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Resumo

O presente relatorio é referente ao trabalho desenvolvido em estagio na Empresa The Original
Copy, mais precisamente no departamento de design, situado na Av. Do Brasil em Lisboa. Esta
etapa foi realizada para a obtencao do Mestrado em Comunicacao Estratégica Publicidade e

Relacdes Publicas na Universidade da Beira Interior.

Ao longo destes trés meses, desenvolveram-se diversas atividades que sao demonstradas ao
longo do presente relatorio. Todas estas atividades ajudaram ao estagiario a desenvolver-se a
nivel profissional, bem como a lidar com clientes de todas as faixas etarias, o0 que é bastante

enriquecedor a nivel profissional.

O relatorio esta dividido em seis capitulos. O primeiro descreve a entidade, os seus valores,
objetivos, a sua missdo, a sua propria identidade visual, a sua politica comunicacional e, ainda,

uma analise SWOT da empresa e todas as caracteristicas e servicos que existem disponiveis.

No segundo capitulo, sdo abordadas as tarefas e atividades desenvolvidas em estagio. No
terceiro capitulo, é abordado e explorado um tema sobre a identidade visual (de uma loja) e a
sua influéncia, na compra e no consumidor. O quarto capitulo, aborda a aplicacdo de uma
metodologia, para que sejam obtidas as respostas a pergunta de partida inicial e os seus

respetivos resultados que sao discutidos no capitulo seguinte.

Finalizo este relatorio com uma reflexao final, no Gltimo capitulo, onde estdo expostas as
dificuldades e problemas identificados ao longo do estagio, bem como algumas propostas de
melhoria, que vao ao encontro de objetos de estudo, absorvidos ao longo do mestrado de

Comunicacao Estratégica.

Palavras-chave: Branding, Design; Comunicacado; Publicidade; Vinil; Montras; Campanhas;

Redes sociais; Identidade Visual; Emocoes; Influéncia.
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Abstract

This report refers to the work carried out in the company The Original Copy, more precisely in
the Design department, located at Av. Do Brasil in Lisbon. This stage was accomplished to
obtain the Master in Strategic Communication Advertising and Public Relations at the University

of Beira Interior.

Over the course of these three months, a number of activities have been developed that will
be demonstrated throughout this report. All these activities helped the trainee to develop
professionally, as well as dealing with clients of all age groups, which was quite enriching at

professional level.

The report is divided into six chapters. The first describes the entity, its values, objectives, its
mission, its own visual identity, its communication policy and also a SWOT analysis of the

company and all the features and services that are available.

In the second chapter, the tasks and activities developed on an internship will be addressed. In
the third chapter, a theme about the visual identity (of a store) and its influence on the
purchase and the consumer will be approached and explored. The fourth chapter will be the
application of a methodology, to obtain the answers to the initial question and its respective

results that will be discussed in the next chapter.

I conclude this report with a final reflection, in the last chapter, where the difficulties and
problems identified during the internship are exposed, as well as some improvement proposals,

which go against study objects absorbed throughout the Strategic Communication Masters.

Keywords: Branding, Design; Communication; Publicity; Vinyl; Showcases; Campaigns; Social

networks; Visual identity; Emotions; Influence.
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Introducao

No presente relatério, estao descritas as atividades desenvolvidas pelo estagiario ao longo do
estagio curricular, efetuado ao longo de trés meses, do dia 20 de agosto ao dia 30 de novembro

de 2018, no departamento de Design da The Original Copy.

A empresa € apresentada pelo Dr. Anténio Madeira, que coopera e incentiva-nos, lancando
alguns desafios iniciais que ajudam a atingir os objetivos, sendo eles: conhecer a empresa; ter
o conhecimento de todos os servicos disponiveis; aplicar técnicas de atendimento ao publico;
desenvolver acdes de comunicacao; publicitar o local e executar materiais de comunicacao
(flyers, cartdes de visita, cartazes, banners, roll-ups, concecdao de montras, desdobraveis,

interior de lojas, redes sociais, entre outros).

Assim sendo, os principais desafios lancados sao os seguintes: perceber quais sao as melhores
estratégias para cativar os varios publicos, jovens das faculdades presentes na cidade
universitaria de modo a atrai-los para a empresa, ou seja, desenvolver campanhas/eventos que
podem alcancar mais clientes; tornar a gestao das redes sociais mais eficazes; efetuar uma
analise a nivel interno; aplicar questionarios de satisfacdo aos clientes, de modo a perceber o

grau de satisfacdo dos mesmos, o que se podia fazer para melhorar a nivel interno e externo.

O relatorio esta dividido em seis capitulos. O primeiro apresenta a organizagao, isto &, todos
os servicos disponiveis, a sua politica de comunicacao e, por fim, a analise SWOT da mesma.
No capitulo dois, sdo abordadas todas as atividades e tarefas desenvolvidas em estagio, desde
interiores e exteriores de lojas, bem como todo o material que é envolvido nessas construcoes,

tanto material tangivel como intangivel.

Relativamente ao capitulo trés, é efetuado um estudo, com o objetivo de compreender se a
identidade visual tem um influxo no consumidor a entrar na loja e a adquirir o produto/servico.
E feita uma abordagem de alguns conceitos, como o branding, a identidade visual, a cor, as
emocoes que o design desperta no cliente, entre outros conceitos relevantes ao tema a
desenvolver. Este estudo surge, pois, hoje em dia, num mercado cada vez mais competitivo e
com produtos e servicos cada vez mais semelhantes, apresenta-se as empresas um novo desafio
para que consigam destacar-se no meio de tantas empresas com servicos idénticos. Atualmente,
o consumidor é muito mais exigente, a questao custo-beneficio ainda é forte, mas ndo é a Unica
na hora da decisao da compra. Queremos perceber com este estudo e através da metodologia
utilizada no capitulo quatro, se a identidade visual é um fator importante e se acompanha o

fator “preco”.

Todas as conclusdes obtidas, sao reveladas no capitulo cinco, bem como as propostas de
melhoria, analisadas através da analise SWOT, assimiladas ao longo dos dois anos no Mestrado

de Comunicacéo Estratégica Publicidade e Relacdes Publicas.
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CAPITULO 1 - SOBRE A EMPRESA

1.ldentificacdo da Organizacao

A The Original Copy situa-se na Av. do Brasil n° 24A, com o codigo postal n° 1700-069 em Lisboa.

O departamento de design situa-se na mesma localizacao, no 1° andar.

O departamento The Original Design, é o principal local de estagio. Podendo observar no anexo
3, o departamento é um espaco bastante amplo equipado com todo o material necessario ao
desenvolvimento dos trabalhos, desde a concecdo da arte nos programas a sua propria

impressao e aplicacao dos mesmos nos locais.

No decorrer do trabalho, temos a liberdade de colocar misica ambiente o que torna o espaco

ainda mais acolhedor e relaxante, e de grande agrado por parte dos clientes e colaboradores.

Relativamente ao anexo 4, o departamento da Copy, por vezes é também utilizado pelos
colaboradores do Design, pois varias maquinas estao expostas nesse departamento, para que os
proprios clientes possam assistir a alguns trabalhos que possam ser feitos na hora, como
impressdo de grandes formatos e até mesmo estampagens de t-shirt’s (anexo 8), canecas,

sacos, entre outros.

Ter maquinas proximas dos clientes, também é uma forma de divulgar o trabalho da empresa
em questao, familiarizando os clientes através da captacdo da sua atencdo, na concecao dos
trabalhos. E uma das estratégias utilizadas pelo departamento de design na fidelizacao de novos

clientes.
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2.Estrutura Orgéanica

No organograma pode visualizar-se as relacdes de autoridade e de comunicacao entre as
diversas unidades funcionais. No entanto, deve considerar-se que o organograma mostra a
empresa num determinado momento e que, num determinado periodo de tempo, as fungdes

podem ser expostas a algumas alteracdes.

O organograma é um instrumento que permite identificar as diversas funcdes e respetivos
responsaveis de uma empresa, bem como as relagdes que se estabelecem entre os
colaboradores (Carvalho J. et al., 2001, 5).

Para que a empresa trabalhe de uma forma eficaz é necessario que as atividades da mesma
sejam organizadas por departamentos para que o funcionamento seja perspicaz. Cada
departamento acolhe a funcdo que lhe é presenteada, mas recorrendo a especializacdao do

mesmo.

Na infografia seguinte pode visualizar-se o organograma da The Original Copy, agregado
também ao departamento da The Original Design. Neste organograma esta patente a estrutura

da organizacao, bem como os seus departamentos e as funcées.

Dr. Antonio Madeira
CEO

Dr. Mike Silva Dra. Ana Patacas

Diretor Criativo
(Designer)

' g

Departamento
Financeiro (Copy)

Soraia Torres
Richard Martins

Tiago Silva

2 e Leana Garrido
(Designer)

Desi
esigner Departamento da Copy

Infografia 1 - Organograma da Empresa

Fonte: Propria
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3.ldentidade Visual

A identidade visual de uma empresa é de bastante importancia no mercado nos dias de hoje,
devido a alta concorréncia na area do design e outras agéncias de comunicacao, na medida em
que é esta identidade visual que envolve um conjunto de simbolos e elementos graficos que
revelam a identidade empresarial. E esta identidade, que distingue todas as outras empresas
deste ambito.

Uma empresa é sempre enriquecida de uma identidade visual, sendo ela composta pelo nome
e logotipo, como é o caso da The Original Design. A respeito da identidade visual, Joaquim
Lampreia diz-nos que: “Para alguns especialistas, a identidade visual devera fazer parte do
elemento da empresa por estar conectada de perto com a estrutura da empresa; outros peritos,
consideram-na um fator dinamico, dado que, o logétipo e até mesmo o nome podem ser

alterados em qualquer momento” (2003, 48).

A identidade visual, é quem marca a primeira impressdo da empresa, apesar de ser apenas um
dos componentes que formam a empresa, ela é responsavel pela imagem formada na mente do
consumidor. Assim sendo, podemos afirmar que a identidade visual tem varias utilidades, como

a identificacao, a diferenciacao a associacao e o reforco da imagem.

