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RESUMO

O relatério que se segue desenvolveu-se em torno das conclusdes retiradas relativamente a
eficacia da estratégia de comunicacgdo da Sony Ericsson que terminou com uma accao especifica
no Estoril Open. Para a realizacdo deste estudo definiram-se 0s objectivos que guiaram o
Estagio, assentes no desenho e descri¢do da estratégia desenvolvida para o evento, de forma a

avaliar os resultados que essa estratégia obteve.

O Estagio foi realizado na Tinkle, a consultora de comunicacdo que trabalha com a Sony
Ericsson. Para a realizacdo da estratégia foi tido em conta o Ciclo de Vida da Adopcdo de
Tecnologias de Moore (2002), assumindo que a Sony Ericsson opera principalmente num
Mercado Maioritario, onde esta presente a Maioria Inicial. A estratégia teve assim como
principal objectivo o reconhecimento, a associacdo da marca ao ténis feminino, a aproximagéo a

um publico especifico e a apresentagdo dos equipamentos recentes.

A avaliacdo estratégica desenvolveu-se com as ferramentas de Output, Outtake e Outcome. Aqui
destaca-se a dificuldade em medir o Outcome, assim como a medi¢do do Outtake que também

fora limitada devido aos critérios escolhidos.

As dificuldades na avaliacdo da estratégia estiveram assim intimamente relacionadas com a falta
de uma definicdo de objectivos claros em termos de Outcome e Outtake, mas também com a

falta de critérios de medicéo de Output.

Por fim, resta salientar a importancia da continuidade deste estudo em futuras investigacdes para
se concluir objectivamente sobre a activacdo da Sony Ericsson em Portugal, relativamente ao

ténis feminino.




ABSTRACT

This report was developed around the conclusions taken about the effectiveness of the Sony
Ericsson communication strategy which has ended with a specific action in Estoril Open. For
this study, the objectives that guided the internship based on strategy design and description
developed for the event were defined in order to evaluate the results achieved by the same

strategy.

The internship was performed at Tinkle, a communication consultant who works with Sony
Ericsson. To carry out the strategy, we used Moore’s (2002) Technology Adoption Lifecycle
assuming that Sony Ericsson operates in a Mainstream Market, where the Early Majority is

present.

The main strategy objectives were the acknowledgement, the brand association with women

tennis, the approach to a specific public and the presentation of the latest equipment.

The strategic evaluation was developed with Output, Outtake and Outcome tools. We highlight
the difficulty in measuring the Outcome and the Outtake, which were also limited due to the

criteria chosen.

The difficulties in strategy evaluation were so closely related to the lack of a definition of clear
objectives in terms of Outcome and Outtake, but also with the lack of criteria for measuring
Output.

Finally, the need of continuing this study in future investigations was highlighted, concluding

objectively on the activation of Sony Ericsson in Portugal, on the matter of women's tennis.



INTRODUCAO

Assistimos actualmente ao fendémeno tecnoldgico marcado pela conversdo das
Tecnologias de Consumo em produtos tradicionais de consumo focados ndo na sua
tecnologia propriamente dita, mas no posicionamento do produto. Quer-se dizer que
hoje, ao contrario do que sucedia anteriormente, a procura de um produto de consumo
da-se segundo parametros como a forma como os potenciais clientes o0 vém ou tém na
sua mente, em vez dos parametros iniciais relacionados com a tecnologia. Este
fendmeno surgiu dos sucessivos avangos tecnoldgicos e de uma democratizacdo ao
mesmo nivel, possibilitando um alargamento a todos os produtos e a existéncia de uma

grande variedade adaptada as necessidades de cada publico.

O acesso facilitado aos bens de Tecnologias de Consumo, a crescente inovacgdo e a
variedade cada vez maior de produtos impulsionam a forte competitividade entre as
marcas, surgindo a necessidade de realcar a diferencga entre elas para assim chegar ao
topo da lideranca. A adaptacdo aos varios publicos de interesse e a variedade de
servigos aliados ao produto tecnoldgico podem criar vantagens competitivas para 0s
fabricantes. E, no entanto, particularmente ao nivel dos consumidores que o produto
deveré criar essa vantagem, uma vez que dela depende o seu impacto positivo. Existem,
porém, alguns obstaculos na adopgdo de tecnologia que devem ser tomados em
consideracdo, nomeadamente o preco do produto e a forma como este € visto perante 0s
varios publicos, divididos consoante a sua posicdo no que diz respeito a adopcao de
tecnologia. E neste patamar que as marcas devem actuar de forma a conseguir que o
publico se sinta motivado para pagar o preco fixado e a adaptar o produto as suas
exigéncias para ndo dar lugar a hesitacbes no momento da compra. Assim, se 0
objectivo for atingir um publico que ndo gosta particularmente de ser pioneiro no que
diz respeito & experimentacdo de novas tecnologias, o melhor ser& direccionar-lhe
produtos maduros mas inovadores e ja reconhecidos que criem igualmente vantagem

competitiva.



As Relagdes Publicas actuam exactamente a este nivel e da mesma forma, na gestéo da
reputacao, na obtencéo de reconhecimento e propagacao do boca-a-boca e na geracdo de
recomendacdo. Além disso, estabelecem relagdes proximas com publicos de interesse de
forma a atingir os mais variados resultados positivos. Esta relagdo com os publicos de
interesse potenciada pelas Relag@es Publicas é o veiculo para a concretizagdo desses
objectivos, dai a importancia da adaptacdo para a satisfacdo de todos eles. Esta
adaptacdo compreende os interesses do publico e, no que diz respeito ao produto
propriamente dito, compreende a sua postura em relacdo as preferéncias na adopgéo de

tecnologia.

Para que exista um trabalho eficiente ao nivel das Rela¢des Publicas é necessario que se
proceda ao planeamento e gestdo rigorosos da estratégia, seguida da sua implementacéo
tactica. Posteriormente, e como a melhor forma para reflectir sobre a eficacia da
estratégia, surge a sua avaliacdo através da medicdo nos varios niveis que convém:

Output, Outtake e Outcome.

O trabalho que se segue desenvolve estas questes, partindo de uma estratégia
desenvolvida com base num evento desportivo relacionado com o cliente da area da
Tecnologia de Consumo trabalhado durante o Estagio: a Sony Ericsson. Este relatorio
pretende assim avaliar a eficacia de uma estratégia focada para as Tecnologias de
Consumo, com a particularidade desta se ter implementado tendo como palco principal
o Estoril Open, uma vez que a Sony Ericsson é a patrocinadora oficial da WTA Tour e
gue esta passa pelo evento de ténis em Portugal, constituindo assim uma grande
oportunidade para a activacdo da marca. A descri¢do da estratégia para o cliente na area
das Tecnologias de Consumo e as conclusdes sobre a sua eficacia constituem assim o

tema desta apresentacéo.

A pertinéncia do tema e razdo pela qual foi desenvolvido neste relatorio residem na cada
vez maior importancia associada ao papel das Tecnologias de Consumo e na auséncia
de informacdo tedrico-pratica sobre a aplicacdo das Relagdes Publicas nesta area,
tirando ainda partido da experiéncia tactica de um importante evento. Inicialmente,
pensou em fazer-se o Estagio e consequente relatério subordinados ao tema
generalizado das Relagdes Publicas nas Tecnologias de Consumo, isto é, o relato da
realizacdo de tarefas, implementacdo e avaliacdo das varias estratégias para todos os

clientes desta éarea, dentro da agéncia responsavel pelo Estagio. Porém, o



amadurecimento das ideias através da pesquisa efectuada, a escolha da Sony Ericsson
para desenvolver o estudo, a simultaneidade do Estoril Open com a préatica do Estagio e
a presenca da marca no evento contribuiram para uma maior especificacdo do tema
levando ao enfoque de apenas uma estratégia baseada no evento real, possibilitando
uma maior pormenorizacao das ac¢Ges. Importa, no entanto, tornar claro que as medidas
aqui analisadas ndo deverdo ser estendidas a qualquer outra marca de Tecnologias de
Consumo, particularmente de telemdveis, ou situacdo, devido a componente desportiva
estritamente assente na relacdo entre a Sony Ericsson e o tenis feminino, dado néo

observavel nas outras marcas.

O caréacter pratico deste trabalho provem da modalidade escolhida para finalizar o
mestrado, ou seja, 0 Estagio, que teve como principais objectivos o estudo da estratégia
e tacticas desenvolvidas no evento e a avaliagdo dos resultados obtidos em termos de
impacto. Para além disso, pretendeu-se também com o Estagio o desenvolvimento de
novas solucdes na implementacdo da estratégia ou tacticas, caso os resultados nédo

tenham sido os ambicionados inicialmente.

O Estégio realizado na Tinkle — Consultora de Comunicacdo e Rela¢es Publicas pode
dividir-se em trés partes: a contextualizacdo da Sony Ericsson no mercado das
Tecnologias de Consumo, a realizacdo da estratégia com base na tactica final do Estoril
Open e a avaliacdo da estratégia com as possiveis solugdes. Dentro destas trés partes
inserem-se as varias func@es e tarefas desempenhadas ao nivel das Rela¢des Publicas,
durante as quatrocentas horas necessarias a concretizagcdo do Estagio. A sua realizacéo
permitiu um forte conhecimento sobre a Sony Ericsson e sua contextualizacdo
institucional, a aplicacédo pratica dos conceitos estudados durante o periodo curricular do
mestrado ao nivel da implementacdo e avaliacdo estratégica e da relacdo com os
publicos e também o conhecimento da realidade organizacional da Tinkle, no que diz

respeito a sua missdo, valores e objectivos, assim como os seus procedimentos.

Pretende-se assim determinar a eficacia da estratégia Sony Ericsson direccionada para a
tactica Estoril Open, partindo do conhecimento sobre a marca e da sua relacdo com o
ténis feminino. Esta avaliacdo tem por base o0s objectivos tracados no inicio da

estratégia apresentada.



Se seguida, apresenta-se a descri¢do do que foi o Estagio bem como a sua ligagcdo com
os conhecimentos adquiridos neste mestrado e o trabalho realizado em torno da Sony
Ericsson. O relatdrio inicia-se com um breve enquadramento cientifico onde se formula
o problema geral da investigacdo, juntamente com a questdo colocada no principio e o0s
objectivos do Estagio. Nesta seccdo apresenta-se ainda uma resumida revisdo de
literatura onde se mostra a linha de pensamento que guia este trabalho. O segundo
capitulo desenvolve-se em torno do Estagio propriamente dito, onde se caracteriza a
instituicdo, se descrevem as funcbes e tarefas desempenhadas, os problemas
encontrados e 0s comentarios sobre as opgdes tomadas durante esse periodo. O capitulo
seguinte € dedicado a Sony Ericsson e a tudo o que a envolve, isto €, 0 campeonato
Sony Ericsson WTA Tour e a sua relacdo com o ténis feminino, o Estoril Open e sua
apresentagédo como evento desportivo e a descri¢do da presencga da Sony Ericsson neste
evento relacionando-o com o publico a quem se destina e a sua relagdo com o Ciclo de
Vida da Adopcdo de Tecnologias. O quarto capitulo apresenta a estratégia realizada
para a marca mediante o evento do Estoril Open, precedida da descri¢do da situacdo
actual dos telemoveis em Portugal e dos objectivos de comunicacdo tracados. O Gltimo
capitulo exple a razdo de toda a pratica e investigacdo deste relatério com a avaliagdo
de todo o planeamento estratégico relativamente & sua eficicia e sugere algumas
alternativas para as op¢des tomadas. O relatdrio termina com uma concluséo onde se faz
uma enunciacdo resumida sobre o resultado do Estagio e sobre os comentarios aos

resultados obtidos através da estratégia.




CAPITULO |

Enquadramento cientifico

1. Formulacao do Problema Geral de Investigacéo

A investigacdo que deu origem a este relatério final de mestrado teve por base um
problema formulado inicialmente e que corresponde ao que se quer ver esclarecido
mediante a conclusdo deste trabalho. O problema exposto constitui-se aqui como a
duvida que devera ser esclarecida ap6s a terminacdo do trabalho. Neste caso, a grande
questdo aqui figurada relaciona-se com a eficacia de uma estratégia de Comunicacdo e
Relacbes Publicas perante um cliente da area das Tecnologias de Consumo que se
reafirma através de um evento de grande propor¢éo, ou seja, que conclus@es se retiram
sobre a eficacia perante a avaliacdo de uma estratégia que termina com uma acgao
especifica. Uma vez formulado o problema, importa designar que objectivos se
pretenderam atingir com este trabalho focado na avaliacdo estratégica. Os grandes
objectivos que guiaram este Estagio e relatério corresponderam ao estudo e descri¢do da
estratégia desenvolvida num determinado evento de um cliente da area das Tecnologias
de Consumo, de forma a avaliar os resultados que essa estratégia teve em termos de
impacto e, caso os resultados ndo tenham sido os ambicionados inicialmente, este
trabalho tem igualmente como finalidade o comentario da avaliacdo apresentando novas
solucBes para a implementacdo da estratégia. Estes objectivos formam o tema da
investigacdo e orientam o trabalho no sentido de dar resposta a questdo inicial

apresentada.

Para que este trabalho tenha uma maior validade interessa mostrar a necessidade da
existéncia de uma investigagdo como esta, na medida em que sdo praticamente
inexistentes quaisquer estudos sobre avaliacdo de eficacia de estratégias levadas a cabo
por agéncias de Relac¢Bes Publicas, especificamente em clientes que abranjam a area das

Tecnologias de Consumo e, apesar da situacdo estudada ndo poder ser utilizada noutra



situacdo devido ao seu caracter tdo especifico, pode constituir-se como um exemplo
noutros casos. Este problema chama a atencdo para as Relagdes Publicas nas
Tecnologias e ndo o contrario, as Tecnologias nas Rela¢des Publicas, com estudos mais
reiterados. Além disto, o estudo promove também a possibilidade de estreitamento
através da descricdo de um evento em particular desenvolvido pela agéncia em termos
tacticos e pelo investigador em termos estratégicos, permitindo a avaliagdo do

desempenho de todo este conjunto.

A pesquisa levada a cabo seguiu uma trajectoria focada para a implementacdo e
avaliacdo de estratégias em Relagdes Publicas e para a forma como os varios publicos e
mercados adoptam as tecnologias para assim se moldar a estratégia e o produto
apresentados. Para tal, procedeu-se a uma pesquisa sobre o tema em revistas, jornais,
blogues e newsletters electrénicas especializadas em tecnologias e literatura sobre
pensamento estratégico e o mercado tecnoldgico, para além da realizacdo das tarefas no
periodo de Estagio que contribuiram principalmente para o desenvolvimento préatico da
teoria estudada. Com esta pesquisa e com a adaptacdo da teoria utilizada pretendeu-se

chegar a uma resposta a grande davida inicial.

Posto isto, € possivel contextualizar o problema e afirmar que o campo da ciéncia
identificado neste estudo corresponde as RelagcBes Puablicas com incidéncia na
implementacao e avaliagao estratégica no sector das Tecnologias de Consumo. Para que
seja possivel esclarecer a divida situada neste campo da ciéncia € necessario conhecer a
historia e o estado actual do cliente de Tecnologias de Consumo em questdo e a sua
relagdo com o evento estudado, uma vez que constituem indicadores sobre o tipo de
publico abrangido e sua posi¢do quanto a adopc¢éo tecnoldgica, parametros essenciais

para o desenvolvimento do pensamento estratégico e posterior avaliagéo.

Nas seccOes seguintes, proceder-se-a a uma revisdo da literatura sobre o tema da
investigacdo, seguida do estudo desenvolvido sobre a questdo da implementacdo e
avaliacdo estratégica levada a cabo atraves de um evento especifico, bem como de todos
0s aspectos relacionados com o Estagio e por fim, um breve comentario sobre as opc¢des
tomadas durante este periodo. Estas partes constituem-se como elementos fundamentais
para a producdo da linha de pensamento aqui apresentada e para a resposta a duvida

inicial.



2. Revisdo da Literatura sobre o tema da investigacéo

Esta seccdo pretende dar um enquadramento cientifico ao problema apresentado através
da literatura estudada. As leituras realizadas proporcionaram sustentagdo tedrica a este
trabalho, assim como também tornaram possivel uma aproximacdo ao problema ou

questdo apresentado e aos objectivos deste trabalho.

