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RESUMO

O relatério terd como principais objetivos a descricdo e aprofundamento das funcdes
desempenhadas durante o estidgio realizado na produtora KOM. Estas funcdes
relacionar-se-3o com o desenvolvimento de temas na drea da comunicacdo, tecnologia,
sociedade, cultura, entre outros, a sua posterior divulgacdo num canal televisivo através
do formato de um programa de televisdo e a sua consequente reflexdo. Por se tratar de
um programa que almeja ser precisamente um foco de interesse e de espirito critico
perante a sociedade, serd igualmente estudado como poderd ser feita a gestdo de um
programa televisivo com o intuito de numa perspectiva estratégica e, até empresarial, se
tornar um motor de reflexdo presente, afectando a sua percep¢do em termos de
audiéncia, entre outros aspectos, aumentando assim o seu potencial. Desta forma serd
igualmente estudada a identidade organizacional da produtora e as suas técnicas de
gestdo da comunicacao estratégica, sempre tendo em perspectiva o programa televisivo,
para que os seus objetivos possam ser amplamente atingidos.

PALAVRAS-CHAVE: programa televisivo, comunicagdo estratégica, técnicas de
gestao

ABSTRACT

This report will have as main goals the description and deepening of the functions
performed while working for KOM. These functions relate themselves with
development of themes such as communication, technology, society, culture, among
others, and it subsequent disclosure in a television channel through the format of a
television program and its consequent reflection. Once it’s a program that aims
precisely to be a focus of interest and critical thinking in society it will also be studied
how it’s possible to manage a television show aimed at a strategic perspective, and even
business, become an engine thinking, affecting their perception in terms of audience,
among other aspects, thus increasing their potential. It will also be studied
organizational identity of KOM and their management techniques of strategic
communication, keeping in perspective the television show so that the goals could be
fully achieved.
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INTRODUCAO

O relatério de estdgio aqui apresentado foi elaborado com base no trabalho
desenvolvido na produtora KOM - Kind of Magic Unipessoal. O estdgio realizado no
gabinete de Marketing e Comunicacdo pretendeu aliar as fungdes desempenhadas aos
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, vertente
de Comunicacdo Estratégica. O estdgio foi iniciado em Outubro de 2012 e permitiu o
acompanhamento do “modo de vida” de um programa televisivo, designadamente o
programa “Falar Global”, produzido inteiramente pela KOM e transmitido na SIC
Noticias. Este acompanhamento realizou-se de uma forma total, desde a fase
embriondria em que se realiza o brainstorming durante o qual se estabelece a
escolha/selecdo de temas de interesse, passando pela sua discussdo participativa com
todos os elementos da equipa (jornalistas, apresentador do programa, chefe de producao
e gerente da produtora) e posteriormente a sua execu¢do nos devidos meios audiovisuais

e, por dltimo, a sua transmissao.

No primeiro capitulo do presente relatério € feito um enquadramento tedrico-
pratico assente na importancia da comunicacdo empresarial para as empresas
contemporaneas, no sentido em que a comunicagdo, tanto interna, como externa,
desenvolvida pelas empresas condiciona os seus objectivos, bem como a percepcdo da
sua imagem institucional. Este enquadramento pretende assim estabelecer um paralelo
entre a histéria e a importancia da comunicacdo empresarial e as proprias tarefas do

estagio.

Num segundo capitulo procede-se a exposicdo da empresa na qual foi realizado
o estdgio, elaborando-se uma descricdo geral da mesma e, depois, particularizando

aspectos relacionados com a estratégia interna da produtora.

O terceiro capitulo foca-se essencialmente na descri¢do do estdgio e das funcdes
atribuidas durante a realizacdo do mesmo, nomeadamente, todo o trabalho desenvolvido
na elaboragdo da iniciativa de 12.12.12, o “Fala Futuro”, bem como a gestdo da pagina
oficial do programa no Facebook. O “Fala Futuro”, em linhas gerais, ¢ uma conferéncia
que se compromete a gerar um debate a volta de trinta questdes sobre diversos temas

proeminentes na sociedade globale que se realiza ja pelo terceiro ano consecutivo. O



z

objectivo dos debates é ndao s6 obrigar a uma discussdao e reflexdo das questdes
apresentadas, mas €é também igualmente pretendido que da discussdo resultem solugdes

aplicdveis ou sugestdes para os problemas evidenciados.

Levantando-se a questdao do programa televisivo ser gerido como impulsionador
de ponderacdo e meditagao de diversos temas, este relatorio pretende também explorar a
possibilidade do mesmo programa se munir de ferramentas para ser gerido como uma
marca. Assumindo-se, entdo, ndo tanto como uma marca com cunho comercial, mas sim

uma marca ha perspectiva institucional e cultural.

O relatério propde-se igualmente a pdr em prdtica, numa tentativa mais
condensada, os conhecimentos obtidos através da componente lectiva do mestrado em
Comunicacdo Estratégica, ao contemplar um ensaio entre a gestdo da produtora,
enquanto meio empresarial, e as suas tomadas de decisdao num contexto organico de
uma empresa, com vista a obtencao de determinados objetivos, sendo utilizado, para tal,

o campo da comunicacdo estratégica.

Capitulo I: Enquadramento Tedrico-Pratico

O estagio realizado na KOM teve como pontos de interesse as diferentes tarefas
desenvolvidas e também a possibilidade de actuar numa pequena empresa e de perceber
as valéncias e as dificuldades inerentes a gestao estratégica da mesma numa perspectiva
de comunicac¢do empresarial. Para teorizar tal aprendizagem, num contexto organico
empresarial, serd, entdo, necessdrio delinear uma espécie de menu tedrico da crescente

importancia da comunicagao estratégica.

A comunicacdo empresarial surge como uma necessidade de sobrevivéncia
premente de uma organizacdo, instituicdo ou empresa. O processo de comunicacao
necessita de fazer parte do “modo de vida” de uma empresa desde sempre, tornando-se
indispensdvel ao bom funcionamento da maquina empresarial. Cada vez mais as
empresas se apercebem que o modelo de gestdo que prevalece hoje no meio empresarial
estd intrinsecamente relacionado com a prética da comunicagdo. “(...) A comunicagao

como elemento chave, passando a ser imprescindivel para o alcance dos objetivos



organizacionais, uma vez que se tornou um diferencial competitivo no mercado.”
(PINTO, 2009:1). Tendo clara no¢do de que estamos perante um conceito com
expressao no contexto organizacional importa fazer referéncia ao seu inicio e respectivo

crescimento.

A mudanga do século XX para o século XXI foi marcada por ripidas e intensas
mudancas, nio sé sociais, como também culturais, politicas e econémicas. Organizagdes
como escolas, igrejas, empresas ou organizacdes nao-governamentais sofreram algumas
transformagdes que influenciaram os seus modelos de gestdo e exigiram uma nova
dinamica de trabalho. Assistiu-se igualmente a uma globaliza¢do da economia, ou seja,
a um aumento da competitividade na economia que se registou a nivel mundial. As
mudangas que se verificaram na sociedade extravasaram a simples esfera econdmica,
“A dinamica tecnoldgica, pela amplitude das transformagdes, cria um novo referencial
para o trabalho, mudando em profundidade as relagdes técnicas e sociais de producdo.”
(DOWBOR, 2006:18). Assim, as organizagdes inseridas nesta sociedade cada vez mais
globalizada ganharam consciéncia de que os novos profissionais deveriam estar
devidamente qualificados a corresponder as novas demandas de um agora mercado
extraordinariamente competitivo. A estes profissionais comecaram a ser exigidas
competéncias do ponto de vista tedrico e técnico, mas também intelectual, humano e
social. A juntar a este novo perfil profissional, que vai surgindo com as mudancgas
verificadas no século XXI, é ainda importante salientar as mudangas sentidas ao nivel
das novas tecnologias de comunicacdo e informacdo, tal como sublinha Kunsch,
“Nenhum século da histéria humana passou por tantas transformacdes sociais radicais
como o século XXI.” (PINTO apud KUNSCH, 2006:2). Inicia-se, assim, uma nova era
na qual o comunicador organizacional tem um papel estratégico perante as novas
necessidades do mercado, pois as empresas para sobreviverem a estas constantes
mudangas necessitam de estar sistematicamente a redimensionar as suas estratégias, a
redefinir novos paradigmas de atuagdo e a potenciar uma maior flexibilizacdo das suas
estruturas. Tendo em conta este renovado cendrio de um novo perfil profissional, uma
necessidade constante de adequacdo e de gestdo de novos paradigmas nas organizagdes,
a comunicagdo comec¢a também a ser entendida a luz de novas habilidades e

competéncias estratégicas.