Nesta linha e de acordo com Vasquez, a identidade visual tem como principais utilidades:

A ldentificagdo, pois € através dos elementos graficos que se identifica, a empresa, os

servicos ou o produto em questao.

e A Diferenciacdo, ou seja, se a identidade da empresa contiver elementos graficos
diferentes, Unicos, propicia a diferenciacdo da concorréncia de outras empresas com o0s
mesmos servicos;

e A Associacdo, na medida em que a identidade visual funciona como uma “marca”. Por
exemplo, o logdtipo no uniforme da empresa, associa rapidamente a propria organizacao;

e O Reforc¢o, visto que toda a identidade visual da organizacao reforca a sua imagem (2007,

9).
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4.Naming

O nome, que uma organizacao adquire e pelo qual vai ser reconhecida no mercado, envolve
uma importancia crucial, pois, funciona como um elemento diferenciador protegido, no sentido
em que legalmente ndo podem coexistir nomes iguais ou que suscitem algum equivoco, por

exemplo traduzido noutros idiomas.

Desta forma, “o nome € Unico e irrepetivel, podendo ser descritivo ou concetual” (Sequeira,
2013, 10). Segundo Slade (2016) o nome da marca € um dos elementos mais importantes de
uma identidade de marca, pois define uma oferta Unica, comunica efetivamente com uma
audiéncia especifica e captura um conjunto de valores especificos. O nome da marca esta
representado graficamente pela escolha ou desenho de uma tipografia especifica. E um dos
elementos graficos da formacao de uma marca, tornando-se por vezes a principal representacao

grafica da mesma.

Para além disso, o nome deve transpor também o modo como a organizacdo ambiciona ser
percecionada pelos seus publicos-alvo. Deve ter a capacidade para ser memorizado e nao
possuir conotacdes depreciativas se utilizado por exemplo, noutros contextos, como culturais
ou noutras linguagens diferentes o que podem revelar complicacoes futuras no desenvolvimento

para outros mercados (Sequeira, 2013, 10).

0O nome da empresa pode ainda ser modificado ao longo do tempo, devido a variadas razoes,
normalmente mas. No entanto, esta mudanca de nomes acontece raramente, visto que se trata
de uma decisao de grande discernimento e muito dispendiosa. Wheeler, transmite-nos que o
nome certo é atemporal, incansavel, facil de dizer e de lembrar; representa algo (servico em
questao) e facilita as extensoes de marca. “Um nome é transmitido dia apods dia, em conversas,
e-mails, correios de voz, sites, nalgum produto, em cartdoes de visita e até mesmo em

apresentacoes” (2009, 20).

0O nome errado para uma empresa, produto ou servico pode dificultar os esforcos de marketing,
por falta de comunicacao ou porque as pessoas nao podem pronunciar ou lembrar-se. Pode
sujeitar a empresa a riscos desnecessarios como excluir um segmento de mercado. A nomeacao

requer uma abordagem estratégica criativa e disciplinada.

Sendo assim, o nome “The Original Copy” surge, pois inicialmente a empresa era apenas um
centro de copias destinada a estudantes universitarios daquela zona (Cidade Universitaria).
“The Original Copy” é um nome descritivo. Esses nomes transmitem a natureza do negdcio. O
beneficio de um nome descritivo é que ele comunica claramente a intencao da empresa. No
entanto, Wheeler refere que “a desvantagem potencial é que, a medida que uma empresa

cresce e se diversifica, o nome pode tornar-se limitado” (2009, 21).
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Como foi o caso da The Original Copy, mais tarde, com o decorrer e crescimento do negocio, a
empresa decidiu criar um departamento de design, e um nome diferente para esse
departamento sendo nos dias de hoje, um centro de cdpias associado a uma grafica, sendo este

um departamento diferente, situado no andar de cima, com o nome de “The Original Design”.

5.Tipo de Logoétipo

Para além do nome da empresa, o logdtipo € um aspeto critico do marketing empresarial. Tem
como principal objetivo, ser a representacdo grafica de uma empresa, um logotipo é a
manifestacdo mais visivel da empresa para com o publico-alvo. Por este motivo, um logétipo

profissional, € uma parte fundamental da estratégia geral de marketing, de qualquer empresa.

O logotipo, segundo Keller (2003) consiste no conjunto dos varios elementos graficos e
tipograficos que incluem a forma, simbolo, cor e tipo de letra. Kotler e Pfoertsch (2006)
concordam com Keller afirmando, de forma mais simplista, que o logotipo é o visual grafico do

nome da marca ou da empresa.

O logodtipo da The Original Copy é definido como sendo um logotipo tipografico, pois é
constituido apenas pelo nome da empresa, sendo, no entanto, um logotipo aberto, visto que
ao longo das campanhas executadas, o logotipo adapta-se a campanha, ou até mesmo a época

do ano (verao, natal, pascoa etc.).

O logotipo é utilizado para que a empresa seja distinguida mais eficazmente. Assim sendo, o
logotipo é o nome da empresa desenhado de forma Unica de maneira a que seja mais facil o
seu reconhecimento (Lampreia, 1992). Tal como nos explica Lampreia “designa-se por
logotipo, o nome da empresa desenhado e colorido de forma Unica e especifica, de modo a

tornar-se um sinal de reconhecimento imediato da mesma” (1992, 49),

A The Original Copy, identifica-se através de dois logotipos diferentes como se podem observar
nas figuras 2 e 3. Remetendo de imediato a servicos diferentes. Podemos observar que os
logotipos, sao de arquitetura de marca monolitica, como nos indica Wheeler, dando como
exemplo a FedEX, como podemos observar na figura 1. A FedEX utiliza precisamente o0 mesmo
logotipo, no entanto utiliza cores diferentes para distinguir os servicos diferentes existentes na

mesma empresa, tal como a The Original Copy.
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https://designportugal.net/logotipo-encomendar-2/

Figura 1 - Logodtipo Arquitetura monolitica (FedEX)

Fonte: Wheeler A. (2009, 22)
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Figura 2 - Logotipo The Original Copy

Figura 3 - Logdtipo The Original Design

Fonte: The Original Copy Fonte: The Original Design

6.Missao, Visao e Valores

As particularidades mais significativas, senao as mais diretivas e o que mais orienta, para a
lideranca e o sucesso sao o estabelecimento da visao, missao e valores de uma empresa. O
conjunto formado pela missao, visao e valores representam a identidade da empresa. Todos os
que se envolvem com a empresa devem saber, a razdo da sua existéncia. E uma forma de

motivar a equipa, a praticar os principios que levaram a empresa ao sucesso inicial.

6.1. Missao

A missao € a explicacao das principais intencdes e os desejos da organizacao. Tal como nos diz
Brilman na sua obra, a missdao “é o sentido profundo dos esforcos da empresa e de quem faz
parte dela” (2000, 105). O principal objetivo da missao € de certa forma, reunir esforcos para

atingir os objetivos da entidade.

24



Sobre a missao, Teixeira transmite-nos que “a missao deve ser comunicada, servindo de guia
de orientacdo para os colaboradores que trabalham na empresa, nos diversos niveis. Mas,
expressa ou ndo formalmente através da descricao dos fins estratégicos gerais, a sua funcao é
dar continuidade de orientacdo e uniformidade de propositos” (2005, 36). A missdo é uma

definicao explicita do que a empresa faz, descrevendo o ramo em que a empresa esta inserida.

A principal missao da The Original Design, é oferecer a melhor solucdo em artes graficas para
corresponder de uma melhor forma as necessidades dos clientes, que hoje em dia sdo cada vez
mais exigentes, com a arte em si e até mesmo os timings a cumprir, com uma boa tecnologia,
qualidade, rapidez, e confiabilidade dos servicos, a empresa oferece precisamente, arte com
qualidade no timing que o cliente deseja, tentando obter a total satisfacao dos clientes,

colaboradores e fornecedores.

6.2. Visao

A visao revela-nos onde a empresa quer chegar, que objetivos quer abranger, em que mercado
quer ser lider ou em que negocio se quer destacar. A visdo de uma empresa esclarece o que o

negocio pretende ser e o que pretende concretizar.

A visao deve ser uma previsao do futuro e gerar compromisso com o desempenho (Serra et al.,
2010). Segundo Brilman, “a visdo trata-se da finalidade prioritaria, como por exemplo a
«satisfacdo do cliente, mas também pode combinar, valores, missao, ambicdes e objetivos
futuros” (2000, 104).

A entidade em questao tem como visdo, ser uma 6tima geradora de solucdes graficas, gerar
beneficios para com o cliente de modo sustentavel. Pretende também ser reconhecida como
uma empresa modelo neste ramo de atuacdo, pela sua competéncia, confiabilidade, ética e

principalmente pelos timings, entrega e aplicacao de qualidade dos seus servicos.

“A visao ajuda toda a empresa, em particular os colaboradores da empresa, a unir-se em redor
de valores equivalentes que permitem direciona-la para o aproveitamento de uma

oportunidade, com vantagem competitiva” (Serra et al., 2010, 71).

Sendo assim todos os colaboradores da empresa, lutam com os mesmos propositos, tendo

sempre em conta, os valores da empresa.
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6.3. Valores

Os valores de uma empresa representam os conceitos basicos tais como: o respeito pelos
clientes; total integridade; satisfacao do cliente e fornecedores. Sao particularidades que

sustentam identidades e representam as prioridades da empresa.

Beirao et al. (2008) dizem-nos que, “O valor € uma forma de ser ou de agir que uma empresa
ou colaboradores reconhecem como principios ideais e faz com que as condutas aos quais é

imposto sejam cobicaveis” (70).

De acordo com os autores referidos a cima, alguns dos valores que correspondem a The Original
Design sdo: a responsabilidade; a rapidez; a qualidade; a competéncia; a ética; a seriedade; o
comprometimento; o profissionalismo; e por Gltimo, o respeito pelo meio ambiente (utilizando

materiais biodegradaveis).
7.Servicos

e Branding - Este servico, tem como principal funcao tratar do gerenciamento da marca,
estabelecendo uma boa relacdo com o seu publico-alvo. Esta técnica esta associada nao so
ao valor intrinseco da marca, mas também as técnicas destinadas a potencializacdo de
vendas, a partir do uso da comunicacdo. A marca consiste desde o nome, do logétipo, das
cores utilizadas, da sua missao, visao, valores e toda a sua comunicacdo e estratégias de
publicidade. Segundo Alina Wheeler, Branding significa “aproveitar todas as oportunidades
para expressar por que as pessoas devem optar por escolher uma marca em detrimento da
outra. O desejo de liderar, ultrapassar a concorréncia e oferecer aos funcionarios as
melhores ferramentas para atingir os clientes sao as razoes pelas quais as empresas

aproveitam o Branding” (2009, 6).

