e o logdtipo da Ipsis Emirec - com informacdes de contacto;

e  Email enviado para mailing list estrategicamente dividida por grupos que tornem mais
facil a divulgacao dos eventos;

e Email de divulgacao contendo imagem do grupo que actua ou imagem alusiva ao

espectaculo a publicitar e imagem dos hotéis e/ou casinos em questao;

¢ Quando o mesmo grupo regressava, o texto teria que ser sempre alterado.

&

SOLVERDI PRESS RELEASE

Porto, 4 de dezembro de 2012

Casino Espinho proporcionam Ritmos Urbanos
MOMENTUM CREW APRESENTAM O MELHOR DA CULTURA HIP-HOP

A partir 60 dia 7 g2 dezembro, © Casino Espinho propde uma nova forma de passar 06 sertes de sexta e
53bado de um mMOCO agradavel e dvertido apresentando © espetacuio Ritmos Urbanos, uma atuagao
com 05 Momentum Crew exibindo © meihor do hip-hop

Cultura 3nistica INKIada Nos MEactos da decada de 1970, 0 Nip-hop & CONSIUICO Por CINCO Elementos -
Leat box, rap, Scralching, dreak 0ance, geafMt - @ ganha uma Imponancla crescente 3 ¢3da dla que
passa

No Restaurante Baccard. 3pde 3 atuagao da Banda Spray. 05 Momentum Crew prometem um
espetacuio que MISILa NUMOr @ MmO feservando Corecgranas Onicas e demostragtes oe equilibrio
garantinco UMa 3tuag3o com MUt3 agiiidade & mestra e, sobretuco, diferente.

Mitmoy Ursynos = T 12215
Junter Ewpeteceio: 32,2 por peswos

50 Ewpeteculo; €15 0or sexsce | Tietes & vence no Camne Sagnhe
Morano: 8 parntr dex

Mwwervwa: 4331 327 333 200 saccsanotc Dacioecie ot

SOLVERDE

A Soierge - Scciegade 02 Investimentos Turisticos da Costa Veroe S.A - fol fundsos em 1072 por
1d3nuel Violas. Vocackonadsa para @ ares Nurisiica, 3 Solerde cetém & concess3o ¢o jogo do Casino
Espinno, naugurado em 1082, 00s Irés casinos do Algarve - VIlamours, Idonte Gordo € Prala 03 Roche-,
em funclonamento 0esoe 1000, e do Hotel Casino Chaves, que 30riu portas em 2008

N3 inolstria hoteleirs, 0 grupo, ¥derado pelos imaos IManue) e Celeste Violas, possul 0 Hotel Soverde
Spa & Welness Center - 0 Unico Cnco estrelds 00 Grande Porto junio 8 orfa mantma -, N3 praia da
Granja, 0 Hotel Apartamento Soverde, em Espinio, e 0 Hotel Casino Chaves, unidade Qualro estrelas
lccaNzada no Interior transmontano. NO Alganve, 8 empresa marca presenca na Prala da Rocha com 0
empreenaimento cinco estrelas Hotel Aiganve Casino, 0 primelro casino-hotel 4o parls.

A0 Iongo 00 Seu percursc, & Sowerde fem contriouldo de forma andmica para 0 desenvovimento da
SCUVI050e lUristica, desportiva, Socia), cultural e artistica das regites onoe esta Implantada. A aposta na
culura tem so, Oe resto, uma Oas grances bancelras do Qrupo & mals 0o que E$x_65 qusse
EXCIUSIVAMENTE VOCSCIONS00S Para © JOGo. 85 unidades ¥m-se 1omaco em vaknclas essenciamente
vIiradas para oS sectores oe ammagac‘ J0 espectacuio, da musica e 0o entretenimento, resultantes da
forte estratégis de oVUacs0 € Je Sromocs0 de artistas porMuaueses & estrangelros

Para mabs Informag8es, contacte por favor:

#3138 EMIREC

2ofs Figueiras
Tel: +351 222 003 656 | +351 918 331 943

e-mak sofia fgueiras Qipsisemirec.com
www solverde ot

Ilustracao 2: Exemplo de press-release elaborado para o grupo Solverde
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Recolha e estudo de noticias / clipping

A recolha das noticias dos clientes da Ipsis Emirec era feita diariamente através da
plataforma da Cision'®, onde cada cliente tinha o seu nome de usuario e password sendo a
pesquisa feita através de palavras-chave relacionadas com o cliente ou com o conteldo das
noticias. Depois de feita a procura, as noticias seriam seleccionadas e colocadas nas pastas
correspondentes de modo a que seja mais facil para os clientes encontrarem a respectiva
noticia quando fazem a sua propria procura.

Posteriormente era procurado também no motor de pesquisa google, no caso de aquando da
busca da Cision algo ter falhado. Caso realmente fossem encontradas noticias que n&o
constassem da plataforma, o seu link era enviado por email para a responsavel que depois de
consultar as mesmas, analisava-as de modo a serem estudadas antes de inseridas e colocadas

visiveis na plataforma.

Nesta parte das tarefas desenvolvidas, o clipping, era também feito o estudo das noticias
equivalentes a cada cliente. Isto significa que em periodos estipulados - trimestre, semestre,
ou anualmente - era elaborado uma tabela (consultar ilustracao 6) no programa Microsoft
Excel que continha dados relevantes como o més em que a noticia teria sido divulgada, o
meio que o tinha feito, qual o ambito, o género, o tipo e a periocidade do meio que divulgou
a noticia, o tamanho da noticia em questdo e o facto de esta se encontrar em pagina par ou
impar, se continha ou nao imagem, se esta falava do cliente de modo positivo ou negativo,
indicando o tema e qual a fonte da noticia, neste caso se poderia ter sido a Ipsis Emirec.

Era a analise de todos estes parametros que permitia calcular o valor de cada noticia
publicada bem como o retorno que o cliente conseguiu com a contratacao da Ipsis Emirec.
Estes valores seriam depois apresentados em graficos correspondentes que continham o

numero de noticias divulgadas e o lucro financeiro obtido por cada cliente.

Organizacdo e manutencao de eventos

No decorrer do periodo do estagio curricular, a participacao em eventos cingiu-se apenas a
um' - | Férum de Inovacao e Empreendedorismo - do grupo Solverde.

Sendo um evento de grande envergadura, que tinha como objectivos, homenagear o
Comendador Manuel de Oliveira Violas, ao mesmo tempo que se premiavam as empresas
locais e nacionais consideradas as mais empreendedoras e inovadoras do ano, as funcées a
executar eram imensas de modo a que corresse tudo pelo melhor e que o evento fosse um

sucesso.

10 http://pt2.cision.com/ - Empresa multinacional que desenvolve a sua actividade na Europa e na

América do Norte.
" Com a crise, a maioria dos clientes deixou de apostar tanto em nos eventos e cingiram-se aos servicos

mais tradicionais e de menor custo.
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Desse modo, as funcoes da estagiaria centraram-se na elaboracdo e divulgacdo do press-
release com as informacées do evento, bem como o contacto com todos os meios de
comunicacao de forma nao so6 a garantir a sua comparéncia mas também a cobertura noticiosa
do evento. Além destas funcdes, a estagiaria executou também o servico de apoio na sala da

conferéncia.

| Forum de Inovaco e Empreendedorismo decorre quinta-feira, dia 22, em
Espinho

Solverde premeia exceléncia
empresarial e
responsabilidade social com
11 mil euros

A Solverde promove, na préxima quinta-feira, diaz2=2,01

Férum de Inovacido e Empreendedorismo, uma iniciativa
desenvolvida em parceria com a Camara Municipal de
Espinho e destinada a debater a conjuntura atual e a distinguir
e premiar projetos que constituem exemplos de boas praticas
em tempo de crise.

Artur Santos Silva, Presidente da Fundacéo Calouste Gulbenkian,
Anténio Pires de Lima, CEO da Unicer, e Miguel Neiva, criador do
ColorADD, s&o os oradores convidados para uma sesséo sobre
“Inovacao e Empreendedorismo em tempo de crise”.

Moderado por Mario Augusto, o encontro contara ainda com a presenca
do Secretario de Estado das Obras Publicas, Transportes e
Comunicacdes, Sérgio Silva Monteiro, e culminara com a entrega de dois
prémios de exceléncia empresarial e um de responsabilidade social.

Nos galarddes de exceléncia empresarial destaca-se o “Prémio
Comendador Manuel de Oliveira Violas” (no valor de 10 mil euros)
destinado areconhecer uma empresa nacional, que se tenha destacado
pelas iniciativas empreendedoras e trabalho inovador ac longo do
ultimo ano.

Paralelamente, a Camara Municipal de Espinho entrega o “Prémio
Empreender em Espinho” auma empresalocal que recebera um
conjunto de planos de apoio capazes de alavancar e sustentar o projeto.

0 Grupo Solverde destina ainda o “Prémio Responsabilidade Social
Solverde” (no valor de mil euros) a uma instituicdo ou organismo de
cariz social, notabilizando o trabalho desenvolvido naquela area.

“‘No ano em que a Solverde assinala um percurso de 40 anos de sucesso,
quisemos lancar um olhar atento sobre o que tem vindo a ser feito no
nosso Pais e na cidade onde estamos sediados e, acima de tudo,
quisemos reconhecer, distinguir e premiar a exceléncia empresarial em
Portugal, numa altura em que carecemos de motivos de orgulho e de
exemplos que nos incentivem a fazer mais e melhor”, refere Manuel
Violas, presidente do Conselho de Administracédo do grupo.

Com o objetivo de tragar um diagnéstico e perspetivar o futuro, o I
Férum de Inovagdo e Empreendedorismo surge como resposta em
contexto econémico adverso, destacando o facto de o concelho de
Espinho registar uma das mais altas taxas de desemprego anivel
nacional.

“Com estainiciativa, a Solverde pretende suscitar a troca de impressées
e experiéncias de sucesso e, essencialmente, destacar e premiar bons
exemplos de empreendedorismo”, sublinha Manuel Violas.

Ilustracdo 3: Noticia divulgada nos media acerca do | Forum de Inovacao e Empreendedorismo

do grupo Solverde
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Elaboracao e actualizacao de bases de dados

Primeira tarefa dada a estagiaria, a elaboracao e actualizacao de bases de dados (ver em
anexo 3) foi uma tarefa continua e desempenhada ao longo dos trés meses em que decorreu o
estagio curricular.

Tendo em conta que a mailing list € um dos pontos fulcrais para que o trabalho da agéncia
seja bem-feito e tenha sucesso, esta tarefa foi desempenhada com muito empenho,
dedicacao e profissionalismo, sendo a mais trabalhosa de todas pois na base de dados
constam todos os meios de comunicacdo de internet, televisdo, radio e impressa - revistas,
jornais, periodicos - além de que é uma busca feita a nivel nacional. Para dificultar ainda
mais o trabalho, os contactos anotados eram o de varias pessoas, desde os jornalistas a
direccdo, contando com os gerais, os das agendas e os da parte multimédia, constando
nomes, contactos telefonicos e de email, e caso necessario, a regidao geografica do meio em
questdao. Além disso, todos os contactos eram divididos por temas, ou seja, cultura,
femininas, sociais, masculinas, generalistas, turismo, desporto, sociedade (...), de modo a que

o envio seja feito de modo mais profissional e responsavel.

Social Media

Tarefa desenvolvida apenas uma vez pela estagiaria, e que englobou a elaboracao e
preparacao de postagens para a rede social facebook falando sobre diversos tipos de
francesinha e inserido no facto do Porto Palacio, pertencente ao grupo Sonae Turismo, se

encontrar como parceiro estratégico do Festival da Francesinha.

Gestdo de patrocinios e parcerias

Desenvolvida em co-parceria com o Porto Palacio, a sua execucao deveu-se ao facto do chef
da cozinha do Porto Palacio, Hélio Loureiro, ser o embaixador oficial da marca Casa De Sousa
em Portugal. Para esta actividade ser desenvolvida, comecou por ser planeado um jantar, em
Lisboa, que serviria de lancamento para a conceituada marca em Portugal.

Para esse jantar, além da elaboracdo e divulgacao de press-releases que antecederam e
sucederam o evento, foi também agendado varias entrevistas com o representante e dono da
marca. Para além disso, e de modo a que o evento tivesse uma grande cobertura noticiosa,
foram convidados jornalistas especialistas na parte vinicola para se encontrarem presentes no

jantar onde posteriormente seria oferecido um press-kit (ver em anexo 4).

Podemos entao sintetizar as principais actividades desenvolvidas ao longo do estagio para os

diferentes clientes da Ipsis Emirec do seguinte modo:
Media Relations
e  Sonae Turismo - Porto Palacio

oPress-release
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oPress-kit
oClipping

e Solverde
oPress-release
oClipping

e  Mundicenter - Braga Parque
oPress-release

e  Clinica Nuno Mendes
oPress-release

e Azevedo, Brandao e Associados
oPress-release

e  Ferrovial

oClipping

Social Media

° Sonae Turismo

oElaboracao e gestao do facebook do Porto Palacio

Gestao de Patrocinios

° Sonae Turismo

o Chef Hélio Loureiro, embaixador oficial da Casa de Sousa
Servicos Transversais de Suporte

. Solverde

oEvento
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Por altimo, e esquematizando, as tarefas desenvolvidas numa tabela:

Actividades Frequéncia
desenvolvidas
Elaboracao e divulgacéo da 4
agenda cultural Solverde
Elaboracao e divulgacao de 91
press-releases
Recolha e estudo de noticias
1828

/ clipping
Organiza¢ao e manutencao

de eventos

Elaboracao e actualizacao de
bases de dados
Social Media 1

Gestao de patrocinios e

parcerias

Tabela 1: Frequéncia das actividades desenvolvidas durante o tempo do estagio curricular

1.5. ldentificacdo do alvo de estudo

No decorrer do estagio varias hipoteses foram sendo equacionadas para a escolha do
problema desta dissertacao. O facto de a actividade de assessoria de imprensa ter sido a mais
desenvolvida no estagio provocou-nos a curiosidade de melhor tentar perceber o porqué das
empresas continuarem a apostar neste tipo especifico de assessoria de comunicacao, mesmo
em tempo de crise. Além disso, tendo em conta a realidade econdomica nacional e as
dificuldades que qualquer empresa enfrenta neste momento, sentimos necessidade de
perceber mais aprofundadamente de que forma as agéncias de comunicacdo sobrevivem em
tempos de incerteza e como conseguem manter a sua importancia empresarial. Ou se, pelo
contrario, tém sido afectadas e a sua relevancia decrescido.

Partindo do principio que a importancia de algo é sempre medida em relacdo ao beneficio
que acarreta, o problema seleccionado para analise neste relatério pode ser colocado do

seguinte modo:

De que forma as empresas beneficiam na contratacado de agéncias de

comunicacao externa?
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Para se conseguir uma resposta a este problema, foram seguidos dois caminhos. Um mais
tedrico que nos levou pelo mundo das relacdes publicas e consequentemente pela assessoria
de comunicacao, analisando-se o campo das agéncias de comunicacdo, e um empirico, onde

foram seleccionas trés hipoteses:

Hipotese 1 - As agéncias de comunicacao sao especializadas em contacto com os media,
com os quais tém relacbes privilegiadas.

Hipétese 2 - O valor do trabalho das relagoes publicas pode ser medido através da analise de
clipping.

Hipotese 3 - As empresas consideram vantajoso contratar agéncias de comunicacao para
cuidar da comunicacao externa.

Hipotese 4 - Ter o apoio de uma agéncia de comunicacdo numa situacdo de crise é uma

vantagem para as empresas.
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Parte Il - Enquadramento Teérico

Qualquer organizacdo interage com os mais diversos publicos, directa ou indirectamente,
aquando do momento de exercer a sua actividade pelo que é de extrema importancia manter
uma boa relacdo de comunicacdo com esses mesmo publicos visando atingir as suas
necessidades e transmitindo informacdes que sejam relevantes e que possa informa-los e

mobiliza-los tendo em vista os objectivos pré-estipulados pela empresa.

A comunicacao constitui uma das ferramentas mais essenciais que temos ao nosso dispor para
interagirmos com o pulblico. Muitos foram os autores que definiram o processo de
comunicacao e em todas essas definicOes existe um factor repetitivo: a complexidade. A
verdade é que a comunicacdo humana é um processo complexo, constante e activo pois é

impossivel nao comunicar.

“A comunicacdo excelente é a comunicacao estrategicamente gerida, que atinge os seus
objectivos e que contrapde as necessidades da organizacdao com as necessidades dos pUblicos-
alvo, através da comunicacao simétrica em dois sentidos” Halpering, s/d como citado em
Pinto Ramos, 1997)

Ao longo da parte Il, considerado o enquadramento teorico iremos explanar diferentes
conceitos. No capitulo, apelidado de “As Relagdes Publicas” debrucamo-nos sobre as origens
desta profissao e a complexidade da sua definicdo bem como sobre a profissao de relacoes
publicas tendo em conta o perfil do profissional da area e as tipologias que existem bem como
quais os elementos essenciais a um plano de comunicacdo. No capitulo 2 sera discutido a
Assessoria de Comunicacao assim como o perfil do assessor de comunicacao e as relacodes
entre estes e a imprensa. O capitulo 3, Gltimo ponto do enquadramento teorico, diz respeito
as Agéncias de Comunicacao, o0 que sdo, quais os servicos apresentados pelas mesmas e como
0s seus servicos sao apresentados, delegando assim para a verdadeira importancia destas

agéncias.

1 - As Relacdes Publicas

O mundo em que vivemos agora insere-se num ambiente cultural onde o comportamento é
moldado e influenciado continuamente pelas diversas e diferentes mensagens que nos
rodeiam que, e devido a globalizacao, sobrecarregam as mentes dos consumidores levando a

que cada marca precise de um meio diferente e alternativo para se posicionar no mercado

18



comunicando e inserindo-se no meio envolvente do modo mais natural possivel para que os

seus valores sejam aprendidos e apreendidos.

E deste complexo problema que ressalta a importancia da profissdo de relacées publicas pois
€ a comunicacao feita pelas mesmas que posiciona 0 modo como marcas e/ou empresas Sao

vistas pelo seu publico-alvo.

As relagdes plblicas sdao muitas vezes um instrumento de gestdo mal compreendido pois
muitos vém esta area apenas como mais uma forma de publicidade mas na realidade, as
relacoes publicas “podem desempenhar um papel essencial na realizacdao de objectivos
especificos em todos os niveis de trabalho de uma organizacdo, focalizando, reforcando e

transmitindo uma mensagem eficiente.” Austin (1993, p.9)

Com o decorrer dos anos o nimero de profissionais de relagdes piblicas tem vindo a aumentar
significativamente denunciando assim a enorme relevancia mundial que esta actividade tem
ganho com a transformacdao do mundo num lugar que impulsiona a esta pratica. Mas, a
verdade € que, apesar da grande importancia que as relagdes publicas tém, a sociedade nem
sempre entende o verdadeiro significado que as mesmas comportam por ser uma area tao
multifacetada e que normalmente ndo € bem entendida levando a que se confunda um

porteiro de uma discoteca, um vendedor ou mais um especialista de marketing.

A actividade das relacoes publicas orienta-se para alcancar a credibilidade junto dos publicos
através de negociacoes pessoais, fazendo uso, nos tempos certos, de diversas técnicas de
difusao e divulgacdo, tendo em vista as pessoas e as organizacoes de modo a potenciar

atitudes e accoées.

Tal como Soares (2005, p.514) realca “Funcao central da vida das organizacoes, grupos ou
individuos que pela sua actividade desenvolvem um relacionamento publico, as Relacoes

Publicas existem desde sempre, ainda que nao qualificadas como tal.”

O departamento das relacoes publicas representa um papel importante na direccdo da
empresa sendo que tem como funcao manter as relacdes certas de cada organizacao para com
os seus imensos publicos de modo a alcancar os objectivos previamente definidos tornando

indispensaveis as técnicas apreendidas e estipuladas.

Embora seja verdade que as relacdes piblicas sejam uma funcao organizacional que existe
desde os tempos mais primoérdios, ndo é tao verdade que mantenham esse nome ou que se
tenha consciéncia delas em muitas organizacbes levando a que muitas vezes a sua

importancia ndo seja reconhecida. Contudo e independentemente do facto de nunca ser
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atingida uma designacao unanime, prevé-se que a actividade de relacdes publicas continue

em franca expansao ganhando cada vez mais importancia com o decorrer dos anos.