“O processo de globalizacdo mundial delineia um novo perfil de agéncia de

publicidade e propaganda e de uma empresa de comunicagdo corporativa do presente e



do futuro. Todos esses factores estdo a provocar novas formas de sociabilidade e novas
posturas dos agentes responsdveis pelas comunicagcoes, dos sectores piuiblicos e
privados e de segmentos das sociedades civil, com fortes consequéncias sobre todas as

organizagcoes em geral.” (KUNSCH, 2006:3).

Com o intuito de se tornarem organizacdes cada vez mais capazes de agir no
novo mercado, de proporcionar novas solucdes e de se tornarem inteiramente
competitivas, as organizagdes vao tomando conta que para alcancar tais objetivos é
necessario agir estrategicamente, formulando-se assim o conceito de comunicagdo
estratégica nas empresas. A comunicagdo estratégica engloba, em si, um conjunto de

vertentes, como refere Wilson Bueno num dos seus artigos publicados online:

“A Comunicagdo Empresarial (Organizacional, Corporativa ou Institucional)
compreende um conjunto complexo de actividades, accoes, estratégias, produtos e
processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa ou entidade
(sindicato, orgdos governamentais, ONGs, associacoes, universidades etc.) junto aos
seus publicos de interesse (consumidores, empregados, formadores de opinido, classe
politica ou empresarial, acionistas, comunidade académica ou financeira, jornalistas

etc.) ou junto a opinido piuiblica.” (BUENO, 2009).

A comunicac¢d@o passa assim a ter também o papel de mediar todos os diversos
agentes que constituem uma organizag¢do. Para este processo, as novas tecnologias
permitiram, de certa forma, que se diluissem fronteiras, possibilitando que a interac¢ao
entre estes muitos agentes ou actores sociais fosse mais facilitada e intensa. Assim, e
pelo facto das relagdes humanas estarem na base desta gestdo, a comunicagdo vai
ganhando corpo como funcio estratégica. A esta funcdo estratégica alia-se, entdo, o
planeamento, desenvolvimento, implantacdo e monitoragao das relacdes existentes entre
a organizacdo e o meio, podendo o meio ser definido através do publico interno,
publico-externo e, numa dimensdo mais lata, a sociedade (os diversos agentes, tal como
referido anteriormente). Estas quatro fases referidas — planeamento, desenvolvimento,
implantacdo e monitoracdo — tém como objetivo primordial nivelar e concretizar a
interac¢do da missdo, politicas e valores entre os diversos agentes, resultando desta
forma uma percepc¢ao, uma identidade, uma imagem e uma reputagdo mais coerentes e
coesas com as quais todos concordam e se identificam. Numa linha final de actuacdo
isto permite uma visdo sustentdvel e integrada, bem como uma maior credibilidade da

marca.



Kunsch (2003) no seu livro, Planeamento de relacoes piiblicas na comunicagdo
integrada, defende que estas novas organizagdes, resultantes de todas as transformacdes
acima referidas, para se posicionarem de forma mais convicta no mercado, devem
proceder a uma gestdo da sua comunicacdo estratégica. Para esta comunicacdo ser
levada a cabo deverd assentar em trés etapas: 1) Construir um diagndstico estratégico.
Para tal é necessdrio o levantamento de dados com o objectivo de conhecer a
organizacdo e a sua identidade, ou seja, a sua missdo, valores e visdo; 2) Planear a
comunicacdo organizacional de forma estratégica. Aqui pressupde-se que a organizagao
estabeleca as suas politicas de actuacdo, determine objetivos e metas, ou seja, que faca
um esboco das estratégias gerais; 3) Executar o plano tracado nas etapas anteriores.
Nesta etapa € preciso “envolver as pessoas para que elas percebam que a organizacao

quer mudar, sendo a comunica¢do fundamental nesse processo.” (KUNSCH, 2003:274).

Pode entdo concluir-se que um plano estratégico para ser eficaz deverd dividir-se
nas seguintes fases: divulgacao do plano, implementacdo do mesmo, controlo das agdes
ou monitoracdo e, por ultimo, a avaliagdo dos resultados obtidos. Toda a gestdo do
plano estratégico de comunicacdo de uma empresa € feita com vista a alcangar
determinados objetivos para a empresa e para que tal seja possivel € necessario que o
ambiente vivido internamente seja harmonioso, claro e transparente e que evoque um
total conhecimento dos trabalhadores respectivamente a empresa em questdo, ou seja, €
necessario que todos estejam conscientes e transmitam da melhor forma aquilo a que
podemos chamar de personalidade’ da empresa, pois os trabalhadores tém uma
responsabilidade acrescida quando se trata da divulgacdo e manuten¢do da imagem da
organizacdo. Aquilo a que se designa como o processo de formagdo e de consolidagcdo
de uma imagem é um processo bastante complexo que deve ser primeiramente
interiorizado pelo publico interno. No entanto, o estado pleno do processo s6 € atingido
quando todos os agentes envolvidos directa ou indirectamente com a empresa se
encontram relacionados com a imagem construida. Ou seja, a constru¢do de uma
imagem exige a participacdo de todos os agentes, de todos os publicos. Assim, a
constru¢do da imagem tem como base o ADN da organizacao, este ADN diz respeito a
sua personalidade, a sua identidade organizacional. Esta identidade, por sua vez,
prende-se com trés vectores muito importantes: a missdo, os valores e a missdo. A

missdo de uma empresa pode ser explicada através daquilo que define a finalidade com

1 . N . . . .~ <~
A definicao de personalidade aqui prende-se com os conceitos de missdo, valores e visdo.



que determinada empresa existe. Os valores podem ser associados a razao de ser, aos
ideais com que foi criada. Por seu turno, a visdo prende-se com 0s objectivos que
querem ser alcancados. E a partir desta base negociada e trabalhada internamente que a
imagem nasce, desenvolve-se, consolida-se e depois se relaciona com o publico externo

ou publico-alvo: espectadores, clientes, investidores, imprensa, etc.

E esta imagem construida, trabalhada e divulgada que se define como imagem
estratégica, ou seja, uma imagem publica estrategicamente gerida resultante de
operacdes de sentido mais ou menos elaboradas que as organizacdes e as pessoas levam
a cabo para comunicarem a sua identidade e a identidade dos seus projetos ou negdcios.
Quando falamos de imagem empresarial ou corporativa estamos, segundo Luis Sanz de
la Tajada’, a relacionarmo-nos com trés dimensdes da realidade empresarial. Em
primeiro lugar, a dimensao da identidade, ou seja, aquilo que a empresa €; a segunda
dimensao diz respeito a comunicacdo baseada naquilo que a empresa diz; por ultimo, e
como terceira dimensao, surge a imagem na medida em que edifica aquilo que o publico
cré que a empresa €. “Imagem empresarial é o conjunto de representagdes mentais que
surgem no espirito do publico face a evocagdo de uma empresa ou instituicdo”
(TAJADA, 1996:13-14). Relacionado, entdo, com a edificacdo da imagem, podemos
introduzir o conceito de edificio de sentido, leccionado no mestrado. A imagem publica
que uma empresa transporta para o exterior pode ser vista como uma edificio de sentido
na medida em que pretende ganhar legitimidade e crescer no espago publico. Edificar
sentido resulta no processo de conferir volume e espessura social a entidades colectivas

ou individuais.

Relativamente a definicdo de imagem corporativa entre diferentes autores,
denota-se um consenso entre a maioria no que ao conceito diz respeito. Para Paul
Capriotti “definimos imagem corporativa como a estrutura mental que os publicos
formam da organizacdo em consequéncia de toda a informacdo relativa a essa
organizagdo.” (CAPRIOTTI, 1999:29). E também com base nesta estrutura mental que
o publico vai criando através, das informagdes que a empresa disponibiliza, a imagem
corporativa das mesmas. No livro Mercator XXI — Teoria e prdtica do Marketing os
autores assumem que “uma imagem é um conjunto simplificado e relativamente estdvel

de percepcoes e de associacoes mentais ligadas a um produto, uma empresa ou

2 Tajada, L.: Auditoria de la imagen de empresa: Métodos y técnicas de estudio de la imagen, Sintesis,
pag.13-14.



individuo (...). A imagem é um conceito de receptor, enquanto a identidade é um
. . »3 . . e . .
conceito de emissor.”” Aqui realiza-se uma distin¢do importante que importa frisar. A
identidade mune-se da categoria de conceito emissor pois, tal como referido
anteriormente, a identidade é algo que se constréi e que, posteriormente, através de
informacao selecionada e cuidada, se transmite ao publico interessado, ao passo que a
imagem resulta precisamente da percep¢do que o publico faz destas informagdes

divulgadas.