¢ Design de Multimédia, Design Grafico e Marketing Digital - servicos que, atualmente, sao
0os mais procurados pelos clientes. Desde a criacdo de novas marcas e o respetivo
acompanhamento de outras ja existentes, a empresa cria e faz a gestao das mesmas. A
empresa, faz o posicionamento da marca e apresenta solucoes, fazendo-a chegar perto dos
seus clientes. A empresa dispde de um site online que é composto pelo: logétipo; decoracao
grafica do espaco; conteldos digitais; merchandising e materiais publicitarios. Uma agéncia
de comunicacao necessita de interligar todas as suas areas para desenvolver um melhor
desempenho enquanto entidade e para manter os seus valores e missao. A empresa cria 0s
mais diversos tipos de conteldos, desta forma, elabora, flyers, brochuras e campanhas de
qualquer tipologia, participando também em eventos. A producao dos seus conteldos tem,
normalmente, como destino as redes sociais, websites, anl(incios e outros materiais

publicitarios.
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e Publicidade - Este termo por vezes ainda é confundido com os esforcos de relacoes publicas
em gerar uma publicidade auténtica e gratuita. A publicidade pode ser entendida de uma
maneira genérica como o ato de tornar publico e como “advertising”, ou seja, uma
ferramenta de comunicacao e marketing que tem como funcao e fim de promover, utilizando

os meios de comunicacdo nos espacos publicitarios” (Mendes et. al, S/D, 3).

e Impressées de Grande Formato - A impressao de grande formato refere-se a produtos de
grandes dimensdes que podem ser utilizados em ambientes interiores, como o vinil
autocolante, ou nos ambientes exteriores - como por exemplo o vinil autocolante para
carros. Os fatores mais importantes sao o design e a magnitude da mensagem a transmitir
ou do local onde a publicidade sera aplicada. Existem fatores que determinam o sucesso da
acao de marketing através de materiais graficos, como por exemplo: os Banner’s, Lonas,
vinil em viaturas, stands para eventos, vinil para montras, Mupis, entre outros, como

podemos observar no anexo 5.

e Estratégia e Comunicagcdo de Marketing - analise profunda da posicao no mercado dos seus
clientes, concorréncia e pUblico-alvo, delineando a estratégia mais coerente e adequada a
cada marca. Estuda como a marca é vista e molda a estratégia da forma como quer que a
marca seja encarada futuramente. Planeia ao detalhe a estratégia de comunicagao e apura

quais os meios onde atuar, como la chegar e como ecoar a assinatura e valores das marcas.

¢ Personalizacdo de publicidade da empresa - A publicidade personalizada de uma empresa
€ uma forma de melhorar a relevancia dos contetdos publicitarios e o sentimento de pertenca

para com a mesma (materiais como: T-shirts, Sweatshirts canecas, sacos, telas, canetas).

e Luminosos - As publicidades luminosas, sdo construidas através de caixas de luz, com chapas
de aluminio e no seu interior a utilizacdo de LED’S. Ao aplicar o vinil de recorte por cima do

PVC transparente, a luz trespassa, como podemos observar no anexo 6.

8.Clientes

Ao longo do tempo, a The Original Design tem vindo a ser cada vez mais procurada por
desenvolver novas marcas e até mesmo para tratar do rebranding das empresas, do design, e
por ser uma empresa que nao trata s do design mas também da proépria aplicacao desse design
e desse trabalho comunicacional, da sua publicidade (interior de empresas, exterior, aplicacao
de vinil), acaba por conceder ao cliente tudo o que ele precisa numa sé empresa, tornando

assim a The Original Design, uma das empresas de preferéncia.

Um dos servicos que esta a desenvolver-se de momento, € a gestdo de redes sociais, que a

procuram com frequéncia, por ndao conseguirem gerir as mesmas, por falta de tempo, e por
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vezes suscitam alguns problemas por nao conseguirem dar a resposta que os clientes realmente
necessitam, gerando assim algumas crises na sua propria gestdo. O anexo 7, sdo apenas alguns

dos clientes com que tivemos o prazer de trabalhar ao longo do estagio.

9.Analise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta extremamente Util para a compreensao do estado atual da
organizacao e para o suporte no processo de tomada de decisao, independentemente das
situacoes ou areas de atuacdo da empresa. Numa analise SWOT é extremamente importante
definir um objetivo prévio. A analise SWOT consiste num epitome das analises intrinsecas e
extrinsecas da empresa. O acronimo SWOT deriva das palavras em inglés Strengths (Forcas),

Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Os pontos fortes e pontos fracos resultam de uma analise interna da empresa e dos seus

processos internos. As oportunidades e ameacas resultam de uma analise a envolvente externa.

Os resultados de uma analise SWOT permitem uma revisao da estratégia empresarial, uma
revisdao do posicionamento e uma reorientacdo dos objetivos estratégicos. De uma forma
simplista, os pontos fracos deverao ser transformados em oportunidades de melhoria e as
ameacas deverdao ser abordadas através de estratégias que as permitam transformar em

oportunidades. Os pontos fortes e as oportunidades deverao ser capitalizados.

Esta analise permite-nos saber a viabilidade da empresa, bem como as suas capacidades de se
fortalecer e expandir no mercado. O diagrama seguinte apresenta os pontos fortes e pontos

fracos, convertidos em oportunidade de melhoria, da analise SWOT da The Original:
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STRENGTHS

FORGAS

Integracdo de Estagiarios;

Boa Relagdo entre colaboradores;
Equipa de Profissionais;
Inovacdo Constante;

THREATS

AMEAGAS

Concorréncia de outras
agéncias de comunicagio/
Grificas;

ANALISE SWOT

Dol 4
pt o

Infografia 2 - Analise SWOT

Fonte: Propria

WEAKNESSES

FRAQUEZAS

Falta de Produtores
audiovisuais;

OPPORTUNITIES

OPORTUNIDADES

Novas Tecnologias:
Concorréncia ineficaz;
Estabelecer relagio
com potenciais clientes;
Abertura de vagas para
estagiarios:

Na analise SWOT constatamos que a The Original, tem como principais forcas, a integracao de

estagiarios, o que lhes permite sempre uma abordagem mais jovial e que lhes permita usufruir

de tendéncias em que os jovens estao mais dentro do assunto como apostar em novos midia,

ou outras formas de captar o publico-alvo através das redes sociais através de novas estratégias.

A boa relacao entre colaboradores também se torna uma forca, visto que o sentimento de

pertenca e “amor a camisola” se torna mais visivel, o que realca o bom ambiente no trabalho.

E a inovacdo constante, tanto a nivel de maquinas de impressdo, vinil, tanto a nivel de

publicidade. Tem como principais oportunidades, as novas tecnologias, a concorréncia pouco

apelativa e ineficaz, a relacao mantida com os potenciais clientes e a abertura de vagas para

estagiarios. No entanto, tem como principais fraquezas, a falta de produtores audiovisuais e

como principais ameacas, a concorréncias de outras agéncias de comunicacao/ graficas.
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CAPITULO 2 - TAREFAS E ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

1. Cronograma de Atividades

No decorrer do estagio, os cronogramas sao importantes para que sejam apresentadas
detalhadamente por datas, todas as atividades desenvolvidas no mesmo, apesar de por vezes
se sobreporem atividades, na tabela seguinte (1) , encontram-se todas as atividades mais
importantes propostas e a sua durabilidade, e mais a frente sera feita uma analise detalhada

do que foi feito em cada uma delas.
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’ ’ ‘ ‘ Marcador Livro
L] ] I

Tabela 1 - Cronograma de Atividades

Fonte: Propria
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2. Atendimento ao Publico

Na The Original Design, o atendimento ao pUblico passou a ser feito pelo estagiario, tendo que
fazer alguns estudos prévios de alguns clientes, ja habituais, para que estes se sentissem mais
comodos a falar de assuntos e trabalhos passados. O atendimento desempenha-se no local da

rececao, onde se recebem os clientes e depois encaminham-se para o departamento de Design.

Segundo Wagner, “o papel fulcral da administracdo € de tornar todas as funcdes necessarias,
organizadas dentro de uma organizacao para alcancar o crescimento da qualidade tanto no

atendimento como no crescimento dos clientes” (2000, 5).
3. Reunides com Clientes

Ao longo do estagio, é nos colocado outro papel de grande responsabilidade, como a deslocacao
aos clientes com o intuito de estabelecer toda a identidade visual que necessitam. As
deslocacoes aos clientes por vezes também tém o intuito de tirar medidas para a aplicacao de
vinil, no interior e exterior das lojas. E adquirir toda a informacao necessaria através destas

reunioes.
4. Aplicacao de vinil

Ao longo do estagio sdo feitas varias aplicacoes de vinil como vamos observar no decorrer do
presente relatorio, existem varios tipos de vinil, o que foi interessante aprender qual deles se
aplicariam e em qual situagdo. Numa decoragao de montra é possivel aplicar-se vinil de recorte
para informacdes e servicos (por exemplo o horario da loja), ou cobrir a montra toda com vinil
de impressao, por exemplo paisagens, a aplicacao interior ou exterior, com vinil fosco no

interior e informacdes no exterior.

