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Resumo

O principal objetivo deste trabalho é perceber a importancia das feiras como instrumento de
comunicacao institucional no ensino superior, abordando o caso especifico da instituicao de
ensino superior, a Universidade da Beira Interior (UBI), nomeadamente como se processam 0s
eventos das feiras, pois esta € uma das técnicas de comunicacdo externa (CE) que os
institutos de ensino superior apostam de forma a captar mais alunos. A CE é toda a
comunicacao que se desenvolve para fora da organizacao com o objetivo de criar uma relacao

com o publico.

Estas feiras sao uma forma de divulgar a oferta formativa das universidades junto dos seus
publicos com o objetivo de orientar os jovens que se aproximam da sua fase universitaria e
tém as suas dividas e ao mesmo tempo conquistar potenciais clientes. As feiras sdo uma
estratégia fundamental das relacdes publicas no ambito da divulgacdo e promocdo dos
servicos no sector do ensino superior. Um profissional de relacdes publicas é a forma da
organizacao construir relacionamentos com os seus publicos de forma a garantir que tanto o

cliente como a organizacao fiquem satisfeitos.

Relativamente ao presente relatorio, a aluna estagiou no Gabinete de Relacdes PUblicas (GRP)
da UBI desenvolvendo diversas atividades ligadas a comunicacdo, divulgacdo e promocdo
externa e imagem da universidade, colaborando em eventos, visitas e feiras de orientacao
escolar pelo pais. Sendo esta Ultima atividade o tema central deste relatorio, as feiras de
orientacdo escolar sao uma estratégia de marketing de servicos, ou seja, tém o objetivo de
vender os cursos das universidades para os seus clientes que sao os alunos de ensino

secundario.

A aluna adquiriu mais conhecimento e varias competéncias, como abordar o publico,
desenvolver a sua rede de contactos dentro e fora da UBI e ainda trabalhar em equipa em
prol do mesmo objetivo. Este estagio deu também para perceber o que realmente a estagiaria
quer fazer no seu futuro, assim como compreender o ambiente profissional e alguns dos

imprevistos que surgem e como se podem resolver.

Relativamente as feiras de orientacdo escolar conclui-se que sdao uma forma de divulgar a
oferta formativa da universidade junto dos seus publicos com o objetivo de orientar os jovens
que se aproximam da sua fase universitaria e tém as suas duvidas e ao mesmo tempo

conquistar potenciais clientes.

Palavras-Chave

Relacoes Publicas, Comunicacao, Feiras, Ensino Superior, UBI.
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Abstract

The main objective of this work is to understand the importance of fairs as an instrument of
institutional communication in higher education, addressing the specific case of the higher
education institution, the University of Beira Interior (UBI), namely how fairs events are
handled, as this is one of the external communication (EC) techniques that institutes of
higher education bet in order to attract more students. External communication is all
communication that develops outside the organization in order to create a relationship with
the public.

These fairs are a way of disseminating the education offered by universities to their
audiences with the aim of guiding young people who are approaching their university phase
and have their doubts and at the same time conquer potential clients. The fairs are a
fundamental strategy of public relations in the scope of the dissemination and promotion of
services in the higher education sector. A public relations professional is the organization's
way of building relationships with its stakeholders to ensure that both the client and the

organization are satisfied.

Regarding this report, the student worked in the Public Relations Office (GRP) of UBI,
developing various activities related to communication, outreach and external promotion and
image of the university, collaborating in events, visits and school orientation fairs throughout
the country. As this last activity is the central theme of this report, school orientation fairs
are a service marketing strategy, that is, they aim to sell university courses to their

customers who are secondary school students.

The student has increased her knowledge and acquired many skills such as approaching the
public, developing her network of contacts inside and outside the UBI and still working as a
team towards the same goal. This internship also gave a sense of what the intern really wants
to do in their future, as well as understanding the professional environment and some of the

unforeseen issues that arise and how they can be solved.

Regarding the school orientation fairs, it is concluded that they are a way of disseminating
the university's educational offer to its publics. The objective consists of orienting young
people who are approaching their university phase and have their doubts and at the same

time conquer potential clients.

Keywords

Public Relations, Communication, Fairs, Higher Education, UBI.
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Introducao

O presente relatério foi realizado no ambito da unidade curricular “Estagio”, que é uma das
Ultimas etapas para a obtencdo do grau de Mestre em Comunicacdo Estratégica através da
UBI. O estagio teve a duracao de trés meses e foi realizado no Gabinete de Relacdes Publicas
(GRP) da UBI, uma vez que era a area em que a aluna quis aprofundar conhecimentos. E neste
sentido que surge entao a tematica deste relatorio, as feiras, sendo estas uma estratégia
bastante utilizada pelo profissional de relacoes publicas. Atualmente sao muitos os alunos que
nao seguem a vida académica ou que simplesmente desistem do curso a meio, e é entdo
necessario uma interatividade das instituicdes de ensino superior juntos dos seus publicos de
modo a esclarecer dlvidas e sobretudo informar quais as condicbes que tém, que tipos de

apoios existem, a sua oferta formativa sem nunca esquecer os pontos bons da sua cidade.

Segundo Sebastiao (2012), um profissional de Relacdes Publicas (RP) é a forma da instituicao
construir relacionamentos com os seus publicos, estes podem restringir ou aumentar a
capacidade da organizacao cumprir a sua missao, tendo um profissional de RP como objetivo
aumentar a notoriedade da sua organizacao assim como construir relacées mutuamente
benéficas entre a organizacao e os seus publicos, sendo nisso que um gabinete de relacoes
publicas se foca. Um conjunto de pessoas que trabalha de forma unanime para conseguir criar

uma boa imagem e uma boa interacao com os seus publicos.

As RP exercem uma funcao estratégica, e segundo Kunch (2006), exercer a funcao estratégica
significa ajudar as organizacfes a posicionarem-se perante a sociedade, demonstrando a sua
missao, os seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definirem uma
identidade prépria e como querem ser vistas no futuro. E através da sua funcdo estratégica
que elas abrem canais de comunicacdo entre a propria organizacdo e os seus publicos a
procura de uma relacao de confianca mitua com o objetivo de criar credibilidade e de forma

a valorizar a dimensao social da organizacao.

Neste sentido retoma-se a tematica das feiras e exposicdes que sao parte do trabalho de um
profissional de RP sendo nisso que se centra este estudo, pois é através de feiras de
orientacao escolar que se consegue atrair muitos dos clientes que a UBI tem, conseguindo ter
uma boa interacdo com os estudantes e esclarecendo todas as eventuais dividas que tenham.
As feiras sao eventos promocionais, estes eventos sao acdes de marketing que promovem um
produto ou a préopria empresa. Como ja referido, neste estudo de caso aborda-se a promocao

da prépria empresa, ou seja, a UBI que promove a sua oferta formativa.

O presente trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos, no Capitulo | pretende-se
desenvolver e esclarecer, através de uma revisao de literatura, alguns conceitos que serdo
abordados ao longo deste relatorio, no Capitulo Il realizar-se-4 uma descricao e

caracterizacao da UBI, no Capitulo Ill serao descritas as atividades desenvolvidas pela aluna
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ao longo do estagio, de seguida, no Capitulo IV abordar-se-a o tema principal deste relatorio:
“As feiras como instrumento de comunicacao institucional no Ensino Superior - O caso da
UBI”. No Capitulo V sera feita uma reflexao critica do trabalho desenvolvido e as por fim as
respetivas conclusoes.
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Capitulo | -

Enquadramento Teoérico
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1.1 Historia e Conceito de Relagbes Publicas

A pratica das Relacdes Publicas remete-nos para muitos e muitos anos atras, embora so
tivesse sido considerada como uma area a estudar em meados do século XX, o que até é
natural devido ao facto de na altura os processos de comunicacao e de informacao ainda nao
estarem bem desenvolvidas, sendo entdo a partir desse século que comecaram a surgir

inUmeras definicdes de varios autores conceituados.

Segundo Cabrero & Cabrero (1996), as RP nascem nos Estados Unidos perante um imperativo
financeiro e politico, em principios de 1900 sendo o Professor Doutor Edward L. Bernays o
pioneiro das RP. A atividade de relacdes publicas surge num contexto financeiro e politico,
contudo depressa se estendeu a varias areas, pois demonstrou ser uma forma rapida e eficaz
de alcancar os publicos e de conseguir a sua confianca. Esta atividade de alta direcao esta
orientada para conseguir a credibilidade e confianca dos publicos, mediante negociacoes
pessoais, utilizando, em tempo oportuno, diversas técnicas de difusdo e divulgacdo, visando

as pessoas e as organizacoes para potenciar as suas atitudes e acées.

Schudson (1978) e Grunig & Hunt (2003), o momento crucial desta profissao ocorreu em 1906
pela acdo de Ivy Lee em relacdo a um acidente ferroviario da “Pennsylvania Railroad”.
Normalmente quando ocorriam acidentes do género, o objetivo era evitar que fossem
publicados na imprensa, mas Lee, convidou reporteres para o local do acidente. Isto foi entdao

o inicio de uma nova era das relagdes entre a imprensa, o publico e as empresas.

Apesar da importancia de Ivy Lee para a profissido, existem outros autores também
igualmente importantes como Edward L. Bernays (1891-1995). Como refere a autora Sobreiro
(2010), para Bernays nao bastava que o publico fosse informado, mas também compreendido.
Este pioneiro ndo se destacou apenas como profissional, ele é também reconhecido por ter
conseguido um importante objetivo para a afirmacdao da profissao, este chegou a pagar
anlncios de jornais a explicar o que eram as relacdes plblicas e, em 1923, conseguiu a
primeira cadeira de relacbes publicas numa universidade americana, em Nova lorque, onde
orientou o primeiro curso de relacdes publicas na historia do ensino universitario e ainda foi

autor de uma vastissima obra bibliografica.

Sebastidao (2009) afirma que os métodos e técnicas utilizadas por um profissional de relacoes
publicas tém vindo a ser alterados ao longo do tempo, referindo ainda que um profissional de

relacdes publicas tem como funcao persuadir, informar e integrar.

Nos dias de hoje, pode-se afirmar que todas estas técnicas utilizadas estdo em constante

mudanca devido a revolucao tecnoldgica assim como a forma de pensar dos consumidores.
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Com toda a oferta que se encontra hoje, estes profissionais sao obrigados a agir rapidamente,
porque vivemos numa sociedade de informacdo em que o publico espera respostas rapidas,

uma sociedade que vive no agora e que nao espera pelo amanha.

1.2 Relagdes Publicas em Portugal

Sebastiao (2012) afirma que a introducédo da profissao de relagdes publicas em Portugal da-se
na década 60 através da criacdo da Sociedade Portuguesa de Relagcdes Publicas que
reconheceria o Codigo de Atenas em 1970 e receberia a Assembleia do Centro Europeu de
Relacoes Publicas que escreveria o Codigo Europeu de Conduta Profissional de Relacdes
Piblicas'. O surgimento desta area em Portugal deveu-se ndo s6 ao surgimento desta
associacdao, mas também a instalacdo de algumas multinacionais no pais com um relativo
atraso em relacao ao resto da Europa. Ao necessitarem de servicos de consultoria na area da
comunicacao, a estes acontecimentos junta-se ainda a criacdo de um departamento de

comunicacao e relacdes publicas do Laboratério Nacional de Engenharia Civil.

E entdo nos anos 80 que que as matérias de relacdes plblicas entram nos planos de estudos
das ofertas formativa das universidades, nomeadamente na area das ciéncias da
comunicacao. Com a implementacao do Processo de Bolonha nas universidades, e desde o ano
letivo 2007/2008, é possivel identificar cerca de 40 cursos superiores na area de ciéncias da
comunicacao, sendo que apenas noves incluem na sua denominacao a expressao “relacoes

publicas”.

Ainda por Sebastido (2012), os primeiros tempos em que se falava de relacdes pulblicas a
profissao teve algumas dificuldades em ser reconhecida e em implementar-se no tecido
empresarial portugués, maioritariamente constituido por pequenas e médias empresas porque
nos momentos de crise economica, estas empresas optaram por desinvestir nas areas
comunicacionais da sua atividade empresarial. Nos Gltimos dez anos a profissao de RP tem
vindo a ser bastante reconhecida, pois as empresas precisam de satisfazer e manter relacoes
com os clientes visto que os clientes de hoje sdo muito mais exigentes do que eram ha uns
anos, sendo a area das RP uma parte vital das empresas nos dias que correm é muito
importante reconhecé-las como tal. Hoje dificilmente se encontra uma empresa sem um GRP

ou sem algum profissional formado que trate da imagem e das relacées com os clientes.