Torna-se, assim, pertinente introduzir um outro tépico que estd, por sua vez,
directamente relacionado com um dos possiveis métodos de divulgacdo da imagem de
uma empresa. Refiro-me a utilizag¢do das redes sociais com o propdsito de divulgar uma
marca, um conceito ou um evento. Estamos perante a modalidade do social marketing
ou social media®, abordando para o caso especifico deste relatério a utilizacio do

Facebook como componente da comunicagao estratégica da produtora.

Capitulo II - A Empresa

I1.1) Descricao Genérica

A produtora KOM - Kind Of Magic Unipessoal foi criada em 2010 por Joao
Ferreira, pivot do canal televisivo generalista — SIC — e por Reginaldo Rodrigues de
Almeida, Professor Doutor na Universidade Auténoma de Lisboa. Esta produtora existe
para a criagdo, producido e realizagdo da marca “Falar Global” em todas as vertentes da
sua existéncia. A KOM, em conformidade com a leitura da realidade envolvente e
objectiva do mundo da ciéncia e da tecnologia, mormente das dindmicas resultantes do
1&D portugués, executou o munus da sua atividade através da realizacdo e edi¢do do
programa ‘“Falar Global”, em exibicdo na SIC Noticias, entre outras plataformas de

divulgacdo do jornalismo cientifico produzido. Tendo presente as boas préticas

3 Lindon, D.; Lendrevie, J.; Lévy, J.; Dionisio, P.; Rodrigues, J.: Mercator XXI - Teoria e prdtica do
Marketing pag.180.

4 . - . - . . - . , ..
Forma de interac¢do, comunicagio e partilha de informagdo online através das redes sociais.



conseguidas no anterior exercicio, especializou procedimentos relativos ao
acompanhamento de actividades de promocao cientifica, destacando-se aqui a cobertura
dos eventos da Agéncia Nacional para a Cultura Cientifica e Tecnoldgica e em
particular as iniciativas promovidas na “Ciéncia Viva”. Também outros eventos, em
complementaridade com os trabalhos indicados, foram realizados, com particular
destaque para o evento anual em formato de “worldcafe”, assim como diferentes féruns
de debate que permitiram aprofundar inimeros temas abordados ao longo do ano no
programa “Falar Global”, permitindo contabilizar contributos de centenas de
investigadores e técnicos nacionais e estrangeiros e assim reforcar a elegibilidade das
funcdes de base tecnoldgica na sociedade, com particular destaque para publicos em
idade  tradicionalmente  vocacionada para os  diferentes sistemas de
ensino/aprendizagem. O “Falar Global” existe, assim, como uma espécie de marca

identitaria da KOM.

A ideia original do programa surgiu em meados de 2004 como uma necessidade
de analisar as transformagdes que as inovagdes cientificas e tecnoldgicas, bem como as
tecnologias de informacdo e conhecimento, provocam no nosso quotidiano em &reas
como a saude, transportes, infraestruturas urbanas, desporto, tecnologias de informagao,
entretenimento e sociedade. A primeira emissdo do programa foi para o ar em 2005.
Relativamente ao publico a que se destina, este pode ser classificado por uma grande
heterogeneidade, atingido vdrias faixas etdrias e diferentes classes sociais. No que
respeita a regides, a sua visualiza¢do tem igualmente expressao tanto no litoral, como no
interior. E um programa estrutural na grelha da SIC Noticias, estando hd sete anos em
emissdao. Quanto a sua presenca no canal, o “Falar Global”, desfruta de uma transmissao
semanal e de mais quatro repeticdes, calendarizadas ao longo da semana e sempre no
mesmo horario. A sua transmissido desde cedo se revelou como uma mais-valia, sendo
uma presenga permanente no top de audiéncias do canal. A par disto, tem também uma

das pdginas de blogue mais visitados no Expresso Online e no site da SIC.

I1.2) Aspectos relacionados com estratégia interna

O “Falar Global” pretende, acima de tudo, assumir o territério da inovacao, do
conhecimento cientifico, das novas tecnologias e do futuro, como patriménio de uma

marca “Falar Global”. Para além de uma referéncia na informacao, pretende igualmente



tornar-se um agente activo e criador no debate, na experimentacio, no entretenimento e
comunicacdo desse territério. Tendo em conta estas caracteristicas, a KOM devera ser
encarada num contexto mais empresarial, ou seja, como uma pequena empresa, neste
caso especifico, uma produtora, que poderd tomar algumas decisdes estratégicas no
ambito do programa que produz com o intuito de alcancar determinados objectivos. Sdo
os meios da produtora, em si, que permitem que se desenvolvam planos estratégicos de
comunicacdo e de marketing com vista a proporcionar mais-valias para os projectos
trabalhados, desenvolvidos e posteriormente transmitidos. Antes de desenvolver a
questdo da comunicacdo estratégica, importa referir a importancia da comunicagdo
interna realizada na KOM, uma vez que uma favordvel comunicacao estratégica resulta,
entre outros aspectos, também de um bom ambiente interno. O grande desafio da
comunicacdo interna de uma empresa passa por criar € manter um ambiente favordvel a
concretizagio das metas estratégicas impostas pela instituicio em questio. E
naturalmente pretendida a criacio de um clima que permita o crescimento das
actividades da institui¢do, servi¢os e produtos que a mesma disponibiliza. A forma mais
concreta e segura de conseguir isto €, portanto, através do envolvimento do “publico
interno”, vulgo trabalhadores, através da sua participacdo em todos os aspectos que
dizem respeito a empresa.

Segundo Kunsch (2003), a comunicagdo interna deve promover a liberdade e a
abertura comunicacional, a0 mesmo tempo que deverd proporcionar um ambiente de
trabalho que possibilite a integracdo entre funciondrios e sectores, justamente porque o
funciondrio € um dos porta-vozes da organizacdo e influi directamente na imagem e
conceito da empresa, o que, na practica, significa que trabalhadores satisfeitos e com um
sentimento de valoriza¢do do seu trabalho vao, naturalmente, transmitir uma imagem e

um conceito mais positivo da empresa onde desempenham fungdes.

No caso especifico da KOM, esta comunicacao interna era conseguida através da
promocao do didlogo e da participacdo de todos os trabalhadores em processos de
mudanca e tomadas de decisdo. Importa fazer a ressalva de que a KOM € uma produtora
designadamente pequena, pelo que, nos processos de decisdo, interferiam: os dois
socios-gerentes da produtora (um dos sécios é também o apresentador do programa
“Falar Global”), a chefe de producdo, as duas jornalistas, o técnico de meios
audiovisuais que esta responsavel pela montagem das reportagens e pelo lancamento de

todos os conteidos de promogdo e, por ultimo, o tinico operador de cAmara que integra



a equipa. Considerando o facto de ser uma empresa pequena acaba por se tornar mais
facil chamar todos os elementos a participarem no processo decisivo. Apesar da sua
reduzida dimensao, tal predisposi¢do poderia ndo se verificar, no entanto, mesmo em
pormenores de menor relevancia, sentia-se uma grande simbiose entre todos, bem como
uma constante vontade de fazer com que todos os membros se sentissem integrados. Os
temas de reportagem eram sugeridos e discutidos por todos, os locais de gravacdo eram
também comentados e revistos os seus pros e contras por toda a equipa, assim como as
estratégias de divulgacdo do programa eram igualmente debatidas em conjunto. No
entanto, existia sempre uma hierarquia que, embora ndo totalmente presente, estava
estritamente moldada, o que fazia com que em determinadas situagdes, em que se
notasse uma maior dificuldade em chegar a um consenso, os dois sdcios-gerentes
tinham poder de decisdo acrescido. Apesar disto, durante o tempo de estdgio, nunca
surgiu nenhuma situacdo em que fosse necessdrio recorrer a no¢do de hierarquia de
poder, apesar da mesma se encontrar definida. Desta forma, todas as actividades eram
geridas tentando conciliar os interesses dos trabalhadores e da produtora. Para tal, eram
sempre disponibilizadas informagdes o mais transparentes e concretas possiveis sobre
todos os assuntos em questdo, a0 mesmo tempo que todos os trabalhadores eram

ouvidos, gerando um maior nivel de comprometimento com o trabalho.