1.1 Origens historicas das relacdes publicas

Segundo Herbert Lloyd e Peter Lloyd (1985, p.21), a primeira indicacao do desenvolvimento
da actividade das relacbes publicas, deu-se no século XX devido a necessidade de os
fabricantes darem a conhecer os seus produtos em todo o pais. Por esse motivo podemos
entdo dizer que as relacdes publicas nasceram da necessidade de os produtores comunicarem
os seus produtos ao mundo.

Considerado o pioneiro das relagdes publicas, Ivy Lee ficou na historia pela preocupacdo em
tornar mais transparente o sistema de distribuicdo de comunicados a imprensa. Lee
preocupou-se em anexar as informacdes que seriam fornecidas aos media, a sua “Declaracao
de Principios” (1906): um documento que anunciava a sua intencao de comunicar
objectivamente com os jornalistas e simultaneamente realcava os valores implicitos nessa
comunicacdo. Este documento apresentava ja as duas ideias principais subjacentes as
relagcdes publicas: o publico tem de ser informado e os interesses particulares do publico

devem ser respeitados.

A filosofia de Lee era assente em valores como a correccao, a credibilidade e a equidade
apostando numa “politica de portas abertas” exigindo, ao mesmo tempo, que a investigacao
dos jornalistas tivesse uma componente equilibrada e justa que incluia a versdo da propria

organizacao sobre os eventos a serem divulgados.

James Grunig e Todd Hunt, em Managing Public Relations (1984), referiram que Lee “nunca
desenvolveu um Unico estudo de opinidao” (apud Gongalves, 2010, p.33) ou seja, tinha como
base apenas o bom senso para divulgar as informacdes que fossem favoraveis ao seu cliente. A
pratica das relacdes pUblicas desenvolvida por Lee ficou conhecida como ““Public Information
Model”, que se caracteriza por uma pratica de pouca investigacao, pouco informal e que se
resumia a testes de legibilidade, para verificar se a informacédo jornalistica possuia o nivel

apropriado para a audiéncia a que se destinava.” (ibid. 2010, p.33)

As relacoes puUblicas tornaram-se uma profissao definida quando Edward Bernays abriu em
Nova lorque, no ano de 1919, o primeiro escritorio de relacdes publicas. Bernays ficou
reconhecido pelo pioneirismo na aplicacdo directa das ideias freudianas as condicoes
empresariais de modo a ser possivel fazer coincidir interesses privados com interesses sociais
e que levou a consciencializacao de que a opinidao publica deve ser tida em consideracao.
(Sebastiao, 2009, pp. 67-68)
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Foi devido ao contributo de Bernays que as relacoes publicas comecaram a evidenciar a sua
necessidade de serem estudadas tendo como base as ciéncias sociais, pois segundo ele seria
impossivel “influenciar eficazmente a opinido publica sem compreender minimamente as
chaves psicologicas e socioldgicas do comportamento humano”. (Pavlik, 1987 apud Gongalves.
2010. p.34)

Tendo em conta as diferencas em cima explanadas entre Ivy Lee e Edward Bernays, podemos

resumir as duas principais no seguinte quadro:

vy Lee z Bernays
O publico deve ser O publico deve ser
informado compreendido

Tabela 2: Principais diferencas dos estudiosos Ivy Lee e Edward Bernays

James E. Grunig e Todd Hunt deram também importantes contributos ao mundo das relacoes
publicas no seu livro Managing Public Relations (1984) ao conjecturarem quatro modelos de
relagdes publicas - um deles referido anteriormente na questao da contribuicdo historia de vy

Lee - que viriam a ser considerados o inicio da discussao académica sobre a area.

Estes quatro modelos poderiam ser separados em dois grupos. Os dois primeiros, “Agente de
Imprensa” e “Informacdo Publica”, modelos de pratica que remontam a época do final do
século XIX e inicio do século XX, caracterizam-se por serem unidireccionais, o que implica nao
haver uma participacao activa do receptor no convencionado processo de comunicacao. As
diferencas entre estes dois modelos encontram-se nos seus objectivos principais pois
enquanto no primeiro as relacdes pulblicas teriam como funcao principal aumentar a
notabilidade da empresa para a qual trabalhavam, independentemente do facto de ter que se
usar ou ndo técnicas de desinformacdo, no segundo modelo, a veracidade das mensagens

transmitidas torna-se o ponto fulcral do trabalho desenvolvido pelos profissionais da area.

Os seguintes modelos, modelos assimétrico bidireccional e simétrico bidireccional, foram os
mais discutidos e que tiveram uma maior visibilidade em toda a comunidade académica das
relacdes publicas. Embora nos dois modelos seja implicito que os subsistemas de determinada
organizacao se condicionam todos uns aos outros, afectando e sendo afectados pelos sistemas
do ambiente, no modelo assimétrico bidireccional, considerado egoista, a persuasao é o ponto
fulcral da actividade das relacdes pUblicas e onde a caracteristica assimétrica remete para o
facto de que a comunicacao persuasiva tem um efeito maior nos receptores do que nos
emissores. No modelo simétrico bidireccional, estipulado como o modelo ideal, é pressuposto
que as organizacoes pratiquem um tipo de relacdoes publicas que seja baseado nas

componentes de compreensao e entendimento mUtuo entre as mesmas e o publico, sendo
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assim simétrico devido ao facto de que “quer a organizacdo pode mudar o seu
comportamento para melhor se adaptar aos seus publicos, quer os publicos sofrem a

influéncia da organizacdo e alteram cognicdes, atitudes e comportamentos.” (Sousa, 2003,
p.16)

Em Portugal, a histéria das relacdoes publicas deve ser dividida em dois campos: a nivel
profissional e a nivel académico. No primeiro, o seu aparecimento deu-se por volta de
1959/60 através de multinacionais como a Mobile e a Shell. No segundo, o nivel académico, o
seu inicio data de 1964 com o Instituto das Novas Profissoes, INP, a lancar o primeiro curso de

relagdes publicas, que ainda nos dias de hoje se mantém no activo. Gongalves (2013, p.131)

1.2. A complexidade da definicdo de relacdes publicas

Como referido no capitulo 1, e apesar de adquirirem um relevo cada vez maior na sociedade
actual, as relagdes publicas sao uma area bastante incompreendida pelo que é dificil defini-
las levando a que existam inimeras acepg¢oes, umas mais parecidas, outras mais distanciadas

e controversas.

Sendo uma area tao abrangente, ndo é possivel optar apenas por uma definicao, pelo que o
melhor caminho a eleger seja uma pandplia das varias definicdes conseguidas ao longo dos

tempos pelos estudiosos da area.

Em 1976, Rex F. Harlow (1976) juntou 472 definicoes de diferentes autores e decidiu construir

a sua propria definicao baseada na definicdo de todos os outros autores:

«Relacoes Publicas é a funcdo da gestao que se distingue por ajudar a estabelecer e manter
linhas de comunicacdo reciprocas, compreensao, aceitacdo e cooperacao entre uma
organizacdo e os seus publicos; envolve a gestao dos problemas ou questdes; ajuda a manter a
gestdo informada e a responder a opinido publica; define e valoriza a responsabilidade da
gestao para servir o interesse publico; ajuda a gestao a acompanhar os progressos e a utilizar
a mudanca de forma eficiente, servindo como uma sistema prévio de aviso para ajudar a
antecipar as tendéncias; e usa como principais ferramentas a investigacdo, a auditoria e a

ética» Rex Harlow, Public Relations Review (1976, como citado em Antunes, 2009, p.11)
“As Relacoes Publicas sao o esforco deliberado, planeado e continuo para estabelecer e

manter o entendimento muituo entre uma organizacao e os seus publicos.” Instituto Britanico
de Relagdes Publicas (s/d, como citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, p.37)
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“As Relacoes Publicas sao uma tentativa de, através de informacao, persuasao e adaptacao,
conseguir o apoio publico para uma actividade, causa, movimento ou instituicdo.” Edward L.
Bernays (s/d, como citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, p.37)

“As Relacoes Publicas sao uma combinacdo de filosofia, sociologia, economia, linguas,
literatura, psicologia, jornalismo, comunicacao e outros conhecimentos num sistema de
compreensao humana.” Herbert M. Baus (s/d, como citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995,
p.37)

“Relacbes Plblicas sdo uma funcdo administrativa de caracter continuo e planeado, através
da qual organizacdes e instituicdes publicas e privadas procuram ganhar e ter a compreensao,
simpatia e apoio daqueles com quem estao ou poderao vir a estar relacionadas - pela
avaliacdo da opinido publica acerca delas, de modo a correlacionar, tanto quanto possivel, os
seus planos de accdo e métodos para, através de informacao planeada e muito difundida,
alcancar maior cooperacao produtiva e realizacdo mais eficiente dos seus interesses comuns.”
Associacdo Internacional de Relagbes Publicas de Haia (1960, como citado em H. Lloyd & P.
Lloyd, 1995, p.38)

A definicado de relagdes puUblicas foi oficialmente definida e reconhecida pelo Governo
francés. Foi a primeira vez que qualquer governo definiu oficialmente esta area.

“As funcdes de um profissional de Relacdes Publicas, quer pertenca ao pessoal de uma firma
quer seja um consultor independente, sao delinear e submeter a aprovacao de firmas, ou
organizacées que empreguem 0s seus servicos, os meios para estabelecer e manter boas
relacdes, baseadas em confianca mitua, com o puUblico, mantendo-o informado dos seus
empreendimentos e, mais globalmente, de todos os assuntos que se relacionem com as suas
operacoes. Estas funcbes também podem ser alargadas para incluir as relacoes das firmas com
0 seu proprio pessoal. O profissional de RelacGes Publicas é responsavel pela implementacao
da politica recomendada e pela avaliacdo dos seus resultados.” Governo Francés (s/d, como
citado em H. Lloyd & P. Lloyd, 1995, pp.38 e 39)

“[As relacbes publicas] sdo uma parte integral da funcdo administrativa, da responsabilidade
de um gestor que ndo tem tempo nem as competéncias especializadas necessarias para lidar
com os detalhes. Estes sao tratados pelos especialistas da sua equipa. Desta forma, as
relacoes publicas sdao colocadas na mesma categoria do pessoal de gestdo ou do controlo

orcamental.” Cutlip e Center (1952, como citado em G. Goncalves, 2010, p.21)
Depois de averiguadas todas estas definicbes podemos dizer que as relacoes publicas sdo uma

das partes centrais de uma organizacao e que actuam tendo como base o equilibrio entre as

empresas € os seus publicos-alvo de modo garantir a boa imagem e identidade das mesmas.
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1.3. A profissao de relacées publicas

0 que sao, entao, as relacdes publicas?

Segundo Jorge Pedro Sousa (2003, p.6) sao um “conjunto de técnicas de investigacao e de
comunicacdo integrada e planificada, alicercadas em conhecimentos cientificos e

desenvolvimentos intencional, processual e continuamente, a partir de instancias directivas”

O profissional de relagbes-publicas tem assim como objectivo central a gestdo da
comunicacao organizacional de determinada organizacdo capacitando-se de ferramentas que
lhe permitam orientar todos os elementos componentes da empresa de modo a serem
formuladas politicas e estratégias de comunicacdo que tenham em vista criar elos entre as
mesmas e os consumidores, ao mesmo tempo que mantém um conceito positivo formando

uma opinido publica favoravel.

Como foi dito anteriormente, um profissional de relagdes-publicas € um profissional
multifacetado pelo que podera executar diversas e variadas tarefas enquanto exerce a
profissao. Se num determinado momento faz assessoria de imprensa, no momento seguinte
podera estar a planificar folhetos e/ou videos institucionais para o posicionamento de uma
nova empresa no mercado, ou a trabalhar com a equipa em brainstorming de modo a mudar a

imagem de determinada instituicao.

De acordo com Jorge Pedro Sousa em Planeamento da comunicacdo (2003), as relacoes
publicas devem ser alicercadas em conhecimentos cientificos, ou seja, devem fazer uso das
ferramentas que tem ao seu dispor bem como do conhecimento e das formas de comunicacao
e persuasao que tenham sido validadas e cujos resultados sejam comprovados. Sao
intencionais pois a sua actividade é vocacionada para influenciar, ao mesmo tempo que
aumentam a compreensao, difundem a informacdo e obtém um feedback dos chamados
publicos-alvo. Sdo também processuais pois as accoes da actividade remetem para um
processo elaborado e composto por fases, como descrito um pouco mais a frente. Por Ultimo,
as relacoes publicas sao ainda continuas pois s6 dessa maneira conseguem gerir o que afecta a

imagem, atitudes e comportamentos do publico-alvo de determinada instituicao.
De modo a atingirem os seus objectivos, as relacoes publicas delineiam e executam diversas

accoes integradas num especifico programa e que normalmente se encontram definidas de

acordo com os publicos-alvo das mensagens seleccionadas.
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Comunicacao Interna Comunicacao Externa Comunicacado Mista

Direccionada para o publico | Direccionada para o publico | Direccionada para o publico
interno e desenvolvida por | externo as instituicoes. interno e externo.
membros  pertencentes a

esse grupo.

Tabela 3: Diferentes tipos de comunicacado nas actividades realizadas pelas relacdes publicas

1.3.1. Perfil do profissional de relacées-publicas

A profissao de relagdes-publicas € exercida tendo como base uma politica de profissionalismo
que se encontra assente na ética e no que é socialmente responsavel, sendo encarada como
uma componente democratica pois a verdade é que necessita de ter liberdade de expressao e
de adoptar um comportamento que seja aceite em termos morais, nao podendo assim ser
exercida num contexto de unidireccionalidade em que sejam manipulados os pulblicos e

consequentemente a sua opiniao.

As relagdes publicas tém como objectivo a promocao da harmonia social. Isto significa que,
enquanto desempenha a sua funcdo, devera difundir o entendimento mltuo entre a

organizacdo e os seus publicos, sempre em busca do equilibrio de interesses.

A verdade é que o facto de haver pouca clareza na definicao da profissao afecta o modo como
as relacoes publicas trabalham e desempenham as suas funcdes, seja nas organizacdes ou
junto dos puUblicos-alvo, alterando o seu comportamento que deve ser sempre eticamente
correcto e responsavel. Sendo, como referido anteriormente, uma profissdo mal
compreendida, nem sempre é percebido o rigor e a linha de conduta desta area. De qualquer
modo, as relacdes pUblicas devem sempre cingir-se e regrar-se por um codigo de ética

(consultar em anexo 5).

1.3.2. Tipos de rela¢des publicas

Sendo considerada uma técnica de comunicacdo que tem como objectivo primordial divulgar
a imagem positiva de uma organizacao junto dos seus pUblicos-alvo, a actividade de relacoes
publicas pode exercer-se de varios modos, ou seja, junto de todos os publicos de uma
organizacdo fomentando assim a imagem global ou atingindo apenas um puUblico-alvo

actuando ao nivel de uma imagem sectorial.
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Tipos de Relagbes Publicas

Actividades desenvolvidas

Relacdes Publicas Internas

Tém em vista a comunicacdo dentro da
empresa e o bom relacionamento entre os

grupos da administracao e os funcionarios.

Rela¢bes Financeiras

Executadas junto de toda a comunidade
financeira (investidores, banca, accionistas,

analistas econdmicos, media...)

Relacdes Governamentais

Habitualmente designadas de lobbying, tém
como objectivo estabelecer boas relacoes
orgaos executivo e

com os de poder

legislativo.

Relacdes com a Imprensa

Relacdes estabelecidas com os orgaos de
comunicacao social com o objectivo de
especializar os assessores de imprensa em

contacto com os media.

Relagbes Comunitarias

Posiciona a organizacao como socialmente
responsavel com a comunidade em que se

encontra inserida.

Relacdes com os consumidores

Geralmente sobre a dependéncia directa do
departamento de Marketing tem como
objectivo influenciar os consumidores de

bens ou servicos da empresa.

Comunicacao de Crise

Gere e comunica a visao da empresa em
situacoes de risco.

Tabela 4: diferentes tipos de relacoes publicas

1.3.3.Plano de relacées publicas

(J. Martins Lampreia, 1998, p.33)

Com o objectivo de estruturar os diferentes elementos considerados necessarios para o

desenvolvimento de uma estratégia eficaz, o plano de relacdes publicas deve seguir inUmeros

passos:

1)
2)

Caracterizar o ambiente de negocios.
Identificar os objectivos:
a. de negbcios;

b. de comunicacao;

C. de relacdes publicas (e estabelecer critérios e parametros de avaliacdo para

estes objectivos).

3) Publicos-alvo:
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a. identifica-los;

b. classifica-los (consoante a sua relevancia para a empresa e consoante os
objectivos atras definidos);

C. caracteriza-los (no que diz respeito aos seus mecanismos de funcionamento,
canais de informacao que utilizam e privilegiam, seus valores, objectivos, meios e decisores,
e caracteriza-los, ainda, quanto a sua posicéo relativa face a empresa).

4) Definir eixos de comunicacao e principais mensagens, de acordo com os objectivos e
com os publicos identificados e as suas caracteristicas.

5) Definir accoes.

(=)

Seleccionar os meios com base em toda a informacao recolhida.

oo

)
)
) Calendarizar e orcamentar accoes.
) Implementar.

)

O

Avaliar.
(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Vicente Rodrigues, 2009)) 363 - 364

Um plano de relagdes publicas deve ser elaborado tendo como base o facto de, muitas vezes,
podera ser necessario retomar accbes anteriores ou adicionar informagdes consideradas

relevantes pois € ele que permite as organizagdes criar uma base til de informacao.

2. Assessoria de Comunicacao

Antes de iniciar este capitulo é necessario explanar que o termo “Assessoria de Comunicacao”
sera utilizado como tendo o mesmo significado do termo “Assessoria de Imprensa” pois
embora parecam ser diferentes, as suas semelhancas sao tantas que ambos podem ser
utilizados. Como refere Renata Bittes no blog Oficina de Assessoria em Comunicacao (2012),
normalmente esta estipulado que a assessoria de comunicacdo é aquela que promove a
comunicacao integrada abrangendo jornalismo, relacées plblicas e publicidade e a assessoria
de imprensa aquela que realiza o intermédia entre a empresa e os media, mas no sentido em
que vamos usar o termo “Assessoria de Comunicacao” enquadra-se no outro termo referido, o

de “Assessoria de Imprensa”.

Considerada uma das areas prestigiadas de actuacao das relacdes-pUblicas, a assessoria de
comunicacao pode ser caracterizada como “o setor de uma companhia que trabalha com a
comunicacao empresarial, ou comunicacao corporativa, ou ainda comunicacao
organizacional” (Chinem, 2003, p.7) e € um servico que tanto pode ser prestado a
organizacdes publicas como privados e centra-se principalmente no constante envio de

material de origem noticiosa para os media.
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Sendo executado um tipo de trabalho continuo, esta area permite as empresas criarem um
veiculo de confianca com os meios de comunicacao e consolidarem a sua imagem, sempre de

forma positiva na sociedade em geral.

As actividades desta area das relacoes-pUblicas devem seguir sempre uma estrita organizacao
e uma constante avaliacao dos resultados pelo que o planeamento assume uma extrema

importancia evitando assim que situacdes inesperadas surjam.

A assessoria pode assim ser resumida a “um processo estratégico de relacionamento com os
meios de comunicacao social tendo como objectivo final a publicacdo de uma mensagem de
origem privada”. Goncalves (2013, p.143)

O primeiro passo, e conforme foi dito anteriormente, é o planeamento de modo a avaliar-se
ideias, informacdes e actividades de uma forma ordenada. Considerado um processo
abrangente definindo metas, objectivos, os pUblicos-alvo e ainda o tipo de comunicacdo que
cada organizacao deve utilizar, o planeamento fornece também os planos de crise e as

medidas a adoptar no caso da ocorréncia das mesmas.

Seguidamente os profissionais de relagoes-publicas devem adoptar estratégias de acordo com
a mensagem que pretendem transmitir. Desse modo, as principais actividades sao:

e  Press-releases

e Mailing list

e  Preparacao de clipping

e Press-kits

e Realizacado de entrevistas individuais e colectivas

e Gerenciamento de crises

e  Bom relacionamento com os media

e  Media training para assessorados

Press-release

Considerada uma ferramenta fundamental do trabalho de um relacées-publicas e o primeiro
passo a ser utilizado pelo assessor de comunicacao aquando da transmissao da informacao, o
press-release deve cumprir com o objectivo de complementar o trabalho dos jornalistas no
que diz respeito a procura de informacgdes. Tem também a funcao de suscitar o interesse dos

jornalistas pelo material enviado de modo a que o mesmo seja publicado.