! Também conhecido como o Cédigo de Lisboa (1978).
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1.3 O Profissional de Relacées Publicas

Paules (2014) declara que enquanto disciplina, cabe as Relacbes puUblicas gerir as relacoes
entre as organizagdes e os seus publicos. Compreende-se, entdo, que cabe ao profissional de

Relacbes Publicas gerir a identidade?, a imagem? e a reputacao* da organizacao.

As Relacoes publicas sao uma profissao que tem de ser exercida de forma ética e socialmente
responsavel, é por isso, segundo Sebastidao (2009) uma funcao social que deve ser considerada
como uma face da democracia, pois esta promove o dialogo social, humaniza a face do
Estado, os direitos de liberdade e igualdade dos cidadaos. Esta é uma profissao que nao pode
ter uma comunicacao unidirecional, uma vez que as relacbes puUblicas procuram conseguir
uma “ponte” entre a organizacao e o seu publico de modo a conseguir satisfazer os interesses
de ambos e assim promover o equilibrio das relagdes entre publico-organizacao, sendo que
para isso deve ser utilizada uma comunicacdo bidirecional. O profissional desta area deve

sempre respeitar o Codigo de Etica Internacional de Relacdes Publicas®.

Sao varias as funcdes do profissional de Relacdes Publicas, este tem que estudar as tendéncias
a sua volta de modo a conseguir proporcionar uma boa imagem da organizacdo em que
trabalha, cabe ainda a este profissional manter boas relacdes dentro e fora da organizacao e
ser sempre sincero ao seu trabalho e nao dizer apenas o que a chefia quer ouvir, ou seja,
deve ter um relacionamento proximo da chefia de modo a dizer o que é melhor para a

organizacao (Sebastidao, 2009).

A persuasdo deve ser outra das técnicas de um Relagdes Publicas, pois € através desta que vai
convencer honestamente todas as pessoas envolvidas na organizacao, quer sejam clientes
quer sejam funcionarios de outros departamentos. E neste sentido que se remete a figura 1,

onde estao representados os quatro R’s das RP® (Neto, 2014):

2 E a concentracdo de informacdo que integra os sentidos dominantes, duradouros e consensuais
instituidos como narrativas que promovem a imagem da organizacdo no sentido que lhe é mais
favoravel. Ruao (2001)

3 Segundo Villafafe (1998), citado por Dimas (2014) o conceito empresarial de imagem é “o

resultado interativo que um amplo conjunto de comportamentos da organizacao produzem no espirito
dos seus publicos”.

4 A reputacdo resulta da capacidade da organizacgao gerar valor para os mais diversos publicos ao longo
do tempo.

> Também conhecido por Codigo de Atenas.

¢ Informacoes retiradas de: https://sourpeagora.wordpress.com/2013/11/18/0s-4-rs-das-relacoes-
publicas/
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Figura 1 - 4 R's das Relagdes PUblicas
Fonte: Adaptado de Neto (2014)

Reconhecimento - O reconhecimento esta relacionado com a imagem corporativa, ou seja,
tudo o que possui 0 nome da organizacao assim como o produto ou servico que esta oferece.
0 reconhecimento esta ainda relacionado com a aplicacdo da marca em materiais do dia-a-dia

como merchandising’ e acées de comunicacdo externa e interna.

Relacionamento - O relacionamento tal como o proprio nome indica tem a ver com as
relacbes entre a organizacao e os seus stakeholders®, isto porque é necessario ter atencao a
todos os publicos de modo a beneficiar ambas as partes. Este ponto engloba tanto a

comunicacao interna (Cl) como externa.

Relevéncia - A relevancia esté ligada a diferenciacdo das outras organizacdes. E importante
saber quais sdo as caracteristicas que tornam a organizacao relevante e diferente de todas as

outras.

Reputacdo - A reputacao esta ligada ao facto de um RP conseguir construir uma boa
reputacao da organizacao através de atitudes, decisdes, da comunicacdo executada e ainda

através dos valores da instituicao.

70 merchandising tem como objetivo a promocdo de algum produto ou servico. Sebastido (2009)
8 Stakeholders — S3o todas as pessoas envolventes a organizacdo (Podem ser clientes, funcionarios,
fornecedores, etc...)



As Feiras como Instrumento de Comunicacao Institucional no Ensino Superior

1.4 Objetivo e Atividades das Relagdes Publicas

A area das RP é uma area bastante versatil e as tarefas de um profissional da area pode variar
de instituicao para instituicao, sendo que o objetivo é sempre o mesmo: conciliar o interesse
da instituicdo com o interesse do cliente. Esta profissdao é considerada, cada vez mais, pelas
instituicbes como uma funcdo estratégica a construcao de relacdes, quer internas quer
externas, pois € o profissional de RP que normalmente da a cara pela instituicao e tem o
contacto direto com o publico, e sdo estas relacées que conseguem a tao desejada vantagem

competitiva para a instituicao (Paules, 2014).

Latas (2015), afirma que o profissional de RP face ao papel de cada vez maior relevo que
ocupa nas organizacoes e devido ao papel estratégico que desempenha na construcdo de
relacoes, hierarquicamente, deve estar posicionado imediatamente abaixo da gestao de topo,
estabelecendo e mantendo a relacédo entre esta e todos os drgaos da organizacao. Deve ainda
fomentar relacdes de confianca com os puUblicos internos, que contribuam para um maior

entendimento e cooperacao dentro da organizacao.

Segundo Theaker (2004), algumas das atividades atribuidas aos profissionais de RP pelas

instituicoes sao:

¢ Comunicagao interna, isto é, comunicacdo e as relacées com os colaboradores da
instituicao;

¢ Comunicacao corporativa, ou seja, comunicacao em nome da organizacao;

¢ Relacdo com os media, ou seja, a relacdo com os jornais, revistas, radio, TV e
comunicacao online assim como a comunicacdo com jornalistas e especialistas no
setor de atuacao;

¢ Business to business, comunicacao com outras organizacées como fornecedores e
clientes;

¢ Assuntos Publicos, comunicacdo com formadores de opinido como por exemplo
politicos;

¢ Relacao com a comunidade;

¢ Relac@o com os investidores, ou seja, a comunicacdo com as instituicoes financeiras e
com os investidores individuais;

¢ Comunicacdo estratégica, isto €, comunicacdo de situacoes de inovacdao e
desenvolvimento e analise de situacao, problemas e solucdes para atingir os objetivos
da organizacao;

¢ Gestao da situacdo, monitorizacdo do ambiente politico, social, econémico e

tecnolédgico;
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¢ Gestao de crise, transmissdo de mensagens claras em situacao de emergéncia ou de
mudanca rapida;

¢ Redacdo de comunicados, adaptados a diferentes publicos com altos padrdes de
alfabetizacao;

¢ Briefing, supervisdo e analise de noticias muitas vezes recorrendo a novas
tecnologias;

¢ Gestao de eventos, ou seja, organizacao de eventos diversos.

E de clara observacdo que esta profissao possui uma funcdo estratégica no que diz respeito a
criacao de relacées duradouras assim como conciliar e satisfazer os interesses tanto da
instituicao para a qual trabalha como do seu publico. Goncalves (2012) afirma que exercer
uma funcdo estratégica, para as RP significa ajudar as organizacdes a conseguir uma posicao
relativamente a sociedade através da sua missdo, valores e nas suas crencas assim como ao

definirem uma identidade propria e de como querem ser vistas no futuro.

E com base nestes aspetos que as RP abrem canais de comunicacdo entre as organizacdes e o
seu pUblico e modo a criar as tais relacdes duradouras, de mitua confianca fortalecendo a

sua dimensao institucional.

1.5 Comunicacdo Institucional

O conceito de comunicacao institucional possui bastantes semelhancas ao conceito de RP.
Segundo Matta (2017) a comunicacao institucional tem como objetivo promover a imagem da
instituicdio e consequentemente estabelecer um relacionamento duradouro com o seu
publico-alvo recorrendo para isso a varias acoes de marketing, assessoria de imprensa,
relacdes publicas, publicidade institucional entre outros. De uma forma geral a comunicagao
institucional é a area que faz a gestao dos interesses da organizacao e dos seus publicos,

sendo neste sentido que se utiliza técnicas de Cl e de CE.

Para Eir6-Gomes & Nunes (2013), a comunicacao institucional estd ligada a gestdo das
relacoes com todos os stakeholders da instituicdo e, também, a gestdo da reputacao. Ao estar
atenta e analisar toda a envolvente e todos os publicos, a Comunicacdo Institucional surge
numa organizacao como aquela capaz de prever reacdes por parte de todos os stakeholders,
capaz de identificar quais as tendéncias da sociedade, da opinido publica e da agenda

mediatica e publica.



As Feiras como Instrumento de Comunicacao Institucional no Ensino Superior

1.5.1  Comunicac¢ao Interna e Comunicacao Externa

A Cl e a CE fazem parte das atividades exercidas pelo profissional de RP. O presente relatorio
€ inserido no ambito do estagio realizado no GRP e as atividades realizadas pela aluna foram
todas baseadas em técnicas de Cl e CE e assim sendo é importante esclarecer estes dois
conceitos. E importante referir que para uma boa CE é preciso existir uma boa Cl, pois todos

os colaboradores sao representantes da organizacao.

A CI°, é hoje, uma parte fulcral do bom funcionamento de uma organizacao, pois esta garante
que todos os colaboradores estejam informados do que se passa na empresa e
consequentemente alinhados ao discurso oficial da organizacao assim como as suas crengas e
valores. A CI € um conjunto de acdes que tém o objetivo de facilitar a transmissdao de
mensagens estratégicas seja de uma forma horizontal (entre a chefia e os cargos inferiores e
vice-versa) ou de forma horizontal (entre os colaboradores que atuam no mesmo nivel), pois a

Cl em momentos de crise pode ser a salvacao da organizacao.

Esta é igualmente importante no que diz respeito ao aumento de produtividade, uma vez que,
ao unir as pessoas, a transmissao de informacoes € facilitada e assim pode ser evitado erros e
mal-entendidos entre as diferentes areas, outra vantagem é abrir espaco para dividas e
sugestoes e consequentemente fazer crescer no funcionario um sentimento de pertencimento

a organizacdo melhorando a imagem da mesma.

Alguns exemplos de Cl de uma organizacao sao:

¢ Mural de avisos - Onde é possivel afixar informacoes para todos os colaboradores.

¢ Caixas de sugestbes e reclamacdes a direcdo - E uma forma de facilitar a resolucao

de problemas a nivel interno.
¢ E-mail - Uma forma rapida e eficaz de comunicar.

¢ Cartas Pessoais - Utiliza-se nhum caso mais pontual, por exemplo para anunciar uma

promocao de cargo ou a felicitacdo de aniversario.

¢ Reunides - Uma reuniao com todos os colaboradores da empresa com o objetivo de
entender os pontos fortes e fracos da organizacdo de modo a conseguir resolver

determinadas situacgoes.

% Informacdes retirada de: https://sambatech.com/blog/insights/comunicacao-interna/
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¢ Relatérios - Sao utilizados de forma a perceber em que ponto se encontra a

organizacao, sao documentos com as mais variadas informacoes.

¢ Eventos - Sao utilizados de forma a celebrar as conquistas da empresa sendo uma

forma de unir os colaboradores.

¢ Clipping - O clipping relne os recortes de imprensa publicados sobre a organizacao

num determinado periodo.

¢ Seminarios, cursos € modulos de formagdes - Reunides com alguma duracao de

modo a formar os colaboradores sobre determinada tematica.

¢ TV corporativa - Uma forma de comunicar dinamica e efetiva com a publicacao de

noticias e informacdes.

¢ Intranet - Sao redes privadas em que os colaboradores podem partilhar arquivos e

informacdes confidenciais e assim manterem-se conectados a empresa.

¢+ Boletim ou Jornal Interno - O boletim ou jornal interno é mais um canal através do
qual é possivel realizar a comunicacao interna, estes sao organizados de forma a
destacar as noticias mais importantes e também de forma a ter um espaco para cada

setor.

Estas sdo algumas das técnicas utilizadas por organizacées, sendo que ainda existem outras.

Relativamente a CE, esta caracteriza-se por toda a comunicacdo que se desenvolve para fora
da organizacdo com o objetivo de criar uma relacdo com o publico de forma a responder as
suas necessidades e expectativas, esta € uma ferramenta que visa contruir uma boa imagem

da organizacao e assim diferencia-la da concorréncia.

Segundo Guffey e Lowey (2010) citado por Carvalho, A. (2015), estes afirmam que a
comunicacao externa abrange consumidores, clientes, fornecedores, servicos governamentais,
e todo o publico que é afetado pelos OCS. Compreende todo o tipo de informacao que esteja

ligada com as atividades que a organizacao desenvolve com o intuito de atingir o seu publico.