No que respeita a forma como a KOM realiza a sua comunicacdo estratégica
para o exterior, esta assenta sobretudo no objectivo de divulgar o conteido “Falar
Global” como uma marca. Ao programa televisivo pressupde-se que tenha um cariz
informativo, que fomente a reflexdo, e que chame constantemente para o debate o
publico interessado. Aqui, o maior exemplo que se pode extrair de um plano de
comunicacdo estratégico da produtora € a realizacdo das conferéncias associadas ao
“Fala Futuro”. Faz sentido que a conferéncia seja encarada como uma actividade de
comunicacdo, tanto estratégica, como institucional. Estratégica na medida em que a
iniciativa “Fala Futuro” é uma ac¢do de divulgacao da marca e institucional pois obriga
a um contacto com os media de forma a conseguir essa divulgacdo. A produtora tem de
realizar uma estratégia de comunicacio e relacdo entre si e o canal de televisdo SIC
Noticias. Para conseguir que o canal televisivo demonstrasse interesse em estar
associado, tanto ao “Falar Global”, como ao “Fala Futuro”, foi necessario elaborar uma
estratégia, a qual serd desenvolvida ao longo do terceiro capitulo a medida que sdo

explicadas as funcdes desempenhadas.
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Capitulo III - O Estagio

O estdgio assentou principalmente na execucdo de duas fun¢des, uma de grande
volume e outra de gestdo continua, e que foram os grandes enfoques do trabalho
desenvolvido com a produtora. A tarefa que iniciei imediatamente quando comecei o
estdgio em Outubro foi o apoio a todos os trabalhos de preparagdo da conferéncia que
seria realizada em Dezembro. Ou seja, foi efectivamente uma tarefa de grande volume,
na medida em que obrigou a dois meses de antecedéncia de preparagdo € a uma
multiplicidade de accdes para a sua concretizagdo. A outra fungdo que me destinaram
foi a gestdo da pdgina oficial do programa nas redes sociais, nomeadamente no

Facebook.

Iniciarei, entdo, a descricdo do meu estdgio com a introducdo do conceito da
conferéncia, ‘“Fala Futuro”, iniciativa ligada ao seu programa de origem o “Falar
Global”. Desta forma, importa referir primeiro que o primeiro “Fala Futuro” surgiu em

2010, coincidindo com o 5.° aniversario do programa “Falar Global”.

I1I.1) A iniciativa 12.12.12

Esta iniciativa surge como uma reflexdo da vontade de juntar diferentes ideias,
diferentes perspectivas de muitas pessoas, de muitas experi€éncias sobre os principais
aspectos do futuro da vida em colectivo, da tecnologia aos modelos sociais, da ciéncia a
educagdo, da criatividade a inteligéncia emocional. O “Fala Futuro” foca-se na crenca
de que todas as pessoas tém algo especial e til a partilhar sobre qualquer questdao que
lhes diga respeito, tanto individualmente, como enquanto parte de um todo.

Sugere, assim, a participacdo de qualquer pessoa na reflexdo de temas
habitualmente reservados a especialistas de cada drea, tentando, desta forma, contrariar
uma aparente distancia entre o individual e o colectivo e a consequente sensacdo de
invisibilidade. No fundo, e sob o mote “muitas pessoas, muitas ideias”, o objectivo
primordial desta iniciativa € inspirar uma imaginac¢ao colectiva de ideias que podem ser

uteis para pensar, inventar e construir o futuro.
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Ao 10.10.10 seguiu-se o 11.11.11 e, finalmente, e aquele em que tive
oportunidade de participar e colaborar, o 12.12.12. A iniciativa “Fala Futuro” esta
inteiramente ligada a dindmica de reflexdo imposta pelo programa ‘“Falar Global”,
apresentando-se assim como algo complementar, e ndo exclusivamente extra, a propria
esséncia do programa. No ano de 2012 assistimos ao “Fala Futuro 3.0”, sendo que em

2011 e em 2010 foram gravados o 2.0 e o 1.0, respectivamente.

Esta conferéncia, realizada no dia 12 de Dezembro de 2012, no Pavilhdao do
Conhecimento, pretendeu juntar convidados de diferentes dreas de actividade para que
pudessem surgir novas respostas a novas questdes. Os trinta convidados que aceitaram o
convite tinham de debater 30 questdes em torno de temas como a sustentabilidade, o
emprego, a qualidade de vida, a educacdo, a ciéncia e a tecnologia. Os convidados eram
divididos por seis mesas de debate, sendo cada mesa composta por cinco convidados.
Cada uma das seis mesas dispunha de um leque de cinco questdes, perfazendo assim o
total de trinta perguntas. Os convidados ndo estavam fixos nas mesas, 0 que permitia
que respondessem e tivessem a oportunidade de participar em temas diferentes. As
Unicas pessoas nesta dindmica que permaneciam fixas nas mesas de debate eram os
moderadores de cada mesa, sendo deles a responsabilidade de, no final, congregar numa
Unica resposta as sugestdes/conclusdes obtidas no final da discussao de cada uma das
perguntas. A realizac¢do desta conferéncia foi aquilo que acompanhei mais de perto e no
qual estive mais envolvida. Todo o processo de realizacdo da iniciativa “Fala Futuro
3.0” exige um método de preparacdo de, no minimo, dois meses. Trata-se de um
processo dividido em etapas, pois, em alguns pontos das mesmas, s6 € possivel passar a

fase seguinte depois da antecedente estar concluida.

Em primeiro lugar, a preocupagdo recai naturalmente sobre um espaco que
consiga receber os trinta convidados, mais os técnicos de cdmara e iluminagdo, as boxes
para montar cada uma das camaras, as mesas de debate e a mesa do apresentador, que
devera ser colocada num sitio central para que o apresentador possa desempenhar neste
contexto o papel de “moderador central” de cada um dos seis debates a acontecer em
simultineo e em cada mesa. Isto significa que compete ao moderador/apresentador
lancar as perguntas para cada mesa e depois ir controlando o tempo de duragdo dos
debates. A importancia do apresentador nesta conferéncia, no papel de moderador,
deve-se igualmente ao facto da conferéncia integrar uma das emissdes semanais do

programa, sendo depois parcialmente reproduzida. Ainda no que diz respeito ao espago,
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este deverd ter algumas caracteristicas-chave, para que o evento se possa realizar, entre
as quais, deverd ter espaco suficiente para que seja possivel montar a iluminacdo
adequada para o efeito bem como permitir a criacdo tempordria de um espago de
hair&make-up para que os convidados sejam devidamente preparados antes do
programa comegar a gravar. Por dltimo, é ainda necessdrio ter-se em conta que o local
escolhido para a filmagem do “Fala Futuro” deverd ter condicdes para receber os
jornalistas que vao cobrir o evento (tanto os jornalistas do canal televisivo onde o
programa ird passar, neste caso a SIC Noticias, como jornalistas de outros canais e até
mesmo de outros meios de comunicacdo, como a radio, por exemplo). Este espaco de
divulgacdo do “Fala Futuro” € muito importante para estreitar a relacdo com a imprensa
que no fundo jia conhece a marca da organizacio de anos anteriores. Assim, a
semelhangca dos dois anos anteriores, para o ano de 2012 o local escolhido foi o

Pavilhdo do Conhecimento, no Parque das Nacgdes, por reunir todas as condi¢des

referidas.

O segundo ponto da preparacdo diz respeito aos convidados. Aqui o mais
importante é convidar personalidades de diferentes dreas para que os debates ganhem
com o facto de pessoas diferentes, com formas diferentes de olhar e pensar os assuntos e
de areas de trabalho muito distintas, se possam debrucar sobre 0 mesmo tema, fazendo
assim com que o resultado final das respostas seja o mais heterégeno possivel. A lista
de convidados € elaborada e pensada por todos os membros que fazem parte da equipa
do programa “Falar Global” e todas as sugestdes de nomes sdo tomadas em conta. A
meu ver, aqui, revela-se uma vez mais a relevancia da comunicagdo interna atribuida
dentro da produtora, uma vez que todos os trabalhadores sdo chamados a tomar uma
decisdo como um colectivo e a sentirem-se parte integrante do mesmo. A lista inicial
para a conferéncia de 12.12.12 era composta por um conjunto de nomes, que iam desde
a politica, a investigacdo, passando pelo teatro e pela tecnologia. Com estes nomes
pensados € necessdrio fazer uma filtragem e decidir quais aqueles que teriam maior
interesse e seriam uma mais-valia para o objectivo final pretendido. Para além disto, é
igualmente necessdrio ter em conta outros aspectos, como por exemplo, a capacidade
argumentativa e o a vontade perante as camaras. Desta forma, dos setenta e quatro
nomes iniciais s@o selecionados trinta, sendo que os restantes nunca sdo totalmente
postos de parte, pois ficam sempre com o estatuto de op¢des suplentes. Feita a selec¢io

comeca-se a pensar no texto € no design do convite a enviar. O contacto com o0s
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convidados efectua-se, numa primeira abordagem, através de um telefonema no qual se
faz o convite e se explica de uma forma geral a dinamica da conferéncia. De seguida, é

necessdrio formalizar o convite através do seu envio por correio electrénico.

Relativamente a estes aspectos da preparacdo, a tarefa concreta que me foi
destinada numa fase inicial, foi a gestdo dos convites. Ou seja, estabelecer o contacto
com os convidados, enviar os convites e inisitir para obter a confirmagao de cada um. A
realizacio destas tarefas revelou-se de extrema importancia, pois era eu a primeira
pessoa com quem os convidados falavam, no fundo, o primeiro contacto e a primeira
empatia com o conceito do programa em si. No que diz respeito ao contacto telefénico,
Justo Villafafie® teoriza que este acaba por ser muito importante para a manutenco da
imagem positiva de uma empresa. O primeiro contacto que se tem com uma empresa é
geralmente telefonico e o desenvolvimento deste insignificante acto, se nao for tido em
conta como parte importante da divulgacdo da imagem, pode gerar reac¢des contrarias
as pretendidas. Foi, entdo, necessario que eu assumisse a postura de membro integrante
da produtora que sabia transmitir da melhor forma tudo o que se relacionava com a
produtora e mais especificamente com o programa. Era pois exigido um claro
conhecimento do ADN dos mesmos. A gestdo dos convites é algo que vai sendo feito ao
longo do tempo e que ndo fica imediatamente definido logo apds o convite ter sido
realizado. E necessdrio estar sempre a par da disponibilidade dos convidados que ji
aceitaram, como também € preciso estar sempre em estreita ligacdo com os convidados
suplentes para o caso de ser preciso chdma-los a ocupar um lugar que vagou. Isto

envolve uma comunicacdo de media¢ao constante com estes agentes — os convidados.

Ao mesmo tempo que sdo feitos os primeiros contactos com os convidados
inicia-se também o processo de escrita do convite. Nesta tarefa que me foi atribuida a
principal dificuldade que senti foi ndo a construcdo do texto do convite em si, mas a
necessidade de lhe dar um aspeto clean, simples, claro e de ficil leitura, uma vez que o
préprio convite em si deveria evidenciar nao sé o conceito do programa, bem como os
objectivos da conferéncia. Esta constru¢do do convite assumia-se cComo um pormenor,
mas que em certa medida resultava também como uma estratégia de comunicac¢ao, pois
através do mesmo divulga-se a imagem do produto televisivo. Assim, o resultado final,

que se apresenta em anexo neste relatorio, foi um convite em formato de .pdf. A opg¢ao

> Villafafie, J.: Imagem Positiva - gestdo estratégica da imagem das empresas, Edi¢des Silabo, pag.326.
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deste formato prende-se com o facto de o convite ter sido enviado através do correio
electrénico, mas também porque isso permitiria que se esquematizasse de alguma forma
o convite, com os pontos fulcrais e de interesse para os convidados de forma a
possibilitar que acabassem por ter um suporte escrito com o0s principais pontos da

conferéncia.

De seguida, depois dos trinta primeiros convites terem sido feitos, e do
respectivo formato digital ter sido enviado, foi necessdrio comecgar a tratar da
divulgacdo da conferéncia. Aqui estamos no campo da comunicacdo externa, ou seja, da
divulgacdo para o publico-alvo e para a sociedade. Nesta etapa o que importava fazer
era divulgar ao maximo o “Fala Futuro 3.0 através de diferentes plataformas e meios
de comunicacdo. Para tracar a melhor comunicacio possivel foi necessario delinear um
plano estratégico. Em primeiro lugar, pensei nas limita¢cdes que poderiam surgir no que
a divulgacado diz respeito. Conclui que, pelo facto do programa ser um conteido que
passa exclusivamente na SIC Noticias, obviamente que a sua divulgacdo estaria
condicionada a este canal. Foi entdo necessdrio estabelecer uma drea de actuagdo
abrangente baseada nos programas da grelha da SIC generalista e da prépria SIC
Noticias que poderiam ter interesse em divulgar a conferéncia, mas também que o
“Falar Global” tivesse interesse em ter o seu nome divulgado/associado a esse (s)
programa (s), tendo sempre a no¢do de contextualizar o programa com a iniciativa da
qual se iria falar, respectivamente o “Fala Futuro 3.0”. Para o efeito, foram previamente
escolhidos trés programas: o “Querida Julia” (programa matinal), o “Boa Tarde”

(programa da tarde), ambos da SIC generalista, e o “Curto Circuito” da SIC Radical.

A seleccdo destes programas prendeu-se, por um lado, com o formato dos
mesmos, ou seja, programas de divulgacdo de ideias, eventos, novidades, no fundo,
programas que sdo ‘“contadores de histérias” e nos quais existe espaco para a conversa
entre convidados e a divulgacdo daquilo que os levou até 14. E, por outro lado, a
possibilidade destes programas chegarem a publicos distintos. Por serem todas
producdes da SIC, o processo de pedido de divulgacdo foi rdpido e recebido sem
grandes obsticulos. Dos trés programas escolhidos, e por motivos de incompatibilidade
de hordrios, o apresentador do programa “Falar Global” apenas conseguiu estar presente
e fazer a divulgacdo em dois programas, sendo eles o “Querida Julia” e o
“CurtoCircuito”. Nao achei que a impossibilidade de estar presente nos trés programas

tivesse lesado de alguma forma o plano de comunicag¢do pois o “Querida Jilia” e o “Boa
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Tarde”, ainda que em horérios diferentes, destinam-se, de certa forma, a um publico-

alvo mais ou menos homogéneo.

A par desta divulgacio fisica em programas, enderecei a SIC Noticias um pedido
para comecar a passar, nos intervalos de cada programa, uma promo da conferéncia.
Estas promog¢des do programa iriam permitir que a curiosidade a volta da conferéncia
fosse sendo agucada, tendo como objectivo que os espectadores se interessassem e
pesquisassem informacdo sobre a mesma. Outros veiculos utilizados foram também a
pagina oficial do programa no facebook e o site. A divulgacido passa por um processo
mais “agressivo” duas semanas antes de o evento ocorrer. Um problema que se interpds
aquando do processo de divulgacdo teve a ver com 0s timings certos para comunicar
com o publico externo. Uma divulgacdo demasiado atempada poderia resultar em
efeitos pouco positivos, como o esquecimento. Verificou-se que, para um evento a esta
escala, mais ou menos duas semanas seriam suficientes e permitiriam ter mais presente
a data de realizacdo e o conceito da conferéncia. Os restantes pormenores relativos a
preparacdo estiveram mais relacionados com questdes técnicas, nas quais a minha esfera
de ac¢do ndo interferiu, mas que tive de oportunidade de acompanhar, pois todos os
pormenores eram discutidos em reunides quinzenais com toda a equipa presente, como

mais uma prova da comunicagao pessoal extremamente prezada.

Uma iniciativa da envergadura do “Fala Futuro 3.0” exige sempre algum tipo de
parceria ou patrocinio, sendo que o patrocinio implica a ac¢do de comprar uma cota
total ou parcial dos recursos financeiros utilizados para o projecto em questio. Por sua
vez, a parceria ndo implica qualquer tipo de investimento financeiro. Algumas das
parcerias que surgiram para o “Fala Futuro” advinham ja de outros resultados obtidos,
nomeadamente, com o programa ‘“Falar Global”, como € o caso dos Hotéis Vila Galé e
da Ciéncia Viva, através do Pavilhdo do Conhecimento. Nestes dois casos, a ajuda
proporcionada ndo diz diretamente respeito a um financiamento, mas materializa-se
numa parceria, na medida em que os Hotéis Vila Galé ofereciam o catering para o
evento, bem como a estadia, sem qualquer tipo de custos associados para os convidados
que ndo residem em Lisboa. Por seu turno, a Ciéncia Viva, cedia o Pavilhdao do
Conhecimento durante trés dias (o proprio dia do evento e os dois que lhe antecediam)
para que se pudesse realizar o evento, nao cobrando também qualquer tipo de quantia

pelo espaco.
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As parcerias resultam, assim, do facto das marcas partilharem entre si valores e
patriménio genético: inovagdo, tecnologia, futuro, criatividade, fiabilidade, confianca
Mais do que financiamento, procura-se uma presenca forte e interessada, que
acompanhe a marca “Falar Global” e, neste caso concreto, o “Fala Futuro” no seu
crescimento. Relativamente aos patrocinios/apoios estes foram conseguidos através da
SIC Noticias, da SONY Portugal e do Portal Universia. Obviamente que existem
sempre contrapartidas de parte a parte, uma espécie de economia de troca. Marcas que
oferecem alguma coisa, sdo publicitadas pelo programa, ganham visibilidade, pois sao
referenciadas através do programa e, no final, passam cartdes com o nome das marcas —

estratégia de marca associada.

IIL.2) A gestao nas redes sociais

Outra das componentes do estdgio que importa desenvolver neste relatério diz
respeito a gestdo da pagina do Facebook e do site do programa, assumindo-se estas duas
plataformas como um meio de comunica¢do pratico e util. O site, podendo ser

consultado em www.falarglobal.com, surgiu como uma plataforma central para tudo o

que € e tudo o que viria a ser “Falar Global”. No fundo, o site acabou por surgir como a
continuacdo do programa de televisdo, mas com uma experiéncia mais pessoal do “Falar
Global”. Isto em termos praticos significa que € permitido aos visitantes do site fazerem
uma navegacdo mais personalizada na medida em que podem escolher ver s6 as
reportagens ou sO as entrevistas, ver os extras se assim o desejarem, ler e deixar
comentdrios. No fundo, o site apresenta-se como um espaco com vida prépria com
conteidos originais e iniciativas préprias, onde inclusive os conteidos assumem
formatos alternativos de distribuicdo (podcasts, streams, downloads, portais de
telemdveis). O site foi assim a primeira plataforma digital do programa que resultou
num espaco de partilha e participagdo com uma comunidade de seguidores, milhares de

visitas didrias e milhdes de page views.

O facto de ter sido bem acolhido pelos cibernautas fez com que se tornasse uma
ferramenta de investigacdo e estudo, mas também de entretenimento. No que respeita ao
“Fala Futuro”, era um dos seus objetivos, através do site, conseguir a maior participacao
possivel, tendo, para isso, que a iniciativa ser continuamente comunicada despertando

um interesse € um envolvimento cada vez maiores por parte do publico. Era necessario
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criar novas razdes para se visitar o site e inspirar outras pessoas a participar na iniciativa
de 12.12.12. Conclui-se, entdo, que uma possivel forma de conseguir esse envolvimento
seria através da inclusdo, todos os dias e até a data de realizacdo do evento, de dois/trés
novos contetidos que chamassem a ateng@o para a participacdo no “Fala Futuro”. A par
desta estratégia, também no programa de televisdo existia uma rubrica, ja activa na
altura, de ligacdo a iniciativa “Fala Futuro 3.0”. Esta rubrica funcionava do seguinte
modo: todas as semanas era colocada no ar uma resposta de um participante convidado
sobre um tema diverso. A resposta ndo era exibida na sua totalidade na rubrica do
programa, o que exigia que se fosse consultar o site para ter acesso a resposta completa,

permitindo desta forma que se promove-se o site e a participacdo no “Fala Futuro”.

Relatando agora a experiéncia com a pagina oficial do programa no Facebook,

que podera ser vista em https://www.facebook.com/falarglobal, comeco por referir que

esta reunia em si diferentes contetidos, divididos por: fotografias, videos e publicacdes
na cronologia. A exposicdo de fotografias, que variavam entre personalidades que iriam
ser entrevistadas, locais de gravacdo e até mesmo do proprio apresentador e jornalistas
em trabalho de campo, serviam para dar um cunho mais pessoal a pédgina, o que
possibilitaria aos leitores/cibernautas uma maior proximidade com o trabalho que se
estava a desenvolver, uma vez que tinham a possibilidade de ver a equipa do “Falar
Global” num registo mais descontraido. Tal como Sandra Crucianelli refere no seu livro
Tools for Journalists, a interaccdo nas redes sociais deverd ser feita com
“leitores/telespectadores/ouvintes usando a sua identidade real. As pessoas ndo querem
interagir com a marca de um jornal ou uma emissora de TV, o publico quer interagir
com pessoas.” (CRUCIANELLI, 2010:87). Tentava-se, assim, a0 maximo, que as
pessoas associassem as caras da equipa o trabalho desenvolvido, bem como aquilo que

era escrito no Facebook.

Outra das particularidades da pagina era que todos os dias se publicava alguma
coisa, nomeadamente acontecimentos marcantes na historia nacional e/ou internacional
e que tivessem ocorrido na data em questdo, ou seja, na data da sua publicacdo na
pagina. Por exemplo, dia 28 de Janeiro, associado a uma imagem, fez-se referéncia ao
desastre da Challenger; dia 31 de Janeiro é considerado o Dia Internacional do Mégico e
associado também a uma imagem escreveu-se um pequeno texto sobre esse dia. Ao
mesmo tempo que se publicavam esta espécie de lembrangas a um tempo passado,

também se colocava no mural alguma pergunta ou se desvendava alguma coisa sobre o
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tema que seria tratado no programa na semana seguinte. Esta publicacdo de perguntas
ou de pequenos textos relativamente a um determinado tema permitia e impulsionava
que os leitores da pdgina interagissem, fazendo ainda mais perguntas ou deixando
comentdrios relativamente a questdo levantada. Como Erik Qualman refere, ‘“as
empresas e as pessoas estdo dispostas a manter didrios virtuais publicos no ambito dos
media sociais para se manterem conectadas, porque o seu desejo €, em ultima andlise,

sentir que fazem parte de algo mais amplo do que elas préprias.” (QUALMAN,
2010:61).

No caso das perguntas que eram colocadas na pagina por terceiros, existia
sempre um esfor¢o eximio para que nenhuma ficasse sem resposta, permitindo, assim, o
desenvolvimento de uma relagdo, tal como Crucinelli refere “(...) é importante criar
interacdo dindmica com o publico, o Facebook € um canal de duas vias de comunicagao,
portanto os jornalistas devem responder aos usudrios quando for o caso, e ndo apenas
promover links de artigos.” (CRUCIANELLI, 2010:88). O programa “Falar Global”,
impondo-se como uma marca, aproveita esta rede social como uma janela virtual aberta
que traz consigo a possibilidade de chegar a um outro publico-alvo, a0 mesmo tempo

que permite que se mantenha um interesse constante pelo programa.

A forte presenca do programa nas redes sociais relaciona-se, assim, com o
conceito de social media que diz precisamente respeito a partilha de informacao online
e a consequente interac¢do provocada por esta partilha. O crescimento das redes sociais
€ algo inegdavel e transversal a toda a sociedade. Perante tais mudangas € imperativo que
as empresas, organizagdes, marcas, se vao adaptando da melhor forma. Isto reflecte uma
exigéncia cada vez maior ao nivel da presenca online, pois a incorporacdo das redes
sociais como parte integrante da estratégia de comunicacdo de uma empresa resulta em
ganhos bastante positivos para a mesma, mas deve ser algo bem gerido, pois esta
abertura também acarreta responsabilidades. As redes sociais permitem uma fécil e
rdpida promog¢do empresarial, a criacdo de uma imagem para um cliente/consumidor, a

actualizac@o constante de informacdo e a promogao filtrada dessa mesma informagao.

No que toca a comunicagao online da KOM feita através das redes sociais, esta
diz respeito essencialmente ao Facebook e ao site, sendo estes dois os principais
instrumentos de actualizacido de tudo o que vai acontecendo no projecto com a criagao

de pequenos filmes, textos, no fundo, conteddos originais criados exclusivamente para
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estes meios. As minhas funcdes estiveram mais directamente relacionadas com a gestao
da pdgina do programa “Falar Global” no Facebook do que propriamente com o site. A
pagina oficial do programa conta com 10.857 seguidores que recebem as notificagcdes
didrias. Penso que o Facebook acaba por ser uma plataforma mais influente do que o
site porque permite uma maior interac¢do, sendo também mais personalizada. A
presenca do programa nesta rede social demonstrou ser bastante benéfica, pois as
pessoas procuram através desta pigina informacdo detalhada, mas também interac¢ao
com a marca, com o programa e com outros telespectadores, o que possibilita e facilita

0 contacto constante com o programa de uma forma mais directa e pessoal.
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CONCLUSAO

A imagem corporativa de uma empresa assume-seé como a sua identidade
organizacional e determina a forma como os objetivos da empresa sdo percepcionados e
aceites pelo publico-alvo. Neste caso especifico, a KOM, em linha de ac¢do com o
programa ‘“Falar Global”, expde a sua identidade corporativa como uma empresa
preocupada com questdes relacionadas com a comunicagdo e a tecnologia, uma empresa
que foca a sua estratégia de comunicacdo na divulgacdo de acg¢des que reflictam
precisamente sobre estas dreas, na tentativa de se assumir no mercado como um foco de
interesse e de reflexdo. E vidvel considerar que o programa “Falar Global” se assume
como uma marca na medida em que dele resulta uma grande aceitacdo por parte do
publico que associa o programa a temas de interesse sobre os quais importa estudar,
reflectir e discutir. Mais do que uma marca comercial, é, pois, uma marca cultural que
ganhou alguma visibilidade como motor de reflexdo no panorama dos programas
televisivos. As acgdes estratégicas de comunicacdo empresarial levadas a cabo pela
produtora também conduzem a que tal conclusao seja feita. Como exemplo mais directo
e evidente surge a iniciativa “Fala Futuro” que estd claramente integrada numa
estratégia para activar o “Falar Global” como uma marca de conteidos originais e
exclusivos dentro do universo da ciéncia, da tecnologia, da inovacdo, criatividade e

futuro.