Um press-release deve seguir alguns passos basicos para que a sua percentagem de sucesso

seja significativa:
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1) Deve ser redigido como uma matéria jornalistica onde deve conter as respostas as
perguntas basicas de uma noticia (o qué, quem, quando, onde, como e porqué) e nunca

esquecendo o lead, titulo e subtitulo;

N

Deve sempre evidenciar-se pela clareza, precisao e correccao gramatical;

3) A redaccao deve ser feita com palavras simples, frases e paragrafos curtos;

N

5

)

)

) Deve ter o maximo de duas paginas;

) Destacar datas e locais dos eventos em divulgacao;
)

o

Destacar nomes de empresas, porta-vozes, locais escritos correctamente e bem
evidenciados;

7) Os logdtipos da empresa de comunicacdao e da empresa a ser publicitada devem estar
sempre presentes e bem legiveis e visiveis;

8) Ser sempre datado.

Contudo o press-release deve ser apenas uma ajuda para o trabalho efectivo e real dos
jornalistas. De acordo com Chinem (2003) “De modo geral, o press release funciona como uma
sugestao de pauta, o ponto de partida do trabalho do reporter, a quem cabe dar sequéncia as
demais etapas da reportagem, que sao entrevista, consulta, checagem de informacao e
redacao do texto final da matéria. Entre a redacdo de uma reportagem e a forma com que ela
chega ao publico ha um trabalho intenso.” (apud Maud, 2009, p.6)

O dltimo passo a ser dado na elaboracao de um press-release é o envio para todos os veiculos

de comunicacao a quem o0 mesmo possa interessar.

Mailing List
“Trata-se de uma lista que contém a relacdo dos veiculos e dos jornalistas contatados para
divulgacdo, com dados basicos, como o nome completo, cargo, editoria, niUmero de telefone

e fax, email e endereco.” Mafei (2008 como citado em Mauad, 2009, p.7).

Uma mailing list deve ter sempre os contactos dos jornalistas actualizados contendo o nome e
os contactos de cada pessoa da redaccao para que seja mais facil o envio do material por
parte das agéncias de comunicacao, e para que a actualizacdo seja possivel deve ser feito um
trabalho repetitivo de telefonemas para as redaccdes de modo a que as informacdes sejam

sempre actualizadas.

Clipping
O clipping ndo € apenas a recolha de textos pois € um passo que engloba um imenso potencial
estratégico e os profissionais que tém consciéncia da sua importancia terdo uma maior

consciéncia do melhor uso a dar a essa ferramenta.
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Por clipping podemos entender todo o material divulgado nos diferentes canais de
comunicacao, seja televisao, radio, sites, jornais e revistas) e que é reunido e encaminhado

para o cliente.

Ferramenta considerada importante devido ao facto de que é desse modo que é dada a
indicacdo de quais as noticias que foram divulgadas sobre determinada organizacao. Esta
tarefa ficou mais facilitada desde o momento em que as novas tecnologias foram avancando e

que se formaram empresas especializadas neste tipo de trabalho.

Press-kits
Considerada uma ferramenta de comunicacao com muito mediatismo na actualidade, o press-
kit pode, quando elaborado com grande qualidade, colocar uma organizacao no foco dos

meios de comunicacao gerando o bom reconhecimento da empresa em questao.

Entrevistas individuais e colectivas
Embora com o mesmo grau de importancia, as entrevistas individuais e as colectivas tém
factores que as diferenciam e que as colocam direccionadas para um determinado tipo de

situacao.

Enquanto as entrevistas individuais sdo normalmente realizadas com o proposito de
potencializar o efeito das divulgacées, como acontece em situacdes como o facto de um
assunto poder ter apenas importancia para determinados sectores e onde este tipo de
entrevista possibilita a obtencao do aprofundamento do assunto em questao, as entrevistas
colectivas sao focadas para os momentos em que a intencdo € comunicar assuntos relevantes
para todos os sectores, ou seja, 0 assunto que mais atrai as atencées e que tem um maior

impacto na vida das populacoes.

Gerenciamento de crises

Tendo em conta que a credibilidade e reputacdo de uma empresa é o seu maior patriménio,
uma crise dentro de uma empresa podera ter efeitos desastrosos colocando em duvida a
reputacdo da organizacdo e levando a perda de lucros. E por isso importante que a mesma
seja ou esteja sempre controlada obrigando a que o assessor de comunicacao esteja sempre

preparado para agir no decorrer destes momentos e assumir o controlo da situacao.
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Bom relacionamento com os media
Um dos pontos mais fulcrais do trabalho de um assessor € o bom relacionamento que deve
existir com os media, e de modo a que o trabalho de assessoria seja feito do modo mais

competente e completo possivel este relacionamento deve ser permanente.

Media training para assessorados

Servico oferecido pela assessoria de imprensa aos seus clientes, “é um treinamento elaborado
por uma assessoria de imprensa ou empresa por ela contratada, dirigido a executivos,
politicos e liderancas. Visa desenvolver competéncias comunicativas para lidar com a midia
impressa e eletronica (jornais, revistas, tevés e radio), garantindo a representacdo das
empresas para o grande publico por intermédio dos meios de comunicagdao como instituicao
de cultura empresarial transparente e democratica.” Chinem (2003 como citado em Mauad,
2009, p.11).

Possibilita aos assessorados uma maior apeténcia para lidar com as camaras e microfones e,
principalmente, permite dota-los de competéncias para comunicarem com os jornalistas de

maneira correcta.

2.1. Perfil do Assessor de Comunicacao

0 assessor de comunicacao tem como principal funcao facilitar e ajudar na relacao entre a
organizacao que representa e os chamados “formadores de opiniao” e por isso necessita de
ter uma boa relacao tanto com uma parte como com a outra, sendo assim obrigado a ter uma
boa lista de contactos construindo um relacionamento intensivo, profissional e de respeito

mutuo com os media.

Tendo em conta que um assessor de comunicacao € de qualquer modo um relacées-publicas,
€ também um profissional multifacetado pelo que no seu dia-a-dia exerce funcées “(...)como
especialista em relacées com os seguintes meios de comunicacdo: imprensa, filmes, radio e
televisdo. As funcées de um profissional de Relacoes PUblicas e de um assessor de imprensa
sdo incompativeis com a pratica simultanea de um jornalismo profissional ou de publicidade.”

(Governo Francés (s/d, como citado em H. Lloyd e Peter Lloyd, 1995, p.39)
Deve saber respeitar os jornalistas tendo conhecimento da rotina dos principais meios de
comunicacao com os quais trabalha, sabendo qual o melhor timing para enviar documentacao

ou até mesmo contactar telefonicamente as redaccoes.

Tendo em conta que a assessoria tem como base a criacao de noticias, ou seja a divulgacao

das mesmas, através da relevancia e exclusividade, um assessor nunca deve insistir com um
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jornalista para que determinado material seja publicado. Por essa mesma razao, um dos seus
pilares deve ser a transparéncia, de modo a que faca um trabalho ético, responsavel, agil e
claro para conseguir transmitir uma imagem adequada da empresa/instituicao que representa
aos media e através dos mesmos para os publicos-alvo, pois a imagem do assessor esta
directamente ligada ao seu assessorado.

Um assessor deve ter o seu trabalho sempre pensado previamente e muito bem planeado para
gue nada corra mal. Além disso, ndo pode esquecer que a sua credibilidade sera construida

continuamente, tendo como base a responsabilidade e a seriedade.

2.2.Relacdo com a imprensa

Desde ha muitos anos que a delimitacdo entre as actividades dos profissionais de jornalismo e
a dos profissionais de relacoes-piblicas causa uma enorme discordia. Embora estejam ambas
definidas por lei, o facto é que as duas areas de actuacdo acabam por convergir e muitas

vezes sobrepor-se uma a outra.

Uma das principais razoes para toda a divergéncia € o facto de estar pré-designado que um
relagdes publicas, actuando na area de assessoria, nunca podera ser um profissional imparcial
e estara sempre a transmitir informacoes a favor do seu cliente, relevando mais uma vez para

o modelo assimétrico bidireccional estabelecido por James Grunig e Todd Hunt (1984).

A relacao entre jornalistas e relacoes-publicas é bastante ambivalente pois apesar da
controvérsia da relacdo entre as duas profissbes existe um enorme interesse mudtuo e
interdependéncia por parte das duas areas. A assessoria € considerada também um tipo de
comunicacdo devido ao facto de que os media também constituem um dos publicos
destinatarios da mensagem, e sao igualmente um veiculo dessa mesma mensagem que,

posteriormente, irao ajudar o publico a formar uma opinido sobre a instituicado em questao.

A relacao entre assessores de comunicacao e imprensa fortalece a credibilidade e as
informacoes transmitidas, além de que é essencial para uma organizacao de modo a conseguir
assegurar o fornecimento de informacdao aos media bem como controlar a entrada da
informacdo denominada externa, ou seja, entrada de informacao exterior a organizacdo como
por exemplo a apreciacao de um produto por parte dos consumidores, aquilo que circula nos
media sobre a empresa e a opinidao publica. Esta deve ser uma relacdo sempre baseada na

sinceridade de modo a que nao haja mal-entendidos entre as duas partes.
Segundo Sebastiao (2009, p.129) “O sucesso da comunicacdo com os media envolve a

compreensao da natureza, a cultura e o posicionamento de cada 6rgao de comunicacao social

e do conjunto dos media em Portugal ou no pais onde comunicamos com os mesmos.”
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O departamento de relacdes publicas de uma organizacao tem a obrigacdo de manter sempre
as melhores relacées com a imprensa, de modo constante e focadas no respeito mituo que

devem ser sempre concluidas com o envio de noticias.

3. As Agéncias de Comunicacao

0 inicio das agéncias de comunicacao pode ser encontrado depois da revolucao de 1974 pois
devido a anterior época de regime ditatorial, altura em que a liberdade de expressao estava
sobre censura bem como os 6rgados de comunicacgao social, foi necessaria uma constituicdo de
servicos informativos dentro das organizacdes governamentais e nas privadas tendo em conta
a exigéncia do mercado concorrencial e como resultado de um estado mais interventivo.
Todos estes factores levaram a que as organizacoes sentissem necessidade de estabelecerem
determinadas relagbes com a imprensa, levando ao aparecimento das primeiras agéncias de
comunicacao, com os jornalistas a assumirem uma funcao de destaque ao serem a principal

fonte de recrutamento para exercerem essas funcées. Gongalves (2013, pp.131/132)

Foi no final dos anos 80 que foi fundada a primeira associacdo que contemplava e
representava as consultoras de comunicacao - Associacao Portuguesa de Comunicacao de
Empresa (APECOM) -, que ainda se encontra no activo actualmente e reunindo cerca de 31
agéncias.

Com a entrada de Portugal na Unido Europeia, o pais alcancou uma estabilidade politica e
econdmica que acabou por influenciar de forma significativa e positiva o desenvolvimento da
profissao de relacbes publicas em Portugal, levando a uma melhoria nos padrées profissionais
pois a actividade de relacoes publicas deixou de se cingir apenas a assessoria mediatica e
abriu horizontes para outros ramos como a comunicacao corporativa e a comunicacao de
marketing.

A partir desta época, a tendéncia do nimero das agéncias de comunicacdo foi sempre para
aumentar como provam varios estudos feitos. Em 2002, o Dossier Tematico da revista Briefing
apontava 85 empresas a exercer em 2001. Posteriormente de acordo com o relatorio do
International Communications Consultancy Organisation, 1CCO, foi estimada a existéncia de
cerca de 90 a 120 consultoras no ano de 2005. Por ultimo, e mais recentemente, foi feito um
estudo APECOM em parceria com o jornal OJE, em 2009, que “confirmava a crescente
importancia do sector nacional da comunicacao.” Goncalves (2013, p.134) e indicava o facto

de existirem cerca de 650 profissionais acolhidos na area da consultoria de comunicacao.
De acordo com o estudo da APECOM referido anteriormente, em 2009, o sector da consultoria
de comunicacao voltou a crescer, ao contrario do que a tendéncia dos sectores do marketing

e da publicidade ditava, obtendo um crescimento de mais de 25% face ao ano de 2008. Este
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estudo comparou principalmente os dados relativos ao crescimento do volume de negocios, as
despesas do pessoal em relacdo a facturacdo global bem como a proporcionalidade do custo
de vendas. O mesmo estudo revelou que houve um pequeno aumento do volume de negocios
médio das consultoras e que os custos com o pessoal registaram uma pequena quebra
mostrando que existiu um crescente recurso, por parte das consultoras, a entidades externas.
APECOM (2010, p.3)

As agéncias de comunicacdo podem assim ser consideradas “empresas especializadas, que
possuem uma visdao imparcial, global e normalmente acompanham todas as tendéncias
mundiais da area de comunicagado. Por possuirem clientes de diversas areas, a Agéncia possui
contatos com diferentes editorias dos veiculos de comunicacdo, bem como da comunidade,
associacoes e até de fornecedores.”

(Eduardo 2005 apud De Almeida e Souza. s/d. p.8)

Além disso, e de acordo com Sebastido, Azevedo, Dias & Santos (2012), estas agéncias podem
estar “Sob diversas denominacoes, que vao desde Assessoria de Imprensa, a Assessoria de
Comunicacao, Agéncia de Comunicacao e Agéncia de Relagcdes Publicas, entre outras, todas
seguem a mesma linha de servicos prestados. Sao especialistas em Comunicacdo Empresarial
e possuem uma série de produtos e servicos que melhoram e facilitam a gestdo da

empresa/organizacao para a qual prestam servicos.”

Os profissionais integrantes das agéncias de comunicacdo sdo normalmente formados em
publicidade, jornalismo ou relagdes publicas, o que, no caso dos jornalistas é frequente
encontra-los muitas vezes ligados a parte de assessoria de imprensa, area que de acordo com
muitos estudos realizados ao longo dos anos continua a ser o principal servico oferecido por
este tipo de agéncias e também o mais procurado pelas empresas que pretendem contrata-
las.

Segundo Tiago Mainieiri (2006), “o nome “agéncia de comunicacao” é utilizado por agéncias
de Relacbes Plblicas e de assessoria de imprensa em geral porque segue a padronizacao de
nomes dados aos setores e departamentos de empresas na tentativa de ampliar o espectro de

atuacao das mesmas e também para ser mais facilmente compreendido.”

A verdade é que, muitas vezes, ao serem estudados os servicos disponibilizados por este tipo
de agéncias percebe-se que na sua maioria sao servicos exclusivamente da area das relacoes
publicas mas o facto de se usar o termo “agéncia de comunicacdo” leva a que sejam
englobados um maior nimero e também mais diversificado tipo de servicos que cria uma
maior identificacao entre as agéncias e os sectores em que trabalham, simplificando assim a

compreensao das suas actividades na sociedade em geral e nos publicos-alvo em especifico.
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3.1. Servicos apresentados pelas agéncias de comunicacao

Os servicos oferecidos por este tipo de agéncias centram-se, geralmente, no fornecimento de
uma determinada prestacao de servico por um profissional que seja qualificado e conhecedor
do tema em questdao mas podem apresentar uma vasta oferta de servicos, consoante a propria
designac@o que a empresa assumir, em que algumas oferecem um servico especializado ou
especifico de relagdes publicas e outras agéncias optam por ter uma maior variedade no seu

leque de servicos. (Sebastiao et al, 2012, p.267)

Normalmente sdo processos efectuados através de diagnosticos e que tém como objectivo
averiguar e entender as necessidades do cliente oferecendo solucdes e accoes para satisfazer

as mesmas.

Actualmente as consultoras de comunicacao nao sao apenas vistas como prestadoras de
servicos de assessoria assumindo-se como parceiras preferenciais na integracao de toda a
comunicagdo das empresas, agindo também, muitas vezes, ao nivel da gestdao de topo em
temas como o posicionamento, reputacao e crise, do marketing e na definicao dos
instrumentos de comunicacao, na comunicacao interna e na relacao com os investidores entre
outros. Da Cunha (2009, p.11)

Embora a maioria das agéncias de comunicacdo oferecam, na sua maioria, o0 mesmo tipo de
servicos, a verdade é que umas se vao destacando mais do que as outras, ultrapassando e
sobrepondo-se assim a concorréncia. Desde ha alguns anos que o topo do ranking das agéncias
de comunicacdo tem sido ocupado pelos mesmos nomes, nomes de agéncias que vao
alternando os seus lugares umas com as outras. Destacam-se entao a Lift consulting, dirigida
por Salvador da Cunha, a LPM de Luis Paixdo Martins, a Cunha Vaz & Associados de Antdnio
Cunha Vaz e, por ultimo, a GCl sobre a tutela de José Manuel Costa. Estas sdo as quatro
consultoras que, como referido anteriormente, tém partilhado os primeiros lugares do ranking
e ganho inimeros prémios como “Consultora de Comunicacdo do Ano” e “Prémio Agéncia de
Comunicacao”, disputando iniUmeras nomeacdes para variadas e diversas categorias.

E a qualidade dos seus servicos, muitos dos quais referidos anteriormente, e a inovacido em
servicos novos que vao aparecendo na area que as distinguem das demais e que lhes dao os

galarddes tao merecidos.

Contudo, além dos servicos descritos anteriormente, hoje em dia as agéncias de comunicacao
oferecem servicos mais abrangentes como a comunicacao digital ou o gerenciamento de

contelidos para a internet e/ou direccionados para redes sociais.
De acordo com Sebastidao et al (2012), os servicos das agéncias de comunicacao devem ser
divididos em trés analises - organizacdao e planeamento, comunicacdo e execucao - que

podem ser descritos através da seguinte tabela:

35



Categoria

Servicos

Organizacao e

Consultadoria: em comunicacao; empresarial; institucional;
estratégica; operacional; em relacdes publicas; de marketing ou de
produto; em salde; para pequenas e médias empresas; local;
Aconselhamento estratégico;

Pesquisa e o planeamento estratégico.

Estratégia em comunicacao;

Estratégia de marca;

Desenvolvimento da marca;

Arquitectura da marca;

Planeamento ~ . _

Gestao de informacao;

Cultura empresarial;

Gestao de crise;

Auditorias de comunicacao: interna ou externa;

Organizacao e gestao de programas de responsabilidade: corporativa;

ambiental ou social;

Consultoria em marketing;

Lancamento de produtos ou servicos;
Clipping;
Assessoria de imprensa, mediatica ou
relacdo com a imprensa;
Realizacdo de conferéncias de imprensa;
Investigacao, redaccao, producao e

~ o manutencao de conteudos para
Relacdes Publicas e .
) o plataformas off-line;

Media Tradicionais 3 _

Elaboracao de notas de imprensa ou
Comunicacao mediaticas;

Media training;
Road shows corporativos;
Servicos; editoriais;

Media coaching;

Relacbes Publicas e New | Investigacao, redaccao, producao e
Media manutencao de conteldos para

plataformas online;
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Relacdes Publicas e Public affairs;
Politica Relacbes governamentais;

Relacdes com os lideres de opiniao;

Comunicacao Interna,
Corporativa ou Comunicacao: corporativa; institucional;

Financeira interna; financeira;

Design: grafico; editorial; de marca; de ambientes; publicitario;
Producao de suportes de comunicacao;

Merchandising;

Execucao Producéo de material grafico e audiovisual;

Producéo e realizacao de videos corporativos ou publicitarios,
documentarios ou ficcao;

Organizacao de eventos.

Tabela 5: Servicos das agéncias de comunicacao em Portugal
(Sebastiao et al, 2012, pp.265/266)

3.2. Medicao e avaliacao do trabalho das relacées publicas

Durante anos tem-se dito que as relacoes pUblicas nunca podem esperar obter os devidos
créditos pelo trabalho que realizam pois ndo existe um método efectivo para medir a eficacia
do que é feito, ao contrario do que se passa nas outras profissdes onde inUmeras ferramentas
tém sido reconhecidas ao longo do tempo, como nos casos dos dispositivos de engenharia ou

nas reaccoes quimicas vistas em muitos trabalhos de laboratorio.