Pontes (2012) afirma que nos dias de hoje a comunicacdo externa é uma ferramenta
fundamental, mas antigamente as empresas praticamente nao comunicavam com o0s seus
publicos, sendo de facil deducdo que isso atualmente é impensavel porque o publico de hoje
quer interacoes e respostas na hora. Relacionado a CE esta a comunicacao organizacional que

engloba a parte da imagem da organizacao, a assessoria de imprensa em que através desta se

11
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divulga as acoes da empresa e que juntamente com o departamento de marketing se trata

também da imagem da mesma e ainda as RP.

A comunicacao externa nao se limita a oferecer informacdo aos seus diferentes publicos,
como processo bidirecional, pretende receber feedback, numa relacao de interacao que se

pretende sistematica e continua (Santos, 2018).

Apresentando outra definicao de CE, segundo Torquato (2002), a comunicacdo externa é a
comunicacao responsavel pelo posicionamento e pela imagem da organizacdao na sociedade.
Por isso, o seu foco é a opinido publica. E como é passivel de constantes mudancas, em face
da dinamica das circunstancias, o acompanhamento das tendéncias de opinidao pulblica
constitui dever prioritario do comunicador. A opinido publica encontra-se em constante

mudanca, por isso o comunicador tem o dever de acompanhar essas mudancas.

Torquato (2002) afirma ainda que alguns dos valores e principios da CE sao: verdade,
qualidade, adequacao, confianca e credibilidade, clareza, equilibrio, rapidez, oportunidade,
prevencdo, cordialidade e respeito, impessoalidade, uniformidade e coeréncia,

direccionalidade e responsabilidade social. Ainda segundo o mesmo autor, este declara que
cabe a comunicacdo externa definir algumas fun¢des dentro de uma organizagdo,

nomeadamente:

¢ Divulgar a missdo da organizagdo, estabelecendo um correto e adequado
posicionamento perante os publicos.

¢ Criar atitudes favordveis as atividades da organizacao.

¢ Originar nos publicos externos sentimentos de que a modernizag¢do da organizagdo é
fundamental.

¢ Assessorar as areas da organizacdo nas tarefas de implementac¢do de mudancga e
inovacgdes relevantes.

¢ Valorizar os recursos e potenciais humanos da organizacao.

12
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Segundo Almansa (2010) e Borges (2016), alguns dos principais canais de comunicacao externa

sao:

¢ Comunicados de Imprensa - Sao utilizados para dar informacdes ao OCS com intuito
de apresentar novos produtos ou servicos, novos cargos, eventos entre outros

assuntos, apresenta-se como exemplo o press release'® e o press kit''.

¢+ Publicidade - Sendo um dos meios mais tradicionais, esta baseia-se em anlncios na

radio, televisao, internet, outdoors entre outros.

¢ Internet - Um dos meios, atualmente com bastante importancia através dos sites
institucionais, blogs e redes sociais onde é permitido um contacto quase direto com o

publico.

¢ Newsletters - Servem para informar o publico de noticias, oferta de descontos,

promocoes entre outros.

¢ Revista de Imprensa - A revista de imprensa é uma compilacdo de tudo o aparece
sobre a organizacao (informacao fornecida por ela, entrevistas, dados sobre o setor

ao qual pertence). E neste sentido que é elaborado o clipping.

¢ Patrocinio - Consiste num apoio econémico a determinado projeto desportivo ou
cultural em troca de que se reconheca publicamente esse apoio com a veiculacao a

identidade visual da organizacao.

1.6 O Marketing e as Relagdes Publicas

Tendo como objetivo comum um desenvolvimento crescente da organizacdo através da
melhoria da sua reputacdo, as Relagdes Publicas podem constituir uma verdadeira ajuda para
0 Marketing, visto as suas funcdes serem mais eficazes quando integradas (Fazenda, 2008).
Sendo uma ferramenta de comunicacdo externa, € importante esclarecer o conceito de
Marketing, pois € um conceito bastante relacionado ao tema deste relatorio que sao as feiras
como instrumento de comunicacao institucional, mais propriamente o marketing de servicos,
sendo neste sentido que ira ser explicado o conceito de Marketing e a sua relacdo com a

profissao de RP.

10 £ um texto breve que se costuma enviar aos OCS com a intencdo que seja publicado. Almansa (2010)
11 £ um documento com informagdo ampla e documentada sobre um tema especifico defino pela
empresa e serve como ferramenta auxiliar aos OCS. Almansa (2010)
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Para Kotler & Keller (2012) o marketing envolve a identificacdo e a satisfacao das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicoes de marketing é
a de suprir necessidades gerando lucro. O marketing surgiu nos finais da Segunda Guerra
Mundial com o crescimento da concorréncia de mercados em que os comerciantes comecaram
a pensar em técnicas de como atrair e lidar com os seus consumidores. As técnicas existentes
baseavam-se mais na intuicdo do que na pratica. Atualmente as acdes de marketing sao

coordenadas através de planos de estratégias de marketing.

A finalidade do marketing é criar valor e satisfacdo no cliente, gerindo relacionamentos
lucrativos para ambas as partes, sendo esta finalidade comum a pratica da profissdo de RP
como se pode ler na informacao escrita anteriormente. Dentro da area do marketing existe
variadas vertentes, sendo neste caso abordada a vertente do marketing de servicos que é a

vertente relacionada ao tema deste relatorio.

Ferreira (2015) expde que o marketing quando é utilizado como instrumento de apoio a
gestao e administracao num ambiente organizacional de cariz educativo, torna-se uma
ferramenta essencial no conhecimento das percecbes do publico-alvo, na apresentacdo dos
servicos e propostas formativas as expectativas e necessidades do mercado, tornando as

respetivas organizacées competitivas.

1.6.1 O Marketing de Servicos

Com a globalizacdo e todos os avancos tecnoldgicos pode-se dizer que vivemos numa
economia de servicos e que na atual sociedade, as ofertas sao tantas que os clientes sao cada
vez mais exigentes e cada organizacao tem de estar em constante inovacao e principalmente
em constante presenca junto dos seus publicos de forma a demonstrar o que é que a sua

organizacao difere das restantes, o que tem para oferecer e qual a necessidade a satisfazer.

0 marketing de servicos assemelha-se ao marketing de produtos ou bens tangiveis, pois sao
ambos “produtos” destinados a oferecer valor aos clientes, procuram ambos satisfazer
determinadas necessidades e/ou desejos, contudo, a diferente natureza dos servicos exige

uma atencao especial por parte dos profissionais de marketing (Churchill & Peter, 2000).

Kotler (1998) define servicos como qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. E neste
sentido que o cliente ira procurar sinais que evidenciam qualidade no produto que ira
adquirir, ou seja, as empresas de servicos devem acrescentar evidéncias fisicas e imaginarias

as suas ofertas abstratas de forma a reduzir a incerteza sentida pelo cliente.
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Para ser criada uma estratégia de marketing de servicos é necessario ter em conta as

seguintes caracteristicas:
¢ Aintangibilidade, ou seja, o servico nao pode ser tocado:

Segundo Nascimento (2012), um servico € de dominio intangivel, formado por atividades
imateriais, impalpaveis e dificilmente observaveis por pessoas externas. O risco de compra €,
portanto, mais elevado para o cliente por causa da incapacidade de examinar e avaliar este

tipo de negocios.

¢ A variabilidade, o facto de ser realizado por pessoas torna dificil uma padronizacao

permanente:

Neste aspeto, Loregian & Hoss (2012) afirmam que o nivel de disposicdo do ser humano deve
ser tido em consideracao devido ao facto de este nem sempre ser o mesmo, podendo refletir
diretamente na heterogeneidade dos servicos. O bom relacionamento entre o prestador de
servico e o consumidor é a peca chave para um bom desenvolvimento do trabalho e

resultados satisfatorios.
¢ Perecibilidade, ou seja, ndo da para armazenar o servico:

Os servicos sao produzidos e consumidos simultaneamente, o que torna a avaliacao pré-
compra impossivel. Como os servicos nao sao bens transferiveis, considera-se que seja um
bem perecivel. Ao contrario do que acontece com os produtos industrializados, os servicos
ndao podem ser armazenados, o que dificulta a gestdo dos mesmos em periodos de maior

movimento (Nascimento, 2012).
¢+ Envolvimento com o cliente:

E neste aspeto que a profissio de RP é introduzida tanto através de representacdo da
organizacdo como através do planeamento de um determinado evento. Nascimento (2012)
refere ainda que um bom servico sera qualificado como tal no caso das expectativas dos
clientes serem atendidas ou superadas em um contexto de convivéncia entre o prestador de
servicos e o cliente. E também importante referir que o tema deste relatdrio esta baseado
nas feiras escolares, sendo uma estratégia de marketing de servicos uma vez que estas
pretendem vender um servico, que neste caso é a UBI sendo que foi da responsabilidade do

GRP tratar desse planeamento.
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1.7 Os Eventos

Quando o evento é bem organizado e planejado, pode manter, elevar ou recuperar a
imagem/conceito de uma organizacao junto ao seu publico de interesse (figura 2). Portanto,
0 evento é uma estratégia de comunicacdo que atinge o publico-alvo desejado; divulga a
marca de uma empresa, promove seus produtos, potencializa suas vendas e contribui para a

expansao e a conquista de novos mercados (Silva, 2008).

Os eventos sdao uma das funcdes de um profissional de RP, e é num determinado tipo de
evento que este relatdrio se ira focar, dai a necessidade de explicar este conceito. A
atividade dos eventos, desde as suas origens até aos dias de hoje passaram por varios
periodos da historia, adotando caracteristicas e tipos que melhor representassem a época em

questao.

Cada vez mais com todos os avancos que encaramos tanto em termos de tecnologia como da
forma de pensar da populacdo, os eventos tornaram-se numa estratégia importante para a
imagem da organizacao, pois é através destes que a organizacdo consegue chegar aos seus
publicos, contribuindo para o aumento da visibilidade da organizacdo e conseguindo
influenciar a opinido publica sobre os seus servicos despertando emocdes nas pessoas.
Segundo Silva (2008), os eventos tornam-se elementos de transformacao social, de
aculturacdo, de educacdo, conscientizacdo e mobilizacdo de massas, além de serem os
maiores e melhores geradores de conteldo para os OCS. Os eventos criam, recriam, inovam e
reinventam. Nao sao mais simples fatos, mas acontecimento e agentes transformadores de

toda a sociedade.

Martin (2014) refere que na sociedade atual o consumidor € incentivado a trocar informacdes,
opinides e ideias através de comunidades e sobretudo através de redes sociais. Os eventos
tém o objetivo de ser continuos, ou seja, tém o objetivo de que a primeira realizacao de
determinado evento seja a primeira edicao de muitas que se seguirdao. O mesmo autor refere
ainda que o consumidor de hoje quer ser o protagonista de um evento e quer ter uma voz
ativa e participar na sua organizacao ao ser escutado e valorizado. Os eventos podem ser
simples e de facil organizacdo como a organizacdo de uma palestra ou entdo mais complexos

como a organizacao de um festival de verao, como por exemplo o NOS Alive.
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Segundo Vieira (2015) para a organizacao de um evento as varias funcoes a desempenhar sao:

Pensar e definir o conceito, ou seja, o que se espera do evento, o conteldo
desejado e o pré-programa, a principal tarefa do promotor do evento.

Inventariar os recursos humanos, fisicos e financeiros existentes e disponiveis
para realizar o evento.

Planear o evento construindo um plano estratégico com a visdo, a missao, os
objetivos, a estratégia, a politica, o programa, as acdes a executar e a forma de
medir o seu sucesso.

Organizar as tarefas necessarias para que o evento aconteca.

Prever os resultados e elaborar os orcamentos de cada area de gestao.

Decidir lancar o evento - tarefa da responsabilidade do promotor - e
comprometer-se com participantes e com terceiros, nomeadamente
patrocinadores e fornecedores. O evento passa entao de projeto a acontecimento.
Executar as tarefas para que o evento aconteca.

Avaliar e partilhar os resultados do evento com os parceiros intervenientes.

Encerrar o evento e terminar todas as tarefas e contratos.

Na figura seguinte podemos verificar algumas das etapas de realizacao de um evento, na

perspetiva de quem produz e de quem participa (Mutran, 2015):

Quem
produz

Quem
participa

e Planeamento e Execucao

e Preparacao e Acompanhamento e Avaliacao
e Ensaios e Envolvimento

 Expectativa « Experiéncia » Memoria

» Antecipacao « Relacionamento » Repercussao
« Preparacao  Envolvimento « Continuidade

Figura 2 - Etapas de um evento
Fonte: Adaptado de Mutran (2015)
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Segundo Coutinho (2010) durante todas as fases do planeamento e da organizacdo de um
evento, sao utilizados alguns instrumentos que auxiliam no controle e desenvolvimento das

atividades. Sao exemplos desses instrumentos o briefing e a checklist.

Briefing - O briefing € um documento com toda a informacdo relativamente a um
determinado projeto, ou seja, € um documento que contém orientacdes que passam de um
ponto para outro. O briefing é basicamente uma descricao de um trabalho a ser realizado
(Sampaio, 1997).

Checklist'? - A checklist é uma lista de verificacdes, ou seja, € um género de auxilio que
serve para reduzir as falhas, € uma lista com as varias etapas a concretizar e assim conseguir

perceber se o planeado foi ou nao cumprido.

1.8 As Feiras

A realizacdo de feiras remete-nos para a ldade Média, onde se utilizavam para fins
comerciais, eram o comércio da época e funcionavam através da venda ou troca de produtos
ou servicos, muita da riqueza era gerada através delas. As feiras permitiam o
acompanhamento das novidades e impulsionaram o intercambio interno, era através das
mesmas que era permitido concentrar grande parte do publico-alvo num determinado local e

dessa forma apresentar os produtos ou servicos de forma apelativa (Nunes, 2017).

Segundo Matias (2007) as feiras sao uma apresentacao publica de produtos ou servicos, com o
objetivo de venda direta ou indireta, referindo ainda que Buendia (1991) subdivide as feiras

em comerciais, industriais e promocionais:

¢ As feiras comerciais tém como principal objetivo promover e vender ao pUblico em
geral;

¢ As feiras industriais visam comercializar bens e servicos para a industria de
transformacao;

¢ As feiras promocionais sao dirigidas a um grupo especifico ou profissional, onde sao

expostos servicos ou materiais, relacionados apenas com a profissao em causa.

12 Informacao retirada de: https://certificacaoiso.com.br/o-que-e-e-para-que-serve-um-checklist/
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As feiras sao de uma relevante importancia para as organizacoes, uma vez que o cliente
interessado consegue chegar facilmente a organizacdo, bastando dirigir-se ao seu stand e
assim esclarecer todas as suas dividas ou apenas demonstrar o seu interesse. E uma forma de
divulgacdo bastante rentavel uma vez que os custos sao baixos e desta forma consegue-se
uma relacao préxima com o cliente. Relativamente a sua montagem, nas feiras, os materiais
sdo arrumados e preparados de forma a que seja possivel ao cliente chegar perto dos

mesmos, toca-los e se for o caso degusta-los.

1.8.1 Tipos de Feiras

As feiras sdo um evento em que o objetivo das organizacdes participantes € o de fazer
negodcio, ou seja, conquistar mais clientes e, por conseguinte, gerar uma boa imagem da
organizacao e assim conseguir uma maior proximidade com o seu pUblico de forma a melhorar
a divulgacao dos seus produtos ou servicos. Os objetivos sao comuns a todas as organizacoes,
mas existe algumas diferencas nomeadamente no que diz respeito ao seu publico. Algumas
das feiras sdo abertas a todo o tipo de publico e outras sdo destinadas a um pulblico mais
especifico e imprensa, dividindo-se entdo em dois tipos de feiras: As Feiras de Grande PUblico

ou Feiras Mistas e Feiras Sectoriais (Fazenda, 2008).

Segundo o mesmo autor, as feiras de grande publico sao feiras que tém como visitante o
publico no geral pois estas abrangem varios sectores de atividade como alimentacao,
vestuario, imobiliario, artesanato, entre outros. As feiras sectoriais ja sao feiras mais
pequenas destinadas a um determinado publico de um sector apenas, por exemplo o da
educacao. O mesmo autor refere ainda que as feiras de grande publico foram diminuindo de

importancia em prol das feiras mais pequenas e especializadas, as feiras sectoriais.

No seguimento deste relatorio é ainda importante referir que a UBI marca presenca nos dois

tipos de feiras, sendo que a estagiaria so teve oportunidade de se deslocar a feiras sectoriais.

1.9 As Feiras de Orientacao Escolar

As Feiras sao uma estratégia fundamental das Relacdes Plblicas no ambito da divulgacao e
promocao dos servicos no sector do Ensino Superior. Com toda esta oferta de servicos, neste
caso em particular, de universidades, as instituicoes de ensino superior tém de adotar
estratégias de modo a diferenciarem-se umas das outras e de forma a conseguir “vender” o
seu servico. O futuro do Ensino Superior em Portugal dependera de as instituicoes terem a
aptidao de se diferenciarem das demais de forma a conseguir chegar aos seus publicos,
depende ainda da sua inovacdo no que diz respeito a criacdo de novos cursos, e ainda de

conseguirem novas formas de investimento. E importante ainda referir que existe todo um

19



As Feiras como Instrumento de Comunicacao Institucional no Ensino Superior

planeamento estratégico envolto destas instituicoes para atingirem os seus objetivos
(Fazenda, 2008).

Como referido, as feiras de orientacao escolar sdao uma estratégia de marketing de servicos,
isto porque estao a vender os servicos da organizacao que representam. Neste caso
propriamente dito, as feiras de orientacdao escolar pretendem vender os cursos das
universidades para os seus clientes que sao os alunos de ensino secundario. Estas feiras tém
também o objetivo de orientar os alunos para a sua vida profissional, demonstrando o que lhe
tém para oferecer desde cursos, alojamento, apoios financeiros e todas as atividades em

volta da universidade em questao.

Sao feitas apresentacdes aos alunos onde se esclarece todas as suas dividas, nomeadamente
em relacao as candidaturas, médias para entrar no ensino superior, planos de estudo, etc.
Cada vez mais sao realizadas estas feiras de orientacao escolar, pois as instituicées de ensino
superior entenderam que é uma técnica bastante rentavel, de baixo custo e com bons
resultados de divulgacdo, entenderam que esta € uma boa estratégia de se aproximarem e

criarem relacdes com o seu publico-alvo.

Segundo Fazenda (2008) o principal objetivo da presenca numa feira de orientacao escolar € o
conhecimento mais aprofundado das ofertas formativas e também dos servicos de outras
instituicoes, outro objetivo é a integracao e atualizacao das tendéncias do mercado, e por fim

outro dos objetivos é para analisar a concorréncia.

1.10 Planeamento das feiras de orientacao escolar

As feiras de orientacao escolar sdo planeadas com alguma antecedéncia, de modo a preparar
todo o material e disponibilidade necessaria. Para estas feiras é necessario levar uma certa
quantidade de merchandising tendo a finalidade de promover a organizacao, criar contactos e

fidelizar clientes.

O planeamento de uma feira é um passo muito importante, pode-se observar na figura 3 as
varias fases da execucao de uma feira. Antes da realizacao da feira ha toda uma logistica a
preparar, desde merchandising a todo o material e tipo de stand a utilizar sendo também
importante a preparacao do discurso a empregar. Outro aspeto importante é decidir quem vai
em representacao da organizacao assim como o seu transporte de forma a proporcionar as
devidas condicbes a equipa, sem esquecer outro aspeto importante que é o orcamento
necessario. A escolha de ir ou ndo a uma determinada feira também tem de ser muito bem

pensada de forma a avaliar se € benéfico para a organizacdo em causa, e os fatores que
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influenciam essa escolha podem ser a localizacao, o horario da feira, comparar resultados de

edicoes anteriores e o regulamento da feira.

Marketing pré - feira ; Marketing durante a feira § Marketing pos -feira
- Andlise @ selagdo da feira - Daﬁ"i'_;g:] da esiratégica - Elaboragdo do relatorio
- Resarva o analise da Teruad - Logistica de desmontagem
documentacao da faira : ;“.na Imdn:‘. 3:""1:‘:9 @ - Desenvolvimento dos contactos
- Plansamento @ estratégia da coRCOrTEneia i estabelecidos na feira
particpacio Potencializagio das - Anzlise & balango da participacio
. Definicao de cbjetivos de van do pariicipacio - Analise de participacoes futuras

articipacao :

participaca i | - Estabelecimento de contactos
- Definigio do design & : comerciais, iniciagdo afou : )
caracteristicas do stand finalizagio de vendas Gerir o pos-feira
- Definigio da equipa de | - Marketing guerrilhairo ’
trabalho i - Formagao do staff

- Definicio do orcamenio

- Definicdo do marchandising
- Logistica de transporia ; N _
montagem do stand e materiais | Atuagao durante a feira
- Promogao e divulgagao da :
participacio

- Definicdo do cronograma de
aghes

Preparar a participacao na feira

Figura 3 - Planeamento das feiras
Fonte (Silva - 2012: p.39)

Durante a feira ha que ter em atencao a sua divulgacao nas redes sociais de modo a criar
ainda mais interagcdo com o publico, o discurso e a postura a ter enquanto representantes da
organizacdo em questdo, assim como a cativacdo dos clientes através de um discurso bem
preparado e de todo o material disponivel. As demonstracdes de casos de sucesso sao uma
mais valia para a organizacao, outra atitude de cativacdo de clientes é a simpatia e a oferta
de brindes (Fazenda, 2008).

Para Silva (2012), a empresa deve aproveitar a oportunidade para estabelecer uma
comunicacao criativa, atrativa, concisa e eficaz para mais tarde, no momento da decisao, o

cliente lembrar-se da empresa.
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Depois da feira existe todo um trabalho a fazer, desde relatorios, avaliar a organizacdo da
feira, responder a possiveis dividas que ficaram por responder de alguns contactos feitos
durante o evento com a maior brevidade possivel e avaliar também todo o resultado

proveniente da participacao na feira.
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2.1 Apresentacao da Instituig§o13

A Universidade da Beira Interior esta situada na cidade da Covilha, sendo esta uma cidade que
€ um dos principais centros de lanificios da Europa conhecida por “Manchester portuguesa” e
por esse motivo é também uma localidade com forte cultura operaria. A UBI foi criada em
1973 comecando por ser Instituto Politécnico da Covilha presidido pelo Dr. Duarte Cordeiro de
Almeida Simodes, sendo os seus primeiros cursos Engenharia Téxtil e Administracdao e
Contabilidade. Em 1979 Passou entdo para Instituto Universitario da Beira Interior e s6 em
1986 atingiu o estatuto de Universidade. Esta Universidade surgiu derivada dos tempos arduos

que a regiao enfrentava, como o encerramento de fabricas.

A UBI é constituida por cinco faculdades: Artes e Letras, Ciéncias, Ciéncias da Saude, Ciéncias
Sociais e Humanas, Engenharia. Cinco faculdades construidas em edificios antigos de elevado
valor historico, cultural e arquiteténico sendo esta uma das caracteristicas mais interessantes
da UBI que transforma estes espacos em areas de ensino e investigacdo sempre investindo em

bons equipamentos.

Pela UBI ja passaram quatro Reitores: o Prof. Doutor Candido Manuel Passos Morgado até
janeiro de 1996, o Prof. Doutor Manuel José dos Santos Silva até junho de 2009, o Prof.
Doutor Jodo Antdnio de Sampaio Rodrigues Queiroz até Setembro de 2013, tendo como atual

Reitor o Prof. Doutor Antonio Fidalgo.

3 Informacdes retiradas do site: www.ubi.pt
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2.1.1 Identidade Visual'

A coeréncia da imagem da instituicdo utilizada nos diversos suportes e materiais de
divulgacdo é assegurada pelo GRP, que cria e produz pecas graficas de acordo com a

identidade visual definida e procede a concecdo das marcas das unidades da Instituicao.

Segundo Vasquez (2007), a identidade visual € um conjunto de signos criados, organizados e
dispostos a partir de critérios e principios que pretendem representar, caracterizar e
comunicar a identidade conceitual da marca que é através da criacdo de um nome e da
incorporacao de design que se materializa. Através da identidade visual, o invisivel torna-se

visivel sendo através desta que a marca se diferencia das outras.

Pode-se observar o antigo logotipo da UBI na figura 4, sendo alterada no ano de 2016, a atual
identidade visual da UBI, como se pode observar nas figuras 5 e 6 é agora inspirada na névoa
matinal da Cova da Beira, no percurso ondulante do Rio Zézere e no passado industrial da

Covilha.

.

UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
Covilha | Portugal

Figura 4 - Antigo logdtipo da UBI

= 6

=g
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o s UNIVERSIDADE
= o BEIRA INTERIOR
Z m

2 M

Figura 5 - Logétipo atual da UBI (vertical) Figura 6 - Logétipo atual da UBI (horizontal)

4 Informacdes retiradas do site: www.ubi.pt
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A atual identidade grafica da UBI procura refletir duas ideias essenciais: Montanha, refletida
nas curvaturas onde é sintetizada a natureza da regido. Memoria, na medida em que

representa a verticalidade das chaminés que remete para o passado industrial.

Cada faculdade pertencente a UBI tem o seu logétipo com uma cor diferente, sendo que a
Faculdade de Artes e Letras corresponde a cor azul num tom mais escuro (figura 7), a
Faculdade de Ciéncias Sociais € Humanas corresponde a cor vermelha (figura 8), a Faculdade
de Engenharia detém a cor laranja (figura 9), a Faculdade de Ciéncia possui a cor azul num
tom mais claro (figura 10) e por Ultimo a Faculdade de Ciéncias da Saude corresponde a cor

amarela (Figura 11).
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Figura 10 - Logdtipo da Faculdade Figura 11 - Logdtipo da Faculdade
de Ciéncias (UBI) de Ciéncias da Saude (UBI)
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2.1.2 Organograma

O organograma de uma empresa € um esquema da sua organizacdo, onde sao expostos os
orgaos da empresa e onde se identificam as ligacdes horizontais de comunicacao/informacao
e as verticais de chefia. O organograma de uma empresa deve ser flexivel e de facil

interpretacao (Caldas, 2000).

E importante que o Gabinete de Relacdes Piblicas se localize junto do orgdo da chefia devido
a facilitar toda a comunicacdo que é transmitida quer a nivel interno quer a nivel externo,
isto porque é através do GRP de uma empresa que passa toda a comunicacdo e
obrigatoriamente tudo o que diga respeito a empresa passa primeiro pela chefia, como tal o
organograma da Universidade é vertical, tendo a equipa reitoral no topo e subdividindo-se por

gabinetes, tendo esses gabinetes um chefe de divisao. De seguida, pode-se visualizar o

organograma da UBI:

Reitor
-------------------- Conselho Geral 3 Conselho de Gestio
Equipa Reitoral

________________________ 1
povedor | 220909090902 gemmeeeseccccecemsces—===d === |ammeecscccccccccccccccccccccccca==
Provedor . i e e e Y
] 1 1
) 1 1
dminl 1, 1
1
Comissiio de Etica Senado A
Gabinete de Apoio 1
a0 Reitor )
Fiscal Unico
Unidades Orgénicas /
I I I Gabinete de Relaghes
I Piblicas
A 2 Faculdade de X > Instituto
Faculdade de Faculdade de BB Faculdade de Faculdade de T
S x 8 Ciéncias Sociais ooy o Coordenador de
Ciéncias Engenharia Artesc Letras | [Ciéncias da Saddel roncd
«© Humanas Investigagio
ia Juridica
Gabinete da Qualidade
Centros
[ I I I I I
Musen CREN CRuIR Gabinete de Inovagio ¢
Biblioteca de Centro de Recursos | | Centro de Otica | [Centro de Farmacio) UBIMedical Desenvolvimento
Lanificios Gelngina @ Intermcha UBSE
| Aprendizagem Teeido Empresarial
)
GISP
Gabinete de
Imternncionalizacio ¢
Saidas Profissionais
Gabinete dos Alumni
| 1 1 [ 1
Servigos Servios de Servigos Servicon \4.:::[4'“\( S
Asmdbinkoos Informatica Técnicos Administrativos bt o
| 1 | 1 | I 1 I | 1 | I 1
3% ciclo, Cpeg i s
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Aeadémicon

Figura 12 - Organograma da UBI

27



As Feiras como Instrumento de Comunicacao Institucional no Ensino Superior

No que diz respeito ao GRP da UBI, como se pode observar na figura 12, este esta situado na
reitoria (Figura 13) e é constituido por oito profissionais (Figura 14) nos quais estdao presentes
cinco técnicos superiores, duas assistentes técnicas e a chefe de divisao do GRP, Dra.Graca
Castelo Branco. Fora do gabinete propriamente dito mas pertencente ao mesmo existe ainda

quatro assistentes operacionais.

Figura 12 - Reitoria, onde se localiza o GRP

Figura 14 - Parte da equipa do GRP com a estagiaria
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2.2 O Gabinete de Relagées Publicas'®

O Gabinete de Relacbes PUblicas exerce as suas atribuicées nos dominios do protocolo,
comunicacao, divulgacao e imagem, bem como da promocao da relacao da Universidade com

a sociedade.

Relativamente ao plano interno, ao GRP compete a organizacao e apoio aos atos sociais e
protocolares da Universidade, coordenar eventos, conferéncias, visitas e cerimonias

académicas promovidas pela reitoria e gerindo auditorios e outros espacos.

Cabe a este gabinete apoiar a edicao e publicacao de obras de cariz institucional e difundir

informacao de interesse para a UBI.

Ja no que respeita ao plano externo, cabe-lhe criar e desenvolver materiais informativos e
promocionais, no ambito do plano de divulgacdo da Universidade, zelando pela correta
utilizacao dos simbolos da UBI, promover a difusao interna e externa da informacao, através
dos diversos meios disponiveis, incluindo os recursos on-line, coordenando a contribuicdo das
varias unidades e subunidades organicas, centros e servicos e ainda garantir o contacto com
os meios de comunicacao social e acompanhar, recolher e tratar informacao noticiosa com

interesse para a Instituicao.

E também o Gabinete de Relacdes Plblicas que organiza iniciativas e projetos de promocao e
divulgacao da Instituicdo, assim como a sua participacdo em exposicoes e certames, ao nivel
nacional e internacional. Compete ao GRP trabalhar as partes de Relacées PUblicas, Marketing
e Eventos; Imagem; Logistica; Imprensa e Comunicacdo; Atividades Extra Curriculares;

UBInforma e UBlexperiéncias.

2.2.1 Relagdes Plblicas, Marketing e Eventos

Relativamente as relagdes publicas, marketing e eventos engloba a divulgacao de formacoes e
informacdes cientificas da UBI em certames externos como feiras nacionais e internacionais
de orientacdo escolar, de emprego, formacao e de ciéncia e tecnologia, abrange também a
colaboracao na organizacao de conferéncias, exposicdes, congressos, reunides ou outras
atividades de caracter cientifico, cultural, recreativo e social. A reserva de espacos como
auditorios e espacos sociais, assim como tudo o que diga respeito ao merchandising é também

da responsabilidade do GRP.

5 Informacdes retiradas do site: www.ubi.pt
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2.2.2 Imagem

A parte da imagem diz respeito a imagem da universidade, abrangendo a utilizacao desta em
documentos, materiais de divulgacao, criacdo e producdo de pecas graficas de acordo com a
identidade visual.

2.2.3 Logistica

A parte da logistica diz respeito aos alojamentos, mais especificamente quartos,
apartamentos e residéncias universitarias da UBI, destinados a alojar docentes e

investigadores, a curto e longo prazo.

2.2.4 Imprensa e Comunicacao

Como o proprio nome indica, a relacdo com a imprensa e a comunicacdo da UBI nas suas
varias paginas com o objetivo de atingir o publico ja existente assim como novos publicos,
esta a cargo do GRP, nomeadamente a redacao de notas de imprensa, textos noticiosos,
clipping, publicacbes e videos institucionais bem como toda a informacao entre a
universidade e os 6rgaos de comunicagao social. Outra das funcdes pertencentes a este ponto
€ o portal da UBI que é uma das mais importantes ferramentas de comunicacdo quer a nivel

interno quer a nivel externo.
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CapitUIO Il - o Estagio
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3.1 O ambito

O estagio realizado no GRP da UBI foi no ambito do segundo ano do mestrado Comunicacdo

Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas com o objetivo de obter o grau de Mestre. Com

este estagio foi possivel a aluna aplicar na pratica, muitos conhecimentos adquiridos durante

a licenciatura e o mestrado, bem como perceber como funciona uma instituicao e o seu ritmo
de trabalho.

3.2 Objetivos - Plano de Estagio

Novembro 2018

Objetivos Atividades
¢ Adaptacao a instituicdo, conhecimento e ¢ Realizacao de clipping.
compreensao das varias areas
trabalhadas no gabinete. ¢ Colaboracao em Feiras escolares como
representante da universidade no seu stand.
¢ Conhecimento da historia da UBI
¢ Notas culturais da UBInforma.
¢ Preparacao de textos para o site (agenda).
Dezembro 2018
Objetivos Atividades
¢ Colaboracao na divulgacao interna e + Elaboracio de clipping
externa da UBI
¢ Pos-clipping - Tratamento de Dados (Relatério)
¢ Atualizacao semanal da agenda cultural da
pagina “UBInforma”
¢+ Redacao de textos de caracter noticioso para o
site
¢ Ajuda na organizacao de um evento na FCS
+ Organizacao de visitas de estudo (UBI
experiéncias)
¢ Colaboracao em Feiras escolares como
representante da universidade no seu stand.
4 Ajuda na elaboracao de um video promocional da
UBI relativamente a época festiva do Natal e Ano
Novo'®
Janeiro de 2019
Objetivos Atividades
¢ Colaboracao na divulgacao interna e ¢ Realizacéo de clipping

externa da UBI

16 https: //www.facebook.com/UBI.pt/videos/1032576520261005/
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¢ Atualizacao semanal da agenda cultural da
pagina “UBInforma”

¢ Redacao de textos de caracter noticioso para o
site da UBI

¢  Press Releases

+ Oficio

¢+ Tratamento de merchandising
+ Realizacao de Noticias

¢ Colaboracao em Feiras escolares como
representante da universidade no seu stand.

Tabela 1 - Objetivos e atividades realizados no estagio

3.3 Calendarizacéo

A calendarizacdo deste estagio decorreu durante trés meses, com inicio em novembro e
término em fevereiro. O horario praticado neste estagio foi de segunda a sexta-feira das 9h as
12h30, tendo 1h30 de almoco, voltando novamente as 14h e saindo as 17h30. Foi uns meses
em que deu para perceber o verdadeiro dia-a-dia de um profissional de RP que pode ser
bastante atarefado, visto que algumas vezes o trabalho durava até mais tarde, ou seja, depois
da hora de saida. No caso da estagiaria, esta ndo precisou de ficar muitas vezes, apenas em
algumas situagdes pontuais em que por exemplo a feira era numa regido mais longinqua e
chegava mais tarde, contudo é importante referir que esta experiéncia foi necessaria para
que a estagiario pudesse ter uma ideia do que pode ser realmente um dia de trabalho nesta

area.

3.4 Atividades Desenvolvidas

As atividades desenvolvidas ao longo destes meses permitiram ndo s6 colocar em pratica os
varios conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura e mestrado como também aprender
bastante como é realmente a profissao de quem trabalha na area das Relacbes Publicas e o
seu dia-a-dia, ou seja, alguns dos imprevistos que podem surgir assim como as mais variadas
tarefas a realizar. Com as atividades realizadas neste estagio foi também possivel perceber o

quao gratificante é vermos o resultado do trabalho realizado.
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3.4.1 Clipping

Esta foi a principal atividade desempenhada. Segundo Almansa (2010), o clipping pode ser um
dossié em papel ou pode ser um documento de formato digital, sendo que neste estagio
realizado no GRP foi em suporte digital, sendo depois transformado num género de livro
impresso (Figura 15). O clipping relne os recortes de imprensa publicados sobre a organizacao
num periodo recente, ou outro predeterminado e tem uma periocidade fixa, neste caso foi
uma periocidade diaria, mas pode ser também semanal ou mensal, isto vai depender da
quantidade de informagao que é comum aparecer nos meios. Para além da informacao sobre
a organizacdo, neste caso a UBI, pode-se também incluir alguns dados do sector a que
pertence, neste caso concreto foi a educacao mais propriamente o ensino superior. O clipping
engloba fotocopias dos artigos e noticias divulgados na imprensa (Figura 16) ou apenas um
resumo dos mesmos, tendo também o nome da respetiva publicacdo da qual se retirou a

informacao assim como a data e o autor.

Para a realizacdo do clipping foram analisados Orgdos de Comunicacédo Social (OCS) regionais
e nacionais e foram analisadas publicacdes online regionais, nacionais e internacionais
englobando noticias, publicidade, artigos de investigacdo e ainda artigos de opinido podendo-
se observar um exemplo no anexo I. Os OCS analisados foram: Jornal do Fundao, Noticias da

Covilha, O Interior, Terras da Beira, Forum Covilha, Reconquista, Gazeta do interior, Correio

de Unhais e Ensino Magazine.

d b C OViZh a~ Noticiasda Covilhd | 15 o€ NovEwsRo 2018
UBI com gabmete de apoxo ao estudante est.rangeu‘o

s de mestrado e doutora-
lecoan & ?umu--lwlui. baante antes,

od
B eI b

ve Fibio Glacomelli, P fowrer 1 a cidade e
B

um plano

o previstas,

que u\dul uma série de
(5% 50 Smbi
e

1 1Fablo Giacomelli, fundador do blog “Brasileiros ma Covilha”,
firma g 7y e onde ¢ fcil « ade 540 3 vaniagem d¢ ndo

nal, scssdes de cinema ¢
oulros tipos de eventos”.
O projecto Mixin ¢ uma

e
Qn(ml!ldmn; na ('mﬂl
ma cidade tranuils
onieSortor o o isncu o 0% g

C
Mlu\lngll do hlndAo

iok Tgracio
é':'m ‘.5;’.‘5‘1 m..""'mudo :
g;unngu(\ki ACM).
15 5". 1 posaia um O

ianto.
Relativamente & unl. 3ubar brasileizes que
| versidade. Fiblo admie {igrihem & Covilba € 3
| que 2 UBI “se tomou wma

i s s

professores ¢ funcio
Rrion sempre tveram & -
a nos

| R
| lange. conforta muito. A
nivel de qualidade, en

contrimos um

bl
E",.., inete Mixin na
ai funcionar duas

: Ofsomrsd
Autarquia, UBI, | |&usiionscons
ek e e
fmana que se ira recan-
oS

AAUBI e IEFP | fmiied

Quase no fim de um
lano de mandato, Aforuso

promoveram Feira | [z,

[renirmar  AAUBE"

Adm
"dn AAUBI ahrms qoe
do Emprego o A
preg s
A Cimara Muv\k\wl -n (vaulh.\,.; Universidade | [Fotalhos “contra as dife-

(-me.\hl"ﬁfn)muldq(u {lha ¢ 4 Associagho| (90 Paik confsnies de que
Académica da Universidade da Beira Interior (S S
iniciativa “Ola fonso Comes quer de

A Feira do Emprego, Formagio ¢ hmnu&m\w o, Muneptar d pat.
Beld |dantes ¢ o envolvimento

da Anil, na Covilhi. n'ud-lNI na UBL melho-

n-\n(ﬂu da Associagho
contributos para o acesso a0 mercado de trabaiho. | |Académica, manter o.did-
O programa contou com diversas apresentacdes e| [0S com 2 comunidade
Progs o A e |achdemica e a sua repre-
workshops temiticos, com a paticipagio de cerca ientago, garan ntindo a3
de 35 entidadea | Fecesidaden, entre .w..m Guerra anuncla recandidat
l tras metas. | da Associagio Académica ia Ullll

Figura 15 - Livro impresso do clipping do ano de 2016 Figura 16 - Noticias divulgas na imprensa sobre a UBI
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3.4.2 UBInforma

Outras das tarefas desempenhadas foi a ajuda na producao da UBInforma. Por UBInforma
(http://ubinforma.ubi.pt/) entende-se a newsletter da UBI (Figura 17). Uma newsletter tem
como principal funcdo oferecer as principais noticias em formato de boletim informativo e
esta pode ter varios formatos e periocidades, neste caso sdo divulgados assuntos sobre
ensino, sobre a UBI e informacdes relativas a empregos e bolsas e tem uma monitorizacao
semanal. Esta é uma newsletter que é distribuida através de mail-list, isto é, através de
correio eletronico para toda a base de dados do GRP incluindo 6rgaos de comunicagao social.
Neste estagio, a estagiaria foi incumbida de ficar responsavel pela recolha das notas culturais
(Anexo Il), que é um separador da UBInforma onde se divulga eventos realizados no distrito de

Castelo Branco, tendo esta newsletter outro separador denominado de agenda.

UBInforma

NEWSLETTER o4 628]8a14junho 2019

€MmDESTAQUE AGENDAUDI NOTAsculturais

a

@& multirank

Universities compared. Your way.

Investigacdo da UBI com boa nota U-
Multirank

A edicdo deste ano do relatorio internacional avalia
o trabalho dos da academia

Ler mais >>

Alunos de Aeronautica vencem concurso
aeroespacial internacional

Cinco estudantes da UBI e um aluno de mobilidade
desenvolveram o projeto “Moon Invaders”, que conquistou o
prémio principal do “Nanostar Student Challenges”

Ler mais >>

Figura 17 - Pagina da UBInforma

3.4.3 Feiras de Orientacao Escolar

No ambito deste estagio foram também realizadas varias feiras de orientacdo escolar. Estas
feiras sao uma forma de divulgar a oferta formativa da universidade junto dos seus publicos
com o objetivo de orientar os jovens que se aproximam da sua fase universitaria e tém as suas
davidas e ao mesmo tempo conquistar potenciais clientes. Nestas feiras, uma equipa criada
pelo GRP desloca-se a algumas escolas secundarias de varios pontos do pais, levando consigo
material de divulgacdo onde tém um stand onde expde todo o seu material, folhetos

informativos e algum tipo de merchandising como borrachas, canetas, lapis entre outros
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(Anexo Ill). Em alguns certos tipos de feiras, a universidade também divulga as suas ofertas
formativas através de palestras. A aluna teve a oportunidade de acompanhar e participar nas
feiras realizadas nas escolas em: Guarda, Fiaes, Espinho, Viseu, Vouzela, Vila do Conde,

Penafiel e Paredes (figura 18, 19 e 20).

II ) UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

LICENCIATURAS

CUNCIAS BIOMEDKCAS

CHNCIAS DA COMUNICAGAO

CHNCIAS DA CULTURA

CINCIAS DO DESPORTO

CHENCIAS FABMACIUTICAS®

GENCA POUTICA £ RELAGOES INTERNACIONA'S

DESICN MUCTTMEDIA

ENGENMARIA AIRONAUTICA®
INGENHARIA CIVIL®

=_

Figura 18 - A aluna em representacao da UBI na feira de
orientacao escolar em Vouzela.

=
{
NN

REILITY

Figura 19 - Esclarecimento de duvidas aos alunos do secundario em
Fiaes
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BEIRA INTERIOR

M
SPTOMETIA - Ctcias oa vk
QA OUs T

o

Figura 20 - Feira em Viseu

3.4.4 Visitas de Estudo

Estas visitas podem ser marcadas em grupo ou individualmente e tém o objetivo de dar a
conhecer a instituicao assim como as suas ofertas formativas, sendo que no dia da visita os
participantes levam consigo algum merchandising da UBI (Figura 21). Estas visitas sao guiadas
e os participantes podem ainda escolher experiéncias em que queiram participar no separador
do site da universidade UBlexperiéncias. Neste caso, a visita de estudo realizada foi com
alunos de uma escola secundaria da Nazaré em que os alunos tiveram a oportunidade de
visitar o estudio de televisao e radio e participar na realizacao de um programa ficticio sendo
entrevistados, podendo manusear as camaras e ainda participar no trabalho de regi (Figura
22). Os alunos da Nazaré tiveram ainda a possibilidade de participar numa gravacdo de radio
dirigindo-se seguidamente para um auditério onde tiveram uma apresentacao do
departamento de letras com um género de teatro narrado pelo professor Henrique Manso
interpretando os mais ilustres poetas (Figura 23)". Estas atividades por vezes sdo publicadas
no site da UBI (Anexo IV) e sao ainda formas muito criativas de se conseguir captar alunos
para a UBI conseguindo a atencao dos mesmos também através do contacto aproximado com
os professores da universidade. Neste ponto, as atividades desempenhadas pela aluna foram
acompanhar a visita desde o inicio até ao fim apoiando nas tarefas que fossem necessarias,
passou também pela organizacdo do merchandising a ser distribuido e o esclarecimento de

eventuais davidas dos alunos.

17 Retirada do site da UBI
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Figura 21 - Merchandising para os alunos Figura 22 - Visita dos alunos da Nazaré ao estudio de
televisao da UBI

Figura 23 - Professor Henrique Manso interpretando os mais ilustres poetas para os alunos
da Nazaré
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3.45 Site

No que diz respeito ao site, neste estagio a aluna foi incumbida de realizar textos para a
agenda, de modo a promover eventos, concursos, entre outros. Além disso, ainda foi
incumbida por varias vezes de realizar noticias (Figura 24), que iriam para o site passando
primeiramente por funcionarios do GRP de modo a darem um feedback com o proposito de

ajudar a estagiaria a melhorar a sua performance.

BEIRA INTERIOR Unive: e Candidatos Estudantes ~ Professores

Tomada de posse do UBIMedia - Nucleo de Préximos eventos »
Estudantes de Ciéncias de Comunicagao —

Ceriménia no Auditério da Biblioteca Central, pelas 17h30. 1

)
VA

Figura 24 - Exemplo de uma divulgacdo de um evento feita pela estagiaria

O site € uma forma da universidade chegar a todos os seus publicos de forma rapida e eficaz.

3.4.6 Video Promocional

E da responsabilidade do GRP planificar e realizar os videos de acao promocional de modo a
conseguir chegar ao maximo de alunos possiveis e com isso divulgar ainda mais o nome da
UBI. Neste caso, a estagiaria teve a funcao de auxiliar a sua realizacao, nesta época festiva
que é o Natal e o novo ano. O video elaborado consistiu em estudantes de varias
nacionalidades desejaram as boas festas nas suas linguas nativas (Figura 25). A aluna
acompanhou as gravacoes, tendo de falar com os estudantes de modo a perceber de onde
eram e como se escrevia as Boas Festas para posteriormente efetuar uma pesquisa das suas

linguagens para se colocar no video.
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Universidade da
Beira Interior -
UBl &

@UBl.pt
Pagina inicial
Sobre

Fotos
Criticas
Eventos

Videos

ik Gostei v\ Aseguirv A Partilhar

Universidade da Beira Interior - UBI oss
30 de dezembro de 2018 - &
A UBI deseja a todos um feliz 2019

As candidaturas para os estudantes internacionais estdo disponiveis online:
http:/Aww.ubi.pt/Sites/Academicos/pt/Pagina/estinter
Venham estudar com os melhores!

Figura 25 - Publicacdo nas redes sociais do video promocional da UBI relativamente a

época festiva do Natal e Ano Novo
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CapitUIO IV - AsFeiras

como Instrumento de
Comunicacao Institucional no
Ensino Superior - O caso da UBI
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4.1 Metodologia, Objetivo e Questdes de Estudo

A metodologia utilizada neste capitulo foi de caracter dedutivo, descritivo e exploratério,
com base na observacao e experiéncia adquirida nas feiras escolares em varias escolas do pais
que a aluna realizou em representacao da UBI, onde estabeleceu um contacto direto com
situacdes reais, de forma a proporcionar uma maior proximidade com a tematica a abordar.
Assim, o objetivo geral do presente capitulo consiste em identificar e estudar os principais
fatores de decisao de motivacao para participacao ou nao participacao nestas feiras de

orientacao escolar. Para tal, foram levantadas as seguintes questoes de estudo:

¢ Quais sao as razdes que levam a UBI a participar nas feiras de orientacao escolar?
¢ O que é que essas feiras acrescentam a UBI?

¢ Qual o comportamento da UBI ao participar nas feiras escolares?

4.2 O caso da UBI

A UBI possui uma parceria com uma instituicao que se encarrega de organizar a maior parte
das feiras de orientacao escolar pelo pais e de informar a UBI da data, do local e da hora para
que a UBI informe se ira conseguir estar presente. A presenca da UBI nas feiras escolares é
decidida através de convites da associacdo Inspire Future'®, esta é uma associacao juvenil
sem fins lucrativos com o objetivo de desenvolver iniciativas na area da educacéao,
trabalhando primordialmente com escolas secundarias e ensino superior, tendo projetos

especificos para cada um destes publicos-alvo.'®

Através do projeto Yorn Inspire Future é organizada a participacdo da UBI em feiras
escolares, pois esta associacao organiza o espaco através da montagem dos stands das
universidades e ja com todo o material de merchandising disponibilizado pela UBI como

folhetos de oferta formativa e roll-ups (Figura 26 e 27).

18 Inspirar o Futuro
% Informacao retirada do site da Associacao: www.inspiringfuture.pt
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Figura 26 - Folhetos de oferta formativa da UBI
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LICENCIATURAS

Figura 27 - Stand da UBI com o roll-ups

Esta associacdo é quem faz a ponte entre as escolas secundarias e as instituicoes de ensino
superior de modo a conseguir uma relacdo proxima com os alunos e assim ajudar e esclarecer
todas as suas duvidas. No final da feira é preenchido pelo representante da universidade em
questdo um questionario de satisfacdo sobre a feira, a escola e todas as atividades

desenvolvidas (Anexo V).
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Através deste projeto a organizacdo anual da universidade no que diz respeito as feiras
escolares € facilitada, uma vez que € esta associacao que trata de tudo, incluindo palestras
individuais para cada universidade. A Inspire Future tem varias agendas, como por exemplo o
Projeto Norte que decorre entre Janeiro e Junho, o Projeto Centro que decorre também
entre Janeiro e Junho e o Projeto Pais que decorre entre Outubro e Novembro. Estes projetos
englobam todas as regides do pais de modo a que as universidades consigam ter um contacto

direto com alunos das diversas pontas do pais:

v" 0O Projeto Norte engloba: Porto, Braga, Aveiro, Viseu, Vila Real e Viana do Castelo.
v" 0 Projeto Centro engloba: Lisboa, Leiria e Setibal.
v" 0 Projeto Pais engloba: Beja, Evora, Faro, Portalegre, Castelo Branco, Guarda,

Braganca e Coimbra.

Os programas (figura 28) sao construidos juntamente com a escola (direcdo, coordenacao de
diretores de turmas, professores...) de forma a se mover toda a comunidade escolar nesta
iniciativa. Divididos em varios blocos tematicos, como por exemplo, “Ciéncias &
Engenharias”, “Ciéncias Sociais & Humanas”, “Economia & Gestdo”, os alunos podem assistir
as apresentacdes das ofertas educativas das instituicdes de ensino superior de maior interesse
que apresentarao, cada uma, em 10 minutos. Sdo também apresentados trés workshops que

irao incidir nas vertentes - decisao, proatividade e mercado de trabalho.

&

PROGRAMA

S
SESSAO “ACESSO AO ENSINO SUPERIOR”
AUDITORIO

INTERVALO - VISITA A0S EXPOSITORES

8:20
8:40

840
10:20

SALAS ATRIO AUDITORIO

Al w2
ENSIND
ESPACO ENSINO WORKSHOP
EXPOSITORES | SUPERIOR iﬁ’é’,fﬁ.',?? MERCADODE | “ORKSHOP
CIENCIAS & A E TRABALHO | PROATIVIDADE
ENSINOD ENGENHARIAS
S HUMANAS
SUPERIOR

INTERVALO - VISITA A0S EXPOSITORES

ESTUDAR NO ;
ESTRANGEIRO As AS [ [ ws ]
ENSINO ENSIND r———

SUPERIOR SUPERIOR ' TOMADA DE
SAUDE GESTAO & ' DECISAO
& DESPORTO ECONOMIA

Legenda: S - Sessao deacessoao ensino superior A - Apresentacdes das instituicaes de ensine superior
W - Warshops de desenvalvimento de competancias

Figura 28 - Exemplo do programa de uma feira (Fonte — Site https://www.inspiringfuture.pt/)
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Todos os anos é feito um relatdrio anual sobre as acdes de divulgacdao da UBI onde esta
presente a participacao da UBI nas feiras escolares, o nimero de feiras em participou, todas
as atividades nacionais e anuais em que participou, o nimero de colaboradores que foram
necessarios, a quantidade de material necessario de suporte de divulgacdo entre outros
dados. A realizacao deste relatoério serve para que no ano seguinte se possa identificar as

lacunas e conseguir perceber de que forma se pode melhorar.

4.2.1 Analise SWOT? da participacao da UBI das feiras

A analise SWOT? é uma ferramenta que permite fazer um diagndstico estratégico da
empresa, ou seja, € uma analise que permite diagnosticar os pontos fortes, os pontos fracos,
as oportunidades e as ameacas. Uma analise SWOT é feita a dois niveis: Interno e Externo. A
nivel interno pode-se identificar os pontos fortes e os pontos fracos, ja a nivel externo

identifica-se as oportunidades e as ameacas.

Figura 29 - Analise SWOT da participacao da UBI nas feiras

Fonte: O autor

20 https://www.economias.pt/analise-swot-o-que-e-e-para-que-serve/
215 — Strenghts (Pontos Fortes), W — Weaknesses (Pontos Fracos), O — Opportunities (Oportunidades), T
— Threats (Ameagcas)
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4.2.2 Conclusoes

Inicialmente, um dos principais focos da participacdo da UBI nas feiras, € além da sua
divulgacao, conseguir e possibilitar aos estudantes do ensino secundario o rumo daquilo que
pretendem seguir e quais os possiveis caminhos que devem percorrer para poder frequentar o
curso pretendido (notas, metas, exames, entre outros). Conclui-se que as feiras de orientacao
escolar sdao uma estratégia bastante enriquecedora para a UBI, uma vez que esta consegue ter
um contacto direto com os seus possiveis alunos e assim perceber as suas necessidades, a UBI
através destas feiras consegue também apresentar a sua diversidade de oferta formativa
assim como as condicoes que tem para proporcionar aos alunos e ainda os apoios que
disponibiliza. E importante ainda referir que a UBI através destas feiras consegue ter uma
relacdo bastante proxima com o aluno, de forma a oferecer um atendimento especializado,
isto porque, com a utilizacdo de um tablet com acesso a Internet, o representante da
instituicao conseguia apresentar no momento, ao aluno interessado, o plano de estudos do
curso do seu interesse. Posto isto, encontra-se assim respondida a primeira questao de estudo

deste relatorio.

Relativamente a segunda questao de estudo, estas feiras acrescentam a UBI reconhecimento,
pois é através destas que a UBI consegue uma elevada divulgacao pelo pais. Acrescentam
ainda um desenvolvimento a nivel populacional no interior, isto porque, a maioria dos
estudantes pretende ingressar nas universidades dos grandes centros, o que dificulta a UBI a
angariacao de novos alunos. Com esta divulgacao pelo pais acaba por conseguir chegar a mais
publico beneficiando a zona do interior, nomeadamente a cidade da Covilha. Estas feiras
acrescentam ainda a universidade uma maior partilha nas redes sociais através do hashtag
“#estudarcomosmelhores”, cujo intuito € partilhar as varias fotografias tiradas durante a

feira com os alunos das escolas secundarias.

Por fim, respondendo a terceira e ultima questdao de estudo, nomeadamente qual é o
comportamento da UBI ao participar nas feiras de orientacao escolar, pode-se constatar que a
UBI se preocupa com os seus possiveis alunos e utiliza as feiras com a finalidade de dar
orientacdo aos alunos que desejam prosseguir para o ensino superior, pois parte dos seus
objetivos esta relacionada com a promocédo do ensino e da educacédo. A criacao de situacoes
diferenciadores de divulgacao é muito importante para que os futuros alunos venham visitar a
universidade, ou seja, a UBI deve ser sempre inovadora e proativa nas atividades que cria,
para que os seus objetivos sejam cumpridos. Para isto, existem atividades feitas, como por
exemplo o sorteio do tablet, em que consiste no preenchimento do nome, data de nascimento
e o0 e-mail, que automaticamente faz com cada participante fique habilitado ao sorteio. Estas
situacoes permitem o envio de emails aos participantes dando a conhecer ainda mais aos

alunos aquilo que é a UBI.
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Respondidas as questdes de estudo, concluimos que os fatores de motivacao e decisdo sao o
nivel de proximidade com os alunos, as vantagens que se consegue obter da participacdo nas
feiras e a vasta divulgacdo da UBI a todo o pais. Outro fator de decisdo e motivacdo é o
conhecimento das necessidades do publico alvo para poder trabalhar em estratégias que vao

ao encontro dessas necessidades de forma a captar o maior niUmero de alunos para UBI.
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CapitUIO V - Reflexio

critica
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A experiéncia de estagiar no GRP da UBI foi sem divida muito enriquecedora nao s6 em
termos de conhecimentos e aprendizagem, mas também com a familiarizacdo do contexto
formal de trabalho na area da comunicacao. Colocar em pratica os conhecimentos adquiridos
ao longo destes anos, sendo que com a orientacao de excelentes profissionais torna-se muito

enriquecedor quer em termos pessoais quer em termos profissionais.

O estagio € uma forma de aplicar conhecimentos adquiridos e também uma forma de ter uma
experiéncia profissional dentro da area estudada. Primeiramente a estagiaria foi sendo
introduzida no ambiente do gabinete, saber as funcées de cada profissional que forma o
gabinete. A funcao inicial atribuida a aluna foi o clipping, organizando o clipping de 2016 que
se encontrava atrasado, foi terminado e arquivado, sendo tarefa da aluna encaderna-lo e
arquiva-lo. Esta tarefa pode tornar-se um pouco monotona e repetitiva, mas sendo a primeira

experiéncia da aluna foi bastante enriquecedor.

Também bastante enriquecedoras e interessantes foram as feiras de orientacdo escolar e as
visitas de estudo. No periodo em que decorreu o estagio, as feiras escolares realizadas foram
na Guarda, Fiaes, Espinho, Viseu, Vouzela, Vila do Conde, Penafiel e Paredes. As escolas
estdao localizadas todas no Norte devido a estar em vigor nos meses de estagio a regidao
“Norte”. As feiras contribuiram para o desenvolvimento da aluna em termos de comunicacao
e de abordar os alunos, sendo que a mudanca da primeira feira para a segunda foi notoria,
pois a aluna revelou-se mais “a vontade” em abordar os alunos e esclarecer as suas dlvidas.
Neste aspeto foi possivel a estagidria perceber como funcionam as marcacdes das feiras e
porqué das escolas eleitas, pois em torno deste evento ha todo um processo de organizacdo

como acontece com todos os eventos.

Relativamente as visitas de estudo, a aluna teve oportunidade de assistir a uma. Esta é uma
técnica bastante interessante de divulgacdo da universidade, pois os alunos tém a
possibilidade de ter experiéncias praticas de trabalhar com os materiais e também de
conhecer pessoalmente a universidade. No dia da visita de estudo a aluna acompanhou todo o
processo de rececdo aos alunos, acompanhando também a visita propriamente dita. Estas sao
técnicas de divulgacdo bastante criativas e que sao feitas através do contacto pessoal com o
publico o que as torna bastante interessantes. Neste periodo de estagio, a estagiaria foi
também inserida na organizacao do evento dos 20 anos da Faculdade de Ciéncias da Saude,
participando de perto com a distribuicdo dos lugares de cada participante e a rececao dos
mesmos. Foi importante a estagiaria estar presente nestes eventos de modo a adquirir todo o
conhecimento possivel, pois a organizacao deste evento envolveu convidar personalidades
importantes como o Ministro da educacao e consequentemente eleger a sua posicao no palco
assim como a do Reitor da universidade. A aluna obteve contacto com a forma de como se

deveriam sentar os convidados e qual a ordem correta de discursarem,
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fazendo esta matéria parte do que aprendeu ao longo destes cinco anos de formacao

académica.

A aluna foi também incumbida de realizar alguns pequenos textos noticiosos, assim como da
atualizacdo da agenda para o site da UBl o que permitiu também desenvolver a sua
capacidade escrita, o profissional encarregue desta matéria foi também uma mais valia para a

estagiaria pois estava sempre a dar-lhe sugestoes de como deveria melhorar a sua escrita.

Este estagio foi importante na medida em que facultou a aluna a oportunidade de conhecer e
entender como funcionam os gabinetes de relacdes publicas de uma instituicao, deu também
a oportunidade de se preparar mais um pouco para o mundo do trabalho na area da
comunicacao e sobretudo foi importante no que diz respeito a aprendizagem, uma vez que foi
muito enriquecedor. Os aspetos negativos foram sem ddvida a curta duracédo, sendo isto da
responsabilidade da aluna porque esta assim o escolheu, pois, a mesma encontrava-se a

trabalhar em part time noutra empresa e tornava-se dificil a conciliacdo das duas atividades.

Ao longo destes anos de estudo que englobam a licenciatura e mestrado, as disciplinas que
mais preparam a aluna para as tarefas desempenhadas neste estagio foi a unidade curricular
denominada Comunicacao Organizacional que ajudou a aluna a perceber os tipos de
comunicacao existentes nas organizacdes, a unidade curricular designada de Oficina de
Relacoes Publicas em que se aprendeu bastante sobre esta area, nomeadamente o conceito,
as fungdes entre outras. Ainda importante para este estagio foi a unidade curricular de
Assessoria de Imprensa, uma vez que muitas das tarefas foram relacionadas com a parte da

assessoria, nomeadamente o clipping.

As dificuldades mais sentidas foi o facto de a estagiaria ter um emprego fora do ambito do
estagio, tornando-se muito dificil de gerir o tempo. No més de Novembro e de Dezembro
como as feiras de orientacdo escolar eram em menor nimero foi facil conseguir ter tempo
para a estagiaria se deslocar as feiras em questdo. No més de Janeiro o nimero de feiras
triplicaram e ai tornou-se impossivel a estagiaria deslocar-se a todas as feiras, uma vez que

nao pode abdicar do seu emprego devido ao estagio nao ser remunerado.

Relativamente as competéncias adquiridas com este estagio, a estagiaria aprendeu bastante,
pois permitiu consolidar os conhecimentos adquiridos ao longo dos anos de licenciatura e
mestrado. Nestes trés meses a estagiaria teve oportunidade de desenvolver a sua rede de

contactos, pois conheceu excelentes profissionais dentro e fora da UBI.

Este estagio deu também para perceber o que realmente a estagiaria quer fazer no seu
futuro, assim como compreender o ambiente profissional e alguns dos imprevistos que surgem
e como se podem resolver. Trabalhar em equipa, em prol do mesmo objetivo foi outra das
competéncias da estagiaria que foi reforcada, pois no GRP todos trabalham para o mesmo

objetivo que é a boa imagem e divulgacédo da UBI.
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Para terminar este capitulo, apresenta-se ainda umas propostas a UBI.

Ao Estagio: E importante referir a opinido de que ao estagio deveria ser facultada uma
avaliacao de modo a estagiaria poder ser avaliada pelo trabalho que realizou no estagio e ndo
apenas pela realizacdo deste relatorio. Por exemplo, a UBI criaria parcerias com as entidades
de estagio, em que, cada uma delas teria um orientador que nos acompanhava e dava
feedbacks no trabalho efetuado em estagio. Quanto a avaliacdo do estagiario, esta poderia
ser efetuado dando uma cotacao de 50% do orientador, e os restantes ficariam para o
relatorio e respetiva apresentacao, tornando a atividade profissional exercida mais real e

avaliativa.

As Feiras de Orientacdo Escolar: Outra das formas de poder divulgar a UBI nas feiras, poderia
ser a passagem de um video promocional com varios testemunhos de alunos, professores e
funcionarios a explicar um pouco o dia-a-dia da faculdade. Para isto, o video poderia ser
efetuado por elementos dos diferentes polos espalhados pela Covilha, de forma a chegar e
cativar todo o tipo de futuro aluno. Um dos videos idénticos a esta situacdo, foi o video
realizado em todas as linguas na época do natal, ao qual passou uma mensagem a todos os
alunos de fora que por motivos académicos e/ou de distancia ndo poderiam ir a casa. O
intuito do video seria mostrar a Covilha e as suas instalacdes, bem como atividades feitas no
seu exterior (semanas académicas e rececdes), o video poderia ainda conter algumas imagens
dos alunos na parada da UBI assim como algum do seu convivio e estudo na biblioteca. O
intuito deste video seria mostrar o verdadeiro lado da vida académica, com estudo e ainda

diversao.

As visitas de estudo realizadas através da UBlexperiéncias: Tendo em conta a pesquisa
efetuada a algumas das faculdades portuguesas, chega-se a conclusdo de que os métodos de
divulgacao das universidades com o objetivo de angariar novos alunos, englobam muito os
Dias Abertos em que os alunos se deslocam as instituicoes de modo a tirar ddvidas com
professores e/ou alunos universitarios e ainda para conhecer o respetivo departamento em
questao. De acordo com pesquisas feitas a Universidade de Oxford, como exemplo, estes
divulgam a sua universidade de forma idéntica, porém, mais detalhada que a maioria das
faculdades portuguesas. Esta faculdade oferece um horario especifico para cada
departamento, de forma a que os interessados consigam visitar a area que pretendem seguir
assim como informarem-se melhor como funciona tudo. Existem também faculdades que
oferecem aos estudantes que pretendem visita-las, uma acomodacao extra para todos aqueles
que nao podem viajar até Oxford e voltar no préprio dia. Pegando neste exemplo, seria uma
ideia interessante a explorar, isto porque, a UBI possui residéncias que poderiam ser alvo
destas ofertas. A UBI pretende a maior divulgacao possivel, ndo s6 no interior, mas em todo o

pais, podendo assim angariar um maior nimero de alunos a estudar no interior, sendo que a
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proposta seria que a todos os alunos que se deslocassem em viagens acima de 100 km, a UBI

oferecia uma acomodacao nas residéncias.
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Conclusao

Atualmente, Portugal no que diz respeito a educacdo € um pais com muitos alunos inscritos
no ensino secundario, mas sao poucos os alunos que seguem para o ensino superior e é nesse
sentido que as instituicdes de ensino superior devem tentar fazer uma mudanca de forma a

conseguirem que mais alunos ingressem no ensino superior.

Este € um trabalho em que o objetivo ndo passa por obter conclusdes definitivas sobre a
tematica deste relatorio, pois € uma tematica que esta constantemente em mudanca e por

isso o objetivo passa sim pelo desenvolvimento e enriquecimento desta area.

Este relatorio foi concebido através de recolhas de informacdo na consulta de alguma
bibliografia existente sobre a tematica em questao e também através dos conhecimentos

adquiridos ao longo destes anos de estudo que englobam uma licenciatura e um mestrado.

Face ao principal objetivo deste trabalho, o relatério mostra uma das formas que as
instituicdes tém para conseguir chegar a mais alunos, as feiras de orientacdo escolar que dao
a conhecer as varias formas de estudar, pois estas facultam aos alunos conhecimentos de
bolsas monetarias que lhes vao permitir pagar os estudos, alojamentos em residéncias de
estudantes, cursos que lhes interessem, servicos prestados (biblioteca, refeitorio) e ainda
programas de emprego como € o caso da UBI com o programa “fundo de apoio social (FAS)
que tem como objetivo constituir um mecanismo de apoio aos seus estudantes, promovendo a
solidariedade e equidade social, bem como a reducao do abandono escolar, contribuindo para

o desenvolvimento intelectual e escolar de todos em igualdade de circunstancias”. 2

Alguns dos alunos do ensino secundario conhecem a UBI através das feiras de orientacao
escolar e por vezes podem estar indecisos sobre as suas op¢Oes e decidirem optar por se
candidatarem a UBI porque tiveram uma boa experiéncia com o representante da mesma e
afinal a UBI tinha opcdes que nao conhecia nomeadamente bolsas e ajudas. As feiras fazem
parte do marketing de servicos e € uma boa técnica para as empresas conseguirem atender as

necessidades dos clientes beneficiando-se também a si mesmas.

Como referido anteriormente, é de realcar que cada vez mais sao realizadas estas feiras de
orientacdo escolar, pois as instituicdes de ensino superior entenderam que é uma técnica
bastante rentavel, de baixo custo e com bons resultados de divulgacdo, entenderam que esta

€ uma boa estratégia de se aproximarem e criarem relagées com o seu publico-alvo.

As instituicoes de ensino superior devem optar sempre por marcar presenca nestas feiras,
visto que se trata e uma mais valia para a captacao de novos clientes, devem apostar na
diferenca, ou seja, marcar pela diferenca e originalidade para que os alunos optem pela

instituicao que mais lhe tem para oferecer.

22 Retirado do site da UBI http://www.ubi.pt/Pagina/FAS
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E também importante salientar o esforco que o GRP faz na angariacdo de novos clientes para
a UBI assim como o seu esforco em manté-los. O papel de um gabinete de relacées publicas é
de bastante importancia uma vez que é o gabinete que faz a “ponte” entre a universidade e
os futuros clientes. E neste sentido também que é pertinente realcar a importancia da
comunicacao de uma instituicdo, pois é através desta que os clientes conseguem ter respostas

imediatas e necessidades atendidas.

Com a realizacdo do estagio e deste relatorio conclui-se que um profissional de RP deve ter
um perfil especifico, pois este tem de ser ndo s6 estratega, mas também alguém que trabalha

a nivel técnico e operacional porque um profissional de RP tem inUmeras funcoes.

Um profissional de RP, como referido no Capitulo | tem de estudar as tendéncias a sua volta
de modo a conseguir proporcionar uma boa imagem da organizacao em que trabalha, cabendo
ainda a este profissional manter boas relacées dentro e fora da organizacdao, ou seja,

trabalhar a comunicacao interna e externa da organizacao.

As constantes mudancas da sociedade em que vivemos fazem com que as organizacoes
trabalhem arduamente a sua comunicacao interna, mas sobretudo a comunicacao externa
concluindo-se ainda que se encontram as duas bastante ligadas e que a primeira influéncia
fortemente a segunda, ou seja, s6 existe uma comunicacdo externa boa se existir também

uma boa comunicacao interna.

Relativamente ao estagio propriamente dito e tal como foi referido, a experiéncia de estagiar
no GRP da UBI foi sem dlavida muito enriquecedora nao s6 em termos de conhecimentos e
aprendizagem, mas também com a familiarizacao do contexto formal de trabalho na area da

comunicacao.
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As Feiras como Instrumento de Comunicacao Institucional no Ensino Superior

Anexo | - Exemplo de uma pagina do clipping

Analise de Clipping | 2016

Total de noticias - analise mensal

|,?,;:I:si::s Ngt;?:‘?;:e Publicidade Noticias Online
Janeiro 54 2 0 49
Fevereiro 54 5 28
Margo 78 4 3 40
Abril 70 7 1 P
Maio 97 2 2 108
Junho 108 7 4 67
Julho 75 13 3 74
Agosto 25 8 0 37
Setembro 79 8 0 77
Outubro 127 20 1 75
Novembro 119 18 1 40
Dezembro 80 12 1 62
o 208 06 0 08

Tabela n° 01

Comparativos de noticias por item/ano

Noticias
Ano Impressas Investigacdo Opinido Publicidade
2011 874 171 19 34
2012 880 189 20 28
2013 889 134 29 36
2014 1047 52 38 42
2015 822 126 52 42
2016 966 179 106 20

Tabela n°02

Gabinete de Relacées Plblicas | Universidade da Beira Interior



As Feiras como Instrumento de Comunicacao Institucional no Ensino Superior

Anexo Il - Exemplo de algumas Notas Culturais recolhidas pela estagiaria

Notas Culturais
Sabado | 24-novembro

MUSICA | XIl FITCB
Castelo Branco: Cine-Teatro Avenida | 21h00

» 12° Festival Internacional de tunas universitarias da cidade de Castelo Branco
+info : http://www.culturavibra.com/musica?id=1843

TEATRO | Borbolino
Guarda: Teatro Municipal da Guarda | 16h00
+info: https://www.tmg.com.pt/comprarBilhete?sid=a07 1v00000KjKelAAF

EXPOSIGAO | Pedro Chorédo
Fundao: A Moagem | até 03 de mar¢o
» Herdeira de uma multiplicidade de referéncias, a pintura de Pedro Chorao
localiza-se na fronteira entre abstracéo e figuracéo.
+info: https://www.cm-fundao.pt/eventos/exposi%C3%A7%C3%A30-pedro-
chor%C3%A30

PLURIDISCIPLINAR | Mostra de Artes e Sabores da Maunca
Fundao: Aldeia do Acor, Freguesia do Castelejo | até 11 de novembro
> E em pleno coragéo da serra da Matinga que decorre esta mostra de artes e

sabores, que nasceu no ano de 2000 e celebra a chegada da castanha, num
evento que apela aos sentidos e a tradicédo, valorizando a gastronomia, as
tradicbes e o artesanato local.

+info: https://www.cm-fundao.pt/eventos/mostra-de-artes-e-sabores-da-

maun%C3%AT7a

Domingo | 25-novembro

MUSICA | “No centendrio do armisticio da primeira guerra mundial”, de Jodo Roiz
Ensemble
Castelo Branco: Museu Francisco Tavares Proenca JR | 18h00
» O programa que o Jodo Roiz Ensemble propde para terminar a sua temporada
2018 aborda de forma directa aquela ambiguidade, e procura as ocasides em
que, através da musica, os compositores expressaram a sua perplexidade
perante a tragica desumanidade da guerra.

+info: http://www.culturavibra.com/musica?id=1844
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Anexo lll - Folhetos de oferta formativa da UBI nas feiras e algum merchandising
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Anexo IV - Publicacao sobre a visita de estudo dos alunos da Nazaré no site da UBI

s v Estudantes » Professores »  Inv

Escola da Nazaré ao encontro da literatura -
no Departamento de Letras S ———
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Anexo V - Relatorio a preencher no final de cada feira

Relatério

Certame de Oferta Formativa

Informagéao Geral

Escola/ Evento

Localidade

Data

Convide/Promotor

Convite Respondido em:

Colaborador (s) presente
no evento:

Palestra Nio | [sSim | |

Numero de Folhetos

Caracterizagdo da Escola

NUmero de Alunos do 122 Ano
Ndmero de Alunos do Secundario
Areas de Interesse

Classificacdo do Evento
Delal0

Organizagao do
Certame
Participagdo dos
alunos do evento
Interesse
manifestado pelos
alunos
Observagoes

Observagdes:

CT: Ciéncias e Tecnologias; H: Humanidades; A: Artes; E: Economia; PR: Profissionais