Em primeiro lugar, importa referir que as Tecnologias de Consumo estéo inseridas num
contexto de profunda competitividade agravada pela crise econémica, na medida em
que sdo cada vez mais as opgOes existentes e ha cada vez menos investimentos, havendo
a necessidade de diferenciacdo. No caso dos telefones moveis, objecto de estudo deste
trabalho, constata-se que o primeiro trimestre de 2009 comprova o impacto desta crise
com a reducdo na procura destes equipamentos’. Para dar resposta a esta situacdo, os
fabricantes apresentam precos competitivos® e contam, entre outros, com as Relacdes
Publicas para se fixarem na mente dos consumidores e obterem deles a atencdo, o
reconhecimento e credibilidade necessarios a obtencdo de bons resultados, tais como a
motivacdo para a compra (Cfr Ries & Ries, 2008). Além disso, Ries & Ries (2008)
assim como Gladwell (2007) afirmam ainda que as Rela¢fes Publicas tém o poder de
incentivar a recomendacédo através do boca-a-boca e dos media, principais pilares na
formacéo de opinido e difusdo da informacdo no publico. De facto, a complexidade e
variedade dos produtos aliadas as tecnologias e as marcas disponiveis indicam que é
fundamental o papel da recomendacgéo desempenhado pelas publicagOes especializadas
ou pelo aconselhamento de pessoas com quem se estabelecem relagdes de proximidade.

! Coimbra, Gabriel (2008) Crescimento do mercado portugués de Tecnologias de Informagéo vai abrandar em 2009.
IDC. Disponivel em <http://www.idc.com/portugal/press/pr_2008-11-25.jsp> [Consult. 28 de Marco 2009].

2 MERCADO NACIONAL DE TELEMOVEIS EM PONTO DE VIRAGEM REGISTARA QUEBRA DE 10% EM
VOLUME DE VENDAS EM 2009 (2009) IDC. Disponivel em <http://www.portalidc.com/?no=101000093:032009>
[Consult. 28 de Margo 2009].



O relevo dado aos media na formagdo da opinido deriva também da abundéncia de
meios especializados e generalistas com seccGes sobre Tecnologia, onde a informacéo
pode ser disseminada e absorvida por inUmeras pessoas através de formatos como a
Internet ou a Imprensa. Estas particularidades séo trabalhadas pelas Rela¢Ges Publicas e
atribuem-lhes a importante fungdo de lidar com os publicos levando em consideracéo
«as suas aspiracbes, conhecimentos ou pré-julgamentos», de forma a «serem
continuamente motivados» para 0s mais diversos objectivos (Cabrero & Cabrero, 2001,
p.55).

A prética das Relagdes Publicas nas Tecnologias de Consumo deve ter em considerago
alguns aspectos importantes no que diz respeito aos publicos e a adopc¢ao dos produtos.
Em primeiro lugar, importa situar o produto tecnolégico num determinado tipo de
mercado e publico consoante a sua postura relativamente a motivagdo para o adoptar.
Os tipos de mercado e publicos estdo inseridos num esquema a que Moore (2002)
chama de «Ciclo de Vida da Adopcéo de Tecnologias®», utilizado também por Gladwell
(2007) onde estdo caracterizados 0s varios momentos por que um produto de tecnologia
pode passar até chegar a um mercado maioritario marcado pela lideranca e
credibilidade. O ciclo representado por Moore (2002) mostra a existéncia de dois
mercados. O Mercado Inicial é composto pelos Inovadores, os primeiros a adoptar a
tecnologia e os mais competentes para fazer o seu teste inicial, e pelos Adoptantes
Iniciais, que «sdo consumidores precoces porque reconhecem o potencial do produto
tecnoldgico, pelo que pagam qualquer preco para o obter» (Moore, 2002, p.35). O
segundo mercado, o denominado Mercado Maioritario, € constituido pela Maioria
Inicial, que opta por conhecer a opinido dos especialistas do primeiro mercado antes de
adoptar um produto tecnoldgico, e pela Maioria Tardia que se mostra muito
conservadora no que diz respeito a aquisicdo da tecnologia e por isso opta por produtos
que ja ndo se apresentam como inovadores no mercado. Externo ao Mercado
Maioritario, identifica-se ainda outro publico denominado por Retardatario, que nao sé
«ndo participa no mercado das tecnologias como bloqueia a compra desses produtos»
(Moore, 2002, p.46). Entre 0 Mercado Inicial e 0 Mercado Maioritario existe um vazio
que representa a travessia que um produto tecnoldgico tem de fazer entre os dois
mercados para assim atingir o sucesso. Trata-se de um periodo em que o Mercado

Inicial impulsiona o seu produto, enquanto o Mercado Maioritario aguarda para saber se

8 Cfr. Anexo 1; p. 63



este seré valido. Se o produto resultar, entdo conseguiu atravessar 0 vazio e passar para
o lado do Mercado Maioritario e ai «encontrara as oportunidades para se desenvolver»
(Moore, 2002, p.27).

No caso estudado, constatou-se que a marca Sony Ericsson situa-se num Mercado
Maioritario porque realizou uma travessia de sucesso proveniente da associa¢do de duas
marcas com algumas décadas — a Sony e a Ericsson - e de um sector ja tradicional,
como o dos telemdveis, comprovando assim a sua forca e tendo a oportunidade para
crescer. A esta marca esta também associado um publico ponderado e exigente chamado
de Maioria Inicial, cuja intencdo é «comprar produtos ja testados e melhorados», mas
totalmente inovadores, querendo tirar partido do melhor da tecnologia, ndo arriscando a
utilizar algo que ainda nédo fora experimentado (Moore, 2002, p.19). Nesta fase, 0 mais
importante ndo é a lideranga mas sim «que o produto seja suficientemente bom para que
possa responder as novidades da concorréncia» (Moore, 2002, p.49), situacdo que se
observa com a Sony Ericsson. Estando o produto ja situado no ciclo, «deve perceber-se
o perfil de cada consumidor e a relagdo com os que Ihe estdo mais proximos» para assim

implementar estratégias adaptadas a cada situacdo (Moore, 2002, p.11).

Ap0s o posicionamento do produto no ciclo de adopcao quanto ao publico e ao mercado
correspondente, surge a necessidade de adaptar estratégias consoante 0s objectivos
requeridos. Segundo Steyn (2002), a estratégia indica o posicionamento de uma marca
ou organizacdo para o futuro e exige que se tomem decisGes relativas ao que se quer
alcancar. Uma das fases do processo de planeamento de uma estratégia € a avaliacdo,
que assegurara que os objectivos foram atingidos. Para assegurar a eficacia de uma
estratégia, Steyn (2002) mostra a importancia de uma «comunicacgéo inteligente com os
stakeholders [ou publicos-chave], de forma a remover barreiras ao sucesso» e cita Love
(2002) ao salientar a importancia em acrescentar valor através de solucdes de
comunicacéo (Steyn, 2002, p.23).

A avaliacdo € extremamente importante pois permite saber se esta a ser feita uma boa
estratégia através do cumprimento dos objectivos e caso contrario «ajuda a detectar
sinais perigosos [para 0 sucesso da campanha], antes que o0s problemas surjam»
(Gregory, 1999, p.139). Na mesma linha de pensamento, Lindenmann et al (2002)
afirmam que a avaliagdo «determina o sucesso das estratégias de Relacdes Publicas,

através da medicdo dos Outputs, Outtakes e Outcomes» (Lindenmann et al, 2002, p.2).



Os Outputs sdo os efeitos directos de uma estratégia e «medem o grau de exposi¢do de
uma organizagdo» (Lindenmann et al, p.5), os Outtakes medem, entre outros a forma
como o0s destinatarios de uma mensagem a receberam e os Outcomes verificam se
ocorreram mudancas de comportamento ou opinido perante as mensagens difundidas.
Se apds a avaliacao se concluir que ndo foram atingidos 0s objectivos projectados, entdo
sera necessaria uma andlise ao nivel estratégico e tactico de forma a detectar os erros

cometidos para depois proceder a revisdo do planeamento (Gregory, 1999).

Uma vez exposto o fio condutor deste trabalho, serd pertinente mostrar a importancia
que os conceitos abordados tiveram para as acgdes levadas a cabo durante o Estagio. A
pesquisa foi direccionada para o desenvolvimento de Estratégias de Comunicagédo e
RelacGes Publicas e sua avaliacdo adaptadas ao campo das Tecnologias de Consumo, de
forma a possibilitar uma observacdo e avaliagdo mais sustentada da estratégia
desenvolvida neste trabalho e das tacticas levadas a cabo durante o Estagio. Isto explica
a importancia que os conceitos abordados tiveram para este Estagio. Desta forma, foi
possivel uma transicdo do geral para o particular da situacdo estudada, através da
concluséo sobre a eficacia da estratégia trabalhada no Estagio, o diagndéstico dos erros e

a indicacdo de provaveis solucdes.

A literatura referenciada e as obras consultadas relacionadas com as Rela¢des Publicas e
as Tecnologias de Consumo, bem como o Estagio realizado conduziram a investigacdo
a uma resposta a questdo inicial que corresponde ao nivel de eficacia de uma estratégia
da Sony Ericsson tendo por base um evento especifico, o Estoril Open. Para tal, os
objectivos destinados a chegar a uma resposta relacionaram-se com a observacdo da
estratégia e das tacticas desenvolvidas e a avaliacdo dos seus resultados, assim como a

sugestdo de novas ideias, caso as iniciais ndo tenham cumprido os objectivos.



CAPITULO I

O Estégio

1. Caracterizacdo da Instituicao

A Tinkle é uma consultora de Comunicacdo e Relacdes Publicas ibérica formada em
Outubro de 1999 por um grupo de profissionais da area, provenientes de variadas
multinacionais. Esta empresa possui escritorios em Madrid, Barcelona e, desde 2006,
em Lisboa e conta a colaboracdo de outras empresas do ramo da comunicagdo em

continentes como a Europa, América e Asia.

A Tinkle defende relagGes de longo prazo e a fidelizacdo com os seus clientes € um dos
pontos fortes da consultora. Os seus clientes pertencem as mais variadas areas:
Tecnologias, Saude, Aviacdo, Media, Moda, Produtos de Consumo, Alimentacéo,

Hotelaria, ONG’s, etc., sendo cada um deles trabalhado por equipas de profissionais.

A Tinkle mostra-se comprometida com o desenvolvimento, inovagdo e evolugéo da
Comunicacdo e das Relagfes Publicas, apresentando uma metodologia propria — a
Comm Assets Management — onde os activos de comunicacéo destinam-se a «optimizar
o potencial da comunicacao, a definir os modelos e a avaliar o retorno da comunicagao»
(Tinkle Lisboa, 2009, p.2)*. Além disso, envolve-se totalmente no negécio, desafio ou
problema que surja através de uma gestdo por objectivos que passa pela analise e
medicdo do potencial de comunicacdo, pelo desenvolvimento dos planos estratégicos,
pelo desenvolvimento operativo dessas estratégias e pela sua avaliagcdo através do
Return on Investment (Cfr Tinkle Lisboa, 2009). Outra das particularidades desta

consultora é a aposta na formacéo e tecnologia no &mbito interno. Segundo demonstra,

* BREVE INTRODUCAO A TINKLE. Documento néo publicado.



0 seu crescimento provém igualmente do estabelecimento de relagbes sélidas e
duradouras, tanto a nivel interno como entre os clientes, promovendo o conceito de
equipa no sentido da construcdo de uma rede de ligacdo que permita a troca de

experiéncias, valores, conhecimentos e visdes (Crf Tinkle Lisboa, 2009).

As relacdes estratégicas estabelecidas na Tinkle assentam em seis publicos - chave que
se apresentam como Formadores de Opinido (lideres de opinido, especialistas e
influenciadores), Reguladores (autoridades e instituicdes), Vigilantes (grupos de pressao
e activistas) e Defensores (sindicatos, comités de empresa e colaboradores), Difusores
de Informacdo (meios de comunicagdo) e Analistas e Comunidade Financeira (Cfr
Tinkle Lisboa, 2009). A consultora considera que estes publicos estratégicos
representam oportunidades para o desenvolvimento de uma gestdo optimizada da

comunicagéo.

A Tinkle actua dentro de quatro grandes areas: a Comunicacdo Corporativa baseada na
construcdo da credibilidade dos seus clientes; os Public-Affairs fundamentados na
capacidade de interlocucdo e no poder de influéncia; as Relacdes Publicas, Marca e
Marketing assentes na criagdo de opinibes e qualificacdo de decisGes e a Gestdo de
Crise baseada na defesa da reputacdo e na proteccdo dos interesses (Cfr Tinkle Lisboa,
2009). A Tinkle considera que o seu papel perante os seus clientes e sociedade
envolvente é «alcancar os objectivos propostos, ultrapassar os desafios e promover

solucdes para os problemas» emergentes (Tinkle Lisboa, 2009, p.5).

Esta empresa trabalha com vérias areas funcionais, que vdo desde a Comunicagdo
Organizacional, Relagdes Publicas, Marketing e Branding, a Comunicacdo de Crise,
Responsabilidade Social e Public Affairs, dentro das quais coloca em pratica uma
analise prévia da viabilidade da proposta que for apresentada para «definir o potencial
da comunicacdo, calcular expectativas segundo possiveis cendrios e optimizar o
investimento dos clientes e maximizar o retorno» (Tinkle Lisboa, 2009, p.6). Além
disso, presta servicos de consultoria, agéncia, gestdo de projectos, gestdo de

departamentos de comunicacao e outsourcing utilizando a sua metodologia prépria.

No trabalho didrio da Tinkle Lisboa € possivel confirmar o dinamismo das areas
funcionais que se movimentam em torno dos objectivos tracados por cada cliente e que

oscilam consoante o periodo em questdo. Por exemplo, numa dada altura o cliente pode



optar pela realizagdo de uma accdo ou evento e noutro momento necessitar que se
desenvolva uma estratégia para atingir determinados objectivos ou até mesmo solicitar o
aconselhamento da agéncia relativamente a certo assunto. Estas foram algumas das
especificidades que se acompanharam ao longo do Estagio para o cliente em causa para

o relatério.

A forma como a Tinkle trabalha e a dedicacdo aos seus clientes e colaboradores faz com
que permaneca um ambiente de satisfacdo geral, motivando para o sucesso. A aposta
nas relagdes internas e externas de longo prazo, na confianca e na geragéo de impacto
(Cfr Tinkle Lisboa, 2009), tal como as Rela¢Bes Publicas assim o prevéem, sdao alguns

dos pilares que suportam esta empresa.

2. Natureza do trabalho acompanhado

O trabalho acompanhado no Estagio realizado na Tinkle e o mais relevante para este
relatorio relacionou-se com a analise estratégica, implementacéo tactica, apoio logistico
e Media Relations para o cliente da area das Tecnologias de Consumo da agéncia - a
Sony Ericsson - mediante um evento com grande potencial de comunicagéo, no qual a
marca tem o papel principal. Trata-se do Estoril Open, um torneio de ténis anual que
ocorre nos arredores de Lisboa e que retne inimeros atletas, adeptos e empresas de
renome. O trabalho desenvolvido com esta marca deveu-se & necessidade de
acompanhar um cliente de agéncia que se relacionasse com o tema em estudo, isto &, as
Relacdes Publicas nas Tecnologias de Consumo e o trabalho direccionado para o Estoril
Open consistiu numa oportunidade para criar impacto através de uma estratégia,
implementacdo tactica e avaliacdo desenvolvidas para a marca. Esta foi a grande razao
pela qual se estudaram e praticaram as questdes estratégicas da Sony Ericsson. Importa
referir que, para aléem da Sony Ericsson foram realizadas actividades para outros
clientes com o objectivo de colaborar com as restantes equipas e de adquirir pratica e

conhecimentos adicionais sobre o trabalho de uma agéncia.



A dimens&o técnica do objecto de estudo apresentado correspondeu as areas praticadas
durante o periodo de Estagio. Quer-se dizer que foi possivel encontrar a resposta para o

objecto de estudo proposto através do elevado teor pratico que o Estagio abrangeu.

A andlise estratégica para a Sony Ericsson foi realizada durante o trabalho de Estagio,
onde foi possivel conhecer o contexto geral em que se manifestaram as situacdes. Desta
forma, o trabalho que contribuiu para que fosse possivel chegar a uma resposta para a
questdo inicial foi, antes de mais, a pesquisa sobre toda a informacdo corporativa da
Sony Ericsson, sobre os equipamentos da marca e 0s seus publicos e também sobre o
patrocinio da Sony Ericsson a WTA e a presenca da marca no Estoril Open. De seguida,
passou-se para um trabalho de natureza mais pratica ao participar em todas as
actividades e tarefas necessarias a activacdo da marca no evento desportivo, isto €, o
desenho e a implementacdo da estratégia tragada permitiu a execugdo das tacticas
programadas. Permitiu também o contacto com os jornalistas e figuras publicas, a
presenca no recinto do evento para conhecer toda a sua logistica e o balango da presenca
da Sony Ericsson no maior evento de ténis em Portugal. Ao longo dos dias em que
decorreu o Estoril Open foram realizadas na agéncia reunides de acompanhamento e de
status, de forma assegurar que tudo estava a decorrer conforme planeado e para detectar
ou evitar qualquer tipo de erro que pudesse surgir. Apés o evento reflectiu-se sobre o
seu impacto, ou seja, avaliou-se a estratégia de forma a saber se a presenca da Sony
Ericsson no evento correspondeu aos objectivos. E nesta questdo que assenta o cerne do
trabalho requisitado inicialmente que corresponde a avaliacdo de uma estratégia de
Relacdes Publicas em Tecnologia baseada num evento especifico. Este exercicio foi
possibilitado na sua maior parte pelos contetdos das disciplinas de Design e
Implementacdo de Estratégias de Rela¢des Publicas, bem como de Monitorizacdo e
Avaliacdo de Estratégias de RelacGes Publicas. O estudo dos publicos através da Gestao
e Mapeamento de Stakeholders e da Comunicacdo no Interesse Publico foram
igualmente importantes no que diz respeito a sua caracterizacdo para a marca Sony
Ericsson de forma a ponderar sobre os equipamentos adequados, sobre o publico do
evento em questdo e sobre as estratégias e acgdes utilizadas para esses publicos. E uma
vez que os publicos referidos sdo divergentes e que toda a envolvente tenha de se
adaptar a eles € essencial que se conhegcam em pormenor, isto €, quais 0s seus habitos,
0s gostos, as profissdes, o estilo de vida e principalmente a sua posicdo perante a

Tecnologia — onde surge o conceito de Maioria Inicial. A Maioria Inicial, tal como



Moore (2002) a caracteriza relativamente a Tecnologia e como Gladwell (2007) a
exemplifica, € um publico que se preocupa com a qualidade e inovacdo do produto e
com as funcdes e servicos que o suportam, gosta que a Tecnologia seja antes de mais
testada pelos especialistas e espera para saber qual é o produto em posi¢do de lideranca
para posteriormente o adoptar. Outra das caracteristicas que marca este publico é o
medo de arriscar porém, uma vez que é conquistado € fiel ao produto, dai a importancia
da sua fidelizacdo. Para além disto, este publico gosta de se manter informado e como
tal & jornais de economia e interessa-se pelos assuntos internacionais, gosta de desporto
mas a sua preferéncia tende para o ténis e adapta-se perfeitamente ao conceito e estilo
de vida do Estoril Open. Esta caracterizacdo e a qualidade das duas marcas unidas
permitiram que houvesse uma identificacdo entre a Maioria Inicial e o Estoril Open e a
Sony Ericsson, originando a necessidade na dedicacao a este publico relativamente aos
demais caracterizados em Moore (2002). Os contetdos curriculares essenciais para as
conclusdes retiradas neste trabalho relacionaram-se com as tarefas desenvolvidas em
Estagio — Media Relations, Implementacdo e Aplicacdo das Tacticas correspondentes e
Avaliacdo de Estratégias de R.P. relativamente a Sony Ericsson no Estoril Open - para
assim se realizar uma investigacdo mais exacta. Salienta-se aqui o facto de a avaliacdo
ser o ponto com maior importancia, na medida em que permite conhecer a eficacia da
estratégia e tacticas implementadas e consequentemente, 0 seu sucesso ou fracasso (Cfr
Lindenmann et al., 2002). Quer-se dizer que a avaliacdo permite saber o0 que de bem ou
de mal se fez para se proceder a continuagdo ou descontinuacdo da estratégia e para que
se obtenham os resultados mais relevantes. Esta funcdo de avaliacdo permite a reducgéo
dos custos, do tempo e dos esforcos no que diz respeito aos resultados desejados
aquando da implementacdo estratégica e o aumento do impacto da organizacdo ou
marca e, por sua vez, o Return on Investment, pois se houver um acompanhamento
regular da situacdo existird a possibilidade de corrigir as ac¢des e de recuar na estratégia

sempre que for necessario e sem que existam despesas supérfluas.

A componente préatica de todo este trabalho que correspondeu ao Estagio envolveu as
varias actividades necessarias para o cumprimento dos seus objectivos tracados e para a
recolha de mais informacdo para a validagdo deste relatério. Desta forma, afirma-se que
o trabalho acompanhado ao longo desse periodo foi de natureza investigacional e

pratica, na medida em que permitiu a pesquisa e recolha de informacdo nos documentos



da Tinkle e porque foi possivel estar no centro das decisdes e actividades levadas a cabo

pela agéncia, de forma a corresponder a estratégia apresentada.

3. Funcdes e tarefas concretas realizadas

Ao longo do periodo de Estagio na Tinkle Portugal foram realizadas variadas tarefas
que, para alem de terem permitido o desenvolvimento do trabalho, possibilitaram uma
maior familiarizacdo com a funcdo das Relagfes Publicas e com a dindmica das

actividades desenvolvidas com o cliente Sony Ericsson.

Apds todo um trabalho de pesquisa e recolha de informacéo na area das Tecnologias de
Consumo e, especificamente sobre a companhia Sony Ericsson, 0s seus publicos e 0s
seus equipamentos, o trabalho inicial dentro da agéncia foi praticamente na sua
totalidade canalizado para as Media Relations. Como tal, as fung¢des iniciais foram
orientadas com o0 objectivo de obter a maxima cobertura mediatica positiva para o
cliente Sony Ericsson, isto €, a difusdo das mensagens certas, para 0s publicos ideais e
nos meios mais adequados, apesar de este ndo ter sido o principal foco da estratégia que
sera apresentada. Uma vez que o periodo de estagio foi iniciado na véspera do evento
Estoril Open com a activagdo do patrocinio da Sony Ericsson, as funcgdes
desempenhadas estiveram sempre relacionadas com esta area. A realizacdo de bases de
dados com as presencas dos convidados e dos jornalistas generalistas, das areas das
tecnologias e de sociedade, o envio de convites via e-mail ou por correio, as
confirmagdes por telefone, a prestacdo de apoio aos accounts presentes no evento, ao
nivel do esclarecimento de duvidas que surgiram nos convidados, entre outros, e a
redaccdo de comunicados de imprensa com informacédo sobre as varias ac¢des que iam
decorrendo no Estoril Open foram algumas das tarefas incumbidas dentro desta fungéo
de Assessoria Meditica. Para além disto, foram realizadas outras tarefas no ambito das
Media Relations, tais como a monitorizacdo de media, isto é, a pesquisa e 0 envio de
noticias ao cliente sobre as suas actividades e lancamentos mais mediaticos e a
realizacdo de traducbes de comunicados de imprensa provenientes de outros paises onde
se trabalha a Sony Ericsson e cujos conteldos poderiam interessar a envolvente da

marca em Portugal, principalmente as varias publicagdes existentes.



Além do trabalho de Assessoria Mediatica, foram realizadas outras tarefas dentro das
funcbes de planificacdo e de estratégias de RelacGes Publicas. Na primeira, surgiu a
possibilidade de participar em todas as reunifes de planeamento e de status levadas a
cabo pela equipa que trabalha a Sony Ericsson - constituida pela Directora Geral e
Responsével do Estagio, pelo Account e por uma Account junior - onde se discutiam as
ideias tacticas que mais se adaptariam a determinado objectivo estratégico,
especialmente em relacdo ao Estoril Open, dentro do prazo previamente acordado e
onde se comunicavam 0s pontos de situacdo para uma pequena analise do trabalho que
estava a ser realizado. Em simultaneo, os objectivos do Estagio tracados na proposta
previamente apresentada comecavam a ser cumpridos e estavam cada vez mais ao
alcance do mestrando. Para que tal passasse da ideia ao exequivel, procedeu-se ao
estudo dos objectivos de comunicacdo e de neg6cio da Sony Ericsson para Portugal
durante o trimestre vigente e especificamente para o Estoril Open. Além disso, foi
importante conhecer a situacéo actual do pais relativamente as Tecnologias de Consumo
e, 0 mais importante de tudo, desenhou-se e analisou-se a estratégia adaptada aos
objectivos do evento em questdo e as suas acgOes finalizando-se com a avaliacdo dos
resultados dessa estratégia realizada, isto é, com a apreciacdo do que foi a
implementacdo da estratégia para 0s objectivos propostos nesse evento desportivo, de
forma a calcular a sua eficacia. Quer-se dizer que o balango da eficacia foi essencial
para saber se a estratégia desenhada cumpriu 0s objectivos tracados pela marca a nivel
mundial e se as acc¢Oes levadas a cabo pela Tinkle corresponderam as expectativas do

cliente.

Este trabalho cingiu-se na sua maioria ao Estoril Open, um dos maiores eventos em
termos de impacto, mediatizacdo e proporcdo para a Sony Ericsson Portugal. Todos 0s
passos realizados foram tendo o acompanhamento regular da Responsavel do Estagio
bem como do Account da Sony Ericsson através de reunides e brainstormings regulares

para um melhor aproveitamento do tempo e dos recursos.

3.1 Descricdo cronoldgica das acgdes

Para a realizacdo deste relatorio contribuiu um variado nimero de acgfes que tiveram o

seu inicio meses antes do Estagio. A escolha do tema ou definicdo da davida final, a



pesquisa de informacdo e a definicdo dos objectivos foram algumas das etapas pelas
quais se passou e que se revelaram essenciais para a preparacao do Estagio. De forma a
dar uma maior veracidade a descricdo e conjunto das actividades realizadas, tanto prévia
como posteriormente, assim como durante o Estagio, segue um breve relato cronoldgico

das mesmas.

A definicdo do tema de investigacédo e da duvida inicial tiveram lugar em Dezembro de
2008, altura em que foi tracado um possivel planeamento da investigacdo. No més de
Janeiro de 2009 deu-se inicio & pesquisa de informacdo, na literatura e em artigos
electronicos, sobre Tecnologias de Consumo e o mercado correspondente bem como
sobre o planeamento, implementacdo e avaliacdo de estratégias de Comunicacdo e
Relacbes Publicas. Apds a construcdo dos resumos das consultas efectuadas, procedeu-
se a associacdo dos contetdos apreendidos. A construgdo dos primeiros textos sobre
Tecnologias deu-se em Fevereiro, com a supervisdo do Orientador. Enquanto se
escreviam as primeiras linhas desta investigacdo, dava-se inicio a procura de um Estagio

numa agéncia com clientes de Tecnologias de Consumo.

No final do més de Abril, iniciou-se o Estagio na Tinkle — Consultora de Comunicacao
e Relagbes Publicas, com uma reunido que definia os guias de funcionamento da
agéncia, apresentava o cliente em questdo e em que se dava a conhecer o evento que
consistiu o foco deste trabalho. Importa salientar que no relatério em si ndo se
encontrou pertinéncia na pormenorizacao do registo dos dias referentes a cada trabalho
realizado, sendo que se apresenta por meses. Além disto, durante o Estagio foram
realizadas tarefas para outros clientes, porém estas ndo se constituiram relevantes para
responder a duvida inicial, dai que ndo se encontrem discriminadas no relatorio e sim
em Anexo. Desta forma, segue-se uma breve descricdo das accdes realizadas no

Estagio, exclusivamente relacionadas com a Sony Ericsson®:

3.1.1 Abril

- Leitura de informacdo corporativa e comunicados de imprensa da Sony Ericsson.

- Pesquisa sobre a situacdo do mercado de Tecnologias de Consumo em Portugal.

- Realizacdo de uma base de dados sobre os convidados do clinic da Sony Ericsson para
o0 Estoril Open e envio dos convites.

% Tal como fora mencionado, o Estagio na Tinkle compreendeu ainda a realizacio de tarefas no ambito de outros
clientes da agéncia. Cfr Anexo 2 Didrio de Estagio.



- Reuni&o com o Orientador.

3.1.2 Maio

- Pesquisa de informacdo sobre a Sony Ericsson.

- Pesquisa em sites e revistas de Tecnologias sobre o tema em questéo.

- Confirmacado telefénica das presencas dos jornalistas para o clinic.

- Informacéo aos jornalistas sobre os procedimentos do Estoril Open.

- Realizacdo do comunicado de imprensa noticiando o clinic com as figuras publicas.

- Envio de informacdo aos jornalistas e lideres de opinido sobre o almogo de
apresentacdo do novo equipamento X1.

- Envio do comunicado de imprensa e imagens sobre o clinic de ténis realizado com
figuras publicas.

- Pesquisa de documentos sobre estratégias de Rela¢Ges Publicas e sobre Tecnologias.

- Registo das primeiras ideias sobre o tema.

- Reuni&o sobre o estado do cliente Sony Ericsson.

- Planeamento do Estagio com a Responsavel de Estagio.

- Afunilamento do tema da investigacdo para uma avaliacdo da eficacia da Sony
Ericsson no Estoril Open.

- Reuni&o com o Orientador.

3.1.3 Junho

- Elaboracdo do texto sobre a Caracterizacdo da Instituicdo em que foi realizado o
Estégio.

- Traducdo de comunicados de imprensa da Sony Ericsson provenientes de outros
paises.

- Definicdo de um titulo provisério para o relatorio a realizar.

- Reunido sobre o estado da Sony Ericsson e brainstorming tactico.

- Design da estratégia para a Sony Ericsson baseada no Estoril Open.

- Feedback da Responsavel de Estagio sobre a estratégia elaborada.

- Continuacdo da pesquisa de documentos sobre estratégias de Relacdes Publicas e
sobre Tecnologias.

- Pesquisa e envio de noticias sobre a Sony Ericsson no Estoril Open a propria marca.

- Reuni&o com o Orientador.

- Reformulacédo da estratégia.

- Elaboracg&o do relatério mensal para a Sony Ericsson.



3.1.4 Julho

- Reunido com a Responsavel de Estagio sobre os resultados do Estagio e revisdo da
estratégia.

- Reunido com o Orientador e apresentacdo dos dados obtidos durante o Estégio.

- Concluséo do Estagio.

- Inicio do processo de escrita do relatorio propriamente dito.

Todo 0 més de Agosto e Setembro sdo dedicados a continuidade do processo de escrita
dos varios capitulos do relatério, nomeadamente a avaliacdo da eficacia do evento para
a Sony Ericsson, com frequentes reunides com o Orientador e Responsavel do Estagio

para o registo dos seus comentarios e consequentes correccoes.

4. Problemas metodoldgicos do trabalho realizado em Estagio

Todo o trabalho de género investigacional ou relato de trabalho de Estagio enfrenta os
seus problemas ao nivel conceptual e de recolha de informacéo. Este ndo foi excepcéo e,
apesar de serem madicos 0s aspectos a apontar, eles apresentam-se como importantes
para a consecucdo do trabalho, na medida em que puderam em determinadas situagoes

colocar em causa os objectivos finais do mesmo.

Assim, o primeiro problema encontrado esteve relacionando com 0s escassos recursos
disponiveis sobre o tema escolhido para este trabalho, uma vez que se trata de uma area
muito especifica em que ndo existe muita informac&o, tendo havido a necessidade de
recolher outros materiais e de adapta-los a esta realidade. Apesar desta barreira, 0
trabalho de pesquisa e de leitura necessarios a estruturacdo do background foram

concretizados da melhor forma, em parte, devido ao apoio prestado pelo Orientador.

Outra das barreiras encontradas relacionou-se com o facto de a Tinkle n&o ter tracado a
estratégia para a Sony Ericsson, nomeadamente a do Estoril Open, por opcdo da propria
marca a nivel internacional que opta por se responsabilizar pela estratégia que

corresponda aos seus objectivos. Desta forma, é adjudicada a Tinkle toda a planificacéo



tactica da estratégia realizada pela marca, nomeadamente a deste evento desportivo,
com a realizacdo de todas as actividades que se observaram para os diferentes publicos
no Estoril Open. Uma vez que ndo foi proporcionado o acesso as estratégias realizadas
pela Sony Ericsson devido a sua confidencialidade e como forma de superar este
problema, optou-se por desenhar uma estratégia tendo por base o evento do Estoril
Open, sabendo a partida quais 0s objectivos da marca com este patrocinio e os publicos
que pretendiam alcancar. Através da descricdo pormenorizada das actividades, dos
objectivos da marca e do seu posicionamento foi possivel erguer uma estratégia que se

adaptasse exactamente ao Estoril Open.

Porém, a maior dificuldade foi na avaliacdo da estratégia devido ao facto de nédo existir
uma base solida relativamente a implementacéo da estratégia. Apesar disso, a estratégia
construida contém aspectos tacticos que ocorreram na realidade, sendo possivel uma
avaliacdo daquilo que foi o evento para a Sony Ericsson. Mesmo que os resultados néo
tenham sido os mais exactos, foi possivel deduzir sobre a eficicia de uma estratégia
para uma marca de Tecnologias de Consumo, retirando as devidas vantagens do evento

gue estava a decorrer.

A especializacdo no contacto com a Sony Ericsson e a gestdo das suas RelagcOes
Publicas promovidas pela Tinkle incitou a auséncia de um enfoque direccionado para o
panorama geral das Relagdes Puablicas nas Tecnologias de Consumo, criando a
necessidade do recurso a outras informacdes, tais como as conversas informais com a
equipa da Tinkle e com o responsavel pela conta da Sony Ericsson na empresa
organizadora do Estoril Open — a Jodo Lagos Sports. Assim, a extrac¢do de informacdes
validas na area das Tecnologias de Consumo no interior de conversas informais foi
outra das dificuldades encontradas neste periodo, uma vez que o investigador tem de
conhecer os limites daquilo que é valido para ndo comprometer o grau de fiabilidade do
trabalho. Esta dificuldade fora superada com o apoio da Responséavel do Estagio e do

Orientador do trabalho bem como do apoio da Organizacao do Estoril Open.

Por fim, o dltimo problema encontrado e também 0 mais comum neste género de
trabalhos foi a incapacidade esporadica em acompanhar o trabalho desenvolvido pelo
Estagiario por parte da equipa da Sony Ericsson na Tinkle, devido ao elevado nimero
de responsabilidades, havendo assim a necessidade de conciliar o tempo menos ocupado

para as reunides de Estagio. Mesmo com uma quantidade consideravel de clientes e de



responsabilidades com eles relacionadas, foi notavel a grande dedicacdo e interesse por
parte das pessoas directamente ligadas a este Estadgio, mesmo quando o tempo

disponivel escasseava.

Estas foram as barreiras encontradas ao longo do periodo de execugdo de todo o
trabalho, mas que nem por isso foram impeditivas de atingir os objectivos inicialmente
propostos. A medida que as dificuldades iam surgindo, emergiam também as solugdes
para as contornar com o0 apoio dos responsaveis ou tomando decisfes independentes. A
procura de solugdes desenvolveu as competéncias ao nivel da capacidade de resolugéo
de problemas sob pressao e incrementou a autonomia do Estagiario de Mestrado no que

diz respeito aos assuntos abordados nesta tese.

5. Comentarios sobre as op¢des tomadas

A realizacdo de um trabalho de investigacdo requer sempre a tomada de opgdes e
decisbes das quais depende o resultado de todo o trabalho. Desta forma, é pertinente a
existéncia de comentarios as op¢des tomadas para que o publico possa compreender a

razéo pela qual o autor tomou um caminho e ndo outro completamente diferente.

A primeira opgdo tomada adveio inicialmente, na fase de investigagdo para o trabalho
final de Mestrado, em que se optou por realizar um Estagio e o devido relatério, ao
invés de Dissertacdo ou Projecto de Mestrado. A escolha do Estagio deveu-se a
experiéncia limitada em RelagBes Publicas derivada de uma licenciatura e préatica
anterior em Jornalismo. Perante um Mestrado na &rea comunicacional, a mesma area do
Jornalismo mas com vertentes bastante diferenciais — as Relagdes Publicas - decidiu-se
que a melhor opcédo seria um Estagio, na medida em que este daria a oportunidade de

aplicar os conhecimentos tomados do periodo curricular.

Importara igualmente referir a razdo da escolha deste tema — Rela¢bes Publicas em
Tecnologias de Consumo — e isso deve-se ao facto das Tecnologias de Consumo se
posicionarem cada vez mais como ferramentas Uteis para o quotidiano, capazes de
resolver alguns dos maiores problemas das comunidades e, uma vez que a informagéo

reunida sobre a melhor forma de trabalhar as Relages Publicas nesta area, incluindo o



nivel da avaliacdo, é bastante escasso, achou-se que este seria um tema de interesse

consideravel para desenvolver um estudo.

A escolha da Tinkle para a realizacdo do Estagio teve também as suas razdes que devem
permanecer aqui registadas. Em primeiro lugar, porque a Tinkle exerce Relagdes
Publicas na &rea correspondente ao tema do relatério, ou seja, das Tecnologias de
Consumo, através do cliente Sony Ericsson, e em segundo porque 0s seus valores,
principios e missdo estdo em consonancia com aquilo que se defende que uma
organizacao devera manter para o cumprimento dos seus objectivos enquanto empresa e
em relacdo aos seus clientes. Esses valores, principios e missdo correspondem,
respectivamente, a criacdo de relacbes de longo prazo; ao acompanhamento,
colaboracdo e gestdo de projectos de comunicacdo com resultados tangiveis; e a
promogéo, expansdo e colaboragdo no sucesso dos clientes e dos colaboradores (Cfr
Tinkle Lisboa, 2009). Este Estagio permitiu melhorar e aplicar as competéncias nesta
area e criou as condicOes necessarias para o desenvolvimento de um estudo sobre como
trabalhar as Tecnologias de Consumo a luz das Relagdes Publicas, através de um caso

muito concreto.

A literatura utilizada, os materiais disponibilizados pela Tinkle e a pratica no Estagio
foram essenciais para a elaboracdo deste trabalho, no entanto, a informacéo obtida foi
complementada por conversas informais ocorridas dentro e fora desse periodo. Estas
situacGes aconteciam natural e despropositadamente e foram bastante Uteis para
completar a informacdo ja recolhida. Apesar de ndo constituirem entrevistas oficiais,
estas informacOes geradas de conversas foram muito importantes para enriquecer este
trabalho.

Finalmente, a opcdo mais importante foi a de desenhar a estratégia correspondente a
tactica da Sony Ericsson no Estoril Open. Esta decisdo deveu-se a impossibilidade no
acesso as estratégias, todas elas realizadas pela Sony Ericsson Internacional,
inclusivamente a do Estoril Open. Este impedimento provém do grau de
confidencialidade das estratégias desenhadas pela marca. Apesar das dificuldades
iniciais, esta op¢do tomada em conjunto com o0s responsaveis possibilitou a aplicacdo
dos conhecimentos apreendidos durante o periodo curricular e a capacidade de

contornar problemas e de fazer as escolhas acertadas no momento certo.



Estas foram as opcOes tomadas no periodo que se iniciou com a pesquisa de literatura,
passando pela pratica do Estagio e terminando com o apontamento das questdes e

problemas observados.



CAPITULO 11

A Sony Ericsson e o Estoril Open

O Estégio realizado teve como objecto de estudo as Rela¢Bes Publicas nas Tecnologias
de Consumo e, uma vez que fora realizado na Tinkle - Consultora de Comunicacéo e
Relacbes Publicas, que trabalha com um cliente desta area, a Sony Ericsson, todo o
trabalho se estruturou em torno da mencionada marca. Tal como ja foi referido, o
Estagio teve inicio num dos periodos mais importantes para a Sony Ericsson em
Portugal, uma vez que estd presente no maior torneio de ténis no pais e a decorrer
naquela altura, o Estoril Open, como patrocinador oficial da WTA Tour (Women’s
Tennis Association). De forma a melhor entender a estratégia apresentada de que resulta
toda a tactica do Estoril Open referente a Sony Ericsson e sua posterior avaliacdo, torna-
se necessaria uma pequena contextualizacdo do que € a marca e a sua historia, a sua
ligacdo com a WTA Tour e a presenca no Estoril Open e este evento em si, tdo

importante no panorama do ténis nacional.

1. A Sony Ericsson

A Sony Ericsson resultou de uma joint venture criada em 2001 em que tanto a Sony
Corporation como a Telefonaktiebolaget LM Ericsson detém partes iguais da empresa
(50% — 50%). Esta accdo ocorre quando existe uma exploragdo conjunta de um negécio
levado a cabo por empresas que se associam com um objectivo®. No caso da Sony
Ericsson, a razdo pela qual ocorreu esta associacdo relacionou-se com a producéo de
telemoveis, juntando as especificidades e 0 melhor de cada uma das marcas, para assim
obter valor acrescentado sobre os seus produtos e um aumento das vendas. Assim, a

reunido dos conhecimentos e da experiéncia em equipamentos de telecomunicacGes e

® Definicdo adaptada do «Glossario de Economia e Finangas» do IAPMEI — Instituto de Apoio as Pequenas e Médias
Empresas e Inovagdo. Disponivel em <http://www.iapmei.pt/iapmei-gls-02.php?glsid=4&letra=J> [Consult. 20 de
Abril 2009].




servicos para redes fixas e méveis da Ericsson’ com a notoriedade e lideranca da Sony
em Tecnologias de Consumo e entretenimento digital, sdo uma mais-valia para esta
associacdo. Esta companhia opera em mais de 80 paises, «incluindo manufactura na
China e Centros de Pesquisa & Desenvolvimento na Europa, india, Japdo, América do

Norte e também na China®».

Com as suas fungdes corporativas assentes em Londres, € uma marca que ocupa 0S
lugares de topo no mercado da inddstria global, tendo registado em 2008 cerca de 97
milhdes de telefones moéveis vendidos em todo o mundo. O nimero de vendas a nivel
global para 0 ano de 2009 ainda ndo estd apurado, porém ja é possivel fazer uma
aproximacdo através dos numeros registados para cada trimestre ja passado em 2009.
Para este trabalho interessa o ranking e a quota de mercado da Sony Ericsson registados
no 1° trimestre de 2009 em Portugal, na medida em que é a informagdo mais actualizada
gue se tem até ao momento e que ja permite uma visdo geral do panorama no pais.
Assim, a Sony Ericsson apresenta-se em 4° lugar no ranking dos fabricantes e registou

em Portugal uma quota de mercado de 4%°.

A colaboracdo com as outras marcas de éxito do grupo Sony tais como a Sony
Electronics (televisores Bravia e computadores Vaio), a Sony Pictures, a Sony BMG e a
Sony Playstation permitem a disponibilizagdo ao consumidor de produtos inovadores de
valor acrescentado com possibilidades ilimitadas Unicas e que se adaptam as diferentes
necessidades de cada utilizador. A Sony Ericsson mantém ainda parcerias com
operadores de telecomunicagdes permitindo a fidelizagdo de clientes em ambas as partes

através de servigos inovadores.

Embora sujeita a uma concorréncia marcadamente forte, uma das forcas da marca ¢ a
diversidade, na medida em que dispde de inUmeros equipamentos adaptaveis aos estilos
de vida e as finalidades de cada um. Uma vez que as marcas mais importantes partilham
igualmente essa diversidade, a Sony Ericsson destaca o seu ponto forte a nivel mundial

através da sua a ligacdo com o desporto e principalmente com o ténis feminino (Sony

"Dados retirados do site oficial da Ericsson. Disponivel em
<http://www.ericsson.com/ericsson/corpinfo/index.shtml> [Consult. 7 de Setembro 2009]
® Documentacéo sobre a Sony Ericsson cedida pela Tinkle.

® Jerénimo, F. (2009) Mercado de telefones méveis cai 23% no primeiro trimestre de 2009. IDC. Disponivel em
<http://www.idc.com/portugal/press/pr_2009-06-23.jsp> [Consult. 30 de Agosto 2009].



Ericsson WTA Tour), aproximando e incutindo cada vez mais a marca na mente do

target.

A Sony Ericsson oferece um conjunto de produtos cujo objectivo é satisfazer as
necessidades dos diferentes consumidores, sejam homens ou mulheres. O seu
posicionamento no mercado apresenta-se em varios eixos: a proposta Walkman, a
proposta Cybershot e a Xperia. A proposta Walkman posiciona-se como lider na masica
e 0s seus modelos apresentam-se com vantagem competitiva em relacdo a outros
dispositivos do género devido a experiéncia comprovada de som caracteristica da Sony.
O Cybershot posiciona-se como lider na imagem em telemoveis, uma vez que também
possui a tecnologia e a qualidade de imagem da Sony. O posicionamento do Xperia,
primeiro telemdvel surgido da Sony Ericsson, mostra uma experiéncia premium
multimédia, a possibilidade de ter o escritorio em qualquer lugar e a colaboragdo com
parceiros tecnoldgicos reconhecidos no mercado.

A Sony Ericsson é assim uma das marcas de Tecnologias de Consumo lideres no
mercado mundial, com o reconhecimento por parte dos clientes e a aproximacgdo aos

futuros clientes baseada na credibilidade e notoriedade.

2. A Sony Ericsson WTA Tour

A Sony Ericsson WTA Tour é uma competicdo mundial de ténis feminino representada
por mais de 2 200 jogadoras provenientes de 96 paises que competem para chegar ao
primeiro lugar de cada torneio com prémios que perfazem um valor total de 86 milhdes
de dolares, premio correspondente aos varios torneios. Esta Tour tem uma grande
adesdo por parte do publico, sendo que em 2008 recorreram aos campos 4.8 milhGes de
pessoas enquanto um ndmero muito superior assistia aos jogos através da televisao. A
época da Sony Ericsson WTA Tour inicia-se em Janeiro e termina em Outubro com o

campeonato em Doha, no Qatar.

A Women’s Tennis Association (Associacdo de Ténis Feminino) nasceu do desejo de
um grupo de nove mulheres integrarem os circuitos de ténis profissional que até entdo

apenas 0s homens tinham acesso. Em 1973, fundava-se a Women’s Tennis Association



pelas m&os da lider do grupo das nove iniciais, Billie Jean King e em 1974 assinava-se 0

primeiro contrato televisivo com a CBS™.

Em 1980, a WTA era constituida por 250 jogadoras profissionais que participavam nos
47 eventos globais da Tour por prémios num total de 7,2 milhdes de ddlares. Em 1990,
0 prémio total aumentava para 23 milhGes de dolares e cinco anos mais tarde a WTA
Players Association fundia-se com o Women’s Tennis Council e formavam a actual
WTA Tour.

Em 2001, o prémio total de toda a Tour aumentava para 50 milhdes de ddlares e o
numero de eventos associados subia para 63.

No ano de 2005, a Sony Ericsson torna-se o patrocinador oficial mundial da Tour com o
maior e mais longo patrocinio de sempre da historia do ténis e do desporto profissional
feminino. Este patrocinio deveu-se ao objectivo da marca em se tornar mais atraente
através da identificagcdo com o dinamismo e beleza estética do ténis, um desporto que
ndo sendo o mais popular atrai milhdes de pessoas em todo o mundo, para além do
objectivo permanente de aumentar as vendas. Com este patrocinio mundial de grande
amplitude e o mais longo da histéria do ténis a Sony Ericsson obtém o reconhecimento
por parte das pessoas gque assistem aos torneios associados e uma certa afinidade com o
portfdlio de produtos que apresentam.

A mudanca de local para a final do campeonato Sony Ericsson é anunciada em 2007.
Doha, no Qatar, passa a ser a anfitrid do evento de 2008 a 2010 e nos dois anos
seguintes, é a cidade de Istambul quem recebera esta final, nos habituais meses de
Outubro e Novembro.

O patrocinio da Sony Ericsson a WTA Tour — Sony Ericsson WTA Tour - inicia assim a
construcdo de uma imagem baseada na relacdo entre dois lideres: uma marca lider na
indGstria de telemdveis com o lider global do desporto profissional feminino™. Esta
relagdo permite a Sony Ericsson uma associacdo global da marca ao ténis feminino e a
partilha de todos os valores que lhe estdo inculcados, bem como a identificacdo a um

publico especifico. Uma marca atraente, inovadora, saudavel e despreocupada mas

" Dados retirados do site oficial da Sony  Ericsson  WTA  Tour. Disponivel em

<http://www.sonyericssonwtatour.com/page/Partner/0,12781~1653183,00.htm|> [Consult. 07 de Julho 2009].
1 Dados retirados do site oficial da Sony  Ericsson  WTA  Tour. Disponivel em
<http://www.sonyericssonwtatour.com/page/Partner/0,12781~1653183,00.htmI> [Consult. 07 de Julho 2009]




consciente, tal como o ténis, sdo os valores nela inculcados em cujo publico a que se
destinam a maioria dos seus produtos se apresenta numa posicdo relativamente a
tecnologia de Maioria Inicial (Early Majority), na medida em que, tal como ja foi
mencionado previamente, gosta de um produto com qualidade tecnoldgica ja
comprovada por outros utilizadores, tem confianca e é fiel ao produto adoptado que
tenha o reconhecimento dos especialistas, utiliza ao maximo as fungbes do seu
equipamento, gosta de se manter informado sobre a actualidade, gosta de desporto e
principalmente de ténis, tem um estilo de vida médio/alto e possui um cargo

profissional com alguma ou muita responsabilidade.

2.1 A Sony Ericsson e a aproximacao ao ténis feminino

A aproximacao ao ténis feminino por parte da Sony Ericsson estd associada a intencao
de identificar a marca a este desporto. A razdo deste interesse provéem dos valores
defendidos pela Sony Ericsson marcados pela Tecnologia, Design, Musica,
Entretenimento, Moda e Desporto que, segundo a marca, «representam também o
mundo do ténis profissional feminino»*2. O patrocinio oficial da Sony Ericsson 8 WTA
Tour trouxe uma nova importancia para o ténis feminino, ao torna-lo mais popular,
desenvolvendo assim a importancia desta modalidade para o entretenimento. O papel
fundamental da Sony Ericsson na WTA Tour como patrocinador oficial «realca e
diferencia o seu valor como marca de eleicdo para as comunicagdes moveis» (Cfr nota
de rodapé 10, Sony Ericsson WTA Tour, 2005), associando, consequentemente, este
desporto as novas tecnologias. Uma vez presente no ténis feminino, a Sony Ericsson
usufrui da mediatizacdo das melhores tenistas, também associadas ao charme, sucesso,
beleza, dinamismo e determinacdo para se identificarem com o design, inovacao e

qualidade dos equipamentos da marca.

Ao conhecer a ligacdo da Sony Ericsson com este desporto surge uma questdo bastante
pertinente que diz respeito a razdo pela qual a marca optou por se colocar ao lado do
ténis feminino quando a versdo masculina desta modalidade é mais aplaudida e quando

a tecnologia é, maioritariamente, mais procurada pelos individuos do sexo masculino.

12 (2005) SONY ERICSSON AND WTA TOUR ANNOUNCE LARGEST GLOBAL SPONSORSHIP IN
HISTORY OF WOMEN’S SPORT. Sony Ericsson WTA Tour. Disponivel em <http://wta-
docs.performgroup.com/Archive/PressReleases/2005/SE_WTArelease.pdf> [Consult. 7 de Setembro 2009]




Esta questdo nunca tera uma resposta irrefutavel, havendo a necessidade de se deduzir e

reflectir um pouco sobre o facto.

Antes mais serd importante referir que segundo Moore (2002) e o «Ciclo de Vida da
Adopcao de Tecnologias» por ele apresentado, existem varios publicos distribuidos ao
longo de um gréafico que representa a sua posi¢do perante um produto de tecnologia e a
forma como este entra no mercado. Resumidamente, no primeiro mercado situam-se 0s
entusiastas da tecnologia (Inovadores e Adoptantes Iniciais) que procuram sempre ter a
ultima novidade dos produtos e o segundo mercado é caracterizado pela presenca da
Maioria Inicial que opta por esperar que o produto tecnolégico seja experimentado e
comprovado®. A importancia da abordagem do ciclo de adopgdo das tecnologias
provém da necessidade de identificar o publico da Sony Ericsson e o do ténis. O ténis
masculino tem, regra geral, mais audiéncia e prémios totais superiores ao ténis
feminino. Apesar deste condicionalismo, a Sony Ericsson podera visionar maior sucesso
para 0s seus objectivos com o apoio ao ténis feminino, na medida em que o publico
feminino é mais ponderado na escolha de um equipamento de qualidade comprovada, o
que faz dele uma Maioria Inicial (Moore, 2002) que corresponde ao publico da Sony
Ericsson, tal como se comprovara adiante. Isto ndo quer dizer que ndo exista uma
grande percentagem masculina dentro da Maioria Inicial, pelo contrario, existem muitos
individuos do sexo masculino que optam por ter uma posicdo ponderada no que diz
respeito a adopc¢do de novas tecnologias e preferem esperar para se certificarem sobre a
lideranca do produto. Além disto, a Sony Ericsson enquanto marca de produtos de
Tecnologia de Consumo na categoria de telemoveis possui um portfolio também muito
direccionado para o publico feminino. Desta forma, € possivel uma aproximacdo a
ambos 0s géneros por parte da Sony Ericsson atraveés do seu patrocinio ao ténis

feminino e a obtengdo de uma explicacdo possivel sobre essa escolha.

B3 Cfr Revisao da Literatura (Cap. I) e “A Sony Ericsson no Estoril Open (Cap. 111, n°4).



3. O Estoril Open

O Estoril Open é um torneio de ténis portugués que se realiza todos 0s anos nos meses
de Abril ou Maio. Para este torneio sdo convidados muitos dos nomes de destaque do
panorama nacional e internacional do ténis para disputarem partidas com o objectivo de

chegar aos trés primeiros lugares.

A afluéncia de pessoas ao Estoril Open tem vindo a aumentar de ano para ano, facto que
se deve a um cada vez maior interesse pelo ténis e as capacidades que este evento tem
de cativar a atencdo do publico, na medida em que além do ténis, o Estoril Open

proporciona aos visitantes uma restauracéo de qualidade e amplos espacos de lazer.

Numa rapida passagem pelos ultimos cinco anos, verifica-se um aumento gradual de
entradas, atingindo-se em 2008 o ponto mais alto de todas as edi¢cdes do Estoril Open.
Isto deveu-se & competicdo entre jogadores de alto nivel, nomeadamente Roger Federer,
0 nimero um do mundo. Este aumento gradual nas audiéncias do evento constata-se
através dos nimeros**: em 2004 recorriam aos courts de ténis 32.908 pessoas, em 2005
aumentou para 37.695, no ano seguinte registaram-se 41.611 presencas no Estoril Open,
ja em 2007 a audiéncia foi de 43.432, em 2008 regista-se o ponto alto nas visitas ao
evento com 53.888 pessoas e por fim, em 2009 foram 45.543 o0 numero de espectadores
no Estoril Open. Para uma ideia mais nitida sobre este aumento, importa dizer que o

primeiro Estoril Open em 1990 teve 21.000 visitas.

Ao longo destas quase duas décadas de Estoril Open, é possivel classificar o publico
que estd presente nos torneios bem como nas actividades paralelas que ocorrem no
recinto. Uma vez que o Estoril Open continua a estar associado a um certo elitismo, na
medida em que os bilhetes mantém um preco relativamente inacessivel a maioria das
pessoas, o tipo de publico mais abundante sdo as classes A e B. Dentro destas classes
encontram-se os adeptos do ténis e aqueles que ndo tendo um gosto particular por esta
modalidade, possuem interesse nas actividades paralelas do evento, como a area VIP e a
presenca dos parceiros do Estoril Open que, geralmente atrai 0os meios de comunicacao.

O perfil do publico deste evento enquadra-se principalmente nas areas de negdcio, onde

14 Dados gentilmente fornecidos por Jodo Stilwell Zilhdo da JL Sports, organizadora do Estoril Open, em conversa
via telefone no dia 14 de Julho de 2009.



dominam os executivos e empresas de destaqgue do meio nacional e também
internacional. Os bancos encontram-se num patamar importante pois para além da
presenca dos stakeholders do banco oficial (BES) que tem exclusividade absoluta no
Estoril Open, estdo presentes no evento pessoas relacionadas com outras entidades
bancérias, mas a titulo pessoal. Ainda sobre os convidados para este evento, importa
referir que a organizacdo elabora uma estratégia de forma a convidar os targets de
interesse para o Estoril Open. Assim, a Jodo Lagos Sports (organizadora do torneio)
empenha-se nos seus parceiros e futuros parceiros, tanto do Estoril Open como dos
restantes eventos a cargo da empresa. A organizacdo aposta também em convidar
pessoas da area da politica e influentes no desporto ou turismo, pessoas mediaticas,
Governo e Presidéncia da Republica e pessoas relacionadas com outros negocios da

Jodo Lagos Sports.

Apesar do cariz elitista que o Estoril Open possui, 0 nimero de visitantes continua a
aumentar anualmente mostrando desta forma a sua cada vez maior proximidade com
todo o tipo de publico. O Estoril Open define-se como um caso de sucesso em Portugal
e 0s seus torneios, tanto masculinos como femininos, estdo a crescer em importancia no

panorama internacional do ténis.

4. A Sony Ericsson no Estoril Open

J& aqui foi estabelecida a relagdo entre a Sony Ericsson e o ténis feminino e, por sua
vez, o tipo de publico que a eles estd associado, a Maioria Inicial, através dos seus
habitos, gostos, modo de vida e da sua postura relativamente a Tecnologia de Consumo.
No entanto, ndo foi ainda explicado em pormenor o contexto em que surge esse termo
aqui tdo aplicado. A Maioria Inicial provém do «Ciclo de Vida da Adopcdo de
Tecnologias», desenvolvido por Moore (2002) e que permite «compreender a aceitacdo
de novos produtos» (Moore, 2002, p.9). Este ciclo pode resumir-se num esquema que
descreve a entrada de qualquer produto tecnoldgico e a «adopgdo por parte dos
diferentes consumidores nos varios momentos da sua vida» (Moore, 2002 p.11) e em
que se apresentam dois tipos de mercado para os produtos de tecnologia separados por

um grande “abismo”. O primeiro mercado é caracterizado pela presenca dos Inovadores



e dos Adoptantes Iniciais (Early Adopters) que mantém um grande interesse nos novos
produtos e nas suas vantagens competitivas e o outro mercado € dominado pela
generalidade dos consumidores, uns mais precoces, como a Maioria Inicial (Early
Majority) que também vé vantagens na adopc¢do das novas tecnologias mas rejeita ter de
passar pela fase de experimentacio que os Early Adopters experienciam
voluntariamente (Cfr Moore, 2002). No segundo mercado estdo também patentes o que
Moore (2002) denomina por Maioria Final (Late Majority) e Retardados (Laggards).
Segundo Moore (2002) e Gladwell (2007) estes caracterizam-se por serem totalmente
avessos as novidades tecnolégicas. Por sua vez, o “abismo” de que se falava ha pouco
representa a transicao por que um produto deve passar para que tenha sucesso, tanto ao
nivel das vendas como da recomendacdo, entre outros objectivos. Perante a explicacédo
de Moore (2002), é possivel associar o conceito de Early Majority ao publico do Estoril
Open, que por sua vez é o alvo da Sony Ericsson em Portugal. A Early Majority ja
pertence a um mercado mais geral e maduro, onde os produtos e as marcas S&o
marcados pela lideranca e credibilidade, pois caso contrario, ndo seriam produtos

adaptados a este publico.

Uma vez explicado o Ciclo de Vida da Adopcao de Tecnologias e a razdo pela qual se
associa 0 ténis e a marca Sony Ericsson a Maioria Inicial, convém deixar aqui 0s

aspectos mais importantes da presenca da marca no Estoril Open.

Como forma de dar continuidade ao seu objectivo através de uma estratégia de
reconhecimento e notoriedade devido a imagem associada ao desporto através do ténis
feminino, a Sony Ericsson prossegue com o seu patrocinio oficial a WTA Tour
passando pelos varios eventos associados. Um desses eventos é o Estoril Open, em
Portugal, para o qual a marca trabalha conjuntamente com a Tinkle para que se realize
todo um plano téctico capaz de corresponder as necessidades da estratégia lancada.
Embora os eventos associados a Sony Ericsson WTA Tour em todo o mundo possam
divergir um pouco relativamente a logistica, os objectivos para a activacdo da marca séo

semelhantes de pais para pais.

Importa aqui mencionar a razao pela qual se escolheu o evento desportivo do Estoril
Open para avaliar a estratégia da Sony Ericsson no pais. Isto deveu-se a necessidade de
delimitar o estudo, uma vez que a activacdo da marca ocorre em muitos outros eventos.

E como o Estoril Open é um dos maiores acontecimentos da marca no pais e como



coincidiu com o periodo de Estagio, considerou-se pertinente o estudo deste evento para

avaliar a eficacia da sua estratégia.

O Estoril Open é um dos torneios em que a Sony Ericsson WTA Tour esta presente
mundialmente e de forma a salientar o patrocinio oficial da Tour, a Sony Ericsson opta
por marcar a sua presenca realizando um trabalho de activacdo da marca para assim
alcancar o Return on Investment pretendido. Para tal, existe um acordo internacional em
que esta estabelecido um conjunto de contrapartidas mediante o patrocinio realizado
pela Sony Ericsson, neste caso, no Estoril Open. Assim, como contrapartidas a Sony
Ericsson devera ter, entre outras, o seu log6tipo em todo o material presente no recinto,
um stand para todos os visitantes e um stand VIP, onde se concentram 0s meios de
comunicacdo social, alguns eventos paralelos ao torneio e muitos dos principais
convidados da Sony Ericsson bem como do Estoril Open. Além disto, o evento da
também a possibilidade de se organizarem outras actividades sob a tutela da marca, cujo
trabalho de activacgdo é financiado pela Sony Ericsson WTA Tour e pela Sony Ericsson

Portugal™.

A presenca da Sony Ericsson no Estoril Open foi tratada pela Tinkle, a consultora de
Comunicacédo e Relagbes Publicas onde foi realizado o Estagio, uma vez que a marca é
cliente dessa agéncia. O planeamento da accdo ficou assim a cargo da Tinkle, sob

jurisdicdo da Sony Ericsson Portugal.

De seguida, apresenta-se a estratégia e as accOes realizadas mediante a presenca da
Sony Ericsson no Estoril Open. As tacticas aqui mencionadas fazem parte de um plano
realizado conforme pedido da marca cliente consoante uma estratégia que teve como
principais objectivos a geracdo de reconhecimento e do boca-a-boca, a associacdo da
marca aos conceitos de dinamismo e energia provenientes do ténis, a aproximacao ao
publico ja referenciado relativamente a sua postura quanto a tecnologia e a apresentacéo
dos equipamentos mais recentes a esse target que se subdivide em varios grupos: 0s

Clientes e Potenciais Clientes; os Media; os Parceiros, os Vips e os Lideres de Opinido.

1 Informagdo gentilmente cedida por Jodo Stilwell Zilhdo da JL Sports, em conversa via telefone no dia 30 de Julho
de 2009.



CAPITULO IV

Estratégia de Relagdes Publicas Sony Ericsson para o Estoril Open

A estratégia realizada durante o periodo de Estagio teve como base os objectivos da
Sony Ericsson para o Estoril Open. Assim, a proposta foi estruturada tendo sempre
presentes dois grandes objectivos: 0 reconhecimento da Sony Ericsson e a associagdo da
marca ao ténis feminino. Dentro destes objectivos foram estipulados mais dois
propdsitos relacionados com a aproximacdo a Maioria Inicial, pablico da Sony Ericsson

e do Estoril Open, e a apresentacdo dos equipamentos mais recentes da marca.

1. Contextualizacéo telemdveis em Portugal — A Sony Ericsson

Para a realizacdo de uma Estratégia de Comunicacdo e RelacGes Publicas é necessario
compreender o contexto portugués do consumo de telemoveis. A crise econémica
provocou duas situagdes diferentes entre 2008 e 2009 em Portugal: em 2008 o mercado
foi dinamizado pela procura da tecnologia de consumo; e em 2009 verifica-se uma
«diminuicdo dos investimentos e a optimizacdo da tecnologia ja existente®®. Esta
diminuicdo da procura de Tecnologia de Consumo, nomeadamente de telemoveis,
originou uma descida nas vendas destes equipamentos e as marcas assistiram a um
decréscimo da sua quota de mercado. Apesar disto, existem marcas cuja diminuicao de
vendas nao foi tdo relevante e continuam a preencher os lugares de lideranca. A Sony
Ericsson ocupa, em Portugal, o quarto lugar no ranking dos fabricantes de teleméveis®’,

existindo assim uma forte concorréncia provocada pelas marcas Nokia, Samsung e LG.

18 Coimbra, Gabriel (2008) Crescimento do mercado portugués de Tecnologias de Informac&o vai abrandar em 2009.
IDC. Disponivel em <http://www.idc.com/portugal/press/pr_2008-11-25.jsp> [Consult. 28 de Margo 2009].

17 Jerénimo, F. (2009) Mercado de telefones méveis cai 23% no primeiro trimestre de 2009. IDC. Disponivel em
<http://www.idc.com/portugal/press/pr_2009-06-23.jsp> [Consult. 30 de Agosto 2009].



A Sony Ericsson esta posicionada num Mercado Maioritario em que estd presente a
Maioria Inicial (Moore, 2002 e Gladwell, 2007) que valoriza a credibilidade do produto

e da sua marca, bem como o seu reconhecimento.

A lideranca da Sony em imagem e som aliada & experiéncia em telecomunicages e
servigos para redes fixas e méveis da Ericsson fazem da Sony Ericsson uma marca

diferenciada e com valores de responsabilidade social.

Perante a contextualizacdo sobre a situacdo do mercado de telemoveis em Portugal é
possivel apresentar o problema que se observa e que vai ao encontro de um dos
objectivos da proposta, isto €, o reconhecimento da marca. Quer-se dizer que se existe
uma forte concorréncia e que a Sony Ericsson estd em quarto lugar no ranking de
vendas em Portugal, existe uma preferéncia por parte dos consumidores em adoptar
outras marcas no momento da compra de um equipamento, logo um dos objectivos da
Sony Ericsson é obter reconhecimento por parte do publico através, por exemplo, da
activacdo do patrocinio da WTA e nomeadamente do Estoril Open.

Ap0s esta breve exposicdo, sera possivel compreender a estratégia apresentada que tem

como ponto de partida os objectivos de comunicacao.

2. Objectivos de Comunicacdo da Estratégia Sony Ericsson

Os objectivos de comunicacdo para a estratégia da Sony Ericsson no Estoril Open estdo
divididos consoante cinco diferentes publicos inseridos na Maioria Inicial de Moore
(2002). Isto quer dizer que dentro do publico da Sony Ericsson e do Estoril Open que é
a Maioria Inicial existem outros tipos de publico: os Clientes ou Potenciais Clientes, os
Media e os Lideres de Opinido, os Parceiros e 0s Vips, todos eles ligados a diferentes
objectivos. A justificacdo para esta divisdo dentro do publico da Maioria Inicial provém
da necessidade de especificar os diferentes grupos que acorreram ao evento.

2.1 Clientes ou Potenciais Clientes

Para os Clientes ou Potenciais Clientes a Sony Ericsson estabeleceu os seguintes

objectivos:



2.1.1) Associacdo da marca aos conceitos de dinamismo, entretenimento,

inovacao, energia e optimismo também presentes no ténis feminino;

2.1.2) Geracdo de reconhecimento e do boca-a-boca potenciada pela

participacdo da marca no evento;
2.1.3) Apresentacdo da recente gama de produtos da marca.

2.2 Media e Lideres de Opinido

Estes publicos podem agrupar-se no mesmo conjunto, uma vez que alguns meios de
comunicagdo social sdo também considerados formadores de opinido devido a sua

credibilidade e influéncia nas suas audiéncias, para além de difusores de informacé&o.

No entanto, 0s objectivos estipulados para cada um destes publicos diferem

relativamente. Para os Media, estes foram os principais propositos:

2.2.1) Estreitar relacdes com os meios de comunicacdo social chave, criando

ligacdo emocional & marca e aos equipamentos;

2.2.2) Dar a conhecer o portfélio de produtos recentes;

2.2.3) Reforgar a comunicacao de equipamentos ja lancados.
E para os Lideres de Opinido, a meta consistiu em:

2.2.4) Estreitar contactos com lideres de opinido, aproveitando um momento de
interesse geral como o Estoril Open.

2.3 Parceiros

Os objectivos estipulados para os Parceiros tinham como finalidade a realizacdo de

negocios com a Sony Ericsson. Para tal, seria necessario:
2.3.1) Estreitar relagdes com os parceiros;

2.3.2) Dar a conhecer o portfolio de produtos recentes.



2.4 Vips
Finalmente, com as figuras publicas da sociedade a Sony Ericsson optou por:

2.4.1) Associar a Sony Ericsson aos famosos reconhecidos pelo publico

portugués;
2.4.2) Potenciar a aproximag&o a vips.

Uma vez estipulados os objectivos da Sony Ericsson com o Estoril Open, é tracada a
forma como estes serdo cumpridos através da Estratégia de Comunicacdo e Relacbes

Publicas.

3. Estratégia de Comunicacao e Relacbes Publicas Sony Ericsson

A estratégia estruturada centrou-se em trés pontos relevantes que correspondem aos
publicos que formam o conjunto da Maioria Inicial da Sony Ericsson e que tém, tal
como ja fora explicado, associados diferentes objectivos; aos valores da Sony Ericsson
presentes desde o inicio da joint venture, ou seja, a tecnologia, a qualidade e o renome
internacional de duas marcas unidas com o objectivo de criar vantagem competitiva
com as especificidades de ambas; e o Gltimo ponto, as tacticas realizadas no Estoril
Open para a activacdo da marca Sony Ericsson. Estes trés pontos funcionam como guias
através dos quais se rege toda a estratégia.

Para cada publico presente no Estoril Open existem objectivos diferentes e, desta forma,
estratégias e tacticas igualmente distintas. Os valores funcionam como eixos da
comunicagdo, ou seja, mesmo que ndo estejam implicitos ndo devem ser descurados
para que a marca atinja os objectivos. Por fim, as tacticas devem ser implementadas
consoante o tipo de publico, uma vez que existem objectivos diferentes para cada um

deles.

De seguida apresenta-se a Estratégia de Comunicacdo e Relacdes Publicas
implementada para a presenca da Sony Ericsson no Estoril Open.



3.1 Clientes ou Potenciais Clientes

Para atingir os objectivos estipulados para os Clientes ou Potenciais Clientes, foi

decidido que a estratégia mais apropriada seria:

3.1.1) Promover oportunidades de entrada no Estoril Open, potenciadas pelas
Sony Ericsson, através de passatempos;

3.1.2) Potenciar momentos de contacto com a marca, através da divulgacao

massiva nos media sobre a Sony Ericsson e a sua participa¢do no Estoril Open;

3.2 Media e Lideres de Opinido

Para 0s meios de comunicacao a estratégia centrou-se na:

3.2.1) Aproximacao aos meios de comunicacdo social chave, através de um

momento descontraido e divertido;

3.2.2) Promocao de relagbes mais pessoais com jornalistas chave, dentro da
envolvente do Estoril Open;

3.2.3) Criar oportunidade para conhecer 0s equipamentos mais recentes ao Vivo,

com a mais-valia de ter a explicacdo de um profissional.
No caso dos Lideres de Opinido, o plano estratégico definiu:

3.2.4) A criacdo do conceito e espaco VIP especialmente destinado ao contacto
directo com os lideres de opinido.

3.3 Parceiros
Quanto aos Parceiros estruturou-se um plano estratégico no sentido de:

3.3.1) Promover um ambiente informal que permita o contacto descontraido com

da empresa € 0S Seus produtos.



3.4 Vips

Por fim, com os convidados de sociedade do Estoril Open foi criada uma estratégia

focada na:

3.4.1) Criacdo do conceito de embaixadores da marca que representem o perfil
da Sony Ericsson associado ao tenis feminino e ao Estoril Open;

3.4.2) Ligacéo a marca potenciada por contacto directo.

4. Téacticas para desenvolver a Estratégia de Comunicacdo e RelacOes

Publicas Sony Ericsson

Para o desenvolvimento da estratégia da Sony Ericsson no Estoril Open desenvolveu-se
um conjunto de ac¢es diferentes para cada publico com base nos objectivos tragados. A
presenca da Sony Ericsson no evento desportivo foi marcada através de varias
iniciativas, onde se aproveitou a oportunidade para dar relevo aos equipamentos mais
recentemente lancados no mercado. Para além da marca e dos simbolos presentes por
todo o recinto, a Sony Ericsson marcou presenca em mais um dos torneios da WTA
através da disposicdo de dois stands, um para toda a audiéncia do Estoril Open e
também Clientes ou Potenciais Clientes e um stand VIP para os restantes targets do

evento.

4.1 Clientes ou Potenciais Clientes

Para corresponder aos objectivos e a estratégia da Sony Ericsson para os Clientes ou
Potenciais Clientes a Tinkle projectou um plano de actividades que consistiu na oferta
de merchandising da marca; na realizacdo de parcerias com meios de comunicacéo, tais
como a SIC Radical e o jornal Metro, para o lancamento de passatempos e a
organizacao do stand dividido em duas componentes: a masica e a imagem para dar
relevo aos equipamentos mais recentes lancados no mercado, 0 W595 e o C903,
respectivamente. Mais concretamente, o merchandising da marca foi oferecido aos

visitantes do stand por hospedeiras e consistiu em fitas, t-shirts e bolas de ténis. O



passatempo com a SIC Radical e o programa Curto-Circuito oferecia a possibilidade
entrar no evento com cartdo VIP, tendo acesso ao court central para assistir a um jogo,
fazendo uma visita guiada ao recinto e ainda a possibilidade de ganhar um telemovel
W595. O jornal Metro oferecia entradas para o Estoril Open e também a possibilidade
de ganhar mais um W595.

4.2 Media e Lideres de Opinido

Para 0s meios de comunicacao social, a Tinkle disponibilizou comunicados de imprensa
relativos aos produtos da Sony Ericsson mostrados no Estoril Open e a outras acc¢oes
decorridas nos stands. A oferta de entradas para o evento e de merchandising da marca
foram também outras das acc¢Oes destinadas aos jornalistas. Para além disto, a Sony
Ericsson possibilitou a cobertura do clinic de ténis por parte dos meios de comunicacéo
de sociedade em que varias personalidades do panorama social portugués disputaram
uma partida de ténis sob a tutela do seleccionador nacional. Esta foi também uma accéo
destinada ao publico VIP da estratégia. A Tinkle organizou também um almogo com os
jornalistas dos principais meios generalistas e especializados e lideres de opinido para
que fosse possivel a apresentacdo e experimentacdo do equipamento topo de gama da
Sony Ericsson, o telemdvel Xperia X1. Este almoco contou com a presenga do Director
de Marketing da marca em Portugal para esclarecer as principais davidas relativamente

ao equipamento.
4.3 Parceiros

Para o Estoril Open foi possivel considerar como parceiro da Sony Ericsson a operadora
TMN, na medida em que também realizou passatempos para 0s seus clientes em
parceria com a marca e relacionados com o evento desportivo. Desta forma, a Sony
Ericsson proporcionou aos clientes da TMN um passatempo em que ofereceu entradas
no Estoril Open e quatro teleméveis, para além da oferta de merchandising. Outro
passatempo levado a cabo pela Sony Ericsson em conjunto com a TMN consistiu na
realizacdo de um clinic de ténis em que os vencedores do passatempo puderam aplicar
as licBes do seleccionador de ténis numa partida. Apds o jogo, os vencedores do

passatempo puderam ainda almogar no stand VIP da Sony Ericsson.



4.4 Vips

As personalidades do panorama social portugués constituiram também um publico
relevante devido a sua capacidade de publicitacdo da marca. Para além do stand VIP,
onde se proporcionavam momentos de descontracgdo e convivio, a Sony Ericsson
convidou alguns famosos para participarem num clinic de ténis onde puseram a prova as
suas capacidades desportivas. Uma vez que este evento teve uma boa cobertura
mediatica e que os convidados o sabiam a partida, ndo foi dificil ter os convidados
ideais para este evento que, para além de terem participado numa partida de ténis,
receberam ainda equipamentos Sony Ericsson.

Este foi o plano de acc¢des levado a cabo pela Tinkle mediante a proposta da estratégia
para a presenga da Sony Ericsson no Estoril Open. A presenga da marca no evento
desportivo foi marcada através de varias iniciativas, onde se aproveitou a oportunidade
para dar relevo a alguns equipamentos ja lancados no mercado. Estas accdes foram
praticadas em dias diferentes, marcados consoante a disponibilidade dos visados e da
propria marca. A escolha dos equipamentos utilizados no Estoril Open pela Sony
Ericsson — W595, C903 e Xperia X1 — deveu-se ao facto de serem estes 0s mais
recentemente lancados pela marca, dai a necessidade de dar a conhecer ou de realcar

esses produtos ao publico presente.

A realizacdo das actividades marca o final do plano estratégico que podera a partir de

agora ser avaliado relativamente a sua eficacia.



CAPITULO V

Avaliacdo da eficacia da Estratégia de Comunicacdo e Relacdes
Publicas

A realizacdo de uma estratégia de Comunicacdo e Rela¢bes Publicas cria vantagem
competitiva as empresas através «da prévia deteccdo e gestdo dos problemas sociais e
dos stakeholders e das suas expectativas» (Steyn, 2006, p.23). A exceléncia da Relagdes
Publicas reside no desenvolvimento de praticas de comunicacao capazes de cumprirem
0S oObjectivos mediante uma situacdo ou problema actual (Cfr Steyn, 2006). O
cumprimento desses objectivos ou a resolugdo do problema apresentado sé&o
confirmados através da fase de avaliacdo do projecto. Segundo Steyn (2006), o controlo,
ou seja, a avaliacdo, faz parte do processo de gestdo estratégico e assegura que o plano
implementado produz os resultados esperados e, consequentemente, que houve eficacia

na estratégia.

A avaliacdo é uma das fases importantes da analise de uma estratégia pois, tal como ja
fora referido, é aqui que se tiram as conclusGes sobre a eficdcia do planeamento

desenvolvido.

Para que seja medida a eficacia da presenca da Sony Ericsson no Estoril Open em
comparagdo com o conjunto de objectivos tracados anteriormente, € necessario recorrer
as ferramentas de Output, Outtake e Outcome. O Output corresponde aos «resultados
imediatos de uma campanha de Relag¢6es Publicas e ao que se pode ver imediatamente
por fora» (Lindenmann et al.,, 2002, p.5); o Outtake que se mede através da
«compreensao, da recepcao favoravel, da retencéo e retorno e da atengdo, bem como da
resposta imediata as mensagens» (Lindenmann et al., 2002, p.6) e, por fim, o Outcome
resulta da «mudanca de comportamento, opinido ou atitude do publico-alvo provocada

pelas mensagens ou materiais de comunicacdo utilizados» (Lindenmann et al., 2002,
p.7).

Partindo da definicdo de Lindenmann et al (2002), no caso do Estoril Open e da

activacdo do patrocinio da Sony Ericsson, depreende-se que o Output é nimero de



convites enviados para os jornalistas, para os clientes da operadora e parceira TMN e
figuras publicas em nome da marca e o numero de notas de imprensa redigidas pela
Tinkle relativas a activacdo da marca Sony Ericsson no Estoril Open; considera-se o
Outtake como o nimero de noticias publicadas pelos meios de comunicagdo e 0 nimero
de visitas realizadas ao stand da marca para Clientes ou Potenciais Clientes que
funcionam como resposta ou recepcdo favoravel as mensagens da Sony Ericsson
transmitidas para o evento. Por sua vez, o Outcome é um pouco mais complexo de
medir pelo facto de ser necessaria uma analise a longo prazo apés a realizacdo do
evento. A mudanca comportamental ou de convic¢do perante determinada situacao,
neste caso, perante a presenca da Sony Ericsson no Estoril Open e a liga¢do da marca ao
ténis feminino apenas podera ser medida passado algum tempo, tempo esse que tera de
ser suficientemente longo para que se processe uma mudanga e para que se chegue a
uma conclusdo sustentada. Desta forma, o Outcome da estratégia seria a mudanca de
comportamentos e/ou opinido dos publicos do Estoril Open relativamente a Sony
Ericsson mediante a associacdo mental da marca a todas as ideias presentes ao redor do
recinto. Através da medicdo destes indicadores foi possivel saber se a Sony Ericsson

alcancou, na sua generalidade, os seus objectivos com esta edi¢do do Estoril Open.

Uma vez explicados os conceitos essenciais para a medicdo da estratégia e depois de
realizado o plano de actividades para a Sony Ericsson no Estoril Open, importa observar
0S numeros para posteriormente se tirarem as devidas conclusfes. Importa também
referir, antes de mais, que se 0s objectivos, estratégia e tacticas se encontram divididos
por tipo de publico dentro da Maioria Inicial adjacente a Sony Ericsson e ao Estoril
Open, os elementos para medir a eficicia da estratégia estdo, por sua vez, isolados dos
publicos, na medida em que existem itens que apenas podem ser aplicados num so

indicador.

Para que 0s numeros se apresentem mais organizados sera importante apresenta-los

consoante a categoria de Output, Outtake e, se possivel, de Outcome.

A medicao do Output da estratégia pode ser quantificada através do numero de convites
enviados para os VIPs, dos convites enviados aos meios de comunicagdo, que se
constituem também como Lideres de Opinido, e também das notas de imprensa
difundidas para os jornalistas dos varios meios. Assim, a Tinkle enviou em nome da

Sony Ericsson oito convites para celebridades portuguesas das quais cinco responderam



positivamente; trinta convites aos meios de comunicacdo (dez para o almogo na tenda
VIP com foco na apresentacdo do Xperia X1 e vinte para o clinic de ténis com as
figuras publicas), em que cinco aceitaram o convite para a apresentacdo do X1 e sete
para a cobertura do clinic; e por fim, emitiu trés notas de imprensa para 0s meios de
comunicacdo, relativas ao patrocinio da Sony Ericsson e as actividades a realizar no

recinto.

O Outtake para avaliar a estratégia quanto a sua eficacia pode ser medido através do
namero de pessoas que visitou o stand e pelas noticias que foram publicadas sobre a
Sony Ericsson no Estoril Open. Porém, o numero de visitas ao stand mostra-se pouco
fidedigno uma vez que fora impossivel contabilizar ao certo o nimero de visitantes. A
opcao de quantificar o nimero de fitas de merchandising Sony Ericsson oferecidas
também se mostrou infundamentada porque nem todos os visitantes receberam esse
brinde com a visita ao stand. Assim, houve a necessidade de partir do principio de que
perante o total de visitantes do Estoril Open, a sua grande maioria visitou o stand da
Sony Ericsson, ou seja, 45 543 pessoas foram impactadas pela marca com o stand, num
dado momento em que circulavam pelo recinto e sabe-se ainda que 3 000 pessoas
participaram activamente nos passatempos da Sony Ericsson®®. Perante os dez convites
enviados a jornalistas para o almogo de apresentagcdo do equipamento topo de gama da
Sony Ericsson, cinco responderam positivamente e estiveram presentes no stand VIP.
As noticias publicadas mostraram também a receptividade que algumas accOes
associadas a presenca da marca no evento tiveram para os media, logo, a eficicia da
estratégia implementada no que diz respeito ao reconhecimento da marca atraves do
interesse jornalistico. As pecas jornalisticas publicadas sobre a Sony Ericsson durante o
Estoril Open fizeram um total de quatro na imprensa e meios on-line. Se todas estas
noticias se relacionaram com o clinic ocorrido com os famosos, importa referir que o
almoco de apresentacdo do Xperia X1 ndo tinha como objectivo a cobertura mediatica
do acontecimento relativo ao novo equipamento, mas sim o contacto préximo com
jornalistas de topo, dai que ndo tenham sido publicadas noticias. Alias, todo o trabalho
da Sony Ericsson no Estoril Open teve como principal finalidade o reconhecimento da
marca e sua associacdo ao ténis feminino, a apresentacdo dos produtos mais recentes e a

aproximacdo com os diferentes publicos chave, ndo sendo desta forma, a producéo

18 Informacdo gentilmente cedida por Jodo Lopes, Head of Marketing da Sony Ericsson Portugal em conversa via
telefone no dia 22 de Setembro de 2009.



noticiosa, 0 maior objectivo do evento, embora que todas as mengBes ou noticias nos

meios fossem consideradas mais-valias.

Finalmente, o Outcome que ndo foi possivel avaliar devido a sua complexidade em
estabelecer termos de medicdo e pelo tempo que acarretaria essa ac¢do. No entanto, se
fosse possivel esperar 0 tempo necessario para haver um foco na medicdo do Outcome
desta estratégia entdo este seria avaliado atraves, por exemplo, da mudanca de opinido
relativamente a Sony Ericsson que, por sua vez, teria como consequéncia um aumento
das vendas dos equipamentos da marca ou ainda o aumento das recomendacOes e
mencdes positivas nos varios meios difusores de informagdo, nomeadamente a Internet,

actualmente téo utilizada para “passar a palavra”.

O conjunto do Output, do Outtake e do Outcome, embora que ndo tenha sido possivel
medir objectivamente este Ultimo, permitem assim saber qual foi o impacto criado pela
Sony Ericsson e pelo seu patrocinio ao ténis feminino, durante o Estoril Open. Além
dos numeros apresentados sobre as visitas, presencas, noticias, notas de imprensa e
convites, € possivel afirmar que o total dos visitantes do Estoril Open, ou seja, 45 543
pessoas, poderdo ter visto e memorizado, em qualquer momento, um dos logétipos da
marca no material presente no recinto, para além do stand. Esta possibilidade faz com
que as pessoas que tenham estado presentes no Estoril Open e que nédo tenham visitado
o0 stand tenham ficado com a ideia mental da marca e tenham-na associado ao ténis
feminino, além de poderem ter ficado motivados para visitar o stand e conhecer melhor
a marca relativamente a sua performance tecnoldgica. Segundo o pensamento de
Gladwell (2007), essas ideias e mensagens difundidas pela Sony Ericsson no Estoril
Open, através dos mais diversos formatos, poderdo ter-se disseminado como se de uma

virose se tratasse produzindo o boca-a-boca capaz de criar impacto nos publicos.

Os dados apresentados permitem tirar algumas ilacfes sobre a estratégia e as tacticas
implementadas em todo o evento. Antes de mais, importa salientar que esta estratégia e
todo o trabalho desenvolvido pela Sony Ericsson no Estoril Open estabeleceram na sua
grande maioria um foco nas relacdes com os meios de comunicacgéo social, para além do
evidente patrocinio desportivo da Sony Ericsson & WTA Tour, da relagdo com o0s
Consumidores e com os Parceiros. Quer-se dizer que a Sony Ericsson dirigiu-se
principalmente para o contacto e relagdo com os jornalistas, de modo a obter o0 maximo

reconhecimento da marca e a sua associacdo com o ténis feminino, mas também se



propds chegar as outras duas areas mencionadas do universo das Relagdes Publicas — 0s
Consumidores e os Parceiros. Este reconhecimento da marca através da associagcdo ao
ténis feminino esteve também relacionado com a comunicacdo da sua solidez, sendo
possivel partir do principio de que outras areas da Rela¢Ges Publicas foram activadas,
nomeadamente a potenciacdo das acc¢des e valores da empresa para gerar confianga.

Outra questdo importante para avaliar a eficacia do evento relaciona-se com 0s cinco
publicos a quem se destinou a estratégia. A situacao que aqui se apresenta mostra que 0s
publicos foram atingidos com sucesso, uma vez que se supde que a grande maioria ou 0
total dos visitantes do Estoril Open tenham tido a oportunidade de conhecer o stand
geral da marca e que essas visitas podem ter sido levadas a cabo tanto por Clientes e
Potenciais Clientes, como pelos Meios de Comunicacdo e Lideres de Opinido, pela
operadora Parceira ou pelos convidados Vips. Além disso, todas as restantes tacticas
abrangeram os publicos da estratégia, na medida em que foram registadas presencas
perante os dois tipos de convites enviados e foram monitorizadas noticias sobre as
accOes da presenca da Sony Ericsson. Estas e outras tacticas possibilitaram um grande
alcance para a estratégia implementada, principalmente no que diz respeito ao contacto
com a marca atraves dos media, a divulgacdo e participacdo da marca no evento, a
criacdo de relacbes com os media, a exposicdo dos produtos mais recentes e a

aproximacao da marca as figuras publicas através do contacto directo.

O pequeno foco dado ao Outcome do cliente podera ser considerado um aspecto a
corrigir, na medida em que apesar da forte relacdo com o ténis feminino, a Sony
Ericsson destaca-se apenas uma vez por ano em Portugal, o que pode fazer com que as
imagens mentais criadas nos publicos da marca e do evento desvanecam durante o resto
do ano, ndo provocando qualquer mudanca de comportamento ou opinido relativamente
a Sony Ericsson. Assim, a ideia devera assentar na criagdo de acgdes relacionadas com o
ténis feminino durante todo o ano de forma a manter essa associacdo na mente dos

publicos.

O Outtake desta estratégia mostra-se também um pouco vago, uma vez que a quantidade
de noticias publicadas e o nimero de visitas ao stand ndo permitiram a medicgdo exacta
deste elemento. Assim, se a cobertura noticiosa ndo era o objectivo principal da Sony
Ericsson no Estoril Open, entdo a preocupacdo deveria ter-se estendido a contabilizacdo

do ndmero de visitas no stand, através de solucdes mais eficazes que o numero de fitas



de merchandising ou o de participacdes activas nos passatempos. Com esta medigéo
seria possivel apurar as pessoas que se comprometeram com a marca e ainda quantas
pessoas mudaram o seu comportamento ou foram incentivadas a agir de determinada
forma, atraves da criacdo do boca-a-boca. Quer-se dizer que esta medigdo permitiria um

apuramento, tanto do Outtake como do Outcome.

Por fim, e apesar de ser possivel afirmar que o evento na sua generalidade teve sucesso
através dos seus resultados, torna-se imprudente inferir com toda a assertividade sobre
esse sucesso pelo facto de ndo existir uma das métricas possiveis para o avaliar num

espaco de tempo téo reduzido.

Perante estes numeros, é possivel concluir que a estratégia implementada para a Sony
Ericsson no Estoril Open conseguiu atingir quase todos os objectivos tracados, na
medida em que as ac¢Oes levadas a cabo pela Tinkle tiveram resultados positivos, caso
contrério teria surgido a necessidade de rever a estratégia e remodelar algumas partes ou
0 plano inteiro para depois o implementar novamente e, de seguida, proceder a uma
nova avaliagdo. Posto isto, ja é possivel estruturar na conclusao uma resposta a davida
inicial sobre a eficicia da estratégia de Comunicacdo e RelacGes Publicas perante um
cliente da area das Tecnologias de Consumo — a Sony Ericsson - que se reafirma através
de um evento de grande dimensdo como o Estoril Open, ou até por outras palavras,

“Qual a eficacia da estratégia da Sony Ericsson para o Estoril Open?”.



CONCLUSAO

O mercado da Tecnologia de Consumo é muito vasto e apresenta um leque muito
variado no que diz respeito as categorias de produtos, aos publicos e a sua posicdo no
mercado. A contextualizacdo do mercado das Tecnologias de Consumo e da Sony
Ericsson em Portugal assim como a teoria apresentada por Moore (2002) permitem
afirmar a posi¢cdo da marca estudada num Mercado Maioritario e enquadrar os publicos
a quem se dirige dentro da Maioria Inicial. Neste sentido, a Sony Ericsson apresenta-se
num mercado maduro onde ndo ha lugar para incertezas relacionadas com a eficacia dos
produtos tecnologicos, na medida em que o seu desempenho ja estd bastante
confirmado. Esta afirmacdo € essencial aos publicos da Maioria Inicial, uma vez que
estes sdo reticentes relativamente as novidades e preferem produtos ja testados e
comprovados no que diz respeito a sua qualidade. Importa aqui referir que a presenca
num mercado maduro e hesitante em relacdo as novidades ndo significa obsolescéncia,
pois a Sony Ericsson apresenta uma tecnologia inovadora mas na sua maior parte ja
testada e presente no mercado durante o tempo suficiente para que a sua qualidade seja

comprovada.

Uma vez presente neste mercado e dirigindo-se especialmente para aquela maioria, a
Sony Ericsson apresenta uma grande variedade de produtos e acessorios
complementares de forma a preencher, no seu todo, a satisfacdo e fidelizagcdo dos
clientes e a motivacdo para o seu consumo. Além disso, estabelece estratégias e tacticas
adaptadas ao perfil dos seus publicos para atingir os objectivos pretendidos, uma vez

que cada tipo de publico «aceita o produto de forma diferente» (Moore, 2002, p.14).

A estratégia apresentada neste relatério foi desenvolvida no sentido de corroborar o que
acima foi dito. A Sony Ericsson consegue assim manter-se aliada a Maioria Inicial
mantendo uma boa imagem e reputacdo junto dos media e dos lideres de opinido e
estando presente em organizacgdes ou eventos de referéncia, tais como o Estoril Open.
Para Moore (2002), a boa reputagdo e a presenca em organiza¢Ges ou em eventos de

referéncia sdo essenciais pois sdo capazes de gerar o boca-a-boca e reconhecimento.



Segundo Gladwell (2007), o boca-a-boca é a forma de persuasdo a que a maioria adere
com maior facilidade, mas para que as mensagens se difundam tal como os virus,
«devem ser estruturadas para obter o maximo impacto possivel no publico» (Gladwell,
2007, p.21). O boca-a-boca e as recomendacOes apresentam-se ainda com um
importante papel «no momento da decisdo de compra» (Moore, 2002, p.49).

O patrocinio oficial e exclusivo a WTA Tour e a sua associacdo ao dinamismo e
glamour do ténis feminino, bem como a presenca nos maiores eventos de ténis do
mundo fazem da Sony Ericsson uma marca com grande popularidade. A ligacdo entre o
conhecimento e experiéncia em equipamentos de telecomunicagdes da Ericsson e a
notoriedade e lideranca em tecnologias de consumo e entretenimento digital da Sony

garantem a esta marca um elevado nimero de seguidores.

O Estoril Open apresenta-se assim para a Sony Ericsson como uma grande oportunidade
para gerar 0 boca-a-boca e o reconhecimento por parte do publico, através da
estruturacdo de mensagens eficazes. Essas mensagens estdo presentes no planeamento
estratégico e tactico pois contribuem, de igual forma, para o cumprimento dos
objectivos da marca e funcionam como guias que estabelecem a forma como se deve
actuar para os atingir. Tanto a estratégia como as tacticas sdo importantes para uma
organizagdo, porém a estratégia implica a responsabilidade em tomar decisdes
relativamente as suas escolhas (Steyn, 2002). Steyn (2002) afirma ainda que «a
estratégia é a logica atras das accOes e que define o que deve ser feito, em vez do como
deve ser feito», mais associado as tacticas do planeamento (Steyn, 2002, p.2). O plano
estratégico, como guia orientador, deve prever situacdes para apresentar solucées, dai a

importancia do conhecimento do contexto.

A estratégia da Sony Ericsson para o Estoril Open teve a sua base na geracdo do
reconhecimento e boca-a-boca da marca, na apresentacdo da gama de produtos mais
recentes, na associacdo da marca ao ténis feminino e a todos os seus valores e no
estreitamento de relacbes com os meios de comunicacdo chave, lideres de opinido,
parceiros e figuras publicas. Para tal, contou-se com variadas acc¢des diferenciadas por

cada perfil e necessidade dos publicos dentro da Maioria Inicial.

Se a contextualizacdo é importante para definir uma estratégia, a sua avaliagdo é

essencial para conhecer a sua eficacia. Segundo Lindenmann et al (2002), «a avaliagdo



determina a eficacia das Relagfes Publicas que tém como objectivo melhorar e
aumentar o valor das relagdes mantidas com os elementos-chave» (Lindenmann et al,
2002, p.2). Desta forma, sera possivel saber se seguimos o melhor caminho ou se é

necessario reajustar a estratégia de forma a chegar aos resultados pretendidos.

Perante os resultados positivos da estratégia e tacticas da Sony Ericsson neste evento de
ténis, € possivel dar uma resposta a davida inicial: Qual a eficacia da estratégia da Sony
Ericsson para o Estoril Open? Para responder a esta questdo podemos afirmar que os
objectivos tracados foram atingidos, ou seja, foram apresentados os produtos mais
recentes da marca, foram mantidas relagbes com meios de comunicagdo chave,
parceiros, vips e lideres de opinido e foi reforgada a comunicagdo dos equipamentos ja
existentes. O cumprimento destes objectivos é comprovado através do Output, nimero
de convites enviados e comunicados de imprensa escritos, e do Outtake, com 0 numero
aproximado de visitas ao stand e as noticias publicadas. Estes elementos mostraram 0s
resultados imediatos da estratégia através do trabalho realizado para a activacdo da
marca no torneio de ténis e a aceitacdo dos publicos da estratégia perante as mensagens
difundidas, quer através dos meios de comunicacdo quer a partir do stand e de todas
chamadas de atencdo para a marca presentes no recinto. Isto quer dizer que, tendo em
conta estas métricas, é possivel confirmar o sucesso e a eficacia da estratégia. Importa,
no entanto, alertar para a auséncia dos termos de medicdo do Outcome da estratégia,
devido ao curto prazo disponivel para esta analise. A avaliacdo apresentada nédo €, desta
forma, a mais exacta, na medida em que ndo foi possivel saber se houve ou ndo uma
mudanca de comportamento ou opinido por parte dos publicos perante a presenca da
Sony Ericsson no Estoril Open. Esta impossibilidade € também motivada pela
inexisténcia de outros eventos no resto do ano realizados pela Sony Ericsson em
Portugal que a associem ao ténis feminino. A inexisténcia de outros eventos que
estabelecam uma relacdo préxima entre a marca e o ténis feminino cria a possibilidade
de ndo ser criado impacto nos publicos implicados, uma vez que as imagens e

mensagens ndo estdo continuamente presentes nas suas mentes.

Esta observacdo apresenta-se assim como um apontamento para a necessidade da
correccao da estratégia apresentada, salientando o debilitado foco no Outcome devido a
reduzida frequéncia da ligacdo entre a Sony Ericsson e o ténis feminino, sugerindo-se
assim que se estruturem outras ac¢des capazes de reforcar essa associacao durante todo

0 ano e para além do Estoril Open. Porém, e tal como ja foi mencionado, o pouco tempo



definido para esta investigacdo contribuiu igualmente para esta lacuna no Outcome, e
como tal, fica aqui lancado o desafio de avaliar a eficacia desta presenca da Sony
Ericsson, no ano de 2009, em estudos futuros, salientando a importancia desta
continuidade para se avaliar a forma como a marca se movimenta em Portugal

relativamente ao ténis feminino.

Além da correccdo ao nivel do Outcome, sublinha-se a necessidade de se criarem
solucdes para medir o0 Outtake, na medida em que tanto as fitas de merchandising como
0 registo das participagdes ndo foram, de todo, a medida mais eficaz levada a cabo pela
Tinkle. Assim, a medicdo do Outtake poderia passar pelo incentivo das pessoas a
deixarem os contactos no momento da visita ao stand da Sony Ericsson. Os visitantes
seriam motivados a deixar 0s seus contactos mediante a oferta de um presente surpresa
simbolico. Desta forma, seria possivel quantificar o nimero de pessoas que estiveram
presentes no stand e que se comprometeram com a marca através dos contactos. Esta
medicdo poderia ser estendida ao Outcome com um questionario realizado, alguns
meses depois, as pessoas que deixassem 0s seus contactos no stand, em cujo objectivo
seria averiguar guantas dessas pessoas teriam recomendado a marca, isto é, quantas
pessoas foram incentivadas a agir de forma a recomendarem a Sony Ericsson. De igual

modo, seria possivel medir o efeito obtido com o boca-a-boca.

Outra situacdo que devera ser comentada relaciona-se com um dos meios escolhidos
para a realizacdo do passatempo. A escolha da SIC Radical ndo tera sido bem sucedida
se seguirmos a linha de pensamento que aborda o tipo de publico a que se dirige a
Maioria Inicial. Referiu-se anteriormente que este publico interessa-se por ténis, &
jornais nacionais e internacionais de renome, assim como jornais de economia, vé
documentarios e sdo geralmente de classes altas ou médias altas. Neste sentido, a SIC
Radical ndo se enquadra na perfeicdo, uma vez que se dirige a um publico jovem,
descontraido e com interesses muito divergentes relativamente a Maioria Inicial. A
solucdo passaria assim por associar a marca a outra estacdo que abordasse 0s seus
interesses e, como tal, que fosse mais vista por este publico, como por exemplo a SIC

Noticias.

Apesar da cobertura mediatica ndo ter sido o principal objectivo, a producdo de noticias
sobre a Sony Ericsson no Estoril Open foi uma mais-valia. A estruturacdo de accoes

passiveis de se constituirem com interesse jornalistico seria uma forma de adquirir essa



mais-valia. Como tal, a aposta em acc¢Oes externas aos jogos em que estivessem
presentes no Estoril Open as jogadoras mais mediaticas da WTA, tal como a jogadora
Maria Sharapova, poderia ser um motivo para a adesdo jornalistica. No entanto, as
accOes deste tipo sdo sempre incertas pois dependem sempre da disponibilidade das

jogadoras.

O Estagio realizado na Tinkle — Consultora de Comunicacdo e Relagdes Publicas
permitiu a aplicacdo dos conceitos abordados durante o periodo curricular do mestrado.
A estratégia realizada foi conseguida gracas & colaboracdo da agéncia, principalmente
devido a possibilidade de acesso as tacticas por ela desenvolvidas e a ponte estabelecida

entre a Sony Ericsson Portugal e o mestrando.

Resta, por fim, salientar que a componente pratica do Estdgio se cruzou com a
componente tedrica do Mestrado na abordagem do pensamento estratégico e da sua
avaliacdo, assim como dos publicos chave e da criacdo de relagbes de longo prazo, a luz
das Relag6es Publicas.
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ANEXO 2

Diario de Estagio

. Inicio: 29 de Abril de 2009
. Fim: 10 de Julho de 2009
o Horas diérias: 8 (aprox.)

o Total de horas: 400 (aprox.)

29 de Abril de 2009

- Apresentacdo do Manual de Boas Vindas.

- Apresentacéo da Misséo e Visdo da Tinkle.

- Apresentagédo do funcionamento da empresa.
- Familiarizacdo com a marca Sony Ericsson.

- Familiarizacdo com a presenca da Sony Ericsson no Estoril Open, entre 2 a 10 de

Maio.
- Pesquisa sobre o smartphone da Sony Ericsson: Xperia X1.

- Formacé&o monitorizacdo Easy Jet.



30 de Abril de 2009

- Traducdo de comunicado de imprensa sobre o0 NH Hoteles.

- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre a T-Systems.

- Criacdo de uma base de dados com os convidados Vips para o Clinic do Estoril Open.
- Envio dos convites por estafeta.

- Leitura de informacdo sobre a Sony Ericsson: ac¢des e comunicados de imprensa.

4 de Maio de 2009

- Pesquisa de sites e revistas de Tecnologia para consulta.

- Follow up dos jornalistas convidados para o almoco de apresentacdo dos
equipamentos mais recentes da Sony Ericsson, no Estoril Open.

- Novo envio de convites de jornalistas para o almogo no Estoril Open.

5 de Maio de 2009

- Follow up dos jornalistas de sociedade e generalistas para o Clinic para Vips no Estoril
Open.

- Realizacao de base de dados com os convidados confirmados.

- Pesquisa sobre o mercado dos telemoveis.



6 de Maio de 2009

- Continuacdo do Follow up dos jornalistas para o Clinic.

- Confirmacdo e informacdo aos jornalistas sobre as credenciais de entrada, hora e ponto

de encontro.
- Monitorizacdo das noticias sobre a Easy Jet e envio ao cliente.

- Follow up de jornalistas para envio da nova agua Castello Finna do cliente Agua

Castello.

7 de Maio de 2009

- Elaboragdo do comunicado de imprensa “Sony Ericsson junta figuras publicas em
clinic no Estoril Open”.

- Actualizacdo de base de dados dos meios de Comunicagdo generalistas com o0s

contactos do novo jornal i.

- Envio do comunicado, juntamente com fotografias do evento, para 0s meios de

comunicacgéo de sociedade e generalistas, que ndo compareceram ao evento.
- Participacao na reunido do cliente PepsiCo.

- Traducgéo de um documento sobre a PepsiCo.

8 de Maio de 2009

- Continuacéo da traducdo do documento sobre a PepsiCo.

- Traducgéo de Apresentacdo em Power Point da T-Systems.



11 de Maio de 2009

- Traducdo de comunicado de imprensa para o cliente Information Builders.

- Contacto dos meios de Comunicagdo on-line para pedido de informacgdo sobre as
tabelas de publicidade.

- Pesquisa de informacéo sobre o tema de investigacéo.

12 de Maio de 2009

- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre a Information Builders.

- Traducdo de uma Apresentacao da T-Systems.

13 de Maio de 2009

- Pesquisa de informacéo sobre o tema de investigacéo.

- Elaboracdo de um documento com aspectos importantes para o tema das Tecnologias

de Consumao.

14 de Maio de 2009

- Reunido de status do cliente Sony Ericsson.

- Apresentacdo de um novo cliente e da sua estratégia.



- Contacto com meio de comunicagdo Newticias.

- Reunido sobre o plano de Estagio.

15 de Maio de 2009

- Pesquisa de meios de comunicacdo regionais e realizacdo de base de dados para

lancamento do novo produto da PepsiCo.

- Actualizacdo de bases de dados.

18 de Maio de 2009

- Inicio do desenho estratégia da Sony Ericsson para o evento Estoril Open.
- Pesquisa de literatura sobre o tema.

- Adaptacdo do «Ciclo de Vida de Adopcdo de Tecnologias» de Moore (2002) a

estratégia realizada para a Sony Ericsson no Estoril Open.

19 de Maio de 2009

- Pesquisa de informacéo sobre o tema de investigacéo.



21 de Maio de 2009

- Pesquisa de informacao sobre o tema de investigacao.

- Apontamento dos aspectos importantes encontrados.

22 de Maio de 2009

- Continuagdo da estratégia da Sony Ericsson no Estoril Open.

25 de Maio de 2009

- Elaboracgdo de comunicado de imprensa “Festa da Nossa Senhora da Saude na Quinta
do Penha Longa”.

- Tradugé@o de um comunicado de imprensa da Sony Ericsson.

26 de Maio de 2009

- Follow up dos meios de comunicacdo regionais para confirmacdo de publicacdo da
noticia sobre o Protocolo entre a Camara Municipal de Alenquer e a PepsiCo —

“Reflorestacdo da Serra de Montejunto”.

- Valorizagdes para o relatorio de Maio do cliente Penha Longa Hotel Golf & Spa
Resort.



27 de Maio de 2009

- Pesquisa de informac&o sobre o tema de investigacéo.

- Apontamento dos aspectos importantes encontrados.

28 de Maio de 2009

- Elaboragdo de comunicado de imprensa “NH Campo Grande apresenta sugestao para

viajar em familia como toda a comodidade”.

- Traducdo de comunicado de imprensa sobre o0 NH Hoteles.

29 de Maio de 2009

- Elaboracéo de comunicado de imprensa sobre o lancamento do novo produto PepsiCo.

- Traducdo de comunicado de imprensa sobre o0 NH Hoteles.

1 de Junho de 2009

- Caracterizacdo da instituicdo em que foi realizado o Estagio, texto que constitui parte

do Relatdrio de Estagio.
- Elaboracgdo de comunicado de imprensa “Novas Ruffles Extra em campanha de TV”.

- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre a T-Systems.



- Elaboracgdo de comunicado de imprensa sobre o workshop Hado no Penha Longa.

2 de Junho de 2009

- Apoio ao stand da Information Builders na confreréncia da IDC “e- Government & e-

Health”, no Centro Cultural de Belém.

3 de Junho de 2009

- Elaboracdo de comunicado de imprensa “NH Hoteles reconhecido com prémio da

Camara Hispano-Portuguesa”.
- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre a Sony Ericsson.
- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre a T-Systems.

- Contacto com revista Visao relativamente a um estudo realizado pelo cliente WGSN.

4 de Junho de 2009

- Tradug&o de dois comunicados de imprensa sobre a Sony Ericsson.

- Sugestdes tacticas para o planeamento do cliente Easy Jet.



5 de Junho de 2009

- Reformulacdo do texto sobre a caracterizacdo da instituicéo.

- Pesquisa para o tema de investigacao.

8 de Junho de 2009

- Pesquisa para o tema de investigacao.

- Continuacdo do trabalho estratégico para o relatorio.

9 de Junho de 2009

- Traducdo de dois documentos sobre a Information Builders,

- Follow up dos meios de comunicacgéo para o cliente PepsiCo.

15 de Junho de 2009

- Actualizacdo de base de dados com os meios de comunicagéo.
- Recolha de informagdes sobre a Sony Ericsson no Estoril Open.

- Elaboracdo de comunicado de imprensa sobre a Sony Ericsson.



16 de Junho de 2009

- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre o0 NH Hoteles

- Elaboracdo de comunicado de imprensa “NH Hoteles apresenta o ciclo de exposicdes

de Pintura no NH Parque Lisboa”.

17 de Junho de 2009

- Organizacao de Publicity Packs com os novos produtos da PepsiCo/Matutano para

envio a comunicacéo social.

- Actualizacdo de base de dados de meios de comunicacdo para o envio do Publicity
Pack.

18 de Junho de 2009

- Follow up dos meios de comunicacgdo para o evento do langamento do Sony Ericsson
W995.

- Traducgéo de documento sobre a T-Systems.
- Reformulacédo da estratégia da Sony Ericcson para o relatorio.
- Correccdo do texto sobre a caracterizacgdo da instituicdo.

- Reformulacdo do texto da pesquisa de mercado no sector das Tecnologias de

Consumo.



19 de Junho de 2009

- Tradugdo de comunicado de imprensa sobre o NH Hoteles.

- Continuacéo do follow up dos meios de comunicacgéo para o evento do langamento do
Sony Ericsson W995.

- Follow up dos meios de Comunicacao para o cliente PepsiCo.

- Reunido de status dos clientes Sony Ericsson e Easy Jet.

22 de Junho de 2009

- Follow up dos meios de comunicagdo sobre o convite para o almogo de degustagéo no
Penha Longa Golf & Spa Resort.

- Gravacéo de cd’s com os comunicados de imprensa e fotografias dos novos produtos

da PepsiCo em Publicity Pack para envio aos meios de comunicacao.

- Contacto com os vencedores do passatempo realizado entre a revista Activa e a Sony

Ericsson.

23 de Junho de 2009

- Continuacéo do follow up dos meios de comunicacao sobre o convite para o almoco de

degustagédo no Penha Longa Golf & Spa Resort.
- Sugestdo téctica para o cliente Penha Longa relativamente aos almogos de degustacao.

- Follow up dos meios de Comunicacdo para o cliente Information Builders.



- Continuacéo da organizacéo dos publicity packs da PepsiCo.

24 de Junho de 2009

- Continuacdo da organizacao dos publicity packs da PepsiCo.
- Follow up dos meios de Comunicacdo para o cliente Penha Longa Golf & Spa Resort.

- Follow up dos meios de Comunicacdo para o cliente Information Builders.

25 de Junho de 2009

- Conclusdo dos publicity packs da PepsiCo para envio aos meios de comunicacao.
- Continuagdo da elaboracgdo dos textos para o relatério de Estégio.

- Pesquisa de informagéo sobre o tema de investigagéo.

26 de Junho de 2009

- Gravacao de cd com informacao sobre a T-Systems e envio para conferéncia no CCB.
- Pesquisa de informacéo sobre o tema de investigacéo.

- Leitura da informacdo encontrada.



29 de Junho de 2009

- Elaboragdo de comunicado de imprensa sobre o cliente Penha Longa Golf & Spa

Resort.
- Reformulacao do aspecto grafico da estratégia da Sony Ericsson no Estoril Open.

- Pesquisa e envio de noticias sobre a Sony Ericsson no Estoril Open & prépria marca.

30 de Junho de 2009

- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre 0 NH Hoteles.

- Valorizagdo das noticias sobre o telemdvel Sony Ericsson X1 para complementar a

informacao do relatorio de Estagio.
- Pesquisa de informacéo sobre o tema de investigacéao.

- Elaborag&o do relatério mensal para o cliente Sony Ericsson.

1 de Julho de 2009

- Pesquisa de informacdo sobre a Sony Ericsson.

- Valorizagdo das noticias para o relatorio de Junho para o cliente Penha Longa Golf &
Spa Resort.

- Pesquisa de meios de comunicacdo sobre o Canal Horeca, Distribuicdo e diversdo

nocturna para envio de comunicado de imprensa sobre 0 novo produto da PepsiCo.

- Formacéo interna sobre Web 2.0.



2 de Julho de 2009

- Continuagéo da pesquisa de meios de comunicacdo sobre o Canal Horeca, Distribuicdo
e diversdo nocturna para envio de comunicado de imprensa sobre 0 novo produto da

PepsiCo.

- Continuacgdo da Valorizacdo das noticias para o relatorio de Junho para o cliente Penha
Longa Golf &Spa Resort.

3 de Julho de 2009

- Follow up dos meios de comunicacdo para o cliente PepsiCo/Matutano relativamente
ao envio do publicity pack com os novos produtos.

- Gravacao de noticias sobre a Sony Ericsson para o relatério de Junho.

6 de Julho de 2009

- Concluséo do relatério mensal da Sony Ericsson.

7 de Julho de 2009

- Gravacao de noticias sobre a Sony Ericsson para o relatério de Junho.

- Contacto com os vencedores do passatempo realizado entre a revista Activa e a Sony

Ericsson.



- Contacto com o0s meios de comunicacdo para obter os valores das tabelas de

publicidade.
- Contacto com nova revista de Tecnologias “Zwame”.
- Tradugé&o de dois documentos de imprensa sobre o cliente NH Hoteles.

- Elaboragéo de comunicado de imprensa sobre o NH Hoteles.

8 de Julho de 2009

- Traducdo de comunicado de imprensa sobre o0 NH Hoteles.

- Continuacéo do follow up dos meios de comunicacao para o cliente PepsiCo/Matutano

relativamente ao envio do publicity pack com os novos produtos.
- Envio dos telemoveis Sony Ericsson aos vencedores do passatempo da revista Activa.

- Organizacdo das tabelas de publicidade on-line, imprensa e mobile para futuras

consultas.

9 de Julho de 2009

- Reformulacdo da estratégia da Sony Ericsson para o Estoril Open.
- Tradugéo de comunicado de imprensa sobre 0 NH Hoteles.

- Continuacéo do follow up dos meios de comunicacao para o cliente PepsiCo/Matutano

relativamente ao envio do publicity pack com os novos produtos.



10 de Julho de 2009

- Reunido com a Responsavel do Estagio e o Gestor da Sony Ericsson sobre o estado do

relatorio e trabalho realizado na agéncia.

- Discussdo da estratégia da Sony Ericsson para o Estoril Open.

- Apresentacédo de alguns dados importantes para o trabalho de investigagéo.
- Contacto com a radio M80 sobre passatempo da Easy Jet.

- Conclusdo do Estagio na Tinkle.

- Inicio do processo de escrita do relatorio.