A medicdo e a avaliacdo em relagoes-pUblicas pode assim ser considerada como toda a
investigacao destinada a determinar a eficacia ou valor daquilo que é feito. Ou seja, envolve
a medicao e avaliacdo do sucesso ou falhanco de todos os esforcos das relacdes-publicas que
tenham como objectivo melhorar as relacées que as organizacées mantém com os seus
componentes-chave. Mais especificamente, é um modo de demonstrar resultados mais

precisos quando comparados com um resultado padrao e apresentado num nimero que seja
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quantificavel, motivo pelo qual muitas vezes quando se fala da avaliacdo do trabalho desta
area se ouve falar num numero preciso de panfletos distribuidos ou em determinada

percentagem de visitas num website.

Esta area de estudo surgiu ha cerca de 20 anos conforme a profissao foi crescendo em
tamanho e sofisticacdo e normalmente determina a importancia de um plano de relacoes

publicas através da avaliacdo dos objectivos pré-estabelecidos pela organizacao.

Em “Guidelines for Measuring the Effectiveness of PR Programs and Activities” de Lindborg
(2003) foram elaborados alguns principios orientadores focados no estudo da medicdo e

avaliacdo em relagbes-publicas, que consideram importante:

e Estabelecimento de programas claros, objectivos estratégicos e tacticos e resultados e
objectivos claros antes do inicio das actividades para proporcionar uma boa base para a
medicdo de resultados e onde as metas devem apontar sempre para os objectivos da

organizacao;

e Ter cuidado com as tentativas de comparar a eficacia das relagdes publicas com a
eficacia da publicidade. As duas formas de comunicacao sdo bastante diferentes uma da outra
e o facto de a localizacdo das mensagens de publicidade poder ser controlada ao contrario da

das mensagens de relagdes plblicas deve ser considerada;

e O processo de medicdo e avaliacdo em relagbes publicas nunca deve ser feito em
isolamento, focando-se apenas nos seus componentes. Quando e onde for possivel é sempre
importante ligar o que é planeado e realizado através das relacdes publicas tendo em conta
os objectivos globais, as estratégias e as técnicas direccionadas para a organizacdo como um

todo;

e A medicao de conteldos de media tem que ser vista apenas como um primeiro passo
para todo este processo pois esta estratégia nao pode, por si propria, medir se o publico-alvo
viu, realmente, as mensagens e se as interpretou da maneira correcta, ou seja, da maneira

como os profissionais que as projectaram previam;

¢ Nao existe uma ferramenta ou pesquisa que seja simples e abrangente, uma técnica ou
metodologia que possa ser invocada para medir e avaliar a eficacia das relacdes publicas.
Normalmente € necessaria a combinacdo de diferentes técnicas e por isso devem considerar-

se um ou varios dos procedimentos seguintes:

o Analise de conteldo de media

o Medicao de eventos
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Inquéritos e pesquisas

O

(@)

Grupos de foco

Projectos experimentais

O

o Estudos etnograficos dependentes de observacao

o (etc.)

Para qualquer avaliacdo e/ou medicao do trabalho das relacdes publicas ter credibilidade

existem cinco passos principais que devem ser tidos em consideracao.

1) Configuracao especifica de metas e objectivos das relacdes publicas

Este passo € o primeiro de todos pois ninguém pode medir a eficacia de algo a menos que seja
primeiro especificado o que estdao a medir e qual é especificamente o seu objectivo. Para isto
ser possivel, o profissional de relacdes publicas deve primeiramente perguntar-se quais sdo os
objectivos de determinado programa a que se esta a dedicar.

Este passo nem sempre é facil pois € muito dificil separar as actividades e programas das
relagcdes publicas das de publicidade e de marketing. Para ser possivel, os programas de
relagdes publicas ndo devem ser medidos e/ou avaliados no seu conjunto mas sim separando
ponto por ponto do mesmo modo que é avaliada determinada campanha publicitaria pois

apenas desta forma é realmente possivel medir a sua eficacia.

2) Medicao dos outputs das relacdes publicas

Os outputs sao normalmente os resultados imediatos de determinado programa de relacdes
publicas e medem o modo como uma organizacao se apresenta aos outros e quantidade de
exposicao recebida. Habitualmente representam aquilo que é facilmente perceptivel como,
por exemplo, o nimero de noticias divulgadas nos media. Este € um passo bastante

importante pois € normalmente ele que determina a eficacia e a importancia do clipping.

3) Medicao dos outtakes das relagées publicas

Apesar de ser importante para uma organizacdao medir o quao bem ela prdpria se apresenta ao
publico e a quantidade de exposicdo que obteve, é ainda mais importante medir se os
publicos-alvo a quem determinada mensagem foi dirigida as recebeu e se as mesmas foram
compreendidas.

Quando qualquer programa de relacdes publicas é divulgado, como distribuicdo de um folheto
ou a insercao de um andncio num website, é importante determinar se o publico entende a
mensagem que pretende ser transmitida.

Existem 4 unidades que podem ser medidas neste passo. A primeira, o facto de a mensagem
ter sido recebido e compreendida favoravelmente ou nao, a segunda refere-se ao
entendimento e a compreensao, ou seja, se as mensagens fazem sentido para o publico-alvo e
se foram capazes de decifra-las e contextualiza-las. A terceira unidade refere-se a

capacidade de retencdo, ou seja, se os destinatarios conseguem recordar as mensagens
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recebidas e manté-las durante um determinado periodo de tempo. A quarta e Ultima unidade
diz respeito a atencao e resposta imediata do puUblico, se os destinatarios respondem

positivamente a recepcao das mesmas.

4) Medicao dos outputs das relacoes publicas

Tao importante como os dois passos de medicao anteriormente falados, esta fase determina
se os materiais e/ou mensagens divulgadas contribuiram para mudancas de atitudes,
comportamentos e/ou opinides nos publicos-alvo para os quais foram seleccionados.

Sendo uma ferramenta mais dispendiosa que as outras devido a ser necessario utilizar
softwares e técnicas mais sofisticadas, normalmente sdo utilizados questionarios mais

extensivos, estudos etnograficos e focus group para esta eficacia ser determinada.

5) Medicao de outcomes organizacionais

Quaisquer que sejam os passos que as relacdes publicas utilizam para medir a real eficacia do
seu trabalho, é imperativo que eles também sigam determinados passos que interliguem os
objectivos de determinado programa de relaces piblicas com os objectivos de toda a
organizacao para a qual fazem o seu trabalho.

Este ponto fala de procurar relacionar os outcomes das relacdes publicas com o aumento da
procura no mercado e com os outcomes pretendidos pela organizacao levando assim ao
aumento de viabilidade da empresa.

E necessario ter em conta que ndo é uma tarefa facil. E necessario uma planificacao cuidada
daquilo a que um programa de relacoes publicas se propde a fazer com o que a organizacao
em si pretende atingir no final. E também necessaria uma boa compreensdo de como as duas
entidades podem funcionar em sintonia. Quando existe uma boa compreensao do impacto
desejado, bem como uma boa compreensdo de como o processo é suposto funcionar, existem

varias ferramentas que podem ser usadas para viabilizar e validar esse mesmo impacto.

3.3. Importancia das agéncias de comunicacao

Como explanado e estudado no capitulo 3.2., a importancia das agéncias de comunicacao
apenas pode ser calculada depois de medido e avaliado o trabalho elaborado pelas relacoes

publicas.

Em todo o caso, e como em qualquer assunto estudado, as agéncias de comunicacdo tém
vantagens e desvantagens. Como vantagens podem ser referidas o profissionalismo dos
especialistas integrantes da agéncia, e o facto de serem formados e vocacionados para as
areas em que trabalham, a criatividade em e da equipa e, principalmente, a riqueza de meios

na relacao com os media, pois normalmente as pessoas que compdem a equipa fomentam
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essas relacdes que acabam sendo consideradas privilegiadas e que oferecem as organizacoes

gue contratam estas mesmas agéncias uma maior notoriedade e visibilidade.

Muitos estudiosos sdo, por isso, da opinido que sem o trabalho das agéncias de comunicacao,
o jornalismo poderia ser um pouco cadtico pois elas sao indispensaveis por permitirem que os
jornalistas cheguem um pouco mais facilmente a algumas fontes além de darem dicas para

artigos considerados interessantes e comunicarem novidades empresariais.

Contudo a contratacdo de agéncias de comunicacdo externas por uma organizacdao tem
também as suas desvantagens, entre as quais o desconhecimento de determinada questao
referente a gestdo interna das empresas e o facto de que, por essa razao, podera por vezes
ser uma intervencao limitada. Além disso, pode também destacar-se o facto de que apesar de
por vezes facilitarem o trabalho dos jornalistas, a verdade é que também podem complica-lo
ao serem um entrave quando estes pretendem chegar mais rapidamente a fonte pois, muitas
vezes, sao reencaminhados para as agéncias de comunicacdo da empresa com a qual querem
falar. Ha agéncias que por vezes atrasam as investigacbes ao tentarem esconder as

informacoes.

Outro ponto negativo é o facto de que existem momentos em que as agéncias de comunicacao
enviam de forma errada as informacoes para os meios de comunicacao o que leva a que um
jornalista ao ver demasiados e-mails podera apagar ndao apenas os cujo conteludo nao lhe
interessa mas excluir também aqueles cujo conteldo é interessante e credivel para o seu
trabalho.

Porém, o maior ponto negativo das agéncias de comunicacdo sera sempre o risco que as
organizacoes correm ao contractar uma pois, por vezes, poderao nao escolher uma que tenha
incorporados bons profissionais 0 que leva a que seja feito um mau trabalho prejudicando a
credibilidade e reputacdao da empresa contratante, enquanto que se for feita a escolha
acertada a organizacdo tera a oportunidade aumentar a sua performance e ainda o lucro

obtido tornando assim rentavel o dinheiro investido na contratacdo da agéncia em questéao.

Segundo Jacques Deschepper (1990), deve recorrer-se a contratacdo de uma agéncia de
comunicacdo no caso de algumas situacoes especificas, nomeadamente, a auséncia de um
assessor de imprensa ou de um servico de relacées publicas na empresa ou no caso dos
assessores da empresa nao disporem de tempo para executar algumas tarefas, ou ainda, no
caso do assessor nao conseguir assumir sozinho as tarefas que sao inerentes a algumas

operacoes.

De acordo com este autor existem algumas precaucdes que se devem ter aquando do

momento da contratacdo de uma agéncia de comunicacdo, entre as quais 0 nao se dever
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recorrer a agéncias que também se ocupem de publicidade pois isso iria desviar os
profissionais da pratica das relacdes pUblicas e direcciona-los para outras areas, além de que
albergaria ainda uma enorme desconfianca por parte dos media. Refere também os cuidados
que os profissionais contratados devem ter para que entendam realmente o importante
trabalho que estdo a executar de modo a que percebam que o que importa € a qualidade e
nao a quantidade e que, por isso o objectivo, deve ser sempre o de que a mensagem

transmitida tenha sido recebida e entendida pelos publicos-alvo a qual se destinava.

Menciona ainda que o recurso a agéncias de comunicacdo externas a empresa apresenta

vantagens e desvantagens.

“Vantagens:
e  Experiéncia mais rica baseada na variedade de casos tratados;
e  Pessoal capaz de enfrentar uma operacao importante;
e Uma nova visao da instituicdo, apreciada por alguém exterior a mesma;

e Um conhecimento mais completo do mercado.

Inconvenientes:

e  Conhecimento limitado da instituicdo, das suas actividades e dos seus publicos;

e Dificuldade em perceber, do exterior, o que se passa e se decide no dia-a-dia da
instituicao;

e Impossibilidade de representar a instituicdo perante os jornalistas e de, nessa

qualidade, poder desenvolver contactos individuais com eles.”

Jacques Deschepper (1990, pp.37 e 38)

Em todo o caso, apenas fazendo um sério estudo e ponderando pontes fortes e fracos,
vantagens e desvantagens, enquanto simultaneamente se mede e avalia o trabalho das
relaces publicas, € que se pode verificar a importancia da contratacao de agéncias, mesmo
em tempos de crise, estudo esse que sera explanado na parte Ill deste relatorio de estagio

dedicada ao estudo empirico.

3.4.Sintese conclusiva

Em suma, na parte Il desta dissertacao, podem tirar-se algumas ilacdes. A verdade é que, e
ao contrario do que a maioria da sociedade pensa, o inicio da profissao de relacdes publicas
data de ha mais de cem anos atras. Embora tenha ja uma “idade” considerada notavel ainda
€ vista nos dias de hoje com muita desconfianca isto porque a maior parte das pessoas ainda

nao entende o verdadeiro significado nem a verdadeira definicdo que esta area e profissao
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comporta, ou seja, ainda nao entenderam verdadeiramente o seu conceito. Isto pode advir
também do facto de que ao longo dos anos a definicao de relacdes publicas ter vindo a ser
alterada e contextualizada para adquirir o estatuto que tem nos tempos actuais.

Varios foram os estudiosos e filosofos que deram os seus contributos para que as relacoes
publicas ganhassem uma definicdo. Uns mais importantes que outros, uns mais cépticos que
outros, mas todos contribuiram de modo significativo para que as relacées piblicas deixassem
de ser vistas como uma técnica de persuasao e manipulacdo e passassem a ser consideradas
como uma ferramenta que tem em vista o entendimento mituo e a manutencao do equilibrio
entre as organizacoes e os seus publicos-alvo.

Para isso, as relagdes publicas foram evoluindo no seu modo de trabalho e nas diversas areas
que contempla. Uma delas, a assessoria de comunicacdo, alberga um grande nimero de
profissionais na area bem como é vista como um dos sectores mais trabalhoso e mais
conflituoso. Isto deve-se principalmente aos estereotipos pré-concebidos nao soO
relativamente a profissdo em si, como falado nos paragrafos anteriores, mas também as
relacbes que as agéncias de comunicacdo, que normalmente integram os assessores de
comunicagdo, com os media. Embora por vezes nao seja uma relacao facil e de amplo
entendimento, a verdade é que com o desenrolar de ambas as profissdes, os profissionais
adquiram meios para trabalharem em conjunto de modo a nenhuma parte sair prejudicada.
Como referido, as agéncias de comunicacdo, que em Portugal se encontram cada vez em
maior nimero e com tendéncia para que este seja aumentado, albergam os assessores de
comunicacdo embora sejam também especialistas noutras areas como a comunicacdo de
crise, uma area do sector cada vez mais falada e uma das que contém maior relevancia
devido a importancia que adquire no seio das empresas e ao facto de que quando mal
resolvida pode criar sérios problemas as organizacbes. Esta sera, como referido
anteriormente, uma das vantagens da contratacdo de uma agéncia de comunicacdo, pois
detém pessoal especializado que ajudara a que a crise se resolva da melhor maneira possivel
e sem prejuizos para a empresa que a agéncia representa.

Contudo, uma organizacdo apenas pode reflectir sobre a importancia da contratacdo da
agéncia de comunicacdo se medir e avaliar alguns dos programas feitos pelos relacoes
publicas e verificar que realmente o lucro obtido é maior que o investimento feito aquando
da contratacdo da agéncia. Uma forma de fazer esta avaliacdo e medicdo é através do
clipping fazendo a percentagem das noticias divulgadas pelos media que tenham como fonte
a agéncia de comunicacao. Outro modo é através de situacoes concretas em que percebam se
o facto de terem uma agéncia de comunicacéo a auxiliar serviu para que, por exemplo, um

problema fosse resolvido com mais rapidez e eficiéncia.

No final do enquadramento teoérico desenvolvido ao longo da parte Il desta dissertacao,
podemos retirar algumas conclusodes criticas. Em primeiro lugar que, embora nao se trate de
um profissao nova, as relacdes publicas ainda sao olhadas com muita desconfianca devido ao

facto de a maior parte das pessoas nao entender o seu verdadeiro significado ou as funcoes
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gue desempenham nas e para as organizacoes. Varios foram os autores que contribuiram para
uma definicdo de relacoes pUblicas com o intuito de que estas deixem de ser vistas como uma
técnica de persuasao e manipulacao e passem a ser consideradas como uma visao de gestao
que tem em vista o entendimento mituo e a manutencao do equilibrio entre as organizacoes

e os seus puUblicos-alvo.

As relagdes publicas foram evoluindo no seu modo de trabalho e nas diversas areas que
contemplam. A assessoria de comunicacdo, em especial, além de albergar um grande nimero
de profissionais desta area, é também um sector carregado de esteredtipos, por vezes
negativos, sobretudo no que concerne a relacao que desenvolvem com os media informativos.
Embora por vezes nao seja uma relacao facil e de amplo entendimento, a verdade é que com
a evolucao de ambas as profissoes, os profissionais adquiriram meios para trabalharem em

conjunto de modo a que nenhuma parte saia prejudicada.

As agéncias de comunicacao a operar em Portugal tém vindo a aumentar e oferecem variados
servicos, com realce para a assessoria de imprensa, como ja referimos, mas também para a
comunicacdo de crise. Esta Ultima, é sem dlvida uma das areas que maior destaque tem
vindo a adquirir no seio das empresas, porque uma crise mal resolvida pode criar sérios
problemas as organizacdes. Trata-se mesmo de uma das vantagens da contratacdo de uma
agéncia de comunicacdo, pois detém pessoal especializado que ajudara na resolucédo da crise

de forma favoravel e sem prejuizos para a empresa que a agéncia representa.

Contudo, uma organizacdo apenas pode reflectir sobre a importancia da contratacdo de uma
agéncia de comunicacdo se medir e avaliar alguns dos programas feitos pelos relacoes
publicas e verificar que realmente o lucro obtido é maior que o investimento feito aquando
da contratacdo da agéncia. O clipping é uma forma de fazer esta avaliacdo e medicao. Isto é,
avaliando a percentagem das noticias divulgadas pelos media que tenham como fonte a
agéncia de comunicacao. Outro modo decorre de situacdes concretas, oriundas do quotidiano
da propria organizacdo, quando esta percebe se a agéncia de comunicacao foi essencial no
solucionar de forma rapida e eficiente de um determinado problema comunicacional. Estas e
outras propostas de avaliacdo dos servicos das agéncias de comunicacdo e do seu servico de
relacées publicas vdo ser alvo de analise, ja de seguida, na parte 3 do nosso trabalho:

Aplicacao empirica.
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Parte lll - Aplicacdao empirica

Como é do conhecimento comum, a concorréncia a que as empresas estao sujeitas é cada vez
maior. Isto deve-se, em grande parte, a globalizacdo e implica que estas aumentem a sua
produtividade pois s6 assim poderdo ser mais competitivas e ter sucesso ou, simplesmente,

sobreviver num ambiente economico cada vez mais exigente e em estado de crise.

A verdade é que devido a actual conjuntura econdmica poucos sao o0s sectores que
sobrevivem, levando a que muitas empresas sejam obrigadas a por término a sua actividade.
Se era de esperar que a area da comunicacdo constasse no leque das que reduziram de
numero ou das que mais sofreram dificuldade, a realidade, para surpresa de muitos, é que ela
contrariou a tendéncia e teve um crescimento bastante significativo, ndo apenas no aumento

global do volume de negdcios mas também no nimero de consultoras.

De acordo com um estudo feito em 2009 pela Associacao Portuguesa das Empresas de
Conselho em Comunicacao e Relagcdes Publicas - APECOM - o factor que mais contribuiu para o
crescimento da area foi a percepcdo da eficacia das relagdes publicas e do seu trabalho. Ja
ao contrario, ou seja, quais os factores que podem inibir o crescimento do sector, o mais
apontado foi, como seria de prever, a crise economica actual e a consequente recessiao de

investimento.

Ao contrario do que se pensa, os clientes ndo estdo a desinvestir da area, ou neste caso, das
agéncias de comunicacdo. O que acontece é que devido a todas as condicées desfavoraveis
mencionadas acima, as empresas requerem mais servicos com o mesmo investimento o que

tem o seu lado positivo pois torna tudo um pouco mais desafiante.

Nao podemos esquecer que globalizacao traz vantagens para os consumidores, dado que com
0 aumento da concorréncia passam, a partida, a ter um maior nimero de opcdes de compra.
No entanto ndo sdo os Unicos beneficiados, as empresas podem aproveitar o panorama
econémico e empresarial para se tornarem mais eficientes. Outro ponto benéfico para a
empresa € o ja referido aumento de concorréncia pois torna a profissdo mais estimulante
devido aos desafios com que se deparam, levando a que sejam obrigados a fomentar a
criatividade para se evidenciarem e serem bem-sucedidos. Para superar estes obstaculos as
empresas tém seguido diferentes e inovadores caminhos optando por apostar na inovacdo de
propostas, na experiéncia dos colaboradores e nas dimensdes das organizacdes, e ainda na
internacionalizacdo de modo a combaterem o abrandamento econdémico com que se deparam

em Portugal.
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Tendo este contexto em mente, desenvolvemos na terceira e Ultima parte do presente
relatério de estagio um estudo sobre a real importancia das agéncias de comunicacédo e,

consequentemente, sobre como pode ser medido e avaliado o trabalho das relacdes publicas.

O problema que guiou a nossa investigacao empirica foi o seguinte: De que forma as
empresas beneficiam na contratacdo de agéncias de comunicacao externa?

Para responder a esta pergunta, guiamo-nos pelas seguintes questdes de investigacao: 1) Que
tipos de servicos as agéncias de comunicacao prestam? 2) Como podemos medir e avaliar o
trabalho das mesmas? 3) Quais serdo as vantagens e as desvantagens que a contratacao de

agéncias de comunicagao oferece?

Os principais objectivos do nosso estudo sao:
1 - Explicar quais os servicos que podem ser encontrados em agéncias de comunicacao.
2 - Determinar como o valor do trabalho das relacdes-publicas pode ser medido e avaliado.
3 - Conhecer a opinido dos dois lados - empresa contratante e agéncia contratada.
4 - Perceber quais sdo as vantagens e as desvantagens ao recorrer a uma agéncia de

comunicacao.

As hipéteses consideradas:

1 - As agéncias de comunicacdo sdo especializadas no contacto com os media, com os
quais tém relacoes privilegiadas.

2 - O valor do trabalho das relagGes publicas pode ser medido através da andlise de
clipping.

3 - As empresas consideram vantajoso contratar agéncias de comunicagdo para cuidar da
comunicagdo externa.

4 - Ter o apoio de uma agéncia de comunicacao numa situacao de crise € uma vantagem

para as empresas.

1. Métodos e instrumentos de recolha de dados

Para desenvolver este estudo foram implementadas técnicas qualitativas que incluiram a
realizacao de duas entrevistas individuais e um estudo de caso de uma empresa cliente, e
técnicas quantitativas que engloba a analise de clipping, dividida em duas partes: analise da
recolha de noticias pela plataforma Cision e analise de tabela de recolha e verificacao de

noticias, posteriormente enviada para o cliente.

46



Técnica qualitativa

1.1. Entrevistas abertas com a responsavel da Ipsis Emirec e com o responsavel da
Solverde;

1.2. Estudo de caso - assessoria na comunicacao de crise do Solverde;

Técnica quantitativa

Analise de clipping:
1.3. Analise da recolha de noticias pela plataforma Cision - Solverde

1.4. Analise de tabela de recolha e verificacdo de noticias - Braga Parque

1.1. Entrevistas abertas

As entrevistas abertas sdo a parte mais importante e fundamental deste estudo empirico, isto
porque sao elas que nos permitem responder a muitas das questdes consideradas bem como
dar resposta as hipdteses anteriormente referidas. E também importante mencionar que as
entrevistas, e tendo em conta que os inquiridos foram a responsavel da Ipsis Emirec no Porto,
Dr® Sofia Galeao Figueiras e o director de marketing do grupo Solverde, Dr. Nuno Vasconcelos,
permitem-nos ter conhecimento dos dois lados fundamentais deste estudo, ou seja, empresa
contratada e empresa contratante.

Realizadas em dias diferentes, e tendo em conta o tempo disponivel e dispensado pelas duas
partes, foi considerado que, primeiramente, deveria ser efectuada a entrevista a empresa
contratante (ver anexo 6), vulgo Ipsis Emirec, devido a questoes de proximidade. De seguida
apresentamos os resultados da 1? entrevista, que decorreu no dia 29 de Abril, e teve a
duracao de 45 minutos. A 2 entrevista, como o Dr. Nuno Vasconcelos decorreu no dia 30 de

Maio, e teve uma duracao menor, de cerca de 30 minutos.

Sofia Galeao Figueiras nasceu a 30 de Outubro de 1983 no Porto, embora tenha vivido em
Viana do Castelo até aos 17 anos, altura em que se mudou para a cidade de Braga com o
objectivo de ingressar a licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo na Universidade do Minho.
Pro-activa e empreendedora desde cedo, lancou aos 18 anos um livro intitulado “Palavras”, e
posteriormente, em 2006, ingressou na Ipsis Emirec, como estagiaria, local onde ainda hoje se
mantem, no cargo de Account Director da filial do Porto.

Como principal motivo de seguimento da area, Sofia Galedo Figueiras sublinha que se
centrou, principalmente, “no facto de gostar de pessoas pois a profissao de relacoes publicas
e a de assessoria esta assente em questoes mais intuitivas do que tedricas” e por esse motivo
baseia a sua actividade diaria nas perspectivas das pessoas. Sublinhou também que foi a
componente humana destas profissoes que fomentou a sua escolha tanto de area como de

progressao de carreira.
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Aponta como vertentes preferidas a comunicacao institucional, a criacao de produto e a
gestao de crises. A comunicacao institucional devido ao especial gosto por protocolo e pela
articulacao que cria entre departamentos e organizacoes; a criacao de produto por fomentar
a criatividade, funcionando como um modo de escape num campo tao tedrico; a gestao de
crise pela oportunidade de gerir situacdes potencialmente problematicas, intervindo com

vista a sua resolucao de forma eficaz e positiva.

Para Sofia Galedo Figueiras, apesar de nos Ultimos anos a criacdo e desenvolvimento do
trabalho das agéncias de comunicacao ter sofrido um enorme boom, e de pequenas e grandes
agéncias conviverem umas com as outras, a importancia destas agéncias nao pode de todo ser
descurada. A par do grande poder relacional, as funcdes destas agéncias sdo necessarias e vao
de encontro as expectativas dos jornalistas, com os quais mantém boas relacdes, criando
assim oportunidades para as instituicdes que representam. Esta boa relacdo provém também
do facto de conseguirem manter uma distancia, ou serem intermediarios, entre os clientes e
os media pois, dado nao estarem integrados em nenhuma das organizacGes, conseguem uma
posicao mais neutra, embora tendo sempre em vista as necessidades e os objectivos do
cliente que representam. Esta revela-se assim uma vantagem relativamente aos gabinetes
internos, incapazes de manter a mesma neutralidade bem como a distancia critica necessaria.
As agéncias visdo também desenvolver e disponibilizar servicos que possam ser necessarios
para os clientes, servicos a que muitas vezes apenas tém acesso através deste tipo de

contratacao, como acontece no caso do media training.

Quando questionada acerca das vantagens e desvantagens na contratacdo de agéncias de
comunicacao, Sofia Galeao Figueiras comecou pelas desvantagens, salientando o facto de que
“nem sempre € facil o assessor compreender e reflectir a cultura da organizacdo que
representa”, facto que pode conduzir a que o profissional nao desenvolva o trabalho como
esperado. Além disso, dada a exigéncia patente de um espirito multifacetado, podera por
vezes ser um trabalho bastante complexo ao nivel da passagem de processos, pois como as
agéncias podem ter clientes das mais diversificadas areas de negocios, o profissional de
relacées publicas podera nao dominar completamente determinado assunto, dificultando a
comunicacao cliente-agéncia.

Como vantagens, evidenciou o facto de os assessores terem uma enorme proximidade com as
redaccées e um profundo conhecimento das rotinas dos jornalistas, facilitando assim a
veiculacdo de noticias nos media. Além disso, por norma, sao profissionais bastante atentos
aos pormenores, estando sempre focados em novas parcerias ou oportunidades de
comunicacao. Tal facto revela-se vantajoso numa situacao de crise, dado existir uma maior
abertura para as agéncias, pois enquanto as organizacées se encontram absorvidas pelos
problemas, as agéncias terdo uma analise critica distanciada, uma analise considerada

cirurgica.
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Tendo em conta que um dos pontos fulcrais desta dissertacdo é a medicao e avaliacdo do
trabalho das relacoes publicas, questionou-se também a representante das Ipsis Emirec sobre
este ponto. A entrevistada esclareceu que o trabalho realizado pela agéncia é medido e
avaliado, quase exclusivamente, a base do clipping. E avaliado através do nimero de noticias
geradas ao longo de um determinado periodo de tempo, nunca inferior a um trimestre, pois
cada noticia tem um valor que equivale a determinado retorno financeiro, sendo entao
avaliados alguns componentes da noticia, como a pagina em que se encontra colocada, a
existéncia ou ndo de imagem, a mancha noticiosa do meio bem como a tiragem, e ainda, a
periocidade do meio em questdao. Depois de analisados estes elementos, faz-se um
cruzamento das variaveis com correspondéncia a determinado valor, convertendo-se depois,

tendo como base as tabelas publicitarias, e atingindo um determinado valor.

Por Gltimo, para melhor perceber qual a importancia das agéncias de comunicacdo em
tempos de crise, além de se obter o ponto de vista de Sofia Figueiras, também se conheceu
de forma mais aprofundada a realidade da agéncia Ipsis Emirec. A verdade é que, e apesar da
crise financeira do pais, a procura dos clientes nao diminuiu.

“A crise, nas agéncias de comunicacdo, sente-se principalmente no facto de haver menos
dinheiro para despender em publicidade ou em acc¢bes comerciais.” Contudo, a procura dos
clientes aumenta gracas a reputacdo das proprias agéncias no trabalho da comunicacéo

institucional, bem como na gestao da reputacao dos seus clientes.

A entrevista com o director de Marketing do grupo Solverde, Dr. Nuno Vasconcelos, (ver anexo
7) apresentada de seguida, centrou-se no levantamento das razbées para continuar a recorrer
a uma agéncia de comunicacdo, as vantagens e as desvantagens desta escolha, mesmo nos

atuais tempos criticos.

Nuno Vasconcelos, director de marketing do grupo Solverde desde o ano de 2010, é licenciado
em Gestao de Marketing pelo IPAM Porto e conta ja com um vasto curriculo na area. Tendo
iniciado o seu percurso em 1995 na Nestlé como product manager, posteriormente teve uma
breve passagem pelo marketing da Vista Alegre, assumiu funcées como director de Marketing
da Fundacao Serralves e ocupou durante oito anos o cargo de brand manager da Sogrape.
Segundo o proprio, este é um trabalho muito gratificante pois sendo um sector novo, abarca
experiéncias novas tornando o trabalho diario pleno de entusiasmos e desafios, com o deparar
de situacbes inéditas que obrigam a pensar e a agir. Nuno Vasconcelos diz que como o sector
dos jogos encara muitas dificuldades ao nivel da legislacao, demasiado restritiva, este facto
obriga a fomentar a criatividade de modo a alcancar nao s6 a promoc¢ao do grupo mas ao
mesmo tempo adquirir relevancia. Estas limitacoes legais sao a maior desvantagem que Nuno
Vasconcelos encontra no seu trabalho, pois na sua opiniao existe ainda imenso para fazer na

area de marketing deste sector.
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Recorrendo a Ipsis Emirec em todos os servicos que assentam na assessoria de comunicacao,
para o grupo Solverde “é fundamental ter o apoio de uma agéncia de comunicacao porque
esta é facilitadora da actividade, promovendo, reforcando e ajudando no crescimento da
marca, divulgando servicos e produtos devido, principalmente, a facilidade de comunicacéo
com os media para a qual é vocacionada.”

Tendo em conta que o processo de acompanhamento pela agéncia é continuo, é muito
importante uma relacao diaria pois é esta que da a empresa a sensacao de que tem realmente
um parceiro que conhece o negdcio tdo bem como a mesma, entende problemas e identifica
oportunidades tendo em vista o crescimento do seu cliente, promovendo um bom

relacionamento interpessoal.

De modo a medir e avaliar o trabalho da Ipsis Emirec, e para saber se as decisoes de gestao
sdo uma aposta positiva, recebem anualmente relatorios das noticias divulgadas nos media
sobre o grupo Solverde, com itens especificos'? que proporcionarao as tomadas de decisao
futuras.

Por Gltimo, Nuno Vasconcelos revelou que apesar da grave crise economica do pais e da
reducao de despesas que todas as empresas, grande ou pequenas, foram obrigadas a fazer,
nunca teria sido ponderada a hipotese de dispensar os servicos da Ipsis Emirec. Segundo o
proprio, € preciso ter-se nocao de que cada organizacao é especialista em determinada area e
que por essa razao nao devemos trabalhar em algo para o qual nao nos encontramos aptos. No
caso do grupo Solverde, o orcamento tera sido efectivamente revisto devido ao periodo de
recessao que obrigou a pensar custos e gastos, optando por renegociar com a Ipsis Emirec as
condicdes contratuais, pois devido a boa relacado entre as entidades, “sao parceiros tanto nos

bons como nos maus momentos”.

1.2. Estudo de caso
O estudo de caso seleccionado para apresentar nesta dissertacao - assessoria de comunicacao
de crise” - foi escolhido pela sua relevancia para o grupo Solverde, e pelo mesmo ter

acontecido durante o periodo do estagio.

A 22 de Janeiro de 2013, a agéncia recebeu inimeras chamadas do Dr. Nuno Vasconcelos,
director de marketing do grupo Solverde, referindo que tinha imensa urgéncia em contactar a
Dr? Sofia Galeao Figueiras. Apos varias tentativas de contacto, foi considerado fora do comum

pela estagiaria pois embora fosse habitual contactos da parte de Nuno Vasconcelos, tanta

12 Mencionados em 1.4. - A experiéncia de estagio - Recolha e estudo de noticias/ clipping
13 “acontecimento extraordinario, uma série de acontecimentos, que afeta de forma diversa a
integridade do produto, a reputacao ou a estabilidade financeira da organizacao; ou a salde e bem-

estar dos empregados, da comunidade ou do publico em geral” (Wilcox, 2002 apud Orduia, s/d, p.2)
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urgéncia comecava a parecer uma emergéncia. Os motivos foram relevados um pouco mais
tarde quando a agéncia comecou a ser inundada por telefonemas por parte das redaccbes de
alguns dos principais meios de comunicacao que tentavam perceber qual a opiniao e a tomada
de decisdao face ao problema eminente. A verdade é que Sofia Figueiras se encontrava
ausente e apenas mais tarde aquando do seu retorno foi possivel saber o motivo (ver anexo 8)

de tantos contactos e tantas insisténcias.

GASINO PAGA 85 MIL EUROS
A MEDICO VICIADO NO JOGO

Ilustracdo 4: manchete do Jornal de Noticias acerca da noticia respectiva a crise no Casino

Espinho, no dia 23 de Janeiro de 2013.

Se a intencao e objectivo dos media era descobrir qual o ponto de vista do grupo Solverde
face a situacao de crise, contactando assim a agéncia responsavel pela comunicacao do grupo
para atingirem os seus propositos, o intento do Dr. Nuno Vasconcelos era ter a orientacdo da
Ipsis Emirec de modo a saber qual a melhor posicao a adoptar neste caso de modo a nao

cometer erros e a superar a crise com sucesso.

Logo que a Dr® Sofia Figueiras retornou a agéncia, o trabalho tornou-se bastante arduo e
trabalhoso pois havia muito a ser feito de modo a que a crise fosse resolvida com rapidez e,
principalmente, com eficacia. Seguidas as instrucoes, e estando a estagiaria a par de todos os
pormenores, foram dadas indicacoes ao grupo Solverde de modo a seguirem o0s passos
necessarios e correctos, e contactados os drgaos de comunicacdo social de modo a transmitir
informacdes nao so veridicas mas também de modo a ser conhecido o lado e a posicdo da
Solverde.

Estes passos, mencionados no paragrafo anterior, passaram por primeiramente inteirar a
agéncia de todos os parametros envolventes da situacao pois este era o passo mais importante
para algo ser feito de seguida. Seguidamente, a agéncia elaborou um press-release que foi
enviado para todos os 6rgdos de comunicacdo social que tinham contactado a agéncia, e
ainda para aqueles que se estipulou que estariam interessados na informacao. Por Gltimo, e
para que o grupo Solverde, tivesse efectivamente maneira de dar a conhecer a sua tomada de
decisao e os seus pontos de vista foram marcadas algumas entrevistas individuais dadas pelo
Dr. Nuno Vasconcelos com os media considerados estratégicos para a resolucao desta situacao

de crise.
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1.3. Analise da recolha de noticias pela plataforma Cision - Solverde

Tarefa realizada diariamente para todos os clientes da Ipsis Emirec, e elaborada normalmente
com uma periocidade anual, a recolha de noticias é baseada quase exclusivamente na
plataforma Cision - plataforma de clipping que permite reunir as noticias de cada cliente em
pastas estratégicas. Apresentamos de seguida o exemplo da Solverde ndo so6 pela sua
importancia e antiguidade como cliente Ipsis Emirec mas também por ter sido largamente

trabalhado ao longo do estagio.

Consulte informagdes sobre o Meio e

> > @ Autor. Cligque no respetivo botdo
C | S I O N > para obter os detalhes
Connect Analyse Social Media Mobile

\ "é' Apoio Online Inicio  Guia do utilizador  Preferéncias do utilizador

Imprimir | PressBook | Enviar | Gerir | Newsletter
Al Meio Data v Titulo Fonte Ambito

(] 08-12-2012 Solverde Season ja tem calendario para 2013 PokerPT.com Online
[} 08-12-2012 07Papi lidera 109 em prova! PokerPT.com Online i
= 07-12-2012 Satélites ao vivo Solverde apuraram mais 24 jogadores para .. PokerPT.com Online i
= 07-12-2012 Grande final de temporada em Espinho Record Online Online i
E 07-12-2012 Grande final de temporada em Espinho Sabado Online Online i
B 07-12-2012 Bom fim de semana: Natal, sabores e fetiches! g:'ﬁ:f"“"e -Escape  gline i
= B 07-12-2012 Péquer da cartas na televisio Noticias TV TV e Jogos

¥ My News

o | B 07-12-2012 Exposigdes de Pintura de Maria André Verdadeiro Olhar Regional
Solverde
m B 06-12-2012 Main Event no Casino Espinho - final do Solverde Poker Seas... Defesa de Espinho Regional i
B B 06-12-2012 Solverde quer instalar salas de jogo no Porto Jornal de Noticias 'G“:?;’]“a‘;“
(] 06-12-2012 Main Event Solverde comega esta sexta PokerPT.com Online i
& E S R g‘elro Portugal - Metro  Informago i
orto Geral

Cﬂpasms ] B 06-12-2012 Helena Baptista canta fado h cerca de sessenta anos Regiio de Cister Regional i

¥ As minhas pastas é[ | 05-12-2012 Ha sempre esperanga de abrir atividade no Porto - Solverde Destak.pt Online i

2 || B [  05-12-2012 Grupo mantém esperanga de abrir ativi no Porto D:::;D'g""' Online - Gnline i
] I 05122012 Ha sempre esperanga de abrir atividade no Porto - Solverde Lusa.pt Online g

- B Pages Pesquisa Avan (283) Paginas[...[4 56 78 9 10 11 12 13 14[...]

llustracado 5: plataforma Cision com clipping correspondente ao grupo Solverde

Tendo em conta o grande nimero de empreendimentos abarcados pelo grupo Solverde, tanto
a nivel de casinos como de hotéis, esta pesquisa é bastante exaustiva porque, muitas vezes,
se torna necessario inserir palavras-chave muito especificas para se conseguir fazer toda a
recolha das noticias divulgadas e/ou publicadas nos media. Sendo assim, a pesquisa era
iniciada com a palavra “Solverde”, sendo depois seguida por todas as unidades pertencentes
ao grupo, ou seja, “Casino Espinho”, “Hotel Casino Chaves”, “Casino Vilamoura”, e assim
sucessivamente, de modo a ser considerado um estudo eficaz. Depois de pesquisadas todas as
noticias anuais respectivas a cada palavra-chave, e de aberto cada link que da acesso as
mesmas, eram colocadas em pastas com o nome da palavra-chave de modo a que, caso fosse
necessario voltarem a ser consultadas, a tarefa fosse mais facilitada. Seguidamente, era feita
a contabilizacdo de todas as noticias e reunidas as informacdes essenciais, separando-as
principalmente em dois grupos: noticias cuja fonte é a Ipsis Emirec, e noticias com outras
fontes.
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Esta subdivisao encontra-se ilustrada nos graficos seguintes:

Casino Vilamoura ¢asino Monte
Hotel Solverde SOEs

Grafico 1: total de noticias do grupo Solverde divulgadas pelos media em 2012

Casino Vilamoura Casino Monte
Hotel Solverde Garda

Grafico 2: total de noticias do grupo Solverde divulgadas pelos media em 2012 tendo como

fonte a Ipsis Emirec
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Grafico 3: comparacao entre as noticias do grupo Solverde tendo como fonte a Ipsis Emirec ou

outras

Tendo em conta a analise do grafico antecedente pode chegar-se a conclusao, errada, que as
noticias divulgadas com fonte na Ipsis Emirec tém um nimero bastante reduzido. E pois
necessario explicar que dos 65% mencionados no grafico 3, apenas uma pequena percentagem
pertencia a noticias relevantes para o grupo Solverde, sendo 47% de noticias sem valor para a
empresa (noticias relativas a casinos a nivel nacional ou a pequenas alteracdes na legislacao
do sector do jogo). Desta forma, e visualizando o grafico n° 4 a seguir fica mais explicito a
relevancia do trabalho da agéncia de comunicacdo: 35% de noticias relevantes provocadas

pela agéncia contra apenas 18% de noticias relevantes, com origem noutra fonte.

Qutras fontes:
assunto ndo
relevante
47%

Grafico 4: comparacéao entre as noticias do grupo Solverde tendo como fonte a Ipsis Emirec ou

outras, tendo em conta as noticias relevantes para a empresa
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1.4. Analise de tabela de recolha e verificacdo de noticias - Braga Parque

Como referido no ponto anterior, anualmente era feito uma recolha de todas as noticias

divulgadas e/ou publicadas de cada cliente. A verdade é que além dos passos descritos

anteriormente, era também elaborado um documento excel com a finalidade de ser enviado

posteriormente para o cliente e que continha a recolha das noticias de cada cliente com os

elementos considerados necessarios para a sua avaliacao e, tal como referido atras, qual a

fonte dessas mesmas noticias.

Era esta tabela/grafico que originava a decisao do cliente de continuar, ou nédo, a trabalhar

com a agéncia.

Base | Inserir  EsquemadePagina  Formulas  Dados  Rever  Ver
& Z T Tlas = T ™)) T Tk B T Soma Automatica = 4
B o Arial 10 ‘_ A A S Moldar Textc (jeral \ s £ j:__‘ = —————
Cov\ar # N 7 8~ |~ &~ A~ E&d unire Centrar ~ | B8+ o 000 | %3 59 (Zunr;nl:‘tgif' m;oorq;a;:r Eé!elll‘c}‘;tie Insfnr E!lmvlnav Fom'\alar B it o
Area dz Transferéncia Tipo de Letra Alinhamento Nimero Estilos Células Edigdol
0207 hd F
A B C . D E F G H 1 ] K L ™M N ‘ O
1 Dia |~ Més x Meio ~| Ambito v Género ~ Tipo |~ eriodicic v Tamanhc - lassificc~ Imagen ~ Fonte ~| Teme~ Valor |~ ID |~ Par/lmp ~
2 1 Janeiro Diario do Minho ~ Regional Jornal  Generalista Diario 1/3 pag positiva sim Emirec  "Atradic&o vai ao shoppir 39418538 par
3 2 Janeiro Correio co Minho  Regional Jomal  Generalista Diario 1 pag positiva sim Emirec  "Atradicéo vai ao shoppir 39420167 par
a4 2 Janeiro Correio co Minho  Regional Jomal  Generalista Diario breve positiva sim Emirec  "Atradic&o vai ao shoppir 39420193 par
5 3 Janeiro Mais Atval pt NA Online  Generalista Diario 1 pag positiva N/A Emirec  Actuacdo N/A N/A
6 3 Janeiro Didrio do Minho  Regional Jornal  Generalista Didrio 1/4 pag. positiva sim Emirec  Actuacdo 39433888 par
4 5 Janeiro Correio co Minho  Regional Jomal  Generalista Diario breve negativa ndo Emirec  Furto 39477193 par
8 7 Janeiro Diario do Minho Regional Jornal Generalista Diario breve positiva nédo Emirec "A tradicéo vai ao shoppir 39513507 par
9 12 Janeiro Rostos pt Regional Online  Generalista Didrio 1 pag positiva ndo Emirec  "Comunicacédo e Tecnoo¢  N/A N/A
10 12 Janeiro Diario do Minho  Regional Jomal  Generalista Didrio breve positiva néo Emirec Iniciativa "rabalho comdi 39603484  impar
11 12 Janeiro Correio co Minho  Regional Jomal  Generalista Diario 1/2 pag positiva sim Emirec Iniciativa "rabalho comdi 39604881  impar
12 13 Janeiro Diario do Minho  Regional Jornal  Generalista Diario 1/4 pag positiva ndo Emirec Iniciativa "rabalho com di 39626801 par
13 13 Janeiro Destak Porto Informacéo ge  Jomnal  Generalista Diario breve positiva ndo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoog 39627588 par
14 14 Janeiro Correio co Minho  Regional Jornal  Generalista Diario breve positiva ndo Emirec  "Comunicacdo e Tecnoo¢ 39642690  impar
15 16 Janeiro Publico - Porto Informacdo ge  Jomal  Generalista Diario agenda positiva ndo Emirec  "Comunicacdo e Tecnoo¢ 39665607  impar
16 17 Janeiro Pdblico - Porto Informacdo ge  Jomnal  Generalista Diario agenda positiva ndo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoo¢ 39684683 par
17 18 Janeiro Pdblico - Porto Informacdo ge  Jomal  Generalista Diario agenda positiva ndo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoog¢ 39702742 par
18 20 Janeiro Grande Porto Regional Jomal  Generalista ~ Semanal breve positiva néo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoo¢ 39752390  impar
19 22 Janeiro Piblico - Porto Informacdo ge  Jornal ~ Generalista Diario agenda positiva ndo Emirec  "Comunicacdo e Tecnoo¢ 39782899  impar
20 23 Janeiro O Primeiro de Jane Informacéo ge  Jornal ~ Generalista Diario breve positiva sim Emirec  "Comunicacéo e Tecnoo¢ 39788597  impar
21 23 Janeiro Publico - Porto Informacéo ge  Jornal  Generalista Diario agenda positiva nédo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoo¢ 39789182 par
22 24 Janeiro Publico - Porto Informacdo ge  Jomal  Generalista Didrio agenda positiva ndo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoo¢ 39808916 par
23 25 Janeiro Publico - Porto Informacéo ge  Jornal  Generalista Diario agenda positiva ndo Emirec  "Comunicacéo e Tecnoo¢ 39830356 par
24 26 Janeiro Visdo 7 Porto e No Inferesse Ger:  Revista  Generalista ~ Semanal breve positiva ndo Emirec  "Comunicacdo e Tecnoo¢ 39853143  impar
25 29 Janeiro Publico - Porto Informacdo ge  Jomnal  Generalista Diario agenda positiva ndo Emirec  "C do e Tecnoog impar

Ilustracao 6: Tabela excel com o somatorio de todas as noticias do Braga Parque divulgadas

nos media no ano de 2012
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Desse modo, podemos esquematizar o documento elaborado e enviado para o cliente Braga

Parque do seguinte modo:

Setembro
8%

Dezemb Janeiro
Novembro zg;: . 5%
5%

Grafico 5: total de noticias do Braga Parque divulgadas pelos media em 2012

Fevereiro

Grafico 6: total de noticias do Braga Parque divulgadas pelos media em 2012 tendo como

fonte a Ipsis Emirec
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Grafico 7: comparacao entre as noticias do Braga Parque tendo como fonte a Ipsis Emirec ou

outras

Tal como referido no ponto 1.3. da aplicacdo empirica em relacao ao grafico 3, a analise do
grafico antecedente pode direccionar, mais uma vez, para uma conclusido errada devido a
baixa percentagem de noticias do Braga Parque divulgadas no ano de 2012 tendo como fonte
a Ipsis Emirec. Mais uma vez € necessario ter em conta que algumas das noticias enquadradas
nos 72% descritos no grafico anterior ndo sao de interesse relevante para o Braga Parque.
Neste caso concreto apenas 4% do valor referido anteriormente é de interesse para a
empresa, sendo que os outros 68% dizem respeito maioritariamente a lojas que incorporam o
centro comercial Braga Parque, como é o caso do Pingo Doce (ver mais informacdes em anexo
9). Isto demonstra, uma vez mais, a relevancia e importancia de todo o trabalho de

divulgacao efectuada pela Ipsis Emirec.
Desta forma, podemos concluir a importancia da Ipsis Emirec numa percentagem relevante:

28% de noticias relevantes provocadas pela agéncia contra apenas 4% de noticias relevantes,

com origem noutra fonte.
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Qutras fontes:
assunto
relevante
4%

Ipsis Emirec
28%

Qutras fontes:

assunto nao
relevante
68%

Grafico 8: comparacao entre as noticias do Braga Parque tendo como fonte a Ipsis Emirec ou

outras, tendo em conta as noticias relevantes para a empresa

Analise critica dos dados

Depois de analisados os dados recolhidos através das técnicas quantitativas e qualitativas

antes apresentados podemos concluir que:

. A hipotese 1 “As agéncias de comunicacdo sdao especializadas em contacto com os
media, com os quais tém relacoes privilegiadas” foi considerada verdadeira através das
entrevistas individuais - onde ambos os entrevistados concordaram que uma das mais-valias
da contratacdo de uma agéncia de comunicacao era a ligacdo mantida com os 6rgaos de
comunicacao social ajudando a promover e a divulgar os servicos das empresas. Foi também
considerada verdadeira através do estudo de caso em que, tendo em conta, os contactos
feitos tanto pela parte da Solverde como pela imprensa demonstra o grau de proximidade da

agéncia com os jornalistas.

e A hipotese 2 “O valor do trabalho das relacbes publicas pode ser medido através da
analise de clipping”, foi considerada verdadeira. As entrevistas individuais realcaram que o
trabalho da agéncia é medido através da recolha das noticias de cada cliente e,
posteriormente, feita a tabela de obtencao de lucro. O entrevistado da empresa contratante
sublinhou esse facto correlacionando mais uma vez com a tabela de clipping e que é enviada
anualmente pela agéncia aos seus clientes. A analise comparativa de noticias relevantes para

a empresa (Solverde e BragaParque) enfatizou o papel da Ipsis Emirec enquanto fonte

58



informativa e apontou, mais uma vez, para a importancia do clipping enquanto ferramenta

essencial de avaliacao.

e A hipotese 3 “As empresas consideram vantajoso contratar agéncias de comunicacao
para cuidar da comunicacdo externa” foi considerada verdadeira através da entrevista
individual realizada ao Dr. Nuno Vasconcelos. O director de Marketing do grupo Solverde
indicou claramente que entre as vantagens de recorrer a Ipsis Emirec esta a facilidade de
comunicacao com os media, promovendo, reforcando e ajudando no crescimento da marca
cliente, ao mesmo tempo que divulgam produtos e servicos. Outra vantagem reside no facto
de a agéncia ter um processo de acompanhamento continuo que permite com que a Solverde
sinta que tem na Ipsis Emirec um parceiro especialista em comunicacao, tanto para bons
como para maus momentos. Em especial, em situacdes de crise, como se enfatizou no estudo
de caso
A veracidade desta hipotese também foi corroborada através do clipping em que devido ao
volume de noticias divulgadas nos media e ao facto de as empresas enviarem para a agéncia
as informacdes que queriam ver publicitadas, em vez de serem os proprios a fazé-lo, mostra o

grau de confianca depositado na Ipsis Emirec.

e Por ultimo, a hipotese 4, “Ter o apoio de uma agéncia de comunicacdo numa
situacdo de crise é uma vantagem para as empresas” pode ser considerada também
verdadeira. Na entrevista individual realizada a Dr? Sofia Galeao Figueiras, sobressai a ideia
que as agéncias de comunicacao sdo uma vantagem numa situacao de crise, pois enquanto as
organizacdes se encontram absorvidas pelos problemas, as agéncias terao uma analise critica
distanciada. Também o estudo de caso demonstrou que como as agéncias de comunicacdo sao
especializadas em contacto com os media sao elas as detentoras das melhores respostas a dar
em situacoes de crise, principalmente porque se deve manter os 6rgdos de comunicacao
sempre informados e actualizados. Desta forma, demonstra-se também como as empresas
consideram vantajoso contratar agéncias de comunicacdo para poderem seguir com confianca
as suas instrucoes e tomarem decisdes mais seguras sobre a forma de se relacionarem com os
jornalistas em situacao de crise. Ficou demonstrando assim que mesmo em tempos de crise
economica, as empresas nao dispensam os servicos das agéncias de comunicacao
considerando-as indispensaveis para o bom funcionamento e consequente sucesso de qualquer

organizacao.
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Em suma, podemos concluir este estudo empirico e as ilacoes retiradas de forma

esquematica:

recorrer a uma agéncia

de comunicacao.

uma vantagem para as

empresas

Ferramentas
Objectivos Hipéteses Validacao auxiliares a
validacao
As agéncias de
Explicar quais os comunicacao sao .
Entrevistas
servicos que podem ser | especializadas em o
505 que b P individuais;
encontrados em contacto com os media, Verdadeira
agéncias de com os quais tém relacoes Estudo de caso;
comunicacao. privilegiadas.
] O valor do trabalho das ,
Determinar como o B L Entrevistas
relacdes publicas pode ser .
valor do trabalho das i . L ) individuais;
B o medido através da analise | Verdadeira
relacbes-publicas pode L . o
] ) de clipping. Analise de clipping
ser medido e avaliado.
As empresas consideram .
Conhecer a opiniao dos Entrevista individual
) vantajoso contratar
dois lados - empresa . L - Dr. Nuno
L agéncias de comunicagao .
contratante e agéncia ) Verdadeira | Vasconcelos;
para cuidar da
contratada. o
comunicacao externa. Estudo de caso
Ter o apoio de uma .
Perceber quais sao as R Entrevista individual
agéncia de comunicacao I .
vantagens e as ~ i - Dr? Sofia Galeao
numa situacao de crise é . L
desvantagens ao Verdadeira | Figueiras;

Estudo de caso

Tabela 6: Principais conclusdes retiradas da aplicacao empirica deste estudo
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Conclusao

Na vida existem experiéncias das quais absorvemos tudo que ha de positivo mas, também ha
as que nos trazem algo de negativo. Esse lado mais critico pode nem sempre ser o que nos

diminui se soubermos tirar partido deles.

Como aspectos positivos devem ser salientados a enorme experiéncia adquirida durante os
trés meses de estagio, bem como o trabalho arduo que ofereceu a oportunidade de obter a
real nocdao do mundo do trabalho. Em simultaneo, recebemos o estimulo da aprendizagem do
trabalho em equipa que, para ser bem realizado, precisa ser um misto de unido, partilha,

confianca e sintonia. Outro aspecto positivo foi, sem dlvida, a facil integracdao na empresa.

Mas todas as experiéncias tém também aspectos negativos. De salientar que como a filial da
Ipsis Emirec do Porto tinha apenas uma pessoa, a Dr* Sofia Galeao Figueiras, o trabalho
tornou-se muito exaustivo durante o tempo de estagio, havendo muito a ser feito pela
estagiaria. O trabalho tornava-se por vezes mesmo muito extenuante e stressante. Este facto
pode ser comprovado pelo seguinte dado: aquando da saida da estagiaria foram recrutadas

trés pessoas para ocupar as funcoes anteriormente feitas apenas por uma.

No entanto, fazendo o balanco dos pontos negativos e positivos, lamentamos que o periodo de
estagio nado tenha sido prolongado. Embora tenha havido interesse de ambas as partes para
que tal acontecesse, tal so ndo se tornou viavel devido a questdes financeiras.

No final deste relatorio, e dissecando todo o tempo de estagio, pode ser afirmado com toda a
certeza que se tratou de uma experiéncia bastante positiva e que aumentou as nossas
competéncias e capacidades pessoais. Além disso, todos os objectivos tracados no projecto de
estagio foram cumpridos permitindo consolidar conhecimentos adquiridos durante o Mestrado,
no seu contexto real. Em especial, a experiéncia na area da Assessoria de Imprensa permitiu
confrontar e relembrar conhecimentos, conceitos e exercicios praticados, nomeadamente nas

unidades curriculares de Atelier de Comunicacao Estratégica e Assessoria de Comunicacéao.

Desde o inicio do estagio curricular, verificamos que o sucesso e bom funcionamento da
agéncia dependiam das empresas clientes. Por um lado, dependia da manutencao da corrente
carteira de clientes e por outro, da urgéncia em angariar novas empresas clientes. Tendo em
conta a época de recessao econdomica que Portugal atravessa, surgiu de imediato a duvida
sobre se as agéncias de comunicacdo manteriam a sua importancia no seio das organizacoes.
Ou se, pelo contrario, os seus servicos passavam a ser descartados. Desta reflexao surgiu o
problema equacionado ao longo deste relatorio, e que tentamos responder tanto ao nivel do

enquadramento teodrico como da aplicacdo empirica.
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Este relatorio iniciou-se com a introducdo a entidade acolhedora, bem como quais as suas
areas de pratica, os principais clientes, neste caso os da filial do Porto pois foi o local onde o
estagio foi realizado, e, posteriormente, relatou-se a experiéncia de estagio incluindo

algumas imagens ilustrativas das funcoes desempenhadas.

Seguidamente, introduziu-se o enquadramento tedrico, parte 1l, onde foi considerado
necessario contemplar primeiramente a area das relacdes publicas, desde as suas origens
historicas até ao perfil do profissional da area, e ainda os tipos de relacbes publicas
existentes e os passos necessarios para o bom estruturamento de um plano de relacoes
publicas. Deste modo foi um processo mais simplificado o da abordagem da assessoria de
comunicacado e das agéncias de comunicacdo pois estas sao integrantes da area das relagoes

publicas.

Toda esta abordagem tedrica teve como funcdo primordial sustentar a aplicacdo empirica,
correspondente a parte lll deste relatorio, onde recorrendo a diferentes técnicas de recolha
de dados, testamos e validamos as nossas hipdteses teoricas tendo em vista perceber de que

forma as empresas beneficiam da contratacdo de agéncias de comunicacao externa.

Podemos, entdo, concluir que as agéncias de comunicacao sao especializadas em contacto
com os media, com os quais tém relacbes privilegiadas. Um dos pontos fulcrais deste relatorio
e que permitiu a resposta ao problema e, simultaneamente, o desenrolar da aplicacao
empirica foi o facto de, e ao contrario do que é convencionado e mencionado, ter-se
percebido que a relacdo entre a agéncia de comunicacao e os media nao &, de todo,
conflituosa mas sim é mantida uma relacao cordial, por vezes até de amizade que facilita a
divulgacao de servicos e produtos das empresas clientes. Outra conclusao relevante é que, de
facto, o valor do trabalho das relacdes publicas pode ser medido através da analise de
clipping. Este é alias um do argumentos mais utilizado pela agéncia Ipsis Emirec para
justificar o seu desempenho. Através do contacto com os clientes da agéncia pudemos ainda
concluir que estes consideram vantajoso contratar agéncias de comunicacdo para cuidar da
comunicacao externa devido a sua elevada especializacdo na area de assessoria de imprensa e
sobretudo, pela sua competéncia na orientacao profissional e segura das organizacoes que
enfrentam situacées de crise.

Nao podemos deixar de referir, contudo, que as conclusées do nosso estudo se encontram
limitadas por questdes temporais. Como o estagio curricular teve apenas uma duracao de trés
meses, € um periodo demasiado curto para conferir sustentabilidade a interpretacdo dos
dados recolhidos. No entanto, consideramos que com este estudo exploratorio surgiram

indicadores que podem ser estudados em futuras investigacdes na area das relacoes publicas.
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Por Gltimo, resta concluir que apesar dos tempos criticos vividos em Portugal, e dos cortes
financeiros com que muitas empresas se deparam, a importancia das agéncias de
comunicacdo continua no centro das atencbes e as organizacdes nao colocam a hipotese de

prescindir dos servicos das mesmas.
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Anexo 1

Agenda Mensal Solverde
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AGENDA CULTURAL DO CASINO ESPINHO

novembro 2012

Carlos do Carmo - Dia 10

Carlos do Carmo regressa ao Casino Espinho com um espetaculo em que o Fado é soberano.
Um dos mais acarinhados fadistas portugueses, que se tornou ja uma tradigdo no S. Martinho
da Solverde, revisita alguns dos temas mais emblematicos dos seus mais de 50 anos de
carreira como Os Putos”, “Canoa”, “Homem das Castanhas”, “Estrela da Tarde” ou “Lisboa
Menina e Moga”, entre outros.

Em plena celebracdo outonal, e apds um jantar tematico repleto de iguarias tipicas da época,
Carlos do Carmo entoa a saudade, os amores ndo correspondidos, a soliddo, a esperanca e o
futuro.

Jantar-espetaculo

Horario: a partir das 20:30

Preco: €75 por pessoa

Be-Dom — Dias 23 e 24

Be-Dom é um sexteto de percussdo com mistura de humor, teatro, danca e masica num
espetaculo Unico e repleto de diversdo, adequado a qualquer faixa etaria. Reconhecidos pela
sua enorme qualidade e originalidade, os Be-Dom j& tocaram em festivais um pouco por todo o
mundo e atuam agora pela primeira vez hum casino em Portugal, apresentando ritmos criados

a partir de qualquer superficie, num majestoso espetaculo familiar e sem barreiras de linguas.

Saldo Atlantico - Concerto
Horario: 22h30

Preco: €15 por pessoa

Malaje — Dia 30 de novembro e 1 de dezembro

Circo contemporéneo e flamenco fundem-se num mesmo espetaculo ao som do trinar da
guitarra flamenca em conjugacdo com a encenacao impressionante dos acrobatas, a magia
da percussdo e o som ritmado do baixo. No Saldo Atlantico, durante cerca de uma hora e
meia de espeticulo, os Malaje garantem fazer ecoar o nervosismo musical e a magia do

flamenco que se exprimem em consonancia com o espetacular circo contemporaneo.
Sal&o Atlantico

Horario: 22h30

Preco: €15 por pessoa
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AGENDA CULTURAL DO HOTEL CASINO CHAVES

novembro 2012

Glamour Cocktail — Dia 9

Ritmo, cor, emoc¢des e coreografias conjugam-se num show criativo com dindmicas repletas de
glamour, sensualidade, estilo e beleza. No palco da Sala Peninsula desenha-se um espetaculo
abrangente, com numeros que vao oferecendo uma metamorfose de comportamentos: cores e
diferentes emocdes quebram a fronteira entre publico e artistas, oferecendo a alegria e o

prazer da liberdade.

Sala Peninsula - Jantar-espetaculo

Horario — a partir das 20h30
Animacdo: Banda Som Fino

Preco: €25 por pessoa (sem bebidas incluidas)

Herman José — Dia 10

Entertainer, humorista e cantor de renome em Portugal, Herman José transforma a véspera de
S. Martinho numa celebracdo do humor. Pela Sala Peninsula passardo algumas das
caricaturas mais consagradas da sua autoria numa noite animada e divertida em que o publico
€ surpreendido com uma interpretacdo de temas da atualidade que transformam a crise em

gargalhadas.

Sala Peninsula - Jantar espetaculo

Horario — a partir das 20h30
Animacdo: Banda Som Fino

Preco: €55 por pessoa

Marco Paulo — Dia 24

Com mais de quatro milhdes de discos vendidos, na maioria Ouro e Platina, Marco Paulo é um
dos campebes de vendas na histéria da IndUstria Fonografica Portuguesa, somando mais de
100 Galarddes.

O Hotel Casino Chaves recebe um espetdculo que se caracteriza por gerar grandes emocgoes,

oferecendo ao publico uma experiéncia repleta de alegrias, entrega, recordagdes e interacao.

Sala Peninsula - Concerto
Horério: a partir das 22h30

Animacgdo: Banda Som Fino
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Preco: €15 por pessoa

Gastronomia tradicional — Sabores Solverde
e Alentejo — 3 de novembro

e Estremadura— 17 de novembro

O Hotel Casino Chaves promove, aos sabados, uma experiéncia gastronémica alusiva a
diferentes regides: entre o Alentejo e a Estremadura, 0 més de novembro reserva os sabores
mais carismaticos da gastronomia tradicional portuguesa para apreciar ao jantar, na
companhia de musica ao vivo pela Banda Som Fino.

Horario: a partir das 20h30

Animagdo: Banda Som Fino

Preco: €30 por pessoa (bebidas incluidas)
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AGENDA CULTURAL DO CASINO ESPINHO
dezembro 2012

SALAO ATLANTICO

Malaje — Dia 1

O som vibrante da guitarra flamenca alia-se ao maravilhoso e hipnotizante circo
contemporaneo, envolvendo o publico num universo de fantasia e de mistério, de encanto e

de fascinio com a atuacdo coreografada dos acrobatas.

No Saldo Atlantico, a frenética e electrizante batida do baixo combinada com o ritmo
apaixonado da percussao ira transportar o publico para uma atmosfera magica, durante uma

hora e um quarto, em que o suspense toma conta da plateia.

Saldo Atlantico
Plateia sem lugares marcados - Preco: €15 por pessoa
Horério: 22h30

Arabesk Troupe — Dia 8

Arabesk Troupe desenvolve, desde 2002, um trabalho de recolha de dancas &rabes com
ritmos, trajes, cultura e idioma originais, recriando toda a alquimia da danca oriental com o

objetivo de perpetuar aquela arte milenar.

Composto por um corpo de bailado, formado e coordenado pela conceituada professora e
coredgrafa Regina Nurenahar, a Arabesk Troupe conta com bailarinas selecionadas ao longo
de 10 anos, que primam pela exceléncia da performance e pelo rigor com que interpretam os
ritmos arabes. No Saldo Atlantico, acompanhadas por um percussionista, recriardo a

envolvéncia da arte oriental num espetaculo ambicioso e ousado.
Auditorio

Plateia sem lugares marcados - Preco: €10 por pessoa
Horario: 22h30
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Tributo aos Beatles — Gala de Natal — Dia 22

Os Get Back the Beatles Tribute chegam ao Casino Espinho pouco antes do Natal para
espalhar o espirito alegre daquela época festiva ao som dos maiores éxitos da mais aclamada

banda de pop-rock moderno.

Durante uma Gala de Natal que garante recordar miticos temas como “Let it be”, “Can’t buy me
love”, “Hey Jude” ou “Come together”, entre outros hits, o quarteto recria interpretagcdes da
banda de Liverpool que marcou para sempre a década de 60.

No Saldo Atlantico, durante um espetaculo de hora e meia, é feita uma viagem por varias
décadas da musica repleta de momentos de grande nostalgia e de uma contagiante vontade de
dancar.

Concerto
Saldo Atlantico
Plateia sem lugares marcados - Preco: €7,5 por pessoa

Horario:

Noite de Réveillon - Dia 31

Para entrar com o pé direito no Novo Ano e fazer as despedidas de 2012 com um programa
memoravel, o Réveillon do Casino Espinho é sinénimo de glamour, requinte, animacédo e

espetaculo.

Um Jantar de Gala temperado com uma mescla de ritmos de jazz, blues, rock'n’roll, bolero,
rumba, valsa, swing ou rockabilly assegura “Os Melhores Momentos” na companhia dos The
Lucky Duckies. Com uma personalidade artistica Unica e com um portfélio de referéncias
musicais que véao desde Frank Sinatra a Elvis Presley, o inicio da noite alia diverséo, nostalgia
€ muito carisma.

As boas-vindas a 2013 estdo a cargo da Chattanooga Big Band, que transformara o Saldo
Atlantico na mais animada pista de danca com acordes sedutores de swing, ritmos quentes da
musica latina, muito rock’n’roll e um regresso aos melhores éxitos das décadas de 70, 80 e 90

do disco sound para desfrutar até de madrugada.

Sal&o Atlantico
Jantar Espetaculo - Preco: €230 por pessoa
Horario: 20h30
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Dancas de Saldo - todas as quartas e quintas-feiras

As noites de quarta e de quinta-feira vestem-se de seducao no restaurante Baccara: a Banda
Spray faz o acompanhamento musical ao jantar e, mais tarde, as performances dos bailarinos
desenham-se ao ritmo do cha cha cha, da salsa, do samba ou da rumba, entre outros registos,

das tdo apreciadas dancas de saldo.

Restaurante Baccara

Jantar Espetaculo: €25 por pessoa
SO Espetaculo: €10 por pessoa
Horario: 20h30

Ritmos Urbanos —todas as sextas-feiras e sabados

Para comecar o fim-de-semana de uma forma divertida, as noites de sexta e de sdbado
reservam coreografias Unicas e demonstracfes de equilibrio com os Momentum Crew,

misturando humor e ritmo apds o jantar.

Os mais famosos b-boys portugueses sobem ao palco do restaurante Baccard, apos a atuagéo
da Banda Spray, para mostrar que o hip-hop se danca com muita agilidade e mestria.

Restaurante Baccara

Jantar Espetaculo: €32,5 por pessoa
S6 Espetaculo: €15 por pessoa
Horario: 20h30

74



AGENDA CULTURAL DO HOTEL CASINO CHAVES

novembro 2012

Harlem Gospel Choir — "Remembering Whitney" — Dia 7

O grupo de gospel mais famoso da América regressa a Portugal e passa pelo Nordeste
Transmontano para uma Gala de Natal muito especial: os Harlem Gospel Choir levam ao Hotel
Casino Chaves um espetaculo de homenagem a Whitney Houston, em performances repletas de
ritmo e harmonia. Um espetaculo que, para além do forte repertorio de gospel, celebrara os
principais hits da reconhecida cantora. Temas como "l will always love you" e "l wanna dance

with somebody" prometem agitar a plateia e colocar toda a gente a cantar.

Exuberantes e emotivos, os Harlem Gospel Choir nasceram em 1986 pela méo de Allen Bailey
gue, inspirado por uma cerimoénia de homenagem a Martin Luther King, criou um coro capaz de
representar o que de melhor o gospel tem para oferecer. Com um talento que garante
espetaculos magistrais e sucessivas lotagGes esgotadas em todo o mundo, os Harlem Gospel

Choir chegam ao Hotel Casino Chaves para encantar o publico.

Jantar Espetéaculo

Preco: €35 por pessoa (bebidas incluidas)
Horario: 20h30

S6 espetéculo:

Preco: €20 por pessoa

Horério: 22h30

Noite de Réveillon - Dia 31

No Hotel Casino Chaves, a uUltima noite do ano é marcada por ritmos animados em ambiente
requintado: um Jantar de Gala com iguarias finas e acompanhamento musical pela Banda Som

Fino serve de predmbulo as doze badaladas e a muitas horas de diversao.

Antes da chegada de 2013, a Orquestra Television Galiza garante contagiar a Sala Peninsula
com ritmos latinos, cores e passos de dancga, espalhando o carisma préprio da Galiza para

proporcionar os “Melhores Momentos” no Nordeste Transmontano.

Sala Peninsula
Jantar Espetaculo - Preco: €130 por pessoa
Horario: 20h30

Ver ofertas alojamento especiais Réveillon em www.solverde.
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AGENDA CULTURAL DO CASINO ESPINHO
[aneiro 2013

Ritmos Urbanos - todas as sextas-feiras e sabados (exceto 25 e 26 de
janeiro)

Em janeiro, os serdes de sexta e de sabado no Casino Espinho sdo marcados por “Ritmos
Urbanos”, um espetaculo dos Momentum Crew que convidam o timbre inconfundivel de Diana
Bastos e as performances ritmadas dos All About Dance, dos Bad Like Yaz, dos Plenitude e dos

Next Level para um medley de danca e voz jamais experimentado.

No Restaurante Baccara, ap0s a atuacdo da Banda Spray, os Momentum Crew garantem um
espetaculo que mistura humor e ritmo com coreografias Unicas e demostracdes de equilibrio,

numa atuacdo com muita agilidade e mestria.

Restaurante Baccara

Jantar Espetaculo: €32,5 por pessoa (sem bebidas)
S6 Espetaculo: €15 por pessoa

Horario: 20h30

Amor Electro — Dia 26

O Casino Espinho apresenta, a 26 de Janeiro, a banda revelagdo com maior sucesso no ano de

2011 e que continua a somar sucessos em territério nacional e além-mundo: os Amor Electro.

Apos a atuacdo da Banda Spray, os Amor Electro interpretam temas que se tornaram um éxito
como “A Maquina (acordou)”, “Capitao Romance” ou “Rosa Sangue”. A banda vencedora de dois
globos de ouro fara o publico vibrar num concerto que assegura “Os Melhores Momentos” da

musica portuguesa ha companhia da Solverde.

Restaurante Baccaréa

Jantar Espetaculo: €50 por pessoa

SO Espetéculo: €25 por pessoa (inclui uma bebida)
Horério: 20h30

Sabores Solverde — 12 e 19 de Janeiro

O Casino Espinho propde experiéncias gastrondémicas diferenciadas durante o més de janeiro:

entre Portugal e Italia, o Chef Carola apresenta uma fusdo dos sabores mais carismaticos das
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duas culturas em dois jantares surpreendentes com acompanhamento musical da Banda Spray. A

12 de janeiro, um buffet italiano permite apreciar os paladares mediterranicos em pleno e, a 19, o

A

bacalhau é soberano a mesa do Casino Espinho, revelando diferentes possibilidades de
degustacéo.

Preco: €32,5 por pessoa (sem bebidas)

AGENDA CULTURAL DO HOTEL CASINO CHAVES
janeiro 2013

Ritmos Urbanos — 25 e 26 de janeiro

A 25 e 26 de janeiro, os “Ritmos Urbanos” chegam ao Hotel Casino Chaves: os Momentum Crew
convidam Diana Bastos para dar voz as performances ritmadas dos All About Dance, dos Bad Like

Yaz, dos Plenitude e dos Next Level, durante um medley de danca e voz jamais experimentado.

Na Sala Peninsula, um jantar agradavel com sabores diferenciados e musica ao vivo pela Banda
Som Fino antecede o espetaculo, no qual os Momentum Crew misturam humor e ritmo com

coreografias Unicas e demostracdes de equilibrio, numa atuacdo com muita agilidade e mestria.

Sala Peninsula

Jantar Espetaculo: €25 por pessoa (sem bebidas)
S6 Espetaculo: €15 por pessoa

Horério: 20h30
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AGENDA CULTURAL DO CASINO ESPINHO

fevereiro 2013

RESTAURANTE BACCARA
Be-dom -Dias 1|2 |8|15]| 2223

O sexteto de percussdo mais original dos Ultimos anos - os Be-dom - regressa ao Casino
Espinho em fevereiro para mais uma série de atuacdes fulgurantes e em que os materiais

alternativos continuam a ter o papel central.

Sem nunca esquecer a componente teatral, os Be-dom levam ao restaurante Baccara
momentos de grande diversdo e interacdo, com ritmos envolventes que se materializam num

espetaculo familiar, maioritariamente musical e sem barreiras de linguas.

Restaurante Baccara

Jantar espetaculo: €32,5 por pessoa (sem bebidas)
S6 Espetaculo: €15 por pessoa

Horario: 20h30

Carnaval —Dia 9

No Casino Espinho, a noite de Carnaval é vivida com sabores tropicais e muita animagéo: a
noite comega com um jantar de gala no Sal@o Atlantico, onde os melhores sabores se juntam a
melhor animacdo. Mais tarde, a banda Toque de Classe — Super Show sobe ao palco para

espalhar os ritmos do samba e do batuque até de madrugada.

Como o Carnaval é sinénimo de folia, o Casino Espinho reserva packages especiais de

alojamento para que os clientes possam divertir-se em pleno, com todo o conforto.
Saldo Atlantico

Jantar de Gala: €65 por pessoa
Horério: 20h30
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Dia dos Namorados - Dia 14

O Casino Espinho assinala o Dia dos Namorados com um jantar-espetaculo muito sedutor, no
qual os Lucky Duckies garantem um serdo pleno de carisma e de romantismo com acordes de
piano, de contrabaixo, de guitarra e de bateria, conjugados com o timbre inconfundivel de
Claudia Faria.

Numa noite intimista, os Lucky Duckies propdem uma viagem a dois pelos melhores covers e

originais, numa mescla de diversao e de nostalgia propicias ao romance.

Restaurante Baccara

Jantar espetaculo: €45 por pessoa
Horario: 20h30

Momentum Crew - Dia 16

Os Ritmos Urbanos regressam para mais um espetaculo que mistura ritmo e humor com
coreografias excecionais: os Momentum Crew, 0s mais famosos b-boys portugueses, reservam

performances Unicas apos a atuacdo da Banda Spray.

No restaurante Baccara, os Momentum Crew mostram que os ritmos urbanos se dangam com

muita agilidade e mestria.em interpretacées Unicas ao serao.

Restaurante Baccara
Horario: 20h30

Animacdo: Banda Spray
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Amor Electro no Casino Espinho

No dia 26 de janeiro

23 Jansiro 2

O Casing Espinho apresenta, a 26 de janeiro, 08 Amor
Electro, a banda revelacao com maior

sucessoe no ano de 2011 e gue continua a somar éxitos em
territorio nacional € além-mundo, uma vez gue acaba de
receber o Prémio European Border Breakers 2012 em
Groningen, nos Paises Baixos, ao qual se juntam dois
Globos de Quro (melhor banda € melhor misica).

Composta pela vocalista Marisa Liz — considerada uma das mais prestigiadas € consideradas
intérpretes da nova geracao — a banda conta também com os misicos Tiago Pais Dias (multi-
instrumentista), Ricardo Vasconcelos (teclas) € Rui Rechena (baixo) para apresentar temas
com influéncias de algumas bandas internacionais sem prescindir da lingua portuguesa na
interpretacao.

Palavras-chave do artigo

Armar Elactrn Cacinn Eenktvy dAaries oy
AMOr SN0, L3N0 S5m0, Varksa Lz
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Turisver I W

Pégina Inicial
Hotelaria
Rent-a-car

Agentes e Operadores

Aviacdo

Agenda

Figuras de Turismo
Produtos e Servicos
Restauracdo

Cruzeiros

Destinos

Regioes

Informacdo Generalista

Director: José Luis Elias [e-mail]

20 de Abril de 2012
Pesquisar Artigos aok

Hotelaria +
Hotéis Solverde com propostas “tentadoras” para o Halloween

O Hotel Solverde SPA & Wellness Center, em Espinho, e 0 Hotel Casing Chaves, unidades da
cadeia de Hotéis Solverde apresentam “propostas assustadoramente tentadoras™ para o
Halloween, com jantares tematicos e condicies especiais de alojamento.

O Hotel Sclverde SPA & Wellness Center aposta num Halloween em familia, pelo que oferece o
alojamento e pequenac-almoco 3s criancas até aos 12 anos. Um Porto de boas-vindas,
possibilidade de utilizacdo das piscinas de dgua do mar - interior e exterior -, sauna e ginasio e
jantar de Halloween integram o programa. O jantar, a partir das 20h30 de 31 de Outubro custa
39,00 euros por pessoa, incluindo vinhos e café. As criancas até aos 4 anos ndo pagam e dos 5
aos 12 beneficiam de 50% de desconto. O alojamento, com pequeno-almoco, tem o preco especial
de 53,00 euros por pessoa para uma noite, 95,00 euros para duas, 135,00 euros para 3 noites e
150,00 para 4 noites. Porque no Nordeste Transmontano, a “noite das bruxas” tem particular
expressao, o Hotel Casino Chaves preparou um jantar especial e oferece também condigoes de
alojamento especiais. O jantar de Halloween custa 21,00 euros por pessoa sem bebidas e
também aqui as criangas até aos 4 anos nao pagam e dos 5 aos 12 tém desconto de 50%. O
alojamento, com pequeno-almogo, tem o preco especial de 61,00 euros por pessoa / noite, em
quarto duplo. Para alojamento de 2 ou 3 noites, o hotel faz um desconto de 10% e para 4 ou mais
noites o desconto é de 15%.

Os pregos especiais de alojamento s@o apenas destinados aos clientes que fizerem reserva
para o jantar de Halloween.

M.F.

29/10/12012

WS ESPINKO

25-10-2012

Carlos do Carmo regressa ao Casino Espinho

Carlos do Carmo regressa | revisita alguns dos temas mais Em plena celebragdo outo-
ao Casino Espinho com um | emblemdticos dos seus mais | nal, e apds um jantar temético
espetaculo em que o fado é | de 50 anos de carreira como | repleto de iguarias tipicas da
soberano. Um dos mais aca- | "Os Putos”, "Canoa”, "Homem | época, Carlos do Carmo entoa
rinhados fadistas portugueses, | das Castanhas”, “Estrela da | a saudade, os amores ndo
que se tornou j& uma tradiclo | Tarde” ou “Lisboa Menina e | correspondidos, a soliddo, a
no S. Martinho da Solverde, | Moga”, entre outros. esperanca e o futuro.
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Solverde com sugestoes de Halloween em Chaves e
Espinho

25 de Outubro de 2012 as 11:24 por Publituris

A 31 de Outubro, a noite de Halloween é marcada por
propostas assustadoramente tentadoras no Hotel
Solverde SPA & Wellness Center e no Hotel Casino
Chaves: jantares tematicos e sugestoes de alojamento
com condicoes especiais sao o mote para rumar a Costa
Verde ou ao Nordeste Transmontano e desfrutar de
momentos magicos em ambiente requintado.

Hotel Casino Chaves No Hotel Solverde SPA & Wellness Center

Com condicoes especiais de alojamento, o Hotel Solverde
ISPA & Wellness Center apresenta um programa ideal para um retiro em familia, com alojamento e
pbequeno-almoco gratuitos para criancas até aos 12 anos.

IApdos um vinho do Porto de boas-vindas, os quartos convidam a relaxar em pleno Litoral Norte com a
possibilidade de utilizacao das piscinas de dgua do mar — interior e exterior -, sauna e ginasio. Mais
tarde, o jantar de Halloween conta com opgoes variadas preparadas pelo Chef Carola, devidamente
acompanhadas por uma seleccdo de vinhos das principais regioes.

[No Hotel Casino Chaves

[No Nordeste Transmontano, regidao onde a “noite das bruxas” tem particular expressao, o Hotel Casino
IChaves prepara um jantar especial e oferece condigoes de alojamento para momentos em familia, ou,
kimplesmente, para partir a descoberta dos “Melhores Momentos” na cidade de Chaves.

Director: José Luis Elias [e-mail]
Pesquisar Artigos

£

Hotelaria +
Espirito brasileiro no Carnaval do Casino Espinho e do Hotel Casino Chaves

A9 e 11 de Fevereiro, o Casino Espinho e o Hotel Casine Chaves vao assinalar o Carnaval ao
estilo do Brasil, com os ritmos e a animac3o tipicos do Carnaval brasileiro, propondo pacotes que
combinam folia e jantar de gala, aos quais é ainda possivel juntar alojamento.

No Casino Espinho, o Carnaval é comemorado a 9 de Fevereiro e inclui um jantar de gala com
sabores tropicais no Saldo Atlantico, seguindo-se a actuacdo da banda Toque de Classe — Super
Show", que vai levar até ao Casino Espinho os ritmos quentes do samba e do batuque, num festa
que promete durar até de madrugada.

Ja no Hotel Casino Chaves, a proposta inclui igualmente um jantar de gala e decorrer na Sala
Peninsula, no dia 11 de Fevereiro, estando também prevista a actuacdo da banda “Swing da Cor’,
que vai assegurar 0s maiores éxitos brasileiros para animar uma noite marcada pela alegria
contagiante.

No Casino Espinho, o jantar comeca pelas 20h30 e tem um preco de 65 euros por pessoa,
enquanto no Hotel Casino Chaves o preco do jantar de gala é de 45 euros por pessoa, também
com inicio pelas 20h30.

Quem quiser juntar o alojamento @ animacdo pode ainda optar por ficar alojade no Hotel Solverde
Spa & Wellness Center, junto a3 Espinho, ou no Hotel Casino Chaves, em Chaves, que

sl disponibilizam pacotes especiais de alcjamento para o Carnaval.

" 1.M.

Pok 30/01/2013

Receba noticias no seu
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PokerStars | FullTilt 24hPoker
| v
Al 5500 p7| 100% até $600 200% até €1000

Casino Chaves

iGosto E)Enviar ] Sé a primeira entre os teus amigos a gostar disto.

A etapa 4 do Solverde Poker Meeting 2013 Flash Sessions, foi um sucesso, culminando
num total de 52 participantes, com um prizepool de €2.250

Aqui fica a lista de premiados, com destaque para a atribuicao de um 1° prémio de €720

Ricardo Resende
José Pineira

. Marco Mesquita
Paulo Rodrigues
Nuno Fonseca
Bruno Pereira

. Luis Rodrigues

0w N

~ o

A etapa 5 do Flash Sessions terd inicio marcado para as 20:00h do dia 30 de Janeiro,
com o check-in a ter inicio as 19:00h

Inscricdo junta da Direccdo do Torneio ou da Chefia de Sala.

Documento de Identiﬁcagéo que vais usar para fazer o check-in no torneio.

*newsletter da responsabilidade do Solverde Poker Meeting Hotel Casino de Chaves

Ricardo Resende ganhou Etapa #4 Flash Sessions Hotel

As inscricdes ja estdo a decorrer. Para reservares o teu lugar, basta que te dirijas ao Hotel Casino Chaves e efectues a

Em alternativa, garante a tua participacdo via e-mail (pokermeeting.hcc@solverde.pt), enviando o teu Nome, Telefone e N° do

William Hill 888
€1.400 $600

) Comentarios |

Porto Palacio lanca ofertas para Carnaval
e Dia dos Namorados

(&)

amento no Spa.
uros para duas pes:

sal com durag3o d= 55 min

VIP Lounge do Porto Palace Congress Hotel & Spa, membro da rede
Leading Hotels of the World (foto: Porto Palace Hotel)

=m
H orid propde um programa inspirade no Camaval
O eracendo um jantar no restaurants Madruga com r=
E] ia Cajun, incluindo caldo de milho
2
S
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O Braga Parque irs‘.-;us & 19 da Janeiro, um NOVO £5PaCO Para 05 Mais PEqUENOs: ©
Castelo do Tuki - projecto de divers30 sducativo - SUrge como resposts 35 necessidad
dos paiz, oferecendo uma 3res de diVers30 Dars O MEIS DEQUEN0E Com tods 3 S2gura
= divers3o, numa soluc3o inovadors de lazer.

No Ca

stelo do Tuki 35 criancas poder3o construir um

como tiplos de espuma, carrinhos de m30 ou tapetes rolantes = poder3o zinds desent

Braga Parque inaugura
Castelo do Tuki
ECONOMA

@ comemaros |

JIvertir-=2 Com INUMSros j0gos Slectronicos.

ropplr;

loczl pars = real ‘;éo das !
3= criangas pos-an' brincar

Tuki ser3 o © espago

do
de entretenimento infantil que
n

garants conquistar mivdos £
grasdos com muita divers3o
slegns

Braga Parque - Feito de Futuro
Castelo do Tuki - 3 partir de 12 d=

Segunda 3 sexts-feirs: sberturs 35
v c»;t\:..u: =
sberturs 35 10 horas

11 horaz

ll
8]
[

-]
w
Q
w

unds 3 quir ts-'-:-vrs. & domingo: encerram
sncerramento 35 22 horas
Prego: 2€ por cada 20 minutos/ 5€ por hora
=** Press Relesss do Brags FParqus ™™

22 horas. Sabado

=nto 35

-
v,

castslo usando diversos materisis

= zextas-fairas:




Anexo 3

Base de dados
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www.champagnedesousa.com

DESOUSA

No coragdo da prestigiosa Cote des Blancs hd trés geracdes, Erick e Michelle De Sousa cultivam biodinamicamente 11 hectares de
vinhas velhas - 3/4 acima de 45 anos - nos melhores Grand Crus da regigo: Avize, Cramant, Oger e Mesnil-sur-Oger. Com 2
estrelas em 3 no Les Meilleurs Vins de France - RVF 2012 e com 4 valores em 5 no Bettane & Desseauve Le Guide des Vins de
France 2012, este obstinado produtor "simboliza a explos&o qualitativa dos melhores vignerons champenois do?ﬁltimos 20
anos", segundo o guia Dussert-Gerber 2009, que o coloca na elite dos lers Grands Vins Classés da regio. Erick;um habil
vinificador, trabalha com uvas no épice da carga aromética e segue métodos bastante tradicionais. De Sou§a é\,\‘econheciﬂo na

Franga, atualmente, como o Champagne apoteose da elegancia. ) - . ' _

Erick De Sousa @ Andreas Larsson,

sommelier campedo do mundo

4,
~

£ Na linha Zoémie, de status "négociant-manipulant", Erick também trabalha com uma pequena proporgdo de uvas adquiridas de
vinhedos que ele mesmo cultiva ha mais de 10 anos. A Cuvée Merveille Brut (2 anos sobre as lias) ganhou 93 pontos da Wine
Spectator: "espetacular complexidade e personalidade", e a Cuvée Precieuse Brut Grand Cru (2 anos e meio sobre as lias) 91
pontos da mesma revista: "um Blanc de Blancs de manual".

E A linha De Sousa et Fils possui o status de RM (récoltant-manipulant, ou seja, as uvas provém apenas de vinhedos préprios). A
Cuvée des Caudalies nasce de videiras de mais de 50 anos de idade, cultivadas biodinamicamente. A fermentag&o do vinho base
€ 100% em barris de carvalho, 15% novos, com grande proporg3o de vinhos de reserva no assemblage final. Um Champagne de
harmonia e volume fenomenais, nota 18 em 20 no guia Gault Millau 2007 e 93 na Wine Enthusiast.

& Lancamento no Brasil, 0 De Sousa Cuvée 3A Grand Cru retine as melhores uvas de videiras muito velhas de trés "As" fabulosos:
os Grand Crus de Avize na Cote des Blancs (50% de Chardonnay fermentado em carvalho), Ay no Vallée de la Marne (25% de
Pinot Noir) e Ambonnay na Montagne de Reims (25% de Pinot Noir). Um Champagne grandioso, "vineux" e mineral, com uma
dimens&o extra da Pinot Noir. 92 pontos na Wine Enthusiast.
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Anexo 5

Cédigo de Etica Internacional dos Profissionais de Relacées

Publicas
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Céodigo de Etica Internacional dos Profissionais de Relacées Publicas

O Codigo de Etica Internacional dos Profissionais de Relacdes Publicas, conhecido
como Codigo de Atenas, foi adotado pela International Public Relations Association - IPRA,
que se realizou em Atenas, a 12 de Maio de 1965, tendo sido alterado em Teera a 17 de Abril
de 1968.

CONSIDERANDO que todos os paises membros da Organizacdo das Nacdes Unidas
acordaram em respeitar a Carta em que se proclama "a fé nos direitos fundamentais do
homem, na dignidade e no valor da pessoa humana (...)", e que, s6 por esse fato, e pela
propria natureza da profissdo que exercem, os técnicos de Relacdes Publicas desses paises
devem empenhar-se em conhecer e respeitar os principios contidos nessa Carta;

CONSIDERANDO que o homem tem em paralelo com os seus "direitos”, necessidades que
nao sao simplesmente de ordem fisica ou material, mas também de ordem intelectual, moral
e social, e que sO na medida em que essas necessidades - no que tém de essencial - sdo
satisfeitas, € que o homem pode gozar realmente dos seus direitos;

CONSIDERANDO que os técnicos de Relagdes Publicas no exercicio da sua profissao
podem, conforme a maneira como a exercam, contribuir largamente para satisfazer essas
necessidades intelectuais, morais e sociais dos homens;

CONSIDERANDO, por ultimo, que a utilizacdo das técnicas que permitem entrar
simultaneamente em contacto com milhdes de pessoas, da aos profissionais de Relagoes
Publicas um poder que importa limitar pelo respeito da ética e dos valores da profissao.

Por todas estas razoes, todos os membros da International Public Relations
Association declaram assumir como estatuto de ordem moral os principios do Cédigo de Etica
que seguem, e que qualquer violacao deste Cddigo, feita por um dos seus membros no
exercicio da profissdo, que possa ser provada perante o Conselho, sera considerada como
falta grave, a qual correspondera uma sancao adequada.

Em conseqiiéncia, cada membro:

DEVE EMPENHAR TODOS OS ESFORCOS:

1. Para contribuir para a realizacdo das condicdées morais e culturais, que
permitam ao homem realizar-se plenamente no gozo dos direitos
imprescritiveis que lhe sdo reconhecidos pela "Declaracao Universal dos
Direitos do Homem";

2. Para criar as estruturas e os canais de comunicacao que, favorecendo a livre
circulacao das informacodes essenciais, permitam que cada um dos membros do
grupo se sinta informado, integrado, responsavel e solidario;

3. Para se comportar, em qualquer ocasido e em todas as circunstancias, de modo
a merecer e obter a confianca daqueles com quem se encontra em contacto;

4. Para ter em conta que, devido ao carater publico da sua profissao, o seu
comportamento, mesmo privado, ira repercutir-se nos juizos que recaiam sobre

o conjunto da profissao.
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DEVE TOMAR O COMPROMISSO:

5.

De respeitar, no exercicio da profissao, os principios e regras morais da
"Declaracao Universal dos Direitos do Homem";

De respeitar e salvaguardar a dignidade da pessoa humana, e de reconhecer a
qualquer homem o direito de formar juizos por si proprio;

De criar as condicées morais, psicologicas e intelectuais do auténtico dialogo, e
de reconhecer as partes em presenca o direito de expor o seu problema e
exprimir o seu ponto de vista proprio;

De agir em todas as circunstancias, de modo a considerar os interesses das
partes em presenca: os da organizacao que utilize os seus servicos e também os
dos puUblicos em causa;

De respeitar as promessas € compromissos, os quais devem ser formulados em
termos que nao se prestem a nenhuma confusao, e de agir honesta e lealmente
em todas as ocasides, a fim de merecer a constante confianca dos clientes ou
empregadores, presentes ou passados, e do conjunto dos publicos implicados

nos seus atos.

DEVE PROIBIR A SI PROPRIO:

10.
11.
12.

13.

Subordinar a verdade a quaisquer outros imperativos;

Difundir informacdes que nao assentem em fatos verificados e verificaveis;

Dar o seu concurso a qualquer empresa ou a qualquer acao que atente contra a
moral, a honestidade ou a dignidade e integridade da pessoa humana;

Utilizar qualquer método, meio ou técnica de manipulacdo para criar
motivagdes inconscientes que, privando o individuo do livre arbitrio, lhe tirem

a responsabilidade dos seus atos.
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Anexo 6

Entrevista Individual - Dr? Sofia Galeao Figueiras
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Entrevista individual - Dr? Sofia Galeao Figueiras

Forum pessoal

1
2
3

)
)
)
4)

Fale-me um pouco do seu percurso de vida.
Qual o motivo que a fez seguir esta area?
Que servico gosta mais de trabalhar? E o porqué?

Quao gratificante é este trabalho? E porqué?

Foérum profissional

Qual é, para si, a importancia das agéncias de comunicacao?

Quais as vantagens e desvantagens que os clientes tém na contratacdo de uma
agéncia de comunicacado externa a propria empresa?

Tendo em conta os servicos que a IPSIS EMIREC apresenta, quais sao os mais
procurados?

Como é medido e avaliado o trabalho da agéncia?

Sente que com a crise econdmica que o pais atravesse neste momento, a procura dos

clientes decresceu?
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Anexo 7

Entrevista Individual - Dr. Nuno Vasconcelos
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Entrevista individual - Dr. Nuno Vasconcelos

Forum pessoal

1) Fale-me um pouco do seu percurso de vida.

3
4

)
2) Ha quantos anos ocupa o cargo de director de Marketing do grupo Solverde?
) Quao gratificante é para si trabalhar com a Solverde?

)

Quais os pontos fracos de ocupar esta posicao?

Foérum profissional

5) Quais os servicos em que prefere recorrer a Ipsis Emirec?

6) Tendo em conta que sao clientes da Ipsis Emirec ha mais de 15 anos, sabe a razdo que
motivou a que a Solverde recorresse a uma agéncia de comunicagao?

7) Quais os pontos fulcrais no relacionamento com as pessoas da agéncia? E como é
gerido esse relacionamento?

8) Como cliente, quais os pontos fortes e os pontos fracos de recorrer a uma agéncia de
comunicacao externa a Solverde?

9) Como medem e avaliam o trabalho da empresa?

10) Com a crise econémica que o pais atravessa, nunca ponderaram prescindir dos
servicos da Ipsis Emirec? E se sim, porque nunca o fizeram?

11) Qual é para si, a verdadeira importancia das agéncias de comunicacao?
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Anexo 8

Situacao de crise - Casino Espinho
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23-01-2013
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de entrar nas salas de jogo,
explicou, 20 IN, o diretor de
Jog0, Mammel Sitva Carva
ho, goe considers “muito
plo, “quatro mil pessoss 20
fim de vemana”, Os clientes
podom, cambém, levanear
dinheizo em caixas muld-
banco. “Quando slo deteta
dos interditos, sio de ime-
Qlato acompanhados até &
porta”, garante, sublinhan
do hawer neste momenen
cerca de £ 500 pressos tessa

mento 0o periado & goe s
reporta o penodo da conde
nacio, mas um dado é ga
rantido por Manoel Silva
Carvalhor “A Solverde ndo
promove jogo panto de in-
terditos nem os alica’™. So
bre 0 cas0 concretn do medi
<0, a Salverde nio se pro
NURCia, mas adancs que ik
TecorTer para o Supremo
“no que for possivel™

100




Anexo 9

Noticias ndo relevantes - Braga Parque
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CRIANGA RECEBE AJUDAS TECNICAS BRAGA SOLIDARIEDADE

Toneladas de tampinhas
ajudam o Daniel a andar

Um grande grupo de pessoas juntou sete toneladas de tampinhas. A campanha permitiu a
compra de equipamentos que fazem uma crianga sonhar a andar com autonomia.

> josé paulo silva

Secte toneladas de tampinhas
recolhidas nos dltimos meses
permitiram a pequeno Daniel re-
ceber. ontem, na loja FNAC do
Braga Parque. ajudas técnicas
que o ajudardo a concretizar o
sonho de andar a pé.

Daniel tem sete anos de idade ¢
sofre de descordenagio motora
que limitam a sua mobilidade. A
partir de agora, fruto da jungio
de boas vontades de um grande
nimero de pessoas ¢ insti-
tuigdes, conta com a ajuda de
um ‘standing frame'. equipa-
mento que lhe permitird criar
postura vertical.

Maria José Nogueira, a mic de  Daniel com a mae e os amiguinhos de Tadim

Daniel, confia que as ajudas té-
cnicas adquiridas com o produto
da reciclagem das milhares de
tampinhas “seja o impulso deci-
sivo para cle adquirir a marcha
com autonomia”.

Tampinhas renderam
cinco mil euros

A campanha solidaria que en-
volveu empresas, associagoes.
escolas ¢ muitas vontades indi-
viduais permitiu também a
aquisicdo de uma assento para
automédvel adaptado as cara-
cteristicas fisicas do pequeno
Daniel.

As ajudas técnicas ontem en-
tregues estio orgadas em cerca
de cinco mil euros.

alé s funciondrios das
Bragale Guima-
ridcs, para o sucesso da campa-
nha solidana a favor do Daniel
muito contribuiram também o
pessoal da Casa do Povo de
Tadim ¢ a comunidade do Agru-
pamento de Escolas Trigal de
Santa Maria.

Nas lojas FNAC do Minho esti
a decorrer nova campanha de
recolha de tampinhas plasticas a
favor de outra crianca com ne-
cessidade de ajudas técnicas.

Correio
do Minho |
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PINGO DOCE: ISILDA MIRANDA
CANTA NA “NOITE DE FADO’

A caniora bracarense, Isilda Miranda

(na foto), marca presenga em mais uma
iniciativa promovida pelo Fingo Doce
do Braga Parque.

(Quem jantar amanha no restaurante

do Pingo Doce vai ser brindado per uma
‘Noite do Fado’, onde a artista vai caniar
alguns dos seus temas mais
conhecidos.
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@ Sugestoes fora de casa

Futsal SCBraga AAUM x Sporting

Local: Pavilhao Universidade
do Minho

O lider do Campeonato vem a Braga, em jogo a contar paraa 117 Jornada
do Campeonato Nacional de Futsal da 12 Divisdo. A partida esta marcada
para as 16:00h, e tera lugar no Pavilhao Desportivo da Universidade do
Minho, em Gualtar

Uma vez mais conta-mos com a presenca de todos.

Bilhetes ja disponiveis

Sécios (SC Braga e/ou AAUM): 2 € - necessaria a apresentagdo do cartdo
de socio a entrada

Publico 5€

Bithetes a venda nos locais:

Loja de Apoio ao Aluno UMinho - Cualtar

Loja SC Braga - Braga Parque

103