O vinil microperfurado é utilizado para dar privacidade no interior do estabelecimento (do
interior tem visibilidade para o exterior, sendo que do exterior ndao ha visibilidade para o
interior). Outros servicos foram surgindo no decorrer do estagio e sao cada vez mais utilizados
na divulgacao/publicidade de uma loja/marca como por exemplo os reclames luminosos, as

placas em PVC, placas em acrilico, dibond, e a prépria decoracéo de viaturas.
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5. Loja The Original Copy

5.1. Aspeto visual do interior da loja

Conforme as necessidades que vao surgindo, foi-nos lancado outro objetivo. Pois a loja principal
“The Original Copy”, ainda se encontrava com a decoracao da montra e todo o material de
comunicacao referente as férias de verao. Apds algumas reunides e sugestoes pela parte do
departamento de design, é trabalhado até setembro toda essa comunicacao tanto a nivel

interno como externo e aplicada até a data do inicio das aulas.
5.2. Aspeto Visual do Exterior da Loja

0 desafio lancado pelo CEO da empresa, € igualmente restruturar o design da montra, e
também o design interior, que ainda se encontrava com as promoc¢oes de verao, que estavam
a chegar ao fim. O resultado final é estreado em setembro com o regresso dos estudantes
universitarios. O CEO da empresa, sugeriu que torna-se ambas as montras das lojas com o
mesmo design, para que os estudantes associassem de imediato as duas lojas, podendo

confirmar nos anexos 9 e 10.
6. Loja The Original Express

0 desafio principal do estagio resume-se a efetuar todo o aspeto visual e toda a comunicacao
tanto interna como externa da Loja The Original Express, outra loja do mesmo proprietario,
Dr. Antdnio Madeira, que tinha como principal objetivo a sua abertura e ativacdo em novembro

de 2018. Lacou o desafio de ser o estagiario a fazer todo o material de comunicacéao.

O principal conceito da loja, é ser uma loja jovial, que chame a atencdo dos jovens
universitarios, sendo um ambiente que os deixe a vontade, em total conforto, como se
sentissem na sua propria casa, a espera que os seus trabalhos sejam impressos nas suas proprias
impressoras. Todo o projeto ¢ realizado com base nos brainstormings entre o estagiario e o

Diretor da instituicao.

Tendo esta loja um novo conceito relativamente diferente das outras, o que a destaca, esta
também possui um servico que a torna totalmente diferente das outras lojas do mesmo ramo.
Sugerimos, que esta loja tivesse um servico de entregas e recolhas de trabalhos, visto que esta
localizada perto da maioria das faculdades da zona da Cidade Universitaria e Entre Campos.
Sendo um servico totalmente aprovado pelo CEO, ira basear toda a comunicacdao, em torno

desse servico.
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6.1 Aspeto Visual do Interior da Loja

Desde logo, o CEOQ, decidiu que a loja iria ter materiais reciclaveis e totalmente reaproveitados,
para os suportes dos computadores (na zona do self-service) e igualmente para o balcao de
atendimento ao publico. O material escolhido foram paletes de madeira, o que torna a loja
bastante original como nos remete o proprio nome da loja. Para a parte de cima do balcao foi
escolhido o acrilico preto reciclavel, o que trazia também um aspeto clean. A restante loja esta
decorada com molduras de madeira, e caixas de fruta reaproveitadas, com lixa e pintadas, para
colocar material escolar para venda. As restantes paredes, foram decoradas com vinil, criadas
igualmente para atrair os clientes mais jovens. O resultado final pode-se observar na figura 4 e

mais detalhadamente nos anexos 11 e 12.

Figura 4 - Interior da Loja The Original Express

Fonte: Propria
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6.2 Aspeto Visual do Exterior da Loja

A montra foi pensada, para nao escapulir aos materiais utilizados no interior. Utilizando um

fundo de madeira, descritas com as promocgdes que a loja esta a oferecer e o seu novo servico.

0 vinil utilizado para o projeto € o vinil perfurado, que permite que o cliente ndo veja o interior
da loja, mas estando no interior da loja conseguir ver para o exterior. Na montra do lado direito,
é utilizado um vinil espelhado, somente por fora da loja, com as letras do logétipo em vinil
autocolante, resistente a qualquer clima atmosférico. Podemos testemunhar através da figura
5.

Figura 5 - Montra The Original Express

Fonte: Propria
6.3 Logétipo The Original Express

0 logotipo, teria de estar de acordo com as outras lojas ja existentes. No entanto, o estagiario
sugeriu adicionar a palavra, “Express” por ser uma loja com um servico diferente das outras.
Express deveria ser algo destacavel. O significado desta palavra significaria o deslocamento de

produtos ou mercadorias por meio de transporte rapido e agil.

As cores escolhidas, sdo o verde e preto, como se pode observar na figura 6. E escolhida a cor
verde por estar associada aos movimentos ecologicos e de preservacao do meio ambiente. O
verde simboliza a natureza, o dinheiro (que os clientes poderdo poupar) e a juventude (que é
o publico-alvo, jovens universitarios). E uma cor que traz harmonia ao ambiente e traz também
boas energias. A cor do restante logotipo, é escolhido o preto, que significa elegancia, luxo e
sofisticacdo. Neste caso, quando a cor preta esta associada a uma empresa ou servico, ela
transmite ao cliente uma sensacao de seriedade. Segundo Feisner, a cor verde tem como
principais conotacdes positivas, a esperanca, fortuna, sorte, permissao e liberdade, esta ligado
a natureza, a ecologia, e a0 meio ambiente, ao crescimento e a renovacao, e pode indicar

juventude, frescura e salde (Gamito M. Apud Feisner, E. 2000, 123).
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Esta cor tem um efeito calmante e alivia o stress. O verde esta diretamente relacionado com a
natureza e pode ser usado para promover produtos ecologicos e “Friendly Ambient” tal como
o CEO da empresa queria divulgar, ser uma papelaria com papel reciclado e uma empresa com

produtos ecoldgicos, tanto para venda, como utilizados na decoracao do espaco.

RGB: 67 /155 / 77

Figura 6 - Cédigo de cores do logotipo

Fonte: The Original Express

A tipografia utilizada para a concecao do logotipo, é a Sweet Sans Bold Small Caps, no entanto
foram feitas algumas modificacdes através do CorelDraw, como o O transformado numa forma

de circulo verde, e a utilizacdo do “The” verticalmente, como verificamos na figura 7.

ORI

GINAL

EXPRESS

Figura 7 - Logotipo da Loja The Orignal Express

Fonte: Propria

6.4 Pagina Criada de Facebook em Social Media Campaign

Com o decorrer deste projeto, a The Original Express necessita de uma pagina online, para que
os clientes possam contactar diretamente com a loja, fazendo também as suas encomendas.
Decidimos criar uma pagina de Facebook, como nos mostra a figura 8, associada de igual modo
as outras lojas existentes. Sao adicionadas varias campanhas como se pode observar nos anexos
13 e 14.
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agina

Figura 8 - Pagina Facebook The Original Express
Fonte: Prépria

No decorrer do estagio, trabalhamos também com varias campanhas, na rede social mais
utilizada pela empresa, o Facebook. Na publicidade e consoante a perspetiva de Roman & Maas,
“guando vocé posiciona o seu produto, vocé esta a coloca-lo num determinado lugar na mente
do consumidor” (1976, 13).

A divulgacdo desta nova loja, para atingir um lugar na mente do publico-alvo (estudantes
universitarios), é feita no Facebook. A difusdo das publicacoes sobre a loja comecou 15 dias
antes da data da sua abertura. A frequéncia dos posts ndo é sempre igual, encaixando-se entre

uma a trés publicagdes por semana.

Tendo como principal estratégia, a divulgacdo das mesmas e a identificacdo de todas as
universidades da cidade universitaria e arredores, também colocamos as campanhas em varios
foruns de estudantes, obtendo sempre 6timos resultados e feedbacks como podemos observar

pelo exemplo da figura 9.

@ The Original ‘Capy (’.,.
ESTE IMPRESSAQ
FERIAD0 B P R A
I TUDO A 0015€
ABERTOS!

Figura 9 - Campanha com Universidades Identificadas

Fonte: Facebook “The Original Copy”
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Uma campanha publicitaria necessita de ter uma parecenca entre cada anuncio. Pode ser uma
semelhanca visual, uma conformidade verbal, de sons ou de comportamento (Roman & Maas,
1976). Na promocao de ambas as lojas, ha o cuidado com uma conformidade verbal (grupos de
palavras que se repetem), visual (formas e cores) e de comportamento (liga-se a necessidade
de esclarecer o publico). As cores, o logétipo, sao elementos que estao sempre presentes nos

posts.

7. Analise Interna das Lojas (Loja Copy e Loja Express)

Com o decorrer das novas campanhas, foi necessario também uma reavaliacdo do espaco, da
equipa que tinha sido renovada, sugerida pelo CEO da empresa. Decidimos entao realizar
questionarios internos aos clientes, para que estes pudessem dar a sua opinido/sugestao de
mudanca permanecendo sempre em anonimato, inserindo os mesmos numa caixa de acrilico. O
questionario referente encontra-se nos anexos 15 e 16. Este serviu para que conseguissemos
através deles, identificar anomalias na organizacao, e melhorar alguns aspetos através das

observacoes e comentarios de todos os clientes que quisessem participar.
As conclusées retiradas relativamente a opinido dos clientes foram as seguintes:

e Contratacdo de mais pessoal nos meses de época alta, neste caso, meses de
setembro outubro e novembro;

¢ Melhoria na simpatia e no melhor atendimento do Staff da seccao de copias;

e Mau ambiente de trabalho entre alguns funcionarios do setor de copias;

e Realizar mais promocoes;

e Especificar melhor as promo¢des em vigor;

e Défice de alguns produtos que estao em exposicao.
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8. A Criacao de Flyers para Distribuicao

Para tornar as campanhas ainda mais intensificadas, € criada outra estratégia. A criacdo de
flyers (apresentado nos anexos 17 e 18) e a sua distribuicao as portas das universidades e dos

seus respetivos Polos.

A estratégia é o pensamento que antecede a ideia e pode surgir "de uma proposicao/beneficio
do produto, como é usado, o background do mercado, a escolha do publico-alvo ou qualquer
combinacao dos mesmos” (Barry, 2012, 43). Segundo o autor, cada campanha comeca com um

conceito, que provem de uma estratégia.

A estratégia aplicada no flyer, nao era apenas um flyer informativo, algo que agarrassem nele
e o deitassem diretamente para o lixo. Ele era apelativo ao estudante universitario e era um
proprio vale de desconto caso o apresentassem em loja. Algo que também iria prevenir a
poluicao na rua, pois o flyer era-nos devolvido e anexado a ficha do proprio cliente que quisesse

utilizar as promocoées em vigor.

“As atividades de marketing de marca podem favorecer a afeicao e criar conexdes fortes com
a propria marca, na medida em que essas atividades podem aditivamente e em conjunto

estimular as conexdes de marca” (Bernd Schimtt Apud Snyder, 1991, 19).

Citando Roman & Maas, € preciso existir um beneficio para os consumidores, “a vantagem que
0 seu produto oferece ao consumidor deve ser forte e significativa para que a publicidade
resulte” (1976, 17).

Neste caso, trata-se de um flyer que tem como principal vantagem as promocdes nele

embutidas, para o cliente usufruir.
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9. Evento na FIL - Saldo Imobiliario de Portugal

A FIL (Feira Internacional de Lisboa), € um evento cujo principal objetivo é promover negocios
e partilhar conhecimentos e experiéncias entre empresas. Estas feiras sao organizadas com o
propodsito de encontrar compradores profissionais e conhecer as tendéncias do mercado e os
seus concorrentes. Em suma, para alcancar com mais facilidade mercados internacionais e

nacionais.

Segundo Lloyd, “existem varias vantagens em expor, para além da simples publicidade.
Possibilita ao publico-alvo que estao diretamente interessadas naquilo que tém para expor,

para irem ver o que ha precisamente para ofertar” (1988, 135).

A feira realizada entre o 3 e 7 de outubro de 2018, foi destinada a SIL (Saldo Imobiliario de
Portugal). Ao qual tivemos o prazer de trabalhar com um dos melhores clientes da The Original
Design, a PREDIMED. A empresa ficou responsavel por fazer a montagem do seu Stand, desde a
criacao do design, a aplicacdo nas placas, aplicacao de vinil nos pulpitos, exposicdo de cadeiras,

etc., como se pode observar nas figuras seguintes (Figura 10).

Figura 10 - Exposicao FIL PREDIMED

Fonte: Propria
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10. Marisqueira das Colinas

A Marisqueira das Colinas é um restaurante situado em Odivelas, mais precisamente nas Colinas
do Cruzeiro. Foi um projeto que carecia de inUmeros recursos, transformando quase todo o
material que tinham em materiais novos, incluindo uma imagem nova, montra nova, e todo o
seu interior, como paredes, mesas, cadeiras, aquarios, cardapios, entre outros materiais de
comunicacao que foram feitos, como se pode observar no anexo 20. Depois de varias reunidoes
durante varias semanas, com os clientes, o projeto avancou. Todo o material visual que foi
utilizado, foi produzido através do programa CorelDraw. Foi feita também uma aplicacao de
vinil nas mesas, aquarios, balcdo, paredes, montras e ainda num tapete personalizado, como

podemos observar nas figuras seguintes (11).

QrsQUEIrG
oos COLINAS

Figura 11 - Marisqueira Colinas - Colinas do Cruzeiro Odivelas

Fonte: Propria
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11.Black Vanilla

Lincoln Bennet & Bernard Custom Homes * € uma empresa indiana lider em imdveis de luxo na
india. Tomaram medidas definitivas para expansdo no mercado internacional. A filosofia da

empresa de respeitar a cultura local tem sido a chave para as suas operacoes de sucesso.

O Bennet & Bernard Group conta com 5 restaurantes no estado de Goa, uma casa de bifes, dois
cafés, Thirsty Bear e Black Vanilla, cada um com duas lojas. Em junho de 2018, o grupo
instalou-se em Portugal, tendo a familia emigrado para o pais das suas raizes. O grupo adquiriu
um dos restaurantes mais conhecidos de Sintra, a Toca Do Javali, um restaurante que faz a

fusdo da cozinha portuguesa com a cozinha goesa, servindo almocos e jantares.?

Em agosto, foi quando nos surgiu a proposta da reformulacao de um espaco novo, localizado
em Sintra, o Black Vanilla, um grande desafio por ser o primeiro em Portugal a ser construido
e o terceiro a nivel mundial. Foi reformulado todo o espaco interior e exterior, como podemos
observar na figura 12. Tornamos o espaco num lugar inovador como foi pretendido. Todo o
material visual foi produzido igualmente através do CorelDraw, foi construida também uma
garrafeira a servir de balcao, gavetas velhas foram igualmente restauradas e pintadas
revestidas com serapilheira para que fossem utilizadas, como suportes para o pao. Os quadros
foram personalizados com tomates, pao seco, café, massa, todos eles tratados e pintados com
uma pasta endurecedora, permitindo assim a sua conserva, podendo observar mais
atentamente no anexo 19. Foram feitas as montras em vinil e construido um logotipo em

acrilico preto na parede do interior da loja.

Figura 12 - Black Vanilla Sintra

Fonte: Prépria

% Lincoln Bennet & Bernard Group é um novo concorrente em Portugal, sendo os empresarios de Goa,
India.
3 Fonte: http://blackvanilla.org/sobre-nos/ acedido em 20/01/2019
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12.Projeto “Sangue Tinto”

Este projeto surge no presente relatorio, como mais um grande desafio. O projeto é promovido
pelo Doutor Goncalo Soares de Jesus. A sua pagina do Instagram, € uma pagina inspirada em
fotografia e a sua escrita aglomerada. O Dr. Goncalo Soares de Jesus descreve-nos o “Sangue
Tinto” como algo “nascido de um sonho que nunca houvera sido sonhado, como narrador de um
mundo falhado. Um mundo que o inspira, mas que tanto o deixa despedacado. Um mundo
rasteiro que lhe mostra, por sua prdpria vontade, que a Unica visdao que os grandes homens
terao sera um incomensuravel chao. Chao esse onde, o Sangue Tinto, serpenteara qualquer
réstia de felicidade e alegria. Chao esse que se revelara um auténtico céu, um dia. O Sangue
Tinto, na verdade, nada mais é que um pastor de tristezas sem sina. Sangue Tinto, o eterno

genocida de folhas que mendigam a sua tinta”.
12.1 Log6tipo Sangue Tinto

Foi-nos solicitado a criacdo de um logdtipo para a sua pagina de Instagram e Facebook que
espelha precisamente o Sangue Tinto. Os principais conceitos deste logotipo, foram a juncao
da ponta de uma caneta (remetendo para a escrita), a maquina fotografica no centro da caneta,
como sendo o coracdo da propria caneta, e a parte de cima da mesma, foi utilizado duas

curvilineas para a representacao do copo de vinho e o sangue a fulminar dentro do copo.

Figura 13 - Logétipo Sangue Tinto

Fonte: Propria
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Segundo a publicacdo na pagina de Sangue Tinto, como podemos observar na figura 14, este

logotipo correspondeu as expectativas do nosso cliente.

€ Q Pesquise »

Pégina iniclal

Kamikaze Lirico atualizou a sua
% foto de perfil

)
Estimados,

Foi conseguido, finalmente, algo que todos nos
tanto ansiamos.

Algo que o Sangue Tinto sempre soube que
néo ia ser facil

Que poderia ser até mesmo impossivel
conseguir transmitir para um simples logétipo
anossa esséncia

...... Achévamos nés.

E de repente surge a imagem que agora vos
mostramos.

© Enviar Mensagem

Figura 14 - Publicacdao Facebook (Logotipo Sangue Tinto)

Fonte: Propria
12.2 Capa do Livro (Julieta - Sangue Tinto)

A capa do livro, é realizada no programa CorelDraw, com as seguintes medidas, 14,5 cm x 20,5
cm e lombada: 3,6 mm. E sempre necessario aplicar o bleed, em torno das margens suficientes
para evitar erros no corte da mesma. No decorrer da sua divulgacdo, foi-nos sugerido também
alguns mockup’s para a apresentacao do livro através das redes sociais. Como podemos observar

no anexo 21.

UMA HISTORIA COM AMOR

é, Ju /'c'z‘//

Figura 15 - Capa do Livro Julieta

Fonte: Propria
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CAPITULO 3 - A Identidade Visual e a sua Influéncia no

Consumidor

1. Contextualizacao e Relevancia do Tema

Ao longo do estagio, percebemos que encontramos cada vez mais uma grande diversidade de
ofertas similares, dos mais variados produtos e servicos, com caracteristicas similares. Os
consumidores tém um acesso mais facilitado ao produto desejado e sera a identidade visual da
propria marca que faz a diferenca. Ao longo deste estudo, o conceito design sera sempre o

nosso ponto fulcral, ao qual ira ser sempre destacado.

Os consumidores procuram empresas com apelo estético, ndo apenas qualidade nos seus
produtos, cada vez mais o aspeto clean de um estabelecimento é essencial. No entanto, nao se
pode dizer que os valores e a estética sobrepdem os fatores de necessidade quando um cliente
compra um produto ou adquire um servico, mas sim que isto pode ser um importante fator de

deliberacao quando este cliente estiver em divida.

Suscitou-nos consequentemente uma questao pertinente, sera a identidade visual a influéncia
mais importante para os clientes na decisdo da entrada numa loja e em consequéncia a sua
compra do servico/produto? Serdao apenas os precos importantes? Existindo tantas lojas do
mesmo ramo na zona da Cidade Universitaria, e neste caso em Entre Campos, o que leva os
clientes a escolher a The Original Copy ou a The Original Express como lojas prediletas, destes

servicos? Tendo entao como pergunta de partida:

“Serao os consumidores influenciados pela identidade visual da loja, tanto interna como

externa, na entrada da loja e no consumo do servico/produto?”

Esta sera uma questao que pretendemos aprofundar e esclarecer através da analise do impacto
de uma loja, cuja identidade visual, foi criada ao longo do estagio, iremos também recorrer a
uma metodologia, através de um questionario aplicado aos clientes dessa loja, ao longo deste

capitulo, para obtermos a resposta a esta questao de partida.
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2. A Marca Visual e o seu Influxo no Consumidor

Nos dias de hoje, existe uma pandplia de escolhas e ser-se diferente ¢ algo que é imprescindivel
na identidade visual de uma empresa. Por que os consumidores devem escolher um

servico/empresa em detrimento de outras?

No seguimento desta questao, Wheeler diz-nos que “as marcas precisam de se demonstrar
diferentes” (2009, 50). Marcas diferentes, destacam-se no meio de uma imensidao de marcas
com servicos semelhantes, e ter uma identidade visual apelativa aos olhos do cliente é sem
duvida o principal “isco”, para os conseguir fidelizar a mesma. Dai a sua concretizacéo ser tao

pensada e idealizada antes da sua aplicacao.

A idealizacao da identidade visual consiste em configurar um sistema de informacdes que pode
envolver diferentes atividades profissionais e incluir projetos como o logotipo, um simbolo
grafico, aplicativos de vinil, embalagens, sinalizacdo, design de produtos e de loja (design
estético interior), web design, publicidade e todo tipo de comunicacao visual que participar da

constituicao da identidade e da imagem publica da empresa.

Krusser, revela-nos no seu artigo cientifico que “a tarefa do designer num projeto de identidade
visual consiste em definir um conceito de design adequado a cada projeto, elaborar
configuracoes graficas que caracterizem a personalidade da organizacao e fazer recomendacgoes

de integracao e aprofundamento da comunicacao visual” (S/D, 2).

As marcas apresentam visualmente o seu negocio/produto/servico, usualmente na forma de um
logotipo, simbolo ou um estilo de letra Unico, com um design Unico, todo este visual é quem

capta a atencao do consumidor e potencial cliente da marca ou servico.

Para confirmar o que foi mencionado, o autor Chiaravalle revela-nos que, existe um conjunto
de crencas sobre o que € a sua marca e o que ela representa na mente do consumidor. “Uma
marca valiosa resulta de relacionamentos com clientes que garantem lucros futuros,

desenvolvendo paixao e fidelidade a marca” (2007, 41).

Alina Wheeler defende que a identidade visual da marca é “tangivel e apela aos sentidos.
Podemos vé-lo, toca-lo, segura-lo, ouvi-lo, vé-lo a mover-se. A identidade visual da marca
estimula o reconhecimento, amplia a diferenciacdo e torna as grandes ideias e significados
acessiveis” (2009, 16).

Vasquez, também fortifica essa dimensao das marcas quando diz que “a identidade visual, para
que cumpra os seus propositos, deve ser: Unica e intransferivel, atemporal e constante,
consistente e coerente, objetiva e adaptavel” (2011, 9), completando assim a ideologia de
Wheeler.
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Dessa forma, podemos afirmar que a identidade visual de uma empresa deve ser direta nos seus
propositos e a sua comunicacao flexivel para que possa ser ajustada de acordo com o publico-

alvo a qual se destina.

Concluimos nesta fase que, a identidade visual € um dos principais fatores relevantes na
divulgacado da marca, negdcio, empresa ou servico. Todo o seu design vai revelar a “sentenca”
da marca. E quem vai decidir se vai destacar-se ou ndo num mercado de clientes cada vez mais
exigentes. Hoje em dia as identidades visuais, transmitem estados de alma, despertam
emocoes, e o ideal é que cada identidade visual, desperte essas emocdes no publico-alvo que

se pretende atingir.

Como no caso da The Original Copy/Design/Express todos eles, apelam ao estudante
universitario, sendo um publico alvo jovial, facil de ser “icado” através das cores e o proprio
design de toda a sua comunicacao interna e externa, sao apelativas aos olhos dos jovens,
querendo ainda suscitar alguma calma, no meio de tanto “stress” da cidade de Lisboa, do
“aperto” dos transportes e aliviar as emocdes da propria universidade e todos os exames que

enfrentam.
3. O Branding como Arma

0 branding, apesar de ser a maior “arma” de uma empresa hoje em dia, este conceito ja é
utilizado ha muito mais tempo, onde simbolos eram utilizados nas peles dos animais para os

identificar. No entanto, a historia da marca, vai ainda mais longe no tempo.

Segundo Bill Chiaravalle et al., (2007), “Na era medieval, as marcas dos fabricantes eram
gravadas em tudo, desde paes até produtos de ouro e prata, com o proposito de identificar as
suas origens. Até mesmo a ceramica antiga tem marcas que se assemelham a marcas, fazendo

com que os arqueologos acreditem que o conceito de marca remonta a 5.000 anos” (33).

Os conceitos de publicidade e propaganda alcancaram outros niveis de resisténcia, com o passar
dos anos, o objetivo da marca permanece o mesmo: construir, manter e proteger uma imagem
positiva, de alta conscientizacdo e preferéncia de produto nos consumidores. As empresas
investem muito na criacao de um logétipo ou no fortalecimento da sua marca. As empresas
pesquisam agéncias de design ou branding para criar o seu proprio manual de identidade visual,
que abrange ndo somente como se deve aplicar o logotipo de forma correta, mas outros aspetos
e simbolos importantes para caracterizar e fazer com que a marca seja rapidamente

identificavel, através das cores, tipografia, icones, etc.

“Branding significa fornecer produtos e servicos com o poder de uma marca e esta relacionado

a criar diferencas. Para que se coloque uma marca num produto, é imprescindivel exibir aos
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consumidores quem € o produto, batizando-o e usando de outros elementos de marca para
ajudar a identifica-lo (Kotler K., 2006, 269).

Alina Wheeler, na sua obra descreve-nos o branding como sendo um “processo disciplinado
usado para conscientizar e ampliar a fidelidade do cliente”. Diz-nos ainda que o branding
“significa aproveitar todas as oportunidades para expressar o porqué as pessoas devem escolher
uma marca em detrimento da outra. O desejo de liderar, ultrapassar a concorréncia e oferecer
aos funcionarios as melhores ferramentas para atingir os clientes sdo as razoes pelas quais as

empresas diligenciam o branding” (2009, 18).

O branding, considera-se assim uma das principais armas de uma empresa, tem como principal
objetivo despertar sensacdes e criar conexdes conscientes e inconscientes com o potencial
cliente, que serao cruciais para que o cliente escolha a sua marca no momento de decisao da
compra do produto/servico. Todos os movimentos que uma marca faz, desde a criacao de um
logotipo, escolha da fonte, valores da empresa, jingles, tudo isso ajuda a produzir a
personalidade de uma marca na mente do consumidor através de percecdes, sensacbes e

emocoes.

Para além da criacao da Identidade Visual da marca, e do Branding idealizado, existe toda uma
comunicacao que também nao deixa de ser essencial a marca e ao consumidor. Todo o design
dessa propria marca e do estabelecimento que a divulga torna-se indispensavel, tanto a nivel
interno como externo. Sendo também importante aos olhos do consumidor, o design da sua

propria divulgacao.
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4. O Influxo do Design Interior e Exterior

4.1. O efeito da montra

Para além da identidade visual que uma marca deve possuir, a montra € um dos primeiros
contactos que qualquer cliente tem com uma loja de servicos. E esta que, de forma
inevitavelmente sintética, acaba por dar os componentes para que se faca a primeira avaliacdo
da loja. O cliente toma a decisao de entrar ou nao no espaco, nalguns segundos. Desta forma,
0 design da montra tem de ser muito mais que atrativo. Tem de despertar interesse e
curiosidade e fazer com que o cliente se sinta a vontade para entrar e descobrir o espaco e as
restantes propostas ao nivel de ambiente e de servicos, muitas vezes a propria exposicao dos

produtos torna-se imprescindivel na hora da decisao “entro ou nao entro?”.

Parente referencia que, devemos auxiliar-nos de recursos que estimulem a visao e outros 6rgaos
de sentidos dos consumidores e potenciais compradores, como por exemplo “as cores, as
formas, o layout, a decoracao, os produtos de exposicao, a comunicacao visual e a sinalizacao
externa sdo elementos analisados, pela visdo do consumidor, através dos quais, geram emogoes
para com a loja. Outros recursos como sons, aromas e outros estimulos complementam a
montagem do cenario” (2000, 294). Como nos dizem Castro e Barcebal, “a montra torna-se o
cartao de visita do lojista” (2002, 24).

A finalidade da montra é aliciar o cliente a entrar na loja. O tempo disponivel para o efeito é
bastante curto, normalmente entre trés a quatro segundos (Morgado e Goncalves, 1997, 12). A
montra é ainda a forma de “persuadir” o observador e conduzi-lo a compra. Ao vé-la ele deseja
possuir 0s objetos expostos na sua estruturacao e ao ter os seus produtos adquiridos pelo
consumidor ela proporciona-lhe um efeito de bem-estar e de satisfacao (Demetresco, 2000,
14).

A concecao da montra deve despertar emocodes, deve estimular o desejo, deve realcar estados
de alma que apontem para a necessidade do consumidor estar em harmonia com o produto
exposto, mesmo que este nao precise do servico, o objetivo esta cumprido, quando o cliente

passa e é despertada a sua atencao para este servico.

Segundo Demetresco “o arranjo da montra, a luz, a cor, a criatividade na organizacao dos
produtos apresentados, o vinil que é utilizado, etc. criam uma visao subjetiva daquilo que se
apresenta, fazendo com que a montagem produza desejo, que deve continuar apos a compra
do produto” (2004, 15).
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0 resultado da construcao de uma montra favoravel aos olhos do cliente, é que para além de
captar a atencao dos clientes, deve consequentemente despertar-lhes emocoes e os faca ter

como resultado final, a decisao “entro” e “compro”.
4.2. Vinil de montra

As lojas ndo se apoiam somente na propria estética da exposicdo dos produtos, do seu
posicionamento, mas também somam a aplicacdo de vinil, para que se torne ainda mais
apelativa. Para além da exposicao dos manequins, e dos seus produtos mais relevantes em loja,
aderem também a aplicacéo de vinil em forma de moldura, o que faz despertar mais a atencao

dos potenciais clientes, nao desviando a atencao dos artigos para venda.

Estudos mostram que “o consumidor pode ser manipulado a querer um produto de que nao
gostava e nem precisava, para o qual nao havia nenhum impulso” é portanto uma comunicacao
direta com o consumidor, chamando a sua atencao para um detalhe motivacional, como a cor

ou a mensagem, que se fixa e se faz memorizar o mais rapido possivel” (Blessa, 2001, 31,32).

Captando a atencao do cliente através da montra, € uma vitoéria para o passo, que € o proprio
cliente sentir-se motivado a entrar na loja. Torna-se ainda mais facil a venda, do produto que
tem exposto, ou do servico que tem em vigor, se o interior da loja também for apelativo, e se

0 ambiente for propicio a isso.
4.3. A Acdo da Cor no Interior da Loja

Para que o ambiente da loja seja propicio a venda dos servicos, existem varios fatores que sao
importantes, como a cor que é utlizada no espaco, os papéis de parede, os padrdes e as
condicoes. A cor tem um forte poder de influéncia no comportamento do consumidor, se for
corretamente aplicada, interage positivamente, se for desadequada pode provocar cansaco
visual, incomodo e provocar um sentimento de “stress”, entre outros possiveis efeitos

negativos. Algumas cores estimulam sensacoes, enquanto outras as relaxam.

A medida que a cor escolhida se dissemina por um programa de identidade de ambientes,
embalagens, produtos, publicidade, sites e muito mais, a consisténcia e o significado dominam.
Escolher a cor certa é importante, mas a importancia da consisténcia na aplicacao nao pode

ser exagerada (Solomon, 2002).

Kevin Budelmann descreve-nos a cor dizendo que “A cor comunica-se a velocidade da luz. O
cérebro responde a cor da mesma maneira que responde ao prazer ou a dor. E imediato,
primario. Conheca as conotacdes culturais das cores antes de atribuir significado a elas dentro
do seu programa de identidade” (Traducao Prépria) (2010, 16). A temperatura, a saturacao e

a luminosidade de uma cor manipulam a posicao no espaco, colocando-a perto, longe ou a meia
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distancia. As matizes quentes avancam, ou sobressaem, e os frios recuam, dando uma sensacao

de extensao como se constata na figura 16.

As cores escolhidas para causar o efeito de profundidade da loja sao as cores mais claras, sao
cores que também transmitem calma e serenidade, sendo as mais escuras para causar um
impacto maior no cliente, no entanto, a loja acaba por dar um efeito de “afunilamento”, mais
pequena e acolhedora. As cores e os padroes escolhidos vao depender do impacto que a loja

queira causar no cliente.

N o
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Figura 16 - Nocao de distancia dada pela gradacao de matizes
Fonte: (Gamito M. Apud Feisner, E. 2000: 103)

As cores podem ser caracteristicas de uma época particular e, como tal, compdéem uma
propensdo temporaria. Estas modificacoes, sao necessarias para aumentar as vendas de certos
produtos (Gamito M. Apud Feisner E., 2000, 111).

Segundo Parente, “as cores desempenham um importante papel no ambiente interno da loja.
As cores frias proporcionam um ambiente de tranquilidade, propicio para situacées de compras
de alto envolvimento. Além disso, as cores claras dao a impressdao de que um objeto ou um
ambiente parecam maiores” (2000, 297). De acordo com os estimulos ambientais apresentados
ao individuo, formam-se estados emocionais diferenciados que podem gerar respostas de
aproximacao ou de afastamento. A resposta de aproximacao pode levar o individuo a uma maior
permanéncia no ambiente da loja e consequentemente leva-lo ao consumo ou de afastamento

do ambiente nao concretizando a compra (Donovan et al., 1982).

Fazer uma prévia pesquisa sobre as cores e os padroes torna-se de facto importante na condicao
de uma loja, e no construir da sua comunicacao interior, sao estas cores e padroes que vao
suscitar as emocdes do cliente, fazendo com que este se sinta agradado, ou nao, no ambiente
criado para o publico-alvo, suscitando muitas vezes ao cliente um certo sentimento de

“pertenca” aquele lugar, despertando um caracter identificavel entre a loja e o cliente.
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4.4 Um Sentido de Lugar

Como as cores, os elementos do espaco fisico também acabam por se misturar com o proposito
de pintar uma imagem coesa. Por vezes as lojas ndo possuem um caracter identificavel e tém
uma aparéncia pouco cuidada dos estabelecimentos, e deve-se a maioria das vezes ao design
confuso e na sua construcao com pouca imaginacao. Exteriormente acontece, pois, os edificios
estao todos igualmente formatados e com o mesmo layout de edificios, dai tornar-se importante

apostar num interior apelativo.

Kevin Budelmann e Yang Kim na sua obra sobre “100 Principles for Designing Logos and Building
Brands” faz-nos pensar sobre algumas questdes que eles proprios nos propoem: “Pense em como
os materiais, a cor e o espaco se unem para oferecer experiéncias diferentes aos clientes numa
loja como Starbucks, em oposicao a Victoria's Secret. Quao grande é a porta da frente? Quais
sdo as cores das paredes? Quao baixo € o teto? Quao largos sdo os corredores? Como os produtos

sdo organizados?” (Traducao Propria) (2010, 25).

NoOs designers, ao trabalharmos para traduzir uma marca num ambiente fisico, devemos
procurar inspiracao em qualquer espaco impactante que deixe uma boa impressao: um hotel
cinco estrelas, um museu de arte, um lobby corporativo. Devemos basear-nos sempre num
espaco que consideremos que ira suscitar interesse ao publico-alvo. Basear-nos em espacos que
despertem emocdes de pertenca é fundamental. Se um cliente decide voltar devido ao facto
de este se sentir que pertence ali e defende as ideologias da loja € um passo crucial para que
a palavra seja passada para outros clientes que defendam as mesmas ideologias que no caso da
The Original sao a utilizacao de materiais biodegradaveis sempre “environmentally friendly”.
Boas identidades de marca com boas ideologias vao sempre expressar um bom senso de lugar,
no entanto ird também despertar emocdes no cliente boas ou mas, dependendo do estado

emocional que cliente transporta.

5. A Influéncia das Emo¢ées no Consumidor

O estado emocional vivido por uma pessoa num dado momento afeta a maneira como ela
compreende os estimulos a sua volta. Ou seja, como avalia um filme, uma loja, um restaurante,
uma publicidade e isto, sem duvida, tem implicacdes para publicitarios e profissionais de

comunicacao, marketing e relacoes publicas.

As marcas/produtos estao ligadas a representacao mental no consumidor. O desenvolvimento
também pode ocorrer através da nostalgia, conectando o self e a marca a sentimentos agridoces
e a lembrancas do passado. Muitas marcas estdo relacionadas a musica, ao desporto, a artistas,
atletas, celebridades, museus ou até mesmo a ONGS que criam fortes conexdes com os
consumidores por meio da nostalgia (Bernd Schimtt Apud Snyder, 1991, 20). As marcas criam

confianca no consumidor e ligacbes emocionais. Como resultado, elas promovem
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relacionamentos entre consumidores e produtos que resistem a guerras de pregos, transcendem

as ofertas de novos concorrentes (Chiaravalle B., 2007, 30).

Segundo Erik Plessis, “Essas associacoes devem ser lembradas quando pensamos numa marca,
idealmente quando estamos a considerar uma compra, se quiserem ter algum efeito no
comportamento. A emocao, ao ajudar a estimular e orientar a atencao, ajuda a criar e reforcar

as associacoes criadas pela publicidade” (Traducao Propria) (2005, 13).

Em suma, o estado emocional dos consumidores muitas vezes condiciona a entrada na loja ou
até mesmo a compra de produtos. Muitas vezes, o fator de estarem acompanhados ou nao
também influéncia a sua entrada na loja, por exemplo um grupo de jovens, mesmo que um
deles esteja afetado emocionalmente por alguma razao, este pode ser mais facilmente
persuadido a entrar na loja através dos seus amigos que o acompanham. Se este for sozinho, ja

sera mais dificil a sua entrada na loja.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA E ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a pesquisa previamente feita e para confirmar toda a sua teoria sobre a identidade visual,
branding, a montra, o préprio senso de lugar, as cores utilizadas na sua concecao, e as emocgoes
que este desperta, é eleita uma metodologia para o estudo da influéncia que o design de um
espaco (ou marca) tem no consumidor, design esse tanto a nivel interno como a nivel externo
e se manipula de facto na entrada da loja e na compra de produtos, sendo escolhida a loja The

Original Express, como principal local de observacao.

Sao eleitos dois tipos de metodologia, tendo por base a observacao, utilizando uma tabela
heuristica, como se pode analisar no anexo 22, com varios parametros como: as cores,
decoracao, farda, formas geométricas, imagotipos, logétipo, naming, packaging, padroes,
publicidade, simbolo, sinalética, slogan e tipografia e se estao efetivamente verificados, nao
verificados ou em falta no local em questdao analisado, é aplicado ainda a analise, um
questionario aos clientes que frequentaram a loja durante o periodo de analise, podendo

examinar o mesmo no anexo 23, baseando ainda a analise num registo fotografico da loja.

1. O Processo de Observacao

0 processo de observacdo € um método na pesquisa qualitativa que ajuda os investigadores a
tornarem-se familiarizados com um ambiente on-line ou convencional de forma metddica e
ética gravando o que eles observam e ouvem no proprio campo de investigacao. Pode ser usado

como um método qualitativo por si s6, ou como uma maneira de recolha de dados.

Como método para conduzir pesquisas em relacdes publicas e comunicacées de marketing, a
observacao € pouco reconhecida. No entanto, “o processo de observacao para adquirir
informagdo atravessa a maioria das atividades diarias e € uma parte intrinseca de outros
métodos de pesquisa. Tomamos inconscientemente nota do ambiente de pesquisa e da maneira
como as pessoas se comportam dentro deles, usando esse conhecimento para ajudar a entender

os dados recolhidos” (Daymon C., Holloway I., 2011, 272).

As estratégias envolvidas na observacéo e participacao na pesquisa qualitativa incluem:
« Um envolvimento prolongado no ambiente;

« Uso de linguagem e conversacao nativa como dados, e também incluido na escrita
analise;

« Participar de atividades cotidianas e nao rotineiras;

» Observacdes informais e formais;

A gravacao de notas de campo (Daymon C., Holloway I., 2011, 273).
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Antes de a observacao ser iniciada, deve-se definir o campo, incluindo as acdes e interacoes
que ocorrem dentro do campo a ser estudado. Na tabela seguinte, Spradley (1980, 78) identifica

algumas das dimensdes que constroem o campo.

Tabela 2 - Dimensdes da Observacao

ESPACO (LOCAL) | The Original Express (loja escolhida para a analise e

observacao)

ATORES 66 Inquiridos (dados recolhidos através dos

questionarios produzidos)

ATIVIDADES Demonstram-se  participativos no estudo feito

(questionarios aplicados)

OBJETOS DE Design interno, design externo, padroes, paredes,

ESTUDO estética no geral, montras.

ACTOS DOS Observam o local atentamente, devido a algumas
PARTICIPANTES | questoes que lhes sao colocadas.

EVENTOS (O QUE Final de semestre, inicio de férias da pascoa, altura de
ESTA A OCORRER  frequéncias (detecdo de alguma tensdo, nervosismo e
NO MOMENTO) ansiedade)

TEMPO DA Tempo total de observacao (1% - més setembro, 22 - 11
OBSERVACAO de abril a 16 de abril), Enfase na segunda observacao.

SENTIMENTOS Olhar de satisfacdo, apreciacao estética, transmissdao
DESPERTADOS NA  de calma.
EXPERIENCIA

Fonte: Daymon C., Holloway I. (2011, 270) Adaptado de Sprandley (1980, 78)
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2. Métodos Heuristicos

Relativamente, a tabela heuristica, € uma habilidade baseada na experiéncia que ajuda a
detetar mais facilmente e a resolver problemas e a gerar solucdes. Este método heuristico, é
utilizado por varios investigadores de maneiras diferentes, Somervell et al. (2003) sugeriram

heuristicas, para sistemas de exibicdo de informacdes em tabelas colossais.

Somervell et al. utilizaram uma abordagem diferente para obtencdo de heuristicas, partindo
de técnicas de design sustentado por cenarios (Rosson & Carroll, 2002). Resumidamente, pode-

se dizer que existem cinco métodos para a obtencédo de heuristicas:
» baseado em conhecimento comum;

 baseado em experiéncias de especialistas;

» baseado em avaliacées;

« baseado em parametros de design sustentado por cenarios;

» baseado em pesquisa.

Esta analise é feita com base em duas presencas pessoais € com base num arquivo visual
fotografico tirado pelo proprio investigador, referente no anexo 24. Existiu um periodo de
observacao e de incorporacao na loja durante o estagio, no més de setembro (2018), este

periodo envolveu a concecao geral da loja, e a abertura da mesma aos clientes.

Existiu uma segunda deslocacao ao local, baseado num segundo periodo de observacao em que

a duragao da experiéncia durou entre as datas, onze de abril a dezasseis de abril (2019).

3. Questionarios

Em relacdo a metodologia relacionada com os questionarios, estes sao aplicados a 66 inquiridos,
amostra essa, recolhida na segunda deslocacao ao local, sendo 65% do sexo feminino e 35% do
sexo masculino, com idades compreendidas entre os 18-25 e 26-37. O puUblico-alvo abrangido
sdo maioritariamente da faculdade do ISCTE (Instituto Universitario de Lisboa), no entanto
abrangem outras faculdades como se podem identificar nos graficos do anexo 25, bem como os
seus respetivos cursos. Foram aplicadas 9 questdes, sendo as mais relevantes para o tema,

analisadas e exploradas.

Desses elementos tiraram-se varias elacoes, os resultados que se apresentam, estao incluidos

nessa tabela de heuristica, e nos questionarios analisados.

63



4. Apresentacao dos Resultados

4.1. Analise da Tabela Heuristica

Através da tabela heuristica e da analise terminada, as conclusdes que foram retiradas foram
que, no espaco interno, ndo foram identificadas fardas, imagotipos, algum tipo de packaging
para os clientes poderem transportar os seus trabalhos com seguranca, simbolos, sinaléticas e
o slogan. No entanto, este espaco interno é rico em cores, decoracdo, formas geométricas
(circulo do logotipo), logdtipo, naming, varios padroes, sendo utilizado a textura da madeira
como principal padrao, e por fim a publicidade e a tipografia. Existindo na categoria do
parametro “neutro” como se pode observar na tabela seguinte (3), a farda no espacgo externo,

os imagotipos e o packaging.

Tabela 3 - Tabela Heuristica

A
A
R
I
e
0
.
e
B
-
-
R
-
-

Legenda: Verificado / | Nao Verificado X | Neutro

Fonte: Propria Através da Observacao

64



Relativamente ao espaco externo, foram igualmente verificadas as cores, as formas
geométricas, o logotipo, o naming, os padrdes, a publicidade, varias sinaléticas em varias ruas
e a tipografia embutida no logétipo. No entanto, nao foi verificada a decoracao do exterior

(excluindo a montra), o simbolo e o slogan.

4.2. Analise dos Questionarios

Em relacdo a metodologia relacionada com os questionarios e analisando cada questao, mais
detalhadamente nos graficos do anexo 25, as conclusdes que sdo retiradas foram, que na
questdao: Como teve conhecimento desta loja? Prevalece o parametro das “campanhas
(flyers)” com 49% das opinides, no entanto em segundo plano, esta a opcdo “porque passou e
a loja captou a sua atencao”, e com menos sufragio, o “Online (Facebook, site)”, e “através
de amigos”, ou seja com esta analise podemos concluir que a empresa deve apostar mais na
sua divulgacao online, através das redes sociais, € que a montra captou a atencao de 43% dos

inquiridos, o que podemos concluir que a loja tem uma montra apelativa.

Grafico 1 - Como teve conhecimento da loja?

= Online (Facebook, site)

Através das
campanbhas (flyers)

Porque passou e a loja
captou a sua atengdo

(acrescentar)
Conhecimento através
de amigos

Na questao “O que o fez entrar na loja pela 12 vez?”, as conclusées obtidas foram que o que
fez entrar na loja pela 12 vez 29% dos clientes, foi o logotipo que esta no lado direito da montra,
o que podemos concluir que ao estar localizado o logétipo no lado direito da montra, que os
clientes recuaram para poder entrar na loja, pois a montra principal (referente aos servicos e
precos tabelados) esta no lado esquerdo, 26% responderam que o que os fez entrar na loja foi
a “montra apelativa”, e os restantes 45% votaram nos parametros “campanhas a decorrer”

(18%), “precos tabelados no exterior” (18%) e “servicos inovadores (express)” (9%).

65



Grafico 2 - O que o fez entrar na loja pela 1 vez?

H Logétipo

B Montra Apelativa

1 Pregos tabelados no
exterior

Servigos inovadores
(express)

B Campanhas a decorrer

Na questao “O que lhe fez despertar mais a atengdo?”, o parametro que prevalece é o das
“cores”, seguido das “Campanhas exterior”, “Logotipo”, “tipografia” e sinalética”. Podemos

concluir que as cores foram bem escolhidas e bem harmonizadas com o espaco.

Grafico 3 - O que lhe fez despertar mais atencdo?

Foi utilizada uma questdao, “O que o fez voltar a loja?” para perceber se realmente os
consumidores voltavam a loja pelo espaco, se pelo fator “preco”, pois o CEO da empresa queria
também perceber através destes questionarios se os precos estavam realmente adequados ao
publico alvo que queria atingir. A qual obtivemos os seguintes resultados: o critério mais votado
foi de facto o fator “preco” (55 votos), seguindo pelo fator “simpatia dos colaboradores” (35
votos), e depois ao “Design interior” (23 votos), “espaco acolhedor” (20 votos), deixando com
menos votos o fator das “Campanhas” (6 votos). Com esta questao, podemos concluir que

apesar de o design interior e exterior ter influencia na entrada da loja e na compra, o fator
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“preco” vai prevalecer e fazer com que o cliente volte a loja, nao so por se sentir bem no

espaco, mas principalmente pela loja praticar os precos mais baratos do mercado naquela zona

universitaria.

Grafico 4 - O que o fez voltar a loja?
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Foi elaborada também uma quest&o, para perceber “que tipo de emocées esta loja despertava

nos clientes”, e as respostas que obtivemos foram que a emocao que prevaleceu nesta

investigacao foi a “Satisfacdo”, a “Apreciacao Estética” e a “Calma”, seguindo-se com valores

menos altos de votacao, a “admiracao”, “felicidade” e “indiferenca”, e esporadicamente

existiram apenas 1 voto para as restantes emocodes, sendo elas: “estranheza”, “tristeza”,

“confusao”, “ansiedade”, “nostalgia” e “desejo”.

Grafico 5 - Que tipo de emocdes lhe despertou esta loja?
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Por Ultimo, na questdao “o design influenciou-o a entrar e a comprar?” 67% dos inquiridos

responderam que sim, e 33% responderam que hao.
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Grafico 6 - O design da loja influenciou-o a entrar e a comprar?

B Sim

® Nao

Outras questdes foram provocadas como “Frequenta outra loja de servicos de impressao?”,
“quanto tempo passa na loja?” e “o que mudaria na loja?” mais para conhecimento do CEO
da empresa, a qual obtivemos algumas respostas sobre a concorréncia, em que alguns dos
inquiridos responderam que sim que frequentavam outra loja de servicos de impressao como
“Copycenter” e até mesmo a propria faculdade mais proxima (ISCTE), relativamente ao tempo
que a maioria dos clientes passa na The Original Express, vai entre 5 minutos a 10 minutos. E
por dltimo, na questdao do que mudariam na loja, obtivemos alguns feedbacks estéticos
importantes, como por exemplo referirem que necessitavam de mais cadeiras para se sentarem,
que a publicidade feita era fraca, que necessitam de mais computadores para utilizacao no
self-service e que se poderia melhorar a entrada por ser estreita o que faz com que nao seja

bem visivel aos clientes que passam.
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5. Discussao dos Resultados

Durante este periodo de observacdo e apo6s os métodos aplicados, com base na observacao
direta e indireta, através do registo fotografico, a tabela heuristica e os questionarios aplicados
a 66 inquiridos, estudantes universitarios da Cidade Universitaria e Entre Campos, constatou-
se que a identidade visual influéncia de facto o consumidor na entrada da loja e na aquisicao

do produto/servico.

Verificou-se através da tabela heuristