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Relatório de Estágio Curricular – Produção de Conteúdos e Comunicação para Marcas e 

Empresas 

 

Ana Beatriz Morato Batalha de Oliveira 

 

RESUMO 

 

O presente relatório visa descrever o estágio curricular realizado na Adagietto – 

Boutique de Comunicação, de 1 de fevereiro a 28 de abril de 2017 no âmbito do 

segundo ano do mestrado em Ciências da Comunicação, especialização em 

Comunicação Estratégica.  

O estágio incidiu, sobretudo, na produção de conteúdos e foi realizado no 

Departamento de Conteúdos da agência. Como tal, serão expostas todas as tarefas 

realizadas neste âmbito, bem como um breve enquadramento teórico sobre a 

adaptação das marcas face ao novo paradigma da comunicação, importância de 

Produção de Conteúdos para uma marca ou empresa e a diferença entre comunicação 

de marcas e para marcas. Apresentarei, também os conceitos de as noções básicas de 

Community Management e de Copywriting, e a sua relevância no universo da 

comunicação actual.  

Descrevem-se as tarefas realizadas, bem como os desafios e problemáticas 

encontradas durante o período de estágio, seguindo-se uma análise crítica sobre o 

estágio e a instituição de acolhimento.  

PALAVRAS-CHAVE: PRODUÇÃODE CONTEÚDOS; COMMUNITY MANAGEMENT; 

COPYWRITING; COMUNICAÇÃO ESTRATÉGICA DIGITAL; CLIPPING; NOVO PARIDGMA 

COMUNICACIONAL  
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Curricular Internship  Report  - Content Production and Communication for Brands and 

Companys 

Ana Beatriz Morato Batalha de Oliveira 

 

ABSTRACT  

 
This report aims to describe the curricular internship held at Adagietto - 

Boutique de Comunicação, from February 1 to April 28, 2017 within the scope of the 

second year of the master's degree in Communication Sciences, specialization in 

Strategic Communication.  

The internship focused mainly on the production of content and was carried 

out in the content department of the agency. As such, will be exposed all the tasks 

performed in this scope, as well as a brief theoretical framework on the importance of 

Content Production for a brand or company. I will also present the concepts of the 

basics of Community Management and Copywriting, and their relevance in today's 

communication universe. 

The internship focused mainly on the production of content and was carried out in the 
content department of the agency. As such, it will be exposed all the tasks carried out 
in this scope, as well as a brief theoretical framework on the adaptation of brands to 
the new paradigm of communication, importance of Content Production for a brand or 
company and the difference between communication of and for a brand. I will also 
present the concepts of the basics of Community Management and Copywriting, and 
their relevance in today's communication universe. 
 
  The tasks performed, as well as the challenges and problems encountered 
during the probationary period are described, followed by a critical analysis of the 
internship and the host institution. 
KEY-WORDS: PRODUCTION OF CONTENT; COMMUNITY MANAGEMENT; 

COPYWRITING; DIGITAL STRATEGIC COMMUNICATION; CLIPPING; NEW PARADIGM OF 

COMMUNICATION  
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Introdução 

 

O relatório apresentado é desenvolvido como parte integrante da componente 

não letiva “Estágio Curricular”, com vista à conclusão do nível de estudos de Mestrado 

de Ciências da Comunicação, vertente Comunicação Estratégica, na Faculdade de 

Ciências Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa. 

O estágio realizou-se na Adagietto, uma Boutique de Comunicação 

especializada em Relações Públicas, Marketing Digital e Produção de Conteúdos.  

A escolha da instituição de acolhimento teve em conta as parcerias de estágio 

estabelecidas pela Faculdade e recaiu sobre a opção que mais me fez sentido, uma vez 

que poderia explorar diversas vertentes da comunicação. Inicialmente, a minha área 

de interesse de estágio era o Marketing Digital. Na candidatura e na consequente 

entrevista de estágio, sempre manifestei essa vontade. No entanto, devido à 

impossibilidade manifestada pela agência, tal não se tornou possível. Estabelecido o 

protocolo e iniciado o estágio, o projecto prendeu-se com a execução eficiente de 

trabalhos para dois departamentos, o de Conteúdos e o de Relações Públicas, tendo 

existido um foco maioritário no primeiro.  

A estrutura do relatório é organizada é quatro capítulos. O primeiro, dedicado à 

caracterização da entidade onde o estágio foi realizado e à análise do seu meio 

envolvente. Segue-se uma descrição das tarefas desempenhadas no estágio, no 

capítulo dois e, nos capítulos seguintes, é feito um tratamento da componente teórica 

do relatório através de bibliografia recolhida, com foco na área da comunicação digital, 

nomeadamente através da abordagem ao novo paradigma da comunicação e como as 

marcas tiveram de readaptar a sua comunicação, da explicação dos conceitos de 

Community Management, Copywriting e Clipping, bem como, outras noções que 

envolvem a produção de conteúdos e uma reflexão crítica sobre o estágio. 
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Capítulo 1 - Caracterização da entidade institucional 
 

1.1.) Apresentação da Adagietto 

A Adagietto, sediada em Lisboa, é autodenominada Boutique de Comunicação, 

distinguindo-se das restantes agências de comunicação pela forma como trata o seu 

cliente. Tem como atividade principal a comunicação, em todas as suas vertentes, 

especificamente nas áreas de Marketing Digital, Relações Públicas e Produção de 

Conteúdos, áreas que dão nome aos três departamentos da agência.  

A história da Adagietto começou a escrever-se no ano de 2008, num projeto 

idealizado e promovido por Vanessa Osório que, licenciada em Comunicação e 

Marketing, ambicionava ter a sua própria agência. Juntamente com o seu marido e 

sócio, Rui Edmond, instalaram-se na Rua Alexandre Herculano, rua adjacente à 

Avenida da Liberdade e começaram a formar a sua equipa.  

Foi perspectivada uma agência de comunicação feita de pessoas e para pessoas, 

inovadora e distinta de todas as outras, com uma cultura muito própria, assente no 

minimalismo, no rigor e na inovação. Todas os seus trabalhadores são escolhidos por 

forma a que o ambiente e forma de trabalho se desenvolvam em harmonia e que, 

acima de tudo, se possa construir uma segunda casa no local de trabalho. Estes 

princípios interiorizados pela empresa têm sido um dos seus principais eixos 

estratégicos na abordagem à comunicação e no seu posicionamento na área.  

A Adagietto engloba duas empresas, a Moulin Rouge, constituída pelos 

Departamentos de Comunicação – Relações Públicas, Marketing Digital e Conteúdos - , 

e a Luneta, uma produtora de vídeo e audiovisuais que trabalha de forma 

independente mas que complementa muitos dos projetos desenvolvidos pela outra 

parte da empresa, a Moulin Rouge.  

1.2.) Objetivos, estratégias e actividades da empresa  

 

Fonte: Adagietto – Boutique de Comunicação 
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Tendo como principal atividade a comunicação, a Adagietto tem o intuito, desde a 

sua fundação, de se distinguir e marcar o seu valor profissional no mercado. Os seus 

objetivos passam por trabalhar com marcas e empresas interessantes, que reflictam a 

filosofia também incutida na agência: o gosto pelos desafios e a valorização da 

criatividade e da inteligência.  

Fruto disso, são os resultados já obtidos pela empresa nestes últimos nove anos. 

Não só de comunicação mas também de vendas.  

A agência possui clientes de renome. No Departamento de Relações Públicas, as 

marcas que são comunicadas dispersam-se por diferentes editorias, desde a Aviação, à 

Moda, passando pelo Gaming, pela Beleza e pela Economia. Esta comunicação é feita 

através de Press Releases, Organização de Eventos, Parcerias com Influenciadores 

Digitais e Líderes de Opinião, entre outras acções estratégicas.  

Nem todos os membros do Departamento trabalham com os mesmos clientes. 

Uma ou várias pessoas são distinguidas para o cargo de responsável da marca. Por 

exemplo, a PlayStation Portugal e a Fnac são da responsabilidade de dois elementos, a 

comunicação do Grupo Brodheim é gerida por três funcionários. A Omega Pharma tem 

quatro pessoas na sua equipa, bem como o Grupo Your. No total, o Departamento de 

Relações Públicas aglomera nove funcionários.  

O Departamento de Conteúdos detém, igualmente, clientes exigentes, 

nomeadamente o Banco Big, a Fnac e a José de Mello e Saúde. Composta por dois 

copywriters e um designer, a equipa divide tarefas entre a publicação de artigos para a 

Estante Digital, a produção total da Revista Estante e da Revista +Vida, bem como a 

produção de conteúdos para Newsletters do Banco Big.  

Quanto ao Departamento de Marketing Digital, este é constituído por dois 

designers que simultaneamente fazem a monitorização das redes sociais, concentram 

o seu trabalho para marcas como Omega Pharma, Sonae, Ikaros-Hemera e Casa da 

Moeda. As funções deste Departamento prendem-se com a criação de ilustrações e a 

gestão de redes sociais. 

Com nove anos de atividade, a empresa tem vindo a crescer e a marcar um 

território fixo no seu mercado. O lema da empresa estabelece-se no contacto 

especializado com o cliente e na relação de follow-up em todo o processo de trabalho 

que, além de mostrar profissionalismo e proatividade, faz com que o cliente se sinta 

especial e que continue com vontade de trabalhar com a agência.  
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1.3.) Cultura Organizacional  

Durante os meus três meses de estágio pude comprovar a distinção entre esta 

agência e as suas concorrentes. Além da eficácia de trabalho e profissionalismo, a boa 

disposição e alegria que todos os colaboradores demonstram ao fazerem aquilo que 

gostam é contagiante. A meu ver, muito disto advém da cultura organizacional da 

agência que é expressa nos seguintes parâmetros: 

 O sistema de buddys: Todos os membros têm um buddy, isto é, um 

padrinho ou uma madrinha que é responsável pela sua integração. Esta 

pessoa é sempre o anterior novato da casa. O buddy e a sua delfina ou 

delfim têm de almoçar juntos todos os meses e o buddy está encarregue de 

celebrar o aniversário do seu “mais pequeno”;  

 

 Brainstormings: O Departamento de Relações Públicas realiza, todos os 

meses, Brainstormings quando todos os  membros, juntamente com os dois 

diretores da agência, reúnem-se numa sala – chamada Caixa – para debater 

os temas, os projetos e os objetivos do mês. Os restantes Departamentos, 

caso necessitem de auxílio de outros Departamentos, também organizam 

os seus Brainstormings convocando, individualmente via e-mail, quem 

pretenderem;  

 

 Chefe de escritório: Todas as semanas, existe uma pessoa da Team 

Adagietto que é responsável por abrir a porta a quem toca à campainha, 

assegutar a arrumação e o bom funcionamento de todos os escritórios. Esta 

seleção é feita pela ordem cronológica de entrada na agência. Iniciando na 

Vanessa Osório – a diretora – e passando por todos os colaboradores; 

 

 Learning Stop: Todos os meses, uma pessoa é escolhida pelos diretores 

para expor oralmente e debater, com os colegas,  um tema pertinente e 

atual da sua área de trabalho;  

 

 Kick-off: Todos os anos, no mês de janeiro, é organizado um fim-de-semana 

num hotel, que pretende juntar todos os colaboradores da agência para 

passar um agradável momento enquanto fazem uma reflexão crítica do ano 

de trabalho, avaliando os objectivos alcançados e os desafios encontrados;  

 

 

 Scores: Assim que um funcionário conquista um bom resultado, ganha um 

novo cliente, ganha reconhecimento ou um elogio vindo de alguém fora da 
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agência com quem trabalhou, recebe imediatamente um score, que pode 

ser celebrado por um bónus no ordenado ou por um presente simbólico;  

 

 Embaixadores: O membro mais novo, em idade, de cada Departamento – 

Relações Públicas, Conteúdos, Marketing Digital e Luneta – é responsável 

pela organização do seu escritório. Isto é, tem de fiscalizar se o local está 

sempre em harmonia, bem arrumado e que cumpra as regras de 

minimalismo incutidos: cada secretária deve ter apenas os elementos 

essenciais e, assim, que termina o dia de trabalho, apenas podem ficar três 

objetos em cima da mesa.  
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Capítulo 2 - Tarefas e competências desenvolvidas ao longo do 

estágio curricular 
 

2.1.) Objetivos do estágio curricular 

Com a possibilidade de realizar um estágio curricular inserido na programação 

do mestrado, o primeiro grande objetivo prendeu-se em selecionar uma empresa 

experiente e com uma atividade forte no mercado, de modo a ser possível uma 

perceção real do que é o quotidiano de uma grande empresa, neste caso específico, de 

uma agência de comunicação, trabalhando perto de profissionais que possam 

proporcionar uma formação e uma aprendizagem iniciais com importância futura na 

vida profissional do mestrando. 

O estágio curricular teve início em fevereiro de 2017, prolongando-se até ao 

mês de abril do mesmo ano. Ao longo das primeiras semanas, o principal objetivo 

fixava-se em adquirir e interiorizar todos os procedimentos e noções de trabalho 

necessárias para me adequar à atividade normal do Departamento de Conteúdos e, 

em especial, à adaptação ao site da Estante e à produção de conteúdos para o mesmo.  

Concluída a fase inicial de formação para as funções a desempenhar, o trabalho 

que se seguia, embora sempre com auxílio dos profissionais da empresa, seria 

desenvolvido com um nível de independência significativo e também fundamental 

para poder aliar os meus conhecimentos teóricos adquiridos no mestrado, à parte 

prática aplicada diariamente. Assim, foi possível cumprir de forma satisfatória o 

objetivo geral para este estágio. Atingir um nível de experiência e de habituação ao 

quotidiano e às exigências de uma agência de comunicação, que se possam converter 

em trunfos futuros para a integração numa nova empresa da área.  

 

2.2.) Exposição das tarefas realizadas 

 O estágio curricular na Adagietto foi realizado no Departamento de Conteúdos 

e, no último mês e meio, também no Departamento de Relações Públicas.  O meu 

desejo foi, desde a minha candidatura para o estágio na Adagietto, estagiar em 

Marketing Digital. Por impossibilidade do Departamento, que não conseguia receber 

um estagiário naquela altura por não haver disponibilidade de um orientador, 

conversei com o meu orientador de Conteúdos – que acabou por ser sempre o mesmo 

durante todo o estágio – e, com o intuito de querer absorver o máximo de 

conhecimentos possíveis durante os três meses, ficou apalavrado que iria iniciar o 

trabalho pelo Departamento de Conteúdos e, no segundo e terceiro meses, 
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experienciaria os restantes Departamentos, trabalhando um mês em cada um. 

Contudo, infelizmente, não foi o que aconteceu e, apenas, nas últimas semanas de 

estágio, recebi algumas noções básicas de Marketing Digital, mais concretamente em 

relação à monitorização das redes sociais das marcas clientes da empresa.  

 

2.2.1.) Elaboração de artigos literários para o site “Estante”  
 

O estágio teve maior ênfase na produção de conteúdos literários para o site 

Estante, propriedade da Fnac, o principal cliente do Departamento de Conteúdos. A 

revista Estante, de cariz trimestral e que se encontra à venda nas superfícies 

comerciais da empresa, foi originalmente criada pela Adagietto em parceria com a 

Fnac. É na agência que se produzem todos os conteúdos literários, desde a criação e 

criatividade até ao produto final. Esta revista tem dois formatos: papel e o digital.  

As atividades realizadas diariamente foram realizadas na plataforma digital. A 

tarefa consistia em pesquisar, ao início de cada manhã, notícias da ordem do dia 

relacionadas com literatura e reproduzi-las no site, tendo em conta todos os 

parâmetros a que este habitua os seus visualizadores: uma escrita concisa, original e 

empolgante, tal como um livro. As notícias eram previamente aprovadas pelo 

orientador e coordenador de Conteúdos.  

Além dos artigos noticiosos, o trabalho diário abrangia também outros artigos 

mais elaborados, como “A Ler”, com a apresentação de um escritor de grande 

interesse e de toda a sua obra; “Ler a primeira” que pretendia dar a conhecer, pela 

primeira vez, um escritor e a sua obra ao público, bem como, artigos mais didáticos, 

como listas de livros para ler durante uma certo período – férias da Páscoa, Carnaval, 

Dia dos Namorados - ou direcionados para públicos específico, como pais e filhos no 

Dia do Pai. Estes artigos eram-me atribuídos no início de cada mês, numa reunião com 

o meu orientador de estágio, em que eram calendarizados todos os artigos a realizar 

no mês seguinte. 

 

2.2.2.)  Composição de entradas de Portefólio para o site Adagietto  
 

Com o intuito de atualizar os conteúdos do site da Adagietto, foi-me proposto 

ficar responsável pela tarefa de atualização do Portefólio. Este Portefólio, que está 

numa secção do site, pretende dar a conhecer todas as ações e eventos desenvolvidos 

pela agência.  
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Para isto, foi-me facultada uma lista dos trabalhos mais pertinentes e 

relevantes para colocar online e a minha função passou por entrevistar o responsável 

por cada um deles por forma a expor a atividade em texto, num cariz formal e 

profissional.  

Todo este processo abrangia as acções de todas as áreas da empresa, o que me 

possibilitou, não só inteirar-me mais da história e dos anteriores trabalhos executados, 

como conhecer um pouco melhor cada membro e o seu processo de trabalho.  

A orientação deste projecto foi feita pelo próprio director da agência, com 

quem tinha uma reunião quinzenalmente – Conversas de Portefólio – onde 

estabelecíamos o ponto de situação do trabalho e expunha todas as dúvidas.  

 

2.2.3.) Elaboração de relatórios para marcas do Departamento de 

Relações Públicas 

Comunicar uma marca engloba diferentes parâmetros. Além de toda a 

comunicação feita através de Press Releases, organização de eventos, parcerias com 

líderes de opinião e influenciadores digitais, também é necessário relatar todos os 

resultados obtidos através de clipping. Com o apoio da plataforma Cision, o trabalho 

fica muito facilitado, uma vez que ao inserir o nome da marca cliente, são-nos dadas as 

referências registadas em todos os meios.  

 O intuito destes relatórios, que podem ser semanais, mensais ou trimestrais - 

em conformidade com o desejo do cliente e de acordo com a quantidade de 

referências obtidas – é de relatar em que canais de comunicação a marca é 

referenciada. Por norma, as marcas perspetivam um número total de referências que 

pretendem alcançar, tendo em conta diversos parâmetros, como coleções, novidades 

e outros projectos que possam reforçar a projecção da marca.  

 Nesta fase, as minhas funções passaram por recolher o clipping feito pela Cision 

e elaborar uma apresentação de PowerPoint, em que cada slide representava uma 

referência. Na sua composição descrevia o meio, a data e todos os pormenores 

essenciais, referenciados sobre a marca.  

 Estes relatórios são feitos para todas as marcas clientes, tendo-me sido 

atribuído o Grupo Brodheim. Elaborei, desde o mês de março, todos os relatórios 

semanais da Guess – uma marca de moda muito popular e que conquista muitas 

referências, daí a necessidade dos relatórios semanais – e os relatórios mensais do 

mês de março e de abril, das restantes marcas do grupo, Furla, Timberland, Tod’s, 

Burberry e Vans.  
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 A estrutura destes relatórios, embora as marcas pertençam todas ao mesmo 

grupo empresarial, não obedeciam aos mesmos parâmetros. Com as apresentações 

sempre organizadas em PowerPoint, a constituição dos slides não era a mesma, uma 

vez que nem todos os conteúdos interessavam a todas as marcas e que cada uma tem 

a sua particularidade.  

Para marcas como a Timberland, as referências que mais interessavam ao 

cliente, diziam respeito ao calçado e não vestuário ou acessórios e joalharia. O ponto 

comum de todas, era verificar, sobretudo, as novas coleções e analisar o seu impacto 

nos media.  

Todas as referências “clippadas” englobavam os meios de imprensa - jornais e 

revistas -, televisivos, quando a marca era referenciada, por exemplo, em talk shows e 

no digital, tanto meios online como blogues (as redes sociais não são usadas para 

efeitos de clipping). 

 

2.2.4.) Colaboração em projetos de Relações Públicas 

 Tendo manifestado, desde o início do estágio, a minha vontade de explorar 

todos os Departamentos, durante o segundo mês foi-me dada a oportunidade de 

colaborar mais com o Departamento de Relações Públicas. Além dos relatórios que 

referi acima, disponibilizei-me para realizar tarefas juntamente com os colaboradores 

de Relações Públicas. 

Foi o caso das análises de clipping. O Grupo Brodheim passou a ser cliente 

Adagietto em fevereiro de 2017. Para o trabalho de comunicação das marcas do Grupo 

fosse feito da melhor forma e superando o trabalho da agência referido 

anteriormente, foi-me atribuída a tarefa de analisar o clipping de todas as marcas do 

Grupo – Vans, Guess, Tod’s, Furla, Timberland e Burberry – referente ao ano de 2016 e 

verificar em que meios cada uma delas obteve mais referências, de que forma foram 

referenciadas, por quais jornalistas, em que seções e quais os produtos de maior 

relevo. Após esta análise, reuni com a Ana Miguel, a Catarina Querido e a Maria 

Resende (responsáveis pela comunicação da marca na agência), e também com os 

diretores, e apresentei as conclusões do trabalho realizado.  

Trabalhar em Relações Públicas também é organizar eventos. A maioria dos 

eventos criados durante o período em que estagiei, foram realizados em ambientes 

intimistas. Para os eventos das marcas Bio-Oil, Lactacyd e Tod’s, auxiliei nos 

preparativos decorativos, como colagens de cartazes, escrita em quadros de giz, 

mudança de fronhas de almofadas, atividades muito simples mas que há necessidade 

de serem feitas para que os eventos se concretizem. Em relação a um evento da 

Timberland que teve lugar num barco, foi-me dada a oportunidade de escolher o 
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barco, in loco, nas Docas de Lisboa e perspetivar toda a sua decoração e dinâmicas do 

evento.  

A ferramenta de trabalho mais importante num Departamento de Relações 

Públicas é a Base de Dados. Esta tabela de contactos permite que os funcionários 

procurem, directamente, os jornalistas ou meios que desejam contactar, tendo apenas 

que consultar a editoria pretendida – que pode variar entre Moda, Beleza, Economia, 

Política, Cultura, entre outras. Sendo esta ferramenta usada por todos e de cariz 

editável, nem sempre se encontra no melhor estado ou é de fácil acesso. Os meios 

também vão mudando os seus contactos telefónicos e de e-mail, bem como de 

jornalistas. Posto isto, auxiliei diversas vezes o Departamento de RP, contactando os 

próprios meios para atualizar a Base de Dados.  

Uma vez que as marcas do Grupo Brodheim não são nacionais, tive como 

tarefa, em certos momentos, fazer a tradução dos Press Releases divulgados pelas 

marcas noutros países. Esses PR’s, originalmente escritos na língua inglesa, davam a 

conhecer novas coleções das marcas e todos os seus pormenores fulcrais.  

 

2.2.5.) Noções Básicas de Marketing Digital  

 Já perto do fim do estágio, foi-me facultada uma sessão sobre noções básicas 

de Monitorização de Redes Sociais, em que pude verificar todo o trabalho que é 

desenvolvido nas páginas de Facebook, Twitter, Instagram e LinkendIn das marcas. 

Esta sessão incidiu em aprender a responder a comentários e mensagens recebidas, 

alimentando o espírito de comunidade nas redes.  

 Por uns dias, fui responsável pelas páginas de Facebook de Bio-Oil, Cellulase, 

Paranix e Bio e Saudável (Continente - Sonae), estive atenta às notificações, cliquei 

“Gosto” nos comentários, ocultei os que impediam o bom funcionamento da página e 

respondi às questões dos clientes do produto – a maioria das marcas com que 

trabalhei são de cariz farmacêutico, grande parte das respostas já estavam redigidas e 

eram automáticas, uma vez que,  nestes casos é fundamental ter a opinião médica. 
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Capítulo 3 - Enquadramento teórico 

3.1) O novo paradigma da comunicação  

«A emergência da Web 2.0 com as suas novas funcionalidades e características 

veio alterar o tradicional paradigma de comunicação (“de um para todos” ou em inglês 

“one to one”) e a detenção do poder comunicacional. Consequentemente, a relação 

entre as marcas e os consumidores foi afectada.» (Ana Margarida Barreto, 2013). 

Introduzido por Tim O’Reilly (2005), na sequência de um conjunto de 

conferências, o conceito de Web 2.0 - definido como um conjunto de ferramentas e 

websites que permitem a colaboração e participação - alterou o tradicional paradigma 

de comunicação “one to many” (de um para muitos) para “many to many” (muitos 

para muitos). Neste sentido, a relação entre as marcas e os consumidores teve de ser 

repensada.  

Tim O’Reilly (2005) introduziu o conceito de Web 2.0, alterando o tradicional 

paradigma de comunicação. Paradigma este, tal como mencionado anteriormente, 

permite a participação não só de um indivíduo para muitos indivíduos mas de muitos 

para muitos. O surgimento deste novo paradigma alterou também novos hábitos e 

novos comportamentos, ou seja, o utilizador deixa de receber apenas a informação 

(recetor) e passa a emitir informações para todos os utilizadores em rede. Assistimos, 

consequentemente, a uma readaptação da Web face a este comportamento. O novo 

paradigma permitiu meter ideias a circular, a partilhar opiniões diferentes, a criar 

discussões online. Essencialmente, veio tornar a participação do cidadão enquanto 

agente ativo.  

Carrera (2012) defende também que esta mudança que verifica no utilizador, 

uma vez que este deixa de ter uma atitude na reção de conteúdo e, por conseguinte, 

torna-se um agente ativo e participativo no que diz respeito à sua acção entre milhões 

de internautas. As mudanças são verificadas a nível dos comportamentos, das atitudes 

e, também, no papel que a Web passa a representar nos dias de hoje.  

Comunicar passou a ser algo diferente do habitual e alterou a relação 

convencional de emissor/recetor. Este novo paradigma envolve obrigatoriamente um 

ou mais emissores numa relação com vários receptores, com relações entre si e 

possibilidade de haver um retorno do emissor original.  

Com base nas ideias de Tim O’Reilly (2005), na tabela seguinte podemos 

verificar as alterações e perceber o que mudou da Web 1.0 para a Web 2.0.  
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Tabela 1 | Diferença entre Web 1.0 e Web 2.0: o que muda  

Web 1.0 Web 2.0  

Eu publico, tu lês (publicação)  Nós publicamos, nós lemos (participação) 

Eu forneço  Nós partilhamos  

Era da Produção  Era da Colaboração  

Webpage, site  Wiki, blog, CMS, LMS 

Web server  Peer-to-Peer 

Número de visitantes por página  Custo por click  

Diretório (taxonomia)  Tagging (folksonomy)  

 

Fonte: O’Reilly, 2005 e Carrera, 2012 (adaptado)  

A evolução que se tem verificado na área das Tecnologias de Informação e 

Comunicação (TIC), o acesso generalizado da Internet e a emergência dos media 

sociais vieram alterar as relações sociais entre indivíduos e entre estes e as marcas. 

Não só os canais convencionais de comunicação deixaram de ser suficiente e eficazes 

para as marcas como também para os consumidores e, por isso, também os conceitos 

e as abordagens para explicar esta nova realidade se alteraram. A economia digital 

redefiniu o papel do consumidor, agora mais presente, exigente e participativo, e 

obrigou as empresas a adequarem a sua estratégia e a estarem presentes onde o 

consumidor está.  

Afonso & Borges (2013), explicam, de forma clara e breve, o processo e as 

consequências dessas alterações:  

“O marketing tradicional está centrado no modelo de marketing mix, introduziso em 

1950 por Bordon. Na década de 1960, e de acordo com Marcarthy, o modelo de 

marketing mix passou a incluir os 4 Ps tradicionais: Produto, Preço, Placement 

(distribuição) e Promotion (Comunicação). Com o passar do tempo, Booms e Bitner 

propuseram 3 Ps adicionais: Pessoais, Processos e Physical Evidences (evidências 

físicas), constituindo abordagem dos 7Ps. Em 2005, Otalcan introduziu o conceito dos 

2P+2C+3S, incluindo: Personalização, Privacidade, Consumidor, estando mais orientado 

para o e-marketing. Mais recentemente, as redes sociais acrescentaram uma nova 

dimensão ao mix promocional, pois atuam como facilitadores no processo de 

interacção das empresas com os seus clientes ao invés dos meios tradicionais”.  
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3.2) A adaptação da comunicação das marcas à emancipação do 
digital  

“A digitalização da sociedade e da economia veio abalar o enquandramento em 

que as empresas operam .“ (Pinto e Castro, 2011).  

Através desta emancipação do digital, as empresas podem tirar proveito das novas 

tecnologias sociais, na medida que devem:  

 Ouvir e receber insights dos clientes, através do acompanhamento do feedback 

das redes sociais; 

 Conversar com os clientes para promover produtos e serviços;  

 Identificar e utilizar os consumidores entusiastas para influenciar outros. 

Vivemos numa crescente evolução do universo da comunicação. Transformámo-

nos numa aldeia global, rodeados de novas tecnologias e dependentes da Internet. 

Hoje em dia, basta um click para podermos aceder rapidamente a qualquer tipo de 

informação desejada. Temos a possibilidade de filtrar os conteúdos que nos 

interessam devido à alargada e variada oferta, bem como, aceder diretamente a quem 

pretendemos.  

A emancipação do digital provocou uma sociedade em rede. Sociedade esta 

que se foca nas redes sociais, que têm um papel crucial na alteração de 

comportamentos e na geração de diversos efeitos nas comunidades. É neste sentido 

que as marcas e as empresas procuram tirar partido e usar as redes sociais e todas as 

plataformas digitais como ferramentas de trabalho e como vínculo de Marketing 

Digital. Deste modo, definem o seu target, alcançando mais público-alvo, estabelecem 

mais notoriedade, criam uma própria comunidade e atingem o seu maior objectivo: 

aumentar as vendas.  

Esta migração para o digital provocou diversas mudanças nas estratégias de 

comunicação das marcas e das empresas. A maioria delas viu-se forçada a estabelecer 

território na Internet devido à digitalização da sociedade. O objetivo comum de todas 

as empresas de comunicação é responder às necessidades dos seus consumidores e 

estes, actualmente, concentram-se todos no universo online.  

O ponto assente até agora é que todas as marcas e empresas que queiram 

estar a par e acompanhar a evolução inevitável das formas de comunicação e 

informação, é ter um vínculo digital em que lhes seja permitido ter uma voz e marcar o 

seu espaço. Quase que se pode afirmar que hoje em dia, quem não tem o seu próprio 

espaço online, não existe ou não tem identidade. E esta constatação tanto se aplica a 

pessoas como a marcas e empresas.  



22 
 

Na adoção desta nova estratégia de comunicação é necessário delinear um 

plano bem estruturado para definir como será todo o processo estratégico de 

comunicação, englobando os objetivos, o feedback e a interacção obtida pelo público-

alvo. Com o intuito de atingir todos os objetivos comunicacionais propostos e, 

simultaneamente, para que sejam obtidos os resultados de uma comunicação de 

sucesso entre a empresa, marca ou instituição com os seus utilizadores.  

A comunicação em ambiente digital é interativa e tem o intuito de suscitar 

interesse por parte dos consumidores e o diálogo através de comentários e feedback. 

O conteúdo, essencialmente visual, é um mix do conteúdo gerado pelo utilizador (UGC 

– User Generated Content) e do conteúdo gerado pelas marcas (BGC – Brand 

Generated Content), alterando também a forma como o retorno do investimento é 

calculado, deixa de ser cost per thousand (CPM) para return on investiment (ROI).  

Tendo em conta estas formas de como o conteúdo é agora produzido, é 

relevante examinar essas duas formas de comunicação: conteúdos gerados pelas 

marcas (BCG) – a comunicação está sob o controlo da empresa - e conteúdos gerados 

pelo utilizador (UGC) – a comunicação é independente ao controlo da empresa.  

O conteúdo gerado pelo utilizador deriva da ideia de este poder ser analisado 

como uma forma de comunicação com características de passa-a-palavra. As marcas 

deparam-se com um novo desafio: como potenciar e integrar esta nova forma do 

consumidor comunicar e contar “histórias” na sua própria comunicação e a seu favor.  

A comunicação entre consumidores é uma fonte influente de transmissão de 

informações. A comunicação com o “consumidor-a-consumidor”, facilitada pelas novas 

plataformas 2.0, acelera a comunicação especialmente entre os consumidores 

desconhecidos.  

Os dois tipos de conteúdos têm efeitos diferentes sob a forma como é gerada a 

perceção da imagem das marcas por parte dos consumidores: os conteúdos BGC 

promovem uma imagem de marca funcional, contrariamente aos conteúdos UGC que 

promovem uma imagem de marca que apela às emoções, buscando o prazer imediato, 

beneficiando a marca quando a comunicação é feita numa plataforma públicas, como 

por exemplo as redes sociais, e se torna num tema de discussão através dos 

comentários dos consumidores, segundo os autores Bruhn, Schoenmueller e Schafer 

(2012). 

As plataformas online vieram facilitar o passa-palavra por parte dos consumidores. 

Uma vez que, quando satisfeitos com um produto/serviço podem originar passa-

palavra positivo, quando as suas experiências e expectativas não foram alcançadas 

poderá ocorrer passa-palavra negativo. Estes cenários podem assumir vários formatos: 

 Pré-consumidor/clientes(s) para pós-consumidor/cliente(s);  
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 Pós-consumidor/cliente(s) para pré-consumidor/cliente(s); 

 Pré-consumidor/cliente(s) para pré-consumidor/cliente(s); 

 Pós-consumidor/cliente(s) para pós-consumidor/cliente(s). 

Os meios utilizados por consumidores e marcas são agora os mesmos, ao contrário 

dos canais tradicionais de comunicação. A Internet e a economia digital abriram novos 

espaços e diversificaram os pontos de contactos com as empresas. Partindo do 

pressuposto de que a relação consumidor-marca se alterou e que nos encontramos 

agora num paradigma definido pela sociedade digital, importa compreender como é 

que as empresas estão a adaptar-se à mudança de comportamentos. 

À medida que as comunicações através das plataformas online evoluem, os 

consumidores tornam-se mais exigente, quanto à oportunidade de dialogar com as 

empresas para resolver instantaneamente os seus problemas; daí o facto de as 

empresas possuírem um espaço virtual que permite um atendimento mais direto com 

o cliente e, também, uma forma mais rápida da marca chegar ao seu consumidor.  

É exactamente sobre as diferentes formas de fazer chegar as marcas ao 

consumidor, e o desenvolvimento dos novos media como preciosos instrumentos para 

aferir a perceção e as atitudes dos consumidores, dialogar com eles e avaliar a 

penetração das marcas nos públicos-alvo. 

A comunicação digital veio alterar a comunicação das marcas, exigindo a estas 

uma nova visão sobre o processo de comunicação e abrindo novas oportunidades de 

interação com o público. Apesar do desafio ser maior, é importante estas marcas 

manterem-se atuais.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 
 

3.3) A importância da produção de conteúdos nas plataformas 
online 

“O conteúdo de comunicação apresentado aos utilizadores pode e deve ter 

características inovadoras face aos outros media, tornando-a direta, individualizada e 

bidireccional. As funcionalidades da internet possibilitam o desenvolvimento de 

conteúdos específicos e interactivos que constituem a chave para aumentar a 

satisfação dos clientes e, consequentemente, a sua fidelização” (Lindon, Lendrevie, 

Lévy, Dlonísio & Rodrigues, 2004). 

Dado o passo de criação de um vínculo digital, existem outros aspetos a ter em 

conta e de extrema importância. Uma vez que a comunicação digital não nos 

possibilita uma avaliação do contacto físico, é cada vez mais fundamental a empresa 

pensar e trabalhar a forma como se dá a conhecer através deste espaço, tanto na 

perspectiva visual como verbal. É neste sentido que a produção de conteúdos nos dias 

de hoje se torna imprescindível enquanto ferramenta de trabalho para o mercado da 

comunicação.  

A produção de conteúdos é uma tarefa muito abrangente. Estes conteúdos 

dispersam-se das mais variadas formas. Tanto pode ser através de publicações para 

blogues ou sites das marcas e empresas, como da redação de artigos de carácter 

noticioso ou publicitários, da criação de newsletters, ou da elaboração de copys para 

publicações nas redes sociais, entre outros materiais de comunicação.  

Assim como abrangente, a tarefa também é exigente. Nos dias que correm, 

(quase) todas as pessoas têm as suas contas nas mais variadas redes sociais – 

Facebook, Instagram, Twitter, Linked In, entre outras – e muitas delas até têm o seu 

próprio blogue. No entanto, enquanto marca, o objetivo não passa apenas por 

produzir conteúdos. Estes conteúdos têm de ser apelativos e provocar engagement 

com os utilizadores para que se crie notoriedade e a marca seja bem sucedida, 

alcançando resultados de vendas.   

Existem várias áreas de negócio que são mais desafiantes no que diz respeito à 

produção de conteúdos. Uma empresa mais criativa e, sobretudo, dedicada à cultura, 

tem tendência a produzir conteúdos mais apelativos do que uma mais tradicional e 

institucional.  

No caso específico do meu estágio, produzir conteúdos para um site de 

literatura possibilitou-me uma maior liberdade de escrita e de dar asas à minha 

imaginação devido à temática literária, que por si já tem o intuito de alargar os 

horizontes dos leitores. Acresce-se que existiam outros componentes de sucesso que 

se traduziram numa maior responsabilidade e exigência. A revista Estante, da empresa 

Fnac não tem propriamente um concorrente direto no seu mercado. Na produção de 
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conteúdos literários diários e artigos aprofundados é a única no mercado nacional, 

quer no formato papel, quer no formato digital. É óptimo para a empresa mas no 

entanto, traz uma grande responsabilidade acrescida para mim enquanto estagiária 

que nunca tinha feito nada do género. Além do mais, a empresa por detrás da revista, 

a Fnac, é uma empresa de renome na sua área, quer cultural como das novas 

tecnologias, o que faz com que queira manter a sua reputação e produzir excelentes 

conteúdos online.  

Deste modo, produzindo conteúdos inovadores e surpreendente, mas tendo 

sempre a imagem e a cultura da marca como linha condutora, cria mais entusiasmo e a 

reação ao conteúdo produzido é maior.  

Quanto mais apelativo o conteúdo for, mais atenção irá captar e gerar na 

comunidade, o que só traz vantagens para uma marca ou empresa. 

O foco da área de negócio é, por diversas vezes, determinante para o feedback 

do público-alvo. No entanto, tudo é possível de comunicar de forma interessante, 

basta sobretudo existir criatividade e outros parâmetros a ter em conta.  
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3.3.1) Fatores para tornar o conteúdo mais apelativo 
 

Mas como se alcança este “conteúdo de qualidade”? Criar um bom conteúdo é 

o passo fundamental para ter uma plataforma digital de sucesso.  

Este sucesso pode ser analisado essencialmente através das visualizações dos 

websites e dos blogues e do feedback e da interacção nas redes sociais, através de 

gostos, comentários ou mensagens.   

O principal objetivo de qualquer marca ou empresa é criar uma relação 

duradoura com os seus clientes e fidelizá-los. Isto torna-se possível através da 

produção de conteúdos nas plataformas digitais, quer seja em websites, blogues ou 

redes sociais. Enquanto profissionais de comunicação, pretende-se que todos os 

conteúdos sejam vistos pelo maior número de pessoas e para isto se tornar possível e 

eficaz há aspectos a ter em conta.  

Na criação desta relação com o seu público, existem diferentes fatores a ter em 

conta e regras a seguir para que a conquista e o engagement seja efetivo:  

 Conhecer o público: Definir o público-alvo e garantir que todos os conteúdos 

vão de encontro aos interesses do mesmo. É essencial saber como abordá-lo 

para comunicar na “mesma língua” e para que a mensagem seja bem recebida; 

 

 Publicar regularmente: Através das publicações regulares, o alcance é maior; 

 

 Utilizar o Storytelling: Adaptar o conteúdo da marca para se contar uma 

história. Aplicar uma narrativa interessante e criativa para haver distinção. No 

caso das tarefas do meu estágio, este fator fez grande sentido, tanto nos 

artigos para a Estante Digital como para o Portefólio Adagietto. Segundo Vasco 

Marques (Redes Sociais 360), “quando alguém nos conta uma história sentimo-

nos a mergulhar nessa realidade, identificando-nos com alguns aspectos e 

embrenhando-nos emocionalmente com o desenrolar da situação”. 

 

 Manter a coerência: Tanto a nível de escrita como visual, é imprescindível criar 

uma fórmula e uma estrutura coerente. Assim, permite criar um padrão que 

será facilmente identificável por parte da comunidade, o que cria proximidade 

e confiança com a marca; 

 

 Ter qualidade: Pode até por vezes ser um processo demoroso mas optar por 

escrever conteúdos de fácil leitura e entendimento é sempre a melhor opção;  
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 Aplicar temas relacionáveis: Criar empatia com a comunidade através da 

abordagem a temas mais familiares e úteis, para estabelecer uma relação de 

proximidade com quem estamos a comunicar;  

 

 Ter o fator novidade: Manter o público informado, se possível de assuntos da 

ordem do dia, desperta muita curiosidade e atenção e faz com que se gere 

muito buzz;  

 

 Produzir relevância: É necessário para que os leitores não procurem outros 

concorrentes e se mostrem interessados; 

 

 Oferecer exclusividade: Ter um conteúdo que não se encontra em mais 

nenhuma plataforma é óptimo e cria distinção;  

 

 Ter imagem: Os copys são essenciais mas o elemento visual é o que prende o 

olhar. Conciliar sempre estes dois aspetos é a melhor alternativa. 

 

 

  



28 
 

3.4) O papel do Community Management e do Copywriting 

3.4.1) O conceito de Community Management 

O Community Manager é a ponte entre os consumidores e a marca. As suas 

funções são gerar diálogo e saber interpretar as comunidades online de fãs que gere, 

assegurar que estes tenham a resposta que procuram e ser credível, ainda que assuma 

várias personagens consoante o target da marca que está a comunicar. O CM é a 

extensão da marca, alguém que personifica os valores e a imagem da marca. Desta 

firma, o seu objectivo é que o consumidor só veja e pense na marca e não na pessoa 

que está a interagir com ele.  

O Communiy Manager é considerado a “cara da empresa”. A sua maior função 

é a gestão da comunicação de uma empresa, tanto externa como interna. É, segundo o 

termo mais comum e de tradução literal, um gestor de comunidades.  

Este cargo surgiu nas agências de comunicação e nas empresas de forma geral 

para dar resposta ao surgimento em massa das comunidades virtuais – comunidades 

que estabelecem relações através de meios de comunicação à distância.  

O seu trabalho desenvolve-se por intermédio do digital, onde estabelece um 

papel de comunicação Web 2.0. Tem o objetivo de fortalecer uma marca através das 

comunidades virtuais e de todas as ferramentas online.  

As suas funções traduzem-se essencialmente:  

 Na criação de conteúdos - como redigir publicações para blogues, newsletters, 

artigos e outros materiais de comunicações para as plataformas digitais; 

 

 Monitorizar as plataformas digitais como as redes sociais, os sites, os blogues e 

todos os espaços online em que a empresa se encontra;  

 

 Por delinear estratégias de Social Media Marketing – aumentar a presença da 

empresa através das redes sociais, sites, etc; 

 

 Em colaborar na organização de eventos da área; 

 

 Trabalhar em Relações Públicas – quando na empresa não existe este 

departamento; 

 

 Prestar apoio ao cliente – via telefone, e-mail, redes sociais, entre outros 

meios; 
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 Por ser responsável pela criação de planos estratégicos de Marketing e 

Comunicação; 

 

 Fazer análises estatísticas – recorrendo a ferramentas de análise de métricas.  

 

Aumentar o número de pessoas que falam e interagem com a marca, provocar 

o passa-a-palavra (ou WOM – word of mouth), criar ligações a longo prazo, criar 

engagement, fidelizar o cliente e ser uma lover brandsão os objetivos princiapais desta 

função. Fazer com que o consumidor se identifique com a marca e com os seus valores 

e sempre que possível obter o seu feedback, independentemente de ser positivo ou 

negativo, são outros dos objetivos expressos, para que a marca possa saber o que está 

a resultar e o que tem de mudar, bem como o que o consumidores querem.  

 

3.4.2) O conceito de Copywriting 
 

“O Copywriting é a arte de utilizar palavras para influenciar e persuadir, para 

desencadear uma acção. A escrita tem evoluído de forma consistente e adaptando-se a 

todas as realidades. Se por um lado o Twitter limita a escrita a 140 caracteres, ou o 

Snapchat reduz a importância de texto, temos outras realidades online onde ela é 

fundamental, como por exemplo nos websites, nos blogs ou no e-mail.” (Vasco 

Marques, 2016). 

 Este termo traduz-se na escrita específica e direccionada a um público-alvo, 

para influenciá-lo a um certo objetivo. Passa por promover algo na Internet através da 

escrita de conteúdos.  

 Esta função tornou-se essencial para aumentar a visibilidade e criar 

notoriedade de uma marca ou empresa na Internet. Através da aplicação desta arte de 

escrita nos websites, nas redes sociais e nos blogues, a marca ganha uma outra forma 

de comunicação. Por norma, o conteúdo visual é o mais apelativo e o que cativa mais 

rapidamente o utilizador mas os copys (os elementos escritos) são essenciais ou para o 

complementar ou reproduzir de forma clara o pretendido. Sendo este a divulgação de 

novidades, como publicações nas redes sociais ou artigos.  
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4) Comunicação de Marcas e Empresas vs. Comunicação para 

Marcas e Empresas 
 

O universo da comunicação é um universo bastante amplo. No que diz respeito 

a comunicar uma marca, o procedimento pode ser bidireccional, uma vez que pode 

partir da empresa que comunica ou dos média e dos média sociais que, por 

conseguinte, comunicam essa mesma empresa/marca. 

Ao longo do meu estágio numa agência de comunicação, percebi o trabalho e 

os esforços que são executados para que se faça uma comunicação eficaz e bem 

sucedida dos próprios clientes, ou seja, das marcas/empresas. O trabalho feito num 

departamento de comunicação ou numa agência de comunicação para comunicar uma 

marca desmembra-se em várias tarefas.  

Pode ser realizada, tal como foi retratado no capítulo anterior, através da 

produção de conteúdos nas plataformas online – alimentação dos sites e das redes 

sociais das marcas - , bem como, de um serviço de comunicação na vertente das 

relações públicas e da assessoria de imprensa. O trabalho desenvolvido nesta área 

pretende, essencialmente, dar a conhecer aos meios, informações, notícias e todo o 

tipo de conteúdo pertinente de uma marca, aos meios de comunicação para que a 

marca seja divulgada nos seus vínculos.  

Philip Kotler (2005) entende o conceito de branding como: “Branding significa 

dotar produtos e serviços com o poder de uma marca. Está totalmente relacionada 

com criar diferenças. Para colocar uma marca num produto, é necessário ensinar aos 

consumidores quem é o produto batizando-o, utilizando outros elementos de marca 

que ajudem a identificá-lo bem como ao que ele se presta e por que o consumidor deve 

se interessar por ele”. 

O branding, hoje em dia, está presente em todo o lado e, não é exceção na 

assessoria de imprensa. Trata-se da gestão de uma marca e está relacionado com 

todas as actividades neste âmbito, abrangendo a presença e o propósito da marca no 

mercado, bem como, a comunicação e os pontos de contacto entre o consumidor e a 

marca.   

A imagem de marca, segundo Ana Margarida Barreto (2013), “refere-se às 

percepções de uma marca, com base nas observações e avaliações racionais ou 

emocionais. Dentro da mente do público-alvo. Por outras palavras, a imagem de marca 

é constituída por um conjunto de associações de marca e avaliações subjectivas 

formado automaticamente ao longo do tempo, podendo ou não representar a 

realidade objectiva”.   



31 
 

A imagem de marca é determinante no planeamento das ações realizadas pela 

equipa de comunicação de uma marca, como também para fortalecer a identidade 

corporativa da empresa.  

A identidade corporativa traduz-se na cultura corporativa de uma empresa. Isto 

é, é a cultura de uma empresa que define o seu próprio “rosto”, que significa definir a 

forma como é vista por quem está da parte de fora e da parte de dentro, interna e 

externamente.  

Este conjunto de ações e comportamentos concretos que produzem um 

determinado tipo de empresa, sendo que a empresa é a cara das ações que se 

verificam nela, todos os dias. É necessário saber gerir bem este campo. A comunicação 

corporativa, uma vez que exerce um enorme poder de influência sobre a sociedade, 

deve ter em conta o impacto no ambiente e nas pessoas, e a eficácia da difusão das 

mensagens e os temas sobre os quais informa. A identidade corporativa é também 

essencial para se formularem as estratégias de comunicação.  

Uma marca bem projetada e trabalhada, por intermédio da equipa encarregue 

pela comunicação, mais especificamente a de relações públicas e de assessoria de 

imprensa, tem mais hipóteses de garantir a fidelização dos seus consumidores e 

solidificar a sua presença no mercado. Esta comunicação pode ser feita através de 

eventos, comunicados de imprensa, o próprio trabalho de assessoria de imprensa, ou 

seja, fazer o acompanhamento das notícias divulgadas nos meios, o follow-up com os 

jornalistas, para que a imagem de marca e a mensagem pretendida seja bem 

transmitida.  

Perceber o conceito de uma marca, o que faz e o porquê de ela o fazer, é algo 

que interessa aos consumidores e isso está intrínseco à imagem de marca, o que torna 

o trabalho de quem comunica a própria marca, uma responsabilidade e uma tarefa 

fulcral na hora de divulgar, para os meios de comunicação mais adequados e a certeza 

e a confiança da informação que está a disponibilizar publicamente.  

Uma política de branding bem realizada pelos elementos da equipa de 

comunicação reflecte os valores e toda a cultura corporativa de uma empresa. Neste 

sentido, passando bem a mensagem relacionada com a marca e respeitando sempre a 

sua imagem, cultura e valores, o que será publicado pelos órgãos de comunicação 

social, dará a garantia de que os consumidores e o público-alvo comprará o serviço ou 

o produto dessa empresa em questão, como também, potencialmente, se tornarão 

embaixadores e promotores informais da marca.  

Trabalhar na vertente de comunicação, no meu caso específico, numa agência 

de comunicação, é um cargo essencial e o mais indicado para colocar em prática o 

branding de uma empresa. Uma vez que, este profissional consegue aliar os seus 

conhecimentos de teorias de comunicação, com a sua experiência e as suas relações 
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com a imprensa e todos os meios de média, e o restante público-alvo, como os 

consumidores normais e influenciadores digitais, para que se faça uma gestão eficaz da 

imagem de marca e se torne num dos pilares para o sucesso a longo prazo de uma 

empresa.  
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4.1) A importância do clipping para a comunicação de uma 
marca 

Quando se trabalha em relações públicas e em assessoria de imprensa, e se 

comunica quer seja uma marca, uma empresa, uma organização, uma pessoa ou um 

produto, é sempre necessário uma avaliação dos resultados obtidos e das referências 

verificadas nos órgãos de comunicação social. Esta mediação é possível através do 

clipping.  

O clipping traduz-se num relatório de todas as registos e materiais referentes a 

uma marca específica veiculados nos média – de todas as tipologias: imprensa, tv, 

rádio e online. Estas referências podem remeter à imagem da empresa, ao produto, à 

organização, entre outros. Podendo ser de cariz diário, semana, mensal ou anual, é 

através deste relatório que se tem acesso aos resultados obtidos e à real noção e 

eficácia do trabalho executado.  

O clipping é uma ferramenta essencial à comunicação de uma marca. Pois, através 

dele, podemos ter as seguintes informações em conta:  

 A imagem e a reputação: através do clipping podemos avaliar como a empresa 

ou a marca é vista no mercado;  

 Estratégias no plano de comunicação: através da análise de resultados, é 

possível identificar os erros no processo de comunicação, avaliar os objectivos 

cumpridos e, até mesmo, possíveis retornos financeiros;  

 Decisões futuras: o clipping possibilita identificar as tendências do mercado, 

que ajuda os responsáveis de comunicação a antecipar problemas e detetar 

novas oportunidades.  

Tão importante estratégico como fazer a divulgação de uma marca nos órgãos de 

comunicação social, é monitorizar o que é publicado sobre os clientes. As agências de 

comunicação, neste sentido, e mais especificamente nos departamentos de relações 

públicas e de assessoria de imprensa, têm o clipping ou as análises de clipping como 

tarefa fundamental.  

Mais importante do que a marca ser divulgada em vínculos de comunicação, cabe 

às empresas perceberem que o assessor, ou o relações públicas, ou então o 

responsável de comunicação, são um instrumento fundamental de relacionamento da 

marca com os formadores de opinião. É imprescindível existir esse elo entre as 

empresas e o público externo, para se ampliar a percepção que se tem sobre os 

valores – como responsabilidade social e atenção ou compromisso - com os vários 

stakeholders.  
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Estas referências diárias, que por norma, são feitas por uma empresa específica de 

clipping mas que o profissional de comunicação deve estar sempre em alerta porque 

nem todas as referências podem ser “clipadas”, são verificadas em jornais impressos, 

sites, blogs, revistas, entidades, notícias sobre empresas, entre outros vínculos de 

fontes de informação.  

 Nos relatórios de clipping, é facultado também, o SVE (Social Value Engine) 

correspondente a cada notícia ou divulgação, que se traduz no valor estimativo caso a 

marca tivesse pago a notícia, ou tivesse sido patrocinada pela marca e não de forma 

espontânea.  

 O clipping pode obter várias classificações, dependendo do conteúdo veiculado. 

Pode, então, ser: 

 Positivo: quando os acontecimentos, notícias e eventos importantes, ou as 

referências são favoráveis à imagem da marca;  

 Neutro: acontece quando o conteúdo publicado não tem qualquer relação 

direta com a marca;  

 Negativo: quando o texto ou a referência divulgada tem informações que 

prejudiquem a imagem do cliente (marca, pessoa ou empresa).  

Esta classificação é bastante importante, na medida que, é possível voltar a 

delinear planos estratégicos de comunicação, bem como possibilita fazer uma 

avaliação do trabalho da equipa e da agência de comunicação.  

Assim que é feita a extracção de referências e resultados obtidos, é desenvolvido 

um relatório detalhada, podendo este ser diário, semanal, mensal ou anual – conforme 

a vontade do cliente -, e facultado ao cliente para que este saiba como anda a imagem 

da sua própria marca nos meios de comunicação.  
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Reflexões críticas 
 

 Sobre a Instituição  

Considero-me muito grata e sortuda por ter tido a oportunidade de estagiar na 

Adagietto. É certo que não tenho muita experiência profissional, mas posso 

perfeitamente declarar que o ambiente que se vive na agência é raro. O espírito 

familiar, de entreajuda e todo o profissionalismo e dedicação ao trabalho, fez-me 

desejar que todos os locais de trabalho fossem assim. Desde as pessoas às instalações, 

tudo é criado e pensado no bem do outro e nas suas necessidades.  

Tanto os diretores como o meu orientador tiveram em conta os meus 

interesses pessoais e os meus objectivos de estágio. Uma vez que o Departamento de 

Conteúdos tem poucos funcionários, apenas dois a trabalhar regularmente, e um deles 

era o meu orientador, um aspeto que aponto como negativo foi nem sempre existir 

tempo para dedicar ao estagiário. 

Outra crítica que posso apontar neste sentido é a recusa de empregar mais 

trabalhadores e aumentar a equipa. Bem sei que a questão monetária é a que mais 

pesa mas, por vezes, deve-se apostar em empregar mais elementos para a equipa e 

não dar tanto trabalho individual, isto provoca que nem sempre o trabalho seja bem 

feito e os prazos não sejam cumpridos. Desta forma, seria possível angariar mais 

clientes, uma vezes que com mais membros seria possível delinear melhores 

estratégias e ter mais tempo para reflectir sobre os trabalhos em mãos, bem como, dar 

espaço a novas mentes de partilhar as suas ideias e criatividade. Haveria, também, 

mais oportunidade para dedicar mais tempo e atenção aos estagiários por parte dos 

seus orientadores.  

 Sobre as Tarefas/Funções desempenhadas  

Tendo por base as tarefas que expus detalhadamente no Capítulo 2, todas elas me 

permitiram aplicar os meus conhecimentos adquiridos durante o mestrado, bem como 

absorver o máximo de aprendizagens possíveis.  

A partir de 2 de fevereiro de 2017, o dia em que iniciei o estágio, que me lancei 

num mundo novo mas sempre com a certeza que ali encontraria algo que me 

completasse e com que me identificasse. É necessário experienciar para saber o que 

queremos e esta vivência trouxe-me a certeza que é naquele ambiente e a trabalhar 

nas áreas em que trabalhei que me revejo no meu futuro profissional. As minhas 

funções contribuíram, essencialmente, para a minha evolução enquanto profissional 

de comunicação, quer seja a produzir conteúdo, como relações públicas ou Community 

Manager. Em contrapartida, gostaria de poder ter desenvolvido mais trabalho na área 

do Marketing Digital, penso que foi o único ponto negativo que posso apontar ao 
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longo do estágio. No entanto, mais tarde, um mês após ter terminado o estágio, fui 

chamada pela agência para desenvolver um trabalho para o Departamento de 

Relações Públicas – a elaboração de uma Base de Dados de raiz – e durante este 

período, por questões logísticas, desenvolvi o trabalho no gabinete de Marketing 

Digital. Neste sentido, foi-me dada a oportunidade, visto que estava a desenvolver um 

trabalho que não me ocupava a maioria das 8h diárias, de gerir as redes sociais da 

PlayStation Portugal durante um mês. Um trabalho que me deu muito prazer. Um 

cliente exigente mas que, segundo a minha avaliação final e também a dos outros 

intervenientes, me encontrei à altura e desempenhei um óptimo trabalho.  

 

 Sobre o tema 

 

Todo o conhecimento prático adquirido ao longo do estágio facilitou imenso a 

exposição desta temática. Sempre me interessei por esta nova era da comunicação e 

do impacto que o digital teve nela. Na verdade, gostaria que a minha área de 

abordagem se tivessem incidido mais nas redes sociais mas como não iria ao 

encontro com as funções exercidas durante o estágio penso que a escolha deste 

tema foi o mais acertado.  

Para satisfazer mais esta curiosidade pelo ramo do digital e do Community 

Management, inscrevi-me num Workshop do instituto FLAG, de “Social Media 

Strategy”, que me deu ainda mais pilares para redigir este relatório. 

É curioso e satisfatório ter desempenhado as funções da forma que 

considerava mais correta e depois investigar sobre o tema e verificar que cumpri a 

maioria das regras base de forma intuitiva e inconsciente.  

Ter trabalhado este tema, além de ter ficado a conhecer mais do ponto de 

vista teórico, fez-me perceber o quão fundamental e relevante é a produção de 

conteúdos e o papel fulcral que uma agência de comunicação desempenha na 

comunicação de uma marca. 

Através desta pesquisa consegui aprofundar e solidificar os conhecimentos e 

entender melhor este novo paradigma da comunicação.  

  

  

 

 

 

 



37 
 

Conclusão 

 

Este relatório foi o reflexo de toda a aprendizagem adquirida durante os dois 

anos de mestrado. As repercussões do meu trabalho e dedicação durante este estágio 

já se fizeram notar através de oferta de trabalho por parte de profissionais com que 

trabalhei, o que não podia ter atingindo mais os meus objectivos iniciais.  

O estágio curricular foi uma experiência muito gratificante e enriquecedora, a 

vários níveis. Obviamente a nível profissional, pois ofereceu-me ferramentas essenciais 

de trabalho que irei aplicar no meu futuro. Permitiu-me vivenciar in loco o dia-a-dia de 

uma agência de comunicação e tudo o que esta agrega, e, também, perspetivar de 

uma forma mais consciente e confiante os meus planos e ambições profissionais. O 

facto de ter trabalhado com clientes de renome, fez-me sentir a responsabilidade e a 

exigência deste mercado, o que consequentemente me obrigou a trabalhar sempre a 

dar o máximo. Um aspecto bastante positivo uma vez que me ofereceu uma bagagem 

que se traduzirá numa mais-valia no futuro.   

Por outro lado, cresci imenso a nível humano e social. Conheci pessoas 

formidáveis que se tornaram amigos, criei muitos laços afectivos que proporcionaram 

um ambiente muito favorável durante o estágio. Destas pessoas, recebi conselhos e 

ensinamentos que serão imprescindíveis para alcançar o meu sucesso pessoal e 

profissional.  

O novo paradigma da comunicação provocou inúmeras alterações na forma de 

comunicar das marcas, sobretudo a nível digital. A investigação deste tema 

possibilitou-me, não só perceber como tudo se tinha processado e a forma como as 

marcas se adaptaram perante tal acontecimento, como perceber o quão fulcral é o 

papel das agências de comunicação nesse sentido.  

Este relatório permitiu-me explorar um tema que sempre me despertou 

curiosidade e muito interesse em trabalhar futuramente. À medida que me fui lendo e 

me informando sobre os factores para produzir um conteúdo mais apelativo, a 

importância da produção de conteúdos e o papel do Community Management e do 

Copywriting, fui tendo mais aptidão e noção das funções que desempenhava durante o 

estágio, o que me permitiu delinear melhores estratégias de trabalho, com mais rigor e 

organização. Investigar o tema da produção de conteúdos fez com que me 

apercebesse que a forma como comunicamos digitalmente tem ainda mais valor e 

relevância do que eu pensava, e de como o uso da palavra certa e da melhor estratégia 

de comunicação nas plataformas das marcas e dos clientes podem atingir grandes 

resultados e fidelizar muitos consumidores. Pretendo continuar a desmistificar ainda 

mais esta temática daqui em diante, pois esta ascensão da comunicação digital ainda 

terá muitos mais desenvolvimentos.  
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É na área da Comunicação e do Marketing Digital que pretendo que a minha 

experiência profissional se alicerce. A experiência ganha neste estágio aliada ao meu 

gosto pela escrita e ao fascínio pelas redes sociais penso que fará de mim uma futura 

Community Manager.  
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Anexos 
 

Anexo 1 - Diário de Bordo das tarefas realizadas durante o estágio 

Diário de Bordo 

Dia Mês Tarefa 

1 Fevereiro Clipping de notícias;  

1 Fevereiro Elaboração de uma notícia sobre Sebastian Barry e os 
prémios Costa para o site da Estante;  

1 Fevereiro Lançamento da Estante na Fnac do Colombo, dedicada aos 
clássicos dos anos 80 e com apresentação de Mário Augusto, 
Júlio Isidro e António Sala;  

2 Fevereiro Realização de um artigo sobre o livro “A forma das ruínas”, 
de Juan Gabriel Vasquéz, para o site da Estante; 

6 Fevereiro Elaboração de uma notícias sobre o Festival Internacional de 
Banda Desenhada de Anqueloume;  

6 Fevereiro Início da pesquisa para o aritgo “Ler pela primeira vez”;  

7 Fevereiro Elaboração da notícias sobre Bloomsbury/Harry Potter;  

7 Fevereiro Elaboração do artigo “Ler pela primeira vez: Paul Auster”; 

7 Fevereiro Promoção de tweets dos artigos da Estante no Twitter;  

8 Fevereiro Elaboração da notícia sobre os nomeados dos prémios SPA; 

8 Fevereiro Reunião: Reestruturamento da próxima edição da Estante;  

8 Fevereiro Elaboração do artigo do Dia dos Namorados;  

9 Fevereiro Elaboração da notícia sobre Saloman Rushdie;  

10 Fevereiro Proposta de trabalho para o Portefólio do site Adagietto;  

13 Fevereiro Reunião: Conversas de Portefólio; 

13 Fevereiro Brainstorming: Clube Olá kids; 

13 Fevereiro Elaboração da notícia sobre Margaret Atwood; 

14 Fevereiro Elaboração do artigo “A Ler: Descompasso”; 

14 Fevereiro Entrevista a Sara Cardoso sobre o projecto EasyJet 
(Portefólio); 

14 Fevereiro Elaboração do texto EasyJet  para o Portefólio Adagietto;  

14 Fevereiro Transcrição da entrevista a Sara Cardoso;  

15 Fevereiro Elaboração da notícia sobre David Machado – Best European 
Fiction 2017;  

16 Fevereiro Elaboração do artigo sobre CHERUB; 

16 Fevereiro Elaboração da notícia sobre Rui Lage – Prémio Literário 
Fundação Inês de Castro;  
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17 Fevereiro Elaboração da notícia sobre o novo “Uma Aventura em 
Conímbriga”; 

17 Fevereiro Modificação das entradas de Portefólio para o site sobre a 
Lisbon Games Week e Vídeos Fnac; 

20 Fevereiro Entrega do trabalho sobre CHERUB;  

21 Fevereiro Entrevista a Madalena Silveira para o Portefólio do site 
Adagietto;  

21 Fevereiro Elaboração da notícia sobre a saga Millenium;  

21 Fevereiro Brainstorming: Deco (Marketing Digital);  

21 Fevereiro Transcrição da entrevista  a Madalena Silveira  

21 Fevereiro Elaboração das entradas de Portefólio sobre as Redes Sociais 
de Lactacyd, Bio-Oil e Cellulase;  

22 Fevereiro Elaboração da notícia sobre o Prémio Literário Casino de 
Póvoa (Correntes d’Escrita);  

23 Fevereiro Início da elaboração do artigo sobre o Carnaval: pesquisa da 
lista de livros;  

24 Fevereiro Reunião com orientador sobre a planificação do mês de 
março;  

24 Fevereiro Proposta de mudança de departamento para Marketing 
Digital;  

27 Fevereiro Elaboração da notícia sobre a obra “Como Fernando Pessoa 
pode muda a sua vida – Primeiras Lições”;  

27 Fevereiro Elaboração da notícia sobre o McNamara;  

1 Março Reunião: Conversas de Portefólio 

1 Março Elaboração da notícia sobre Nalália Correia; 

1 Março Entrevista a Sofia Pereira para o Portefólio Adagietto;  

1 Março Entrevista a Tiago Matos para o Portefólio Adagietto;  

2 Março Brainstorming Mensal RP;  

3 Março Elaboração do artigo “Ler pela primeira vez” de Roberto 
Bolaño; 

6 Março Elaboração das entradas de Portefólio sobre o Site Estante e 
Lançamento Undandy;  

6 Março Início do artigo sobre o artigo dos sonhos;  

8 Março Entrevista a Ana Miguel sobre os eventos Cellulase e Bio-Oil 
para o Portefólio Adagietto;  

9 Março Elaboração da notícia sobre a Feira do Livro de Leipzig;  

9 Março Transcriação da entrevista a Ana Miguel;  

9 Março Elaboração das entradas de Portefólio sobre os eventos 
Cellulase e Bio-Oil;  

9 Março Learning Stop da Luneta sobre Redes Sociais;  

9 Março Elaboração da notícia sobre John Le Carré e o seu novo 
romance;  

10 Março Entrega do artigo “Estes livros vão-te dar bons sonhos”;  

13 Março Reunião: Conversas de Portefólio  

13 Março Pesquisa da lista de livros para o artigo sobre o Dia da 
Felicidade;  
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14 Março Elaboração do artigo para o Dia do Pai;  

14 Março Elaboração do artigo para o Dia da Felicidade;  

14 Março Elaboração do Report Semanal Guess; 

14 Março Elaboração da notícia sobre o casal Obama;  

15 Março Brainstorming Olá: Sugestão de ideias;  

15 Março Elaboração da notícia sobre os vencedores dos Prémio SPA;  

17 Março Entrega do artigo “X livros que te fazem feliz”; 

17 Março Elaboração da lista de livros de poesia escritos por músicos;  

17 Março Entrega da entrada de portefólio sobre o “Evento Lactacyd”;   

20 Março Entrega do artigo “Quando a música dá lugar à poesia”, 
referente ao dia Mundial da Poesia;  

21 Março Elaboração do Report Semanal Guess referente à semana de 
15 a 22 de Março;  

21 Março Brainstorming: FNAC;  

21 Março Elaboração da notícia sobre Nelson Mandela; 

21 Março Elaboração da notícia sobre os escritores que mais lucraram 
em 2016;  

22 Março Elaboração da notícia sobre a Primavera Literária Brasileira;  

23 Março Elaboração do Report do Grupo Brodheim; 

24 Março Reunião: Como trabalhar no Wordpress;  

24 Março Clipping do Grupo Brodheim;  

27 Março Reunião: Conversas de Portefólio;  

27 Março Clipping – Referência Timberland;  

27 Março Elaboração da notícia sobre a exposição do Memorial do 
Convento;  

28 Março Elaboração do “Report Semanal Guess”; 

28 Março Inserir as entradas de portefólio no Wordpress;  

29 Março Elaboração da lista de livros do Dia do Livro Infantil;  

29 Março Entrevista a Sofia Pereira sobre os eventos “Mais Música, 
Mais Ajuda” e Campanha Olá;  

29 Março Elaboração da notícia sobre o livro biográfico de Jeff Beckley;  

30 Março Elaboração da notícia do Prémio Pessoa – Frederico 
Lourenço;  

30 Março Entrega do artigo do Dia do Livro Infantil;  

31 Março Entrega do artigo “A Ler”;  

31 Março Elaboração do artigo “7 livros para ler em Abril”; 

31 Março Elaboração sobre o primeiro livro de Shawn Mendes;  

3 Abril Análise das referências/clipping Timberland;  

3 Abril Elaboração do “Report Mensal Tod’s”; 

3 Abril Elaboração do “Report Semanal Guess”;  

4 Abril Início do artigo sobre as férias da Páscoa;  

5 Abril Elaboração do “Report Mensal Timberland”;  
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5 Abril Entrega do artigo “X livros para ler nas férias da Páscoa”;  

6 Abril Clipping Grupo Brodheim;  

6 Abril Elaboração do “Report Mensal Vans”;  

10 Abril Reunião: Conversas de Portefólio;  

10 Abril Elaboração da lista de livros para artigo do Dia do Beijo;  

10 Abril Reunião Catarina Querido sobre “Reports Grupo Brodheim”;  

11 Abril Monitorização de Redes Sociais – Noções Básicas 

11 Abril Elaboração do artigo do Dia do Beijo;  

12 Abril Elaboração do “Report Semanal Guess”; 

12 Abril Entrega do artigo “X beijos inesquecíveis da literatura”;  

12 Abril Análise do clipping Timberland 2016 e conclusões;  

12 Abril Entrevista a Sofia Pereira e Ana Miguel para o Portefólio 
Adagietto;  

13 Abril Elaboração das entredas de Portefólio sobre os “Eventos Roc 
e Lactacyd”;  

17 Abril Aplicação de uma nova estrutura nos “Reports Guess”;  

17 Abril Elaboração do “Report Semanal Guess” ; 

17 Abril Reunião: Análise Clipping;  

18 Abril Elaboração da lista para o artigo dos livros proibidos;  

18 Abril Elaboração de apresentação PWP sobre influenciadores 
digitais (Bloggers e Mommy Bloggers);  

19 Abril Elaboração do artigo “Ler pela primeira vez: George Orwell”; 

20 Abril Atualização da Base de Dados RP: contacto de meios e 
confirmação de e-mails e números de telefone;  

20 Abril Elaboração de apresetanção PWP sobre Influenciadores 
Digitais (Bloggers e It Girls);  

20 Abril Elaboração do “Report Mensal Vans”;  

21 Abril Entrega do artigo sobre o Dia da Liberdade;  

24 Abril Elaboração dos “Reports Mensais – Grupo Brodheim”;  

26 Abril Contacto com a Junta de Freguesia por causa das 
autorizações para a nova loja Furla na Avenida da Liberdade;  

26 Abril Elaboração do artigo “A Ler – O Universo nos teus Olhos”; 

26 Abril Elaboração do “Report Semanal Guess”;  

27 Abril Análise de Clipping – Guess e Timberland;  

28 Abril Evento Timberland: escolha do barco (no local);  

28 Abril Entrega dos  Reports Mensais: Tod’s, Timberland e Vans”. 
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Anexo 2 - Artigo para a Estante sobre “O Vendido”, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/vendido-paul-beatty-satira-racismo/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/vendido-paul-beatty-satira-racismo/
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Anexo 3 – Artigo para a Estante sobre o “Universo nos teus olhos”, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/universo-nos-olhos-

historia-amor-preconceito/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/universo-nos-olhos-historia-amor-preconceito/
http://www.revistaestante.fnac.pt/universo-nos-olhos-historia-amor-preconceito/
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Anexo 4 – Artigo para a Estante sobre o Dia da Liberdade, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/13-livros-que-nao-vais-acreditar-

que-foram-proibidos/ 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/13-livros-que-nao-vais-acreditar-que-foram-proibidos/
http://www.revistaestante.fnac.pt/13-livros-que-nao-vais-acreditar-que-foram-proibidos/
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Anexo 5 – Artigo para a Estante sobre George Orwell, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-george-orwell/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-george-orwell/
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Anexo 6 – Artigo para a Estante sobre os beijos inesquecíveis da 
literatura, publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/9-beijos-

inesqueciveis-da-literatura/ 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/9-beijos-inesqueciveis-da-literatura/
http://www.revistaestante.fnac.pt/9-beijos-inesqueciveis-da-literatura/
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Anexo 7 – Artigo para a Estante sobre os livros para as férias da Páscoa, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/10-livros-para-as-

ferias-da-pascoa/ 

  

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/10-livros-para-as-ferias-da-pascoa/
http://www.revistaestante.fnac.pt/10-livros-para-as-ferias-da-pascoa/
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Anexo 8 – Artigo para a Estante sobre os livros para ler em abril, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-ler-abril/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-ler-abril/
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Anexo 9 – Artigo para a Estante sobre o Dia Internacional do Livro 
Infantil, publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/descobre-o-

livro-ideal-para-os-miudos-la-de-casa/ 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/descobre-o-livro-ideal-para-os-miudos-la-de-casa/
http://www.revistaestante.fnac.pt/descobre-o-livro-ideal-para-os-miudos-la-de-casa/
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Anexo 10 – Artigo para a Estante sobre a série “Segunda Vez”, publicado 
em http://www.revistaestante.fnac.pt/segunda-vez-serie-literaria-

online-nao-podes-perder/ 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/segunda-vez-serie-literaria-online-nao-podes-perder/
http://www.revistaestante.fnac.pt/segunda-vez-serie-literaria-online-nao-podes-perder/
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Anexo 11 – Artigo para a Estante sobre o Dia Mundial da Poesia, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/10-classicos-celebram-

poesia/ 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/10-classicos-celebram-poesia/
http://www.revistaestante.fnac.pt/10-classicos-celebram-poesia/
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Anexo 12 – Artigo para a Estante sobre o Dia Internacional da Felicidade, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/8-livros-te-fazem-feliz/ 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/8-livros-te-fazem-feliz/
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Anexo 13 – Artigo para a Estanto sobre o Dia do Pai, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-melhor-pai-do-mundo/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-melhor-pai-do-mundo/
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Anexo 14 – Artigo para a Estante sobre o Dia Mundial do Sono, publicado 
em http://www.revistaestante.fnac.pt/estes-livros-vao-dar-te-bons-

sonhos/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/estes-livros-vao-dar-te-bons-sonhos/
http://www.revistaestante.fnac.pt/estes-livros-vao-dar-te-bons-sonhos/
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Anexo 15 – Artigo para a Estante sobre Roberto Bolaño, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-roberto-

bolano/ 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-roberto-bolano/
http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-roberto-bolano/
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Anexo 16 – Artigo para a Estante sobre o livro de Garrett McNamara, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/garrett-mcnamara-

lobo-do-mar-tambem-nas-livrarias/ 

 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/garrett-mcnamara-lobo-do-mar-tambem-nas-livrarias/
http://www.revistaestante.fnac.pt/garrett-mcnamara-lobo-do-mar-tambem-nas-livrarias/
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Anexo 17 – Artigo para a Estante sobre o Carnaval, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-nos-fazem-sentir-no-pais-

do-carnaval/ 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-nos-fazem-sentir-no-pais-do-carnaval/
http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-nos-fazem-sentir-no-pais-do-carnaval/
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Anexo 18 – Artigo para a Estante sobre CHERUB, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/cherub-relancamento-da-colecao-os-

agentes-secretos-jovens-do-mundo/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/cherub-relancamento-da-colecao-os-agentes-secretos-jovens-do-mundo/
http://www.revistaestante.fnac.pt/cherub-relancamento-da-colecao-os-agentes-secretos-jovens-do-mundo/


75 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



76 
 

Anexo 19 – Artigo para a Estante sobre o Dia dos Namorados, publicado 
em http://www.revistaestante.fnac.pt/8-livros-resistentes-ao-dia-dos-

namorados/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/8-livros-resistentes-ao-dia-dos-namorados/
http://www.revistaestante.fnac.pt/8-livros-resistentes-ao-dia-dos-namorados/
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Anexo 20 – Artigo para a Estante sobre Paul Auster, publicado em 
http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-paul-auster/ 

 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/ler-pela-primeira-vez-paul-auster/
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Anexo 21 – Artigo para a Estante sobre “A Forma das Ruínas”, publicado 
em http://www.revistaestante.fnac.pt/forma-das-ruinas-viagem-aos-

misterios-da-colombia/ 

 

 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/forma-das-ruinas-viagem-aos-misterios-da-colombia/
http://www.revistaestante.fnac.pt/forma-das-ruinas-viagem-aos-misterios-da-colombia/
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Anexo 22 – Artigo para a Estante sobre os livros para ler em Fevereiro, 
publicado em http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-ler-fevereiro/ 

 

 

 

 

http://www.revistaestante.fnac.pt/7-livros-ler-fevereiro/
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Anexo 23 – Press Release sobre a Coleção de Outono/Inverno da Guess 

 

GUESS Outono/Inverno – Colecção de Malas e Calçado  

 

Num primeiro olhar, a colecção de Malas e Calçado Outono/Inverno 2017 destaca-se pela sua 

variedade, misturando silhuetas e texturas improváveis e incorporando o equilíbrio perfeito 

entre feminilidade, charme e personalidade. 

 

Mulher 

 

Malas 

 

Fiel à estética glamorosa da marca, a colecção apresenta uma vasta gama de estilos 

irresistíveis. Britta, a peça-chave da colecção, é complementada por valiosos bordados e 

padrões que conjugam uma tote clássica e espaçosa, para ser transportada todo o dia, de 

forma livre, com a alça a cruzar o corpo. Uma versão de pele falsa com bordados florais 

cuidadosamente aplicados, combinados com aplicações metálicas douradas, que atribuem um 

sentido de luxúria. Graceful, com inspiração vintage e em padrões florais e de pássaros, num 

fundo preto ou vermelho, evoca os anos 70 na Califórnia, conjuga o vintage e estilos modernos 

com bordados delicados e contrastantes  que é completada com um pendente em forma de 

coração.  

 

A inspiração nos anos 70 é notória nos modelos  Mooney, Shane and Dinah, através dos 

detalhes de cariz desportivo como padrões com cornucópias, fivelas arrojadas e ilhós com um 

toque vintage.  

 

Bradyn e Kinley têm um toque de rock’n’roll e são compostas por aplicações metálicas e 

acabamentos que lhes conferem um estatuto luxuoso. Rostos de robots, como em Cyber Rock, 

apresentam remendos em forma de estrela e pdrões florais originais que revelam o espírito 

divertido e brincalhão da Guess Woman. A mala Halley, por sua vez, irá agradar ao eternos 

românticos, com tons neutros e padrões florais abstractos e alças revestidas com tecidos 

atrativos.  

 



83 
 

A colecção GUESS Luxe apresenta uma selecção sublime de detalhes sofisticados, em tons 

quentes e neutros ou em cores vivas e vibrantes. A icónica Lady Luxe transborda feminilidade 

com o seu grande bolso externo e o pendent dourado da edição especial da Guess Luxe.  

 

Krystal é impecavelmente trabalhada com incónicas aplicações metálicas em ouro e pele 

flexível, enquanto que o modelo Leila revela um dinamismo constrante entre a pele, o animal 

e os padrões de camuflagem. A 

Vicky sobressai através do seu icónico logo em ouro numa borboleta em pele e a mini Bon Bon 

pelo glamour da sua silhueta. Todas as peças são complementadas com um novo packaging 

refinado.  

 

Calçado  

The footwear collection  

 

A colecção de calçado reflecte um rico conjunto de inspirações que não deixará ninguém 

indiferente. As principais tendências variam entre uma influência pós-retro, uma atitude punk-

rock e uma expressão orgulhosa das origens GUESS. Longe do minimalismo, a colecção 

apresenta materiais como o brocado, o veludo, a pele metálica e o brilho em cores fortes 

como o violeta, o vermelho e o verde musgo.  

 

Decorações bordadas e botões fornecem os apontamento militar e chique aos botins de cano 

acima do tornozelo e aos peep-toes.  

 

Um espírito do hippy dos anos 70 emerge das plataformas retro e dos botins com atacadores, 

com guarnições em pele falsa. Nos estilos mais bem-sucedidos e profundamente femininos da 

GUESS, os saltos altos são atualizados com decorações metálicas e tachas com pele em verniz 

que são uma grande tendência.  

 

Para as noites memoráveis na cidade, as sandálias de Inverno e os sapatos são decorados com 

pedras preciosas em motivos florais em pele espelhada.  

 

HOMEM 
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A colecção de Homem traz um sentido contemporâneo do estilo dos clássicos intemporais. 

Inspirada em quatro estilos diferentes, introduz também uma nova linha de acessórios tech-

friendly.  

 

City Slicker: para homens que gostem do minimalismo e do que é essencial. Sacos de viagem e 

de negócios em pele falsa, plain saffiano, com acabamentos pintados na borda, que contam 

também com sacos de ombro para complementar o look do dia-a-dia. Confortável mas 

elegante, o calçado numa camurça suave adiciona um toque urbano e cool, enquanto que o 

logótipo GUESS Los Angeles, atribui um sentido de ADN da marca.  

 

Country & Western: Comemorando as raízes americanas da marca, esta parte dad a colecção 

coloca um caneto de funcionalidade, com materiais à prova-de-água em nylon ou ganga 

escovada que caracteriza os modelos com compartimentos interiores e exteriores. As 

vibrações vintage sobressaem nos sapatos de camurça e suavemente escovados.   

 

Bold & Sharp: De estilo barroco, a linha de sacos de viagem e de negócios desta linha são em 

camurça e pele falsa, com o lettering GUESS Los Angeles, num estilo ousado. A pele falsa de 

crocodilo é decorada com um triângulo com o logótipo da GUESS.   

 

Sporty Vibes: A colecção desportiva é infundida com um profundo sentido do estilo da marca, 

apresentado o logótipo reflexivo 3M GUESS, nas malas, mochilas e malas de ombro numa 

estrutura em nylon. A escolha ideal para o desportista que há em ti! 

Sobre GUESS?, Inc. 

Fundada em 1981, a GUESS? começou como uma empresa de jeans e, desde então, tem crescido com sucesso enquanto marca 

global de lifestyle. A GUESS?, Inc. desenha, comercializa e distribui uma colecção de lifestyle contemporânea que inclui jeans, 

carteiras, relógios, calçado, entre outros produtos relacionados. As peças Guess?, Inc.  são distribuídas através das lojas próprias 

da marca bem como em outras lojas multimarca por todo o mundo. A 29 de Outubro de 2016, a empresa operava diretamente em 

915 lojas de retalho no continente Americano, na Europa e na Ásia. Já os distribuidores licenciados da marca operam em 750 lojas 

de retalho em todo o mundo e a esta data, a empresa e os distribuidores licenciados operam em mais de 95 países. Para mais 

informações, por favor visite GUESS.com. 
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Anexo 24 – Press Release sobre a Coleção de Outono/Inverno para 
Crianças da Guess 

Colecção Guess para Crianças Outono/Inverno 2017 

Tons quentes com uma vertente pop marcam o início da nova estação Outono/Inverno, 

repleta de animação. Malhas macias, peles e tecidos de veludo combinados com brilhos, e, 

lantejoulas e bordados reflectem a tendência alegre  e divertida da roupa feminina, 

contrastando com o estilo vintage colegial, aliado ao estilo urbano da moda para rapazes.  

Colecção de Menina 

The Secret Garden – O Jardim Secreto  

Os tons quentes de Outono inspiram a paleta de cores, centrada no cor-de-rosa, no roxo e no 

vermelho vintage. O preto, por sua vez, é a cor de fundo dos padrões florais que se traduzem 

no real estilo Art Nouveau. Os plissados são uma cor a tendência-chave, implementados em 

vestidos de malha jersey e saias de polipele, num estilo amoroso e chique. A renda protagoniza 

um inesperado efeito de lã nos casacos bomber e é conjugada  com tecidos metálicos em tons 

de rosa e dourado nos vestidos justos.  

A ganga caracteriza-se pelo estilo vintage dos anos 90, através do efeito de lavagem, e é 

combinada com bordados multi-coloridos, que simbolizam a ave-americana e motivos florais, e 

também aplicados nos punhos dos casacos, em forma de versos.   

 My Sweet Dreams – Os Meus Sonhos Doces  

As atmosferas nocturnas dos sonhos ganham vida em tons de branco, verde-gelo e rosa-matiz. 

Estas cores implementadas em padrões e bordados de lantejoulas remetem para um universo 

de céus estrelados e unicórnios místicos. À medida que o Inverno se aproxima, as peles suaves 

e as malhas macias envolverão as crianças num caloroso abraço. O veludo continua a ser uma 

forte tendência, nos casacos, vestidos e leggings, para completar um look de fashionista 

soberbo. Para a época festiva, as pregas, o tecido jersey e os casacos de pêlo são conjugados 

com o preto e com apontamentos prateados.  

Alphabet City 

Cores vivas num estilo pop, como o fúchsia e o amarelo, revelam uma energia urbana chique e 

uma vitalidade que é decisiva aquando da sua combinação com padrões de animal em casacos 

bomber e vestidos. As vestimentas femininas são decoradas com brilhos e tule, para um twist 

glamouroso, ou com padrões que dão um toque rockeiro e urbano. A ganga, em tons de preto 

e cinzento, vem, nesta colecção com aplicações metálicas, rasgões e lantejoulas num traço de 

dinamismo, enquanto que uma ganga especial escovada oferece suavidade e calor. Os casacos 

tornam-se afirmativos através da mistura de tecidos, como a linha de casacos de ganga que 

conta com estrelas e riscas em pele e uma linha de parkas em sarja com pêlo fúchsia.  

Marciano Girl – Menina Marciano  
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A colecção Marciano é caracterizada pela preciosidade dos seus materiais, com bordados e 

acabamentos bem executados que acentuam as formas e os pormenores da linha para mulher. 

O plissado glamouroso é uma forte tendência  que atribui um toque de sofisticação às peças 

de tecido brilhante para um look juvenil feminino descontraído. 

Colecção de Menino  

Alphabet city 

Um estilo cool e urbano é atribuído aos rapazes nesta colecção através de frases em bold e 

padrões digitais, adicionando um twist contemporâneo às peças-chave. O preto clássico e o 

branco são conjugadas com tons vivos como o amarelo, o azul e o vermelho para um toque de 

vivacidade.  

Can I walk you to school? - Posso-te acompanhar à escola?  

Uniformes colegiais num estilo vintage, camisas elegantes e malhas combinam com casacos de 

desporto, cardigans e t-shirts para um um look de street style mais mais avançado, com as 

cores navy, o branco cru, o verde escuro e o vermelho escuro a ganhar protagonismo. Padrões, 

remendos e bordados dão uma injeção inesperada de pop à colecção.  

Indieground 

Inspired  

Inspirada pelos estilos musicais indie, rock and grunge, esta temática revela um cuidado 

meticuloso pelo detalhe, através de aplicações e tachas. Os tons escuros e o cinzento  levam 

uma pincelada de branco e rosa. Os padrões de camuflagem a preto e branco  criam a um look 

pessoal com uma atitude ousada.  

Marciano Boy – Menino Marciano  

Retomando o tema vintage, a Marciano Boy Collection foca-se no estilo colegial com uma 

mistura de tons e tecidos quentes. Os têxteis refinados em tons de cinza e castanho são 

acompanhados pela ganga e pelos fatos azuis tradicionais, combinados com t-shirts brancas e 

uma perfeita combinação de acessórios.  

FOOTWEAR – Calçado 

Inspirado pelo mundo da dança, a colecção de calçado para rapariga trazem de volta as 

sabrinas de ballet para um outro nível,  com fios removíveis em cetim para atar nos tornozelos, 

o foco está na parte da frente, nos pormenores em veludo e com pedras coloridas a decorar.  

Os modelos-chave de Inverno têm um grande toque de feminialidade com detalhes em 

materiais requintados e sofisticados. As hiking boots contam com padrões de leopardo, rendas 

e tachas para um poderoso e fashion statement. Por sua vez, as botas e os botins apresentam-

se com um tecido matelassé, contrastando com detalhes em brilho e remendos em forma de 

estrela em preto ou prateado metálico  nas botas de pele. Veludo, brilhos e outros materiais 

contrastantes também estão presentes nas botas “sneakers-cum-Chelsea” que combinam 
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conforto com versatilidade. Para um tarde relaxante em casa, nada mais confortável do os 

chinelos felpudos em cor-de-rosa ou cor de marfim, com o icónico logótipo da Guess.  

Para os rapazes, as contemporâneas hiking boots possuem o logótipo com a assinatura Guess 

4G, com um fecho em metal para um toque rock ‘n’ roll e design de tartan no rebordo. Os ténis 

de cano baixo e médio apresentam um jogo de contrastes, com cores distintas na parte de 

cima e com o logótipo da Guess na língua. As botas de cano médio são em camurça conjugadas 

com tartan.  

Sobre GUESS?, Inc. 

Fundada em 1981, a GUESS? começou como uma empresa de jeans e, desde então, tem crescido com sucesso enquanto marca 

global de lifestyle. A GUESS?, Inc. desenha, comercializa e distribui uma colecção de lifestyle contemporânea que inclui jeans, 

carteiras, relógios, calçado, entre outros produtos relacionados. As peças Guess?, Inc.  são distribuídas através das lojas próprias 

da marca bem como em outras lojas multimarca por todo o mundo. A 29 de Outubro de 2016, a empresa operava diretamente em 

915 lojas de retalho no continente Americano, na Europa e na Ásia. Já os distribuidores licenciados da marca operam em 750 lojas 

de retalho em todo o mundo e a esta data, a empresa e os distribuidores licenciados operam em mais de 95 países. Para mais 

informações, por favor visite GUESS.com. 
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Anexo 25 – Report sobre a Bobbi Bag da Guess/ Ação com Bloggers 
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Anexo 26 – Entrada de Portefólio para o Site Adagietto sobre o Evento 
Cellulase 
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Anexo 27 – Entrada de Portefólio para o site Adagietto sobre o Evento 
Bio-Oil 
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Anexo 28 – Entrada de Portefólio para o site Adagietto sobre o evento 
“Mais Música, Mais Ajuda” 
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Anexo 29 – Entrada de Portefólio para o site Adagietto sobre o site José 
de Mello 
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Anexo 30 – Entrada de Portefólio para o site Adagietto sobre o projecto 
“Sou Olá” 
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Anexo 31 – Entrada de Portefólio para o site Adagietto sobre o site 
Estante 
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Anexo 32 –Entrada de Portefólio para o site Adagietto sobre a Campanha 
Solero Fruit e Cornetto Movie Kiss 
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Anexo 33 – Clipping Timberland referente aos meses de fevereiro e 
março de 2017 
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Anexo 34 – Relatório Semanal da Guess (8 a 15 de março) 
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Anexo 35 – Relatório Semanal da Guess (15 a 22 de março) 
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Anexo 36 – Press Report Mensal Timberland 
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Anexo 37 – Relatório Tod’s de Abril 
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Anexo 38 – Relatório de Abril da Vans 
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