A criagdo e o lancamento do site www.falarglobal.com, para o qual esta

iniciativa pretende trazer milhares de visitantes, foi o primeiro passo. O site € um
arquivo inteligente de todos os contetidos produzidos pelo “Falar Global” e tornou-se,
ao longo do tempo, um espaco de investigacdo, de estudo e de entretenimento. Este
espaco conquistado resulta numa lideranca em termos de audiéncias e numa prestagao
de servicos, na medida em que o programa presta um servigco publico de informacdo. A
sua vontade de originar uma participagdo activa por parte dos telespectadores faz
também com que sejam accionados determinados mecanismos que podem levar a que se
associe o “Falar Global” a uma marca. Um desses mecanismos € a gestdo que € feita do
programa nas redes sociais. Estamos perante uma actualiza¢do cuidadosa e constante de
conteddos na internet de forma a incentivar a procura e o conhecimento de informacoes

relacionadas com o programa. Podemos definir estas actualizagdes via internet como
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uma simulacdo de teaser®, sendo esta técnica bastante utilizada em marketing. A prépria
aproximacao dos moldes do programa a esta técnica possibilita vislumbrar que existe
uma pré-disposicao da produtora em assumir um determinado formato ou designagdo

para o seu programa, neste caso, o de uma marca.

Outra das aprendizagens esteve precisamente relacionada com o papel do social
media na divulgacdo que é feita através da internet. Ficou claro que em determinados
projectos, e tendo sempre em linha de conta os objetivos dos mesmos, faz todo o sentido
que se aposte numa divulgacao através das redes sociais e que estes mecanismos facam
parte do plano estratégico das empresas. O facto do “Falar Global” ser gerido como uma
marca cultural na vanguarda da tecnologia e da comunicagdo possibilita ainda mais a
associacdo do programa a esta “forma de estar” na internet. Claro que esta presenca
forte e dindmica nas redes sociais estd munida de algumas “regras” desenhadas
concretamente para que se consiga obter melhores resultados. Por exemplo, no caso
concreto onde trabalhei, o Facebook, o perfil deve ser criado com o nome da empresa,
neste caso, do programa, e deve estar sempre actualizado e com updates diarios; devem
ser criados topicos de discussdo promovendo a participacdo de todos os que estdo
ligados a péagina; deve existir uma especial atengdo para com outras paginas da mesma
area tentando criar também com estas paginas uma harmonia, publicando, por exemplo,
noticias relacionadas com as mesmas; € necessario responder sempre a todas as
perguntas que sdo feitas e publicar topicos de interesse para os seguidores da pigina. O
social media caracteriza-se, assim, por uma presenca forte nas redes sociais que, para
ser eficaz, obriga a que se conte uma histoéria, que se oiga, que se participe e que se va
criando um relacionamento. Social media € uma aposta nas mais-valias da presenca na
internet, ndo é uma campanha publicitdria, mas sim uma aposta na constru¢do de um
relacionamento a longo prazo com os seguidores da pdgina e do programa, resultando

isto num impacto claramente positivo.

Fazendo a ponte com um enquadramento mais tedrico e lectivo do mestrado, o
trabalho na produtora permitiu-me também acompanhar de perto e perceber a
importancia crescente da comunica¢cdo empresarial, tendo-se tornado esta cada vez mais

2

complexa devido a grande diversidade e necessidade de lidar com diferentes publicos. E

® s.m. (pal. ing.) Recurso de radio, televisdo ou publicidade para estimular a curiosidade do piblico em
relacdo a uma noticia, um programa, um antincio, uma campanha, que s6 depois se fardo conhecidos.
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cada vez mais imperativo ter uma visao abrangente do mercado, neste caso televisivo, e
daquilo em que vale a pena apostar. Tal como refere Francisco Viana “quando uma
empresa faz um plano de comunicacdo ela se dispde a olhar para ela mesma, os
concorrentes € o contexto em que atua (...).” (VIANA, 2001:8). Isto significa que é
imprescendivel que a empresa tenha um plano de actuag¢do, um plano estratégico, tanto
a nivel interno, como externo. No que respeita ao nivel externo importa salientar que a
KOM se dedica a criacdo de programas destinados a serem produzidos na televisdo. O
“Falar Global” € um programa de cariz informativo que atinge o seu expoente de
influéncia ao ser exibido na SIC Noticias. Esta particularidade de exibi¢do do programa
obriga a uma estreita comunicacio e relacdo entre a produtora e o canal televisivo. E
necessario que o plano de actuagdo reserve em si uma espécie de normas de conduta
para a produtora e para o canal de televisdao. Ou seja, tem de existir um constante
didlogo entre os dois, pois acabam por depender um do outro e as suas esferas de
actuacao tocam-se e influenciam-se mutuamente, na medida em que a produtora, com o
programa ‘Falar Global”, oferece ao canal numeros de audiéncia bastante expressivos e,
por outro lado, parte de alguns financiamentos para a execu¢ao do programa advém do
canal, sendo que o programa, em si, também se torna uma marca muito mais influente
estando associado a um canal forte e com reputagdo, nomedamente, na drea da

informacao.

A nivel interno as grandes aprendizagens verificadas prendem-se com a
consciencializacdo da importancia da comunicagdo pessoal e personalizada e a forma de
gerir as expectativas dos trabalhadores. E necessdrio que os trabalhadores estejam
totalmente alinhados com a estratégia da empresa e, para tal, € preciso que a missio,
objectivos e valores sejam conhecidos e defendidos pelos trabalhadores e que todos se
sintam identificados com os mesmos. A par disto € igualmente importante que a
comunicacdo interna seja feita da forma mais clara, concreta, concisa e humana
possivel. Percebi através da realizagdo do estigio a importancia acrescida da
comunicacdo interna para a compatibilizacdo dos interesses da empresa e dos

empregados, que devera ser alcangada através da troca de informagdes, do estimulo ao

didlogo e da chamada de participagdo de todos a diferentes niveis.

Ap6s a realizagdo do estdgio e consequente elaboracdo do relatério posso ainda

concluir que se tornou mais facil e evidente para mim a distin¢do entre comunicagao
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corporativa ou empresarial, comunica¢do interna e marketing. A comunicagdo
empresarial distingue-se do marketing, pois para a primeira a empresa ¢ considerada
globalmente, como um todo e com uma imagem publica particular, enquanto que, para o
marketing, embora a imagem da empresa também esteja envolvida, a metodologia
destina-se essencialmente a um ambito mais reduzido que é o do produto e
consequentes consumidores. Relativamente a comunicagio interna, a grande diferenca €
baseada no facto da comunicacdo empresarial ou corporativa exigir uma grande
exposicao para o exterior com objectivos distintos da comunicagao interna que se baseia

muito mais no intimo da empresa.

Assim, a KOM, personalizada no programa de televisdo em estudo, opta por
fazer uma gestdo estratégica da sua imagem, sendo que as imagens publicas
estrategicamente geridas sdo o resultado de operacdes de sentido mais ou menos
elaboradas que as pessoas e as organizagdes levam a efeito para comunicarem a sua
identidade e a identidade dos seus projectos ou negdcios. Um dos factores que pode
demonstrar que esta comunicagdo de identidade estd a ser bem-sucedida sdo os indices
de audiéncias. As audiéncias do “Falar Global” sdo expressio de uma grande
receptividade por parte do publico. O programa ganhou um lugar de destaque na grelha
do canal, situando-se sempre nos cinco primeiros mais vistos, sendo, de facto, um motor
de reflexdo, ndo sé na televisdo e com expressdo nas audiéncias, como também nas

restantes plataformas nas quais estd inserido.

O “Falar Global” e a iniciativa “Fala Futuro” mostraram-me ainda formas de
interagir com o publico em formatos diferentes, mais proximos e mais envolventes para
a experimentacio e consumo de novas tecnologias. E do conhecimento geral que a era
digital nos permite partilhar conhecimento como nunca antes, interessa agora cada vez
mais explorar formas de producgdo colectiva que t€ém como base esta partilha. De uma
forma geral, a equipa que produz e realiza o programa vé cumpridos com sucesso 0s
muitos objectivos a que se propos. Tanto na televisao, como no online ou na imprensa, a
missdo € continuar a produzir conteidos relevantes, de qualidade e que facam a
diferenca para o seu publico. A direccdo € ser-se mais comunidade, mais activos e
conscientes da forma como se vive, mais felizes. “A globaliza¢ido permite que cada um

se transforme num cidadao do mundo, muitas das vezes sem a generosidade do criador

da frase e do conceito.” (ALMEIDA, 2006:12).
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De uma forma geral, do estdgio realizado na KOM, como componente nao-

lectiva do mestrado em Comunicacao Estratégica, resulta um balanco bastante positivo.

Penso que o facto de se tratar de uma produtora com uma dimensao reduzida
me possibilitou ter acesso mais rdpido e facilitado a vdrias vertentes que compdem a
gestdo de uma empresa. A possibilidade de poder participar activamente nos processos
de decisdo serviu para que experienciasse a dificuldade e, a0 mesmo tempo, a
necessidade, de ter consciéncia do panorama geral, ou seja, da forma como as decisdes
tomadas e o caminho escolhido vao ter influéncia na empresa e naqueles que

directamente se relacionam com ela.

O facto de ter estado envolvida desde o inicio no processo de constru¢do da
iniciativa de 12.12.12 conferiu-me a dindmica que eu precisava para perceber o ADN da
empresa, para me familiarizar com a sua missdo e valores. As responsabilidades que me
foram atribuidas, a propdsito da realizagdo desta conferéncia, fizeram-me interiorizar de
forma mais assertiva os objectivos da empresa e fizeram ainda que me relacionasse de
uma forma mais instantdnea com a dindmica da mesma. Da atribuicio de
responsabilidades surtiu um efeito positivo e de proactividade. Para terminar a reflexao,
importa fazer a ressalva de que se ndo me tivesse sido pedida a colaboragcao com o “Fala
Futuro”, e o estidgio se tivesse baseado apenas no acompanhamento integral do
programa ‘“Falar Global”, teria sido mais dificil para mim escrever este relatério bem
como compreender e assimilar a importancia da comunica¢do num contexto empresarial

e de gestdo de negdcio.
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Anexo I — Lista Inicial de Convidados
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Lista convidados FF 12.12.12

Nome Cargo mail
Joana Vasconcelos Artista
Rita Ferro Escritora
Ana Godinho Fund. C&T

Cecilia Rodrigues

Inv.Fac. Farmacia UL

Simone Fragoso

Atleta paraolimpica

Joana Carneiro Maestrina
Sénia Tavares Cantora
Manuela Ferreira Leite Economista
Joana Amaral Dias Psicéloga

Isabel Jonet

Banco Alimentar

Mafalda Anjos

Dir. Revista Unica

Anabela Pereira da Silva

Pres. Ass. Port. Mulheres Empresarias

Leonor Beleza

Fundac¢do Champalimaud

Maria Carmo Fonseca

Dir-exe. IMM

Monica Bettencourt Dias

Investigadora

Maria Manuel Vairinho

Instituto Politécntico de Santarém

Margarida Sa da Costa

Secretaria Geral da Fundacg3do Portuguesa das
Comunicagdes

Isabel Queiroz do Vale Cabeleireira
Rosalia Vargas Ciéncia Viva
Carlos Carvalhas Economista
Octavio Teixeira Economista
Carvalho da Silva Sindicalista

Filipe Duarte Santos

Manuel Forjaz

Empresario

Pedro Abrunhosa Musico

Eduardo Sa

José Luis Peixoto Escritor

Jorge Rebelo de Almeida Admin. Vila Galé
José Gomes Ferreira Jornalista

Boss AC Musico

Jodo Caraga

Diretor Ciéncia Gulbenkian

Antdnio Barreto

Socidlogo - Fundacdo Francisco Manuel dos Santos

Pedro Norton

Vice-Presi. Impresa

D. Januario

Manuel Lemos

Presidente da Unido das Mesericérdias Portuguesas

Sobrinho Simoes

Investigador

Ricardo Costa

Jornalista

Rui Zink

Carlos Fiolhais

Investigador

Abdool Magid Abdool Karim

Chefe da Comunidade Islamica

Paulo Borges

UBP, Partido Animais

Francisco Balsemao

Presidente Impresa

Jodo Lobo Antunes

Neurocirurgiao

Tolentino

Ricardo Araujo Pereira

Humorista

Miguel Esteves Cardoso

Escritor

Carlos Pereira da Silva




Garcia Pereira

Advogado

Carlos Catalao

Ciéncia Viva- Prof. Univ.

Antonio José Teixeira

Diretor SIC Noticias

Miguel Sousa Tavares Jornalista
Manuel Monteiro Jurista
Manuel Lopes Rocha Advogado

Luis Sousa

Presidente da Associacdo Portuguesa de software

Miguel Vieira

Estilista

Pacheco Pereira

Comentador Politico

Helena Sacadura Cabral

Escritora

Rui Rio

Politico

Maria de Belém

Deputada




ANEXO II - Lista Final de Convidados
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Anabela Pereira da Silva

Pedro Abrunhosa

Joana Amaral Dias

Maria Manuel Vairinho

Margarida Sa da Costa

Isabel Queiroz do Vale

Rosalia Vargas

Manuel Lemos - Pres. Unido das Mesericordias Portug

Joado Calado

Garcia Pereira

Carlos Catalao

Luis Sousa

Carlos Fiolhais - Investigador Univ. Coimbra

Fernando Teixeira de Sousa

Manuel Lopes Rocha

Miguel Verissimo

Adolfo Mesquita Nunes

Fernando Alvim

Teresa Ricou

Helena Marujo

Luis Miguel Neto

Jaime Quesado

Ana Neves

Francisco Ferreira

Luis Cabrita

Miguel Martins

Martim Cabral

Pedro Monteiro

Patricia Vasconcelos




Pres. Ass. Port. Mulheres Empresarias confirmado
Musico confirmado
Psicéloga confirmado
Instituto Politécntico de Santarém confirmado
Secretaria Geral da Fundagao Portuguesa das

Comunicacoes confirmado
Cabeleireira confirmado
Presidente Ciéncia Viva confirmado
Presidente da Unido das Mesericérdias Portuguesas confirmado
Comentador Econémico confirmado
Advogado confirmado
Ciéncia Viva- Prof. Univ. confirmado
Presidente da Associacao Portuguesa de software confirmado
Investigador confirmado
B2B da Samsung para Portugal confirmado
Advogado, propriedade intelectual confirmado
Arquitecto casa do futuro confirmado
Deputado confirmado
oSpeaky 'V confirmado
Direccao Chapitd confirmado
Investigadora/professora Universitaria confirmado
Investigador/professor Universitario confirmado
Economista confirmado
Consultora confirmado
Quercus confirmado
Presidente da Prolégica confirmado
Jornalista confirmado
Jornalista confirmado
Empresario confirmado
Directora da Act - Escola de Actores confirmado




Anexo III - Convite
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-ALH FUTU

U 3.0

CONUITE

PRUILHAC DO CONHECIMENTO

* Maquilhagem e recepgao a partir das 18h, gravacoes 19-2lh

12.12.12
19h*



S0 QUEST
S0 CONUIDH

OES
JUS

S0 DEBR

TES

* 0 Fala Futuro @ um projecto de cidadania activa, um espaco

de encontro que promoue a construcao colectiva de

ideias

saobre a sociedade e o futuro produzido no @mbito do programa

Falar Global da SIC-Noticias.

e Lancado a 18.18.10 e rencvado a 11.11.11 o Fala Futuro realiza a
sua terceira edicao no Pavilhao do Conhecimento a 12.12.12 com

pertinéncia reforcada pelo contexto actual do pais.



30 QUESTOES

« Emprego e Seguranca Social. Empreendedorismo e Educacao,
Qualidade de Uida. Sustentabilidade Ambiental. Ciéncia e
Tecnologia, sao o0s temas das perguntas em debate no Fala
Futuro 3.0, definidas com o contributo do publico ao longo do
més Novemobro.

* Hs 30 guestoes do Fala Futuro 3.0 serao enviadas a todos os
conuidados no dia 1 de Dezembro, sendo divulgadas no site e no
programa Falar Global uma semana antes do evento.



S8 CONUVIDADOS

* 0 Fala Futuro 3.0 ira reunir convidados de varias areas de
actividade, promouvendo a diversidade de perspectivas em
torno de cada questao. HAs suas analises irao gerar e

enriguecer a divulgacao de nouvas ideias relevantes para o
futuro do pais.

* Um conjunto de participantes com uma relagao estreita com
cada tema sera igualmente conuidado para moderar 0s
debates enquanto facilitadores da construcao de respostas
colectivas a cada questao.



S0 DEBATES

* Us debates irao realizar-se em varias mesas em simultaneo
e cada conuidado ira debater & questdes em sesstes com 15m
de duracao. Sera utilizada a dinamica World Café que permite
que o painel de conuidados reunido em cada debate seja
sempre diverso.

* No inicio do evento todos os participantes serao desafiados a
responderem de forma individual a uma das 38 questoes Fala
Futuro 3.0




0 Programa Falar Global dedicado ao Fala Futuro 3.0 sera emitido em
horario nobre na SIC Noticias a 15.12.12 e repetido a 16.12.12

Todos os videas Fala Futuro 3.0 ficarao disponiveis em
www.falarglobal.com

Com o apoio de:

AGENCIA NACIONAL . i ’
PARA A CULTURA wla‘éa le

CIENTIFICA E TECNOLOGICA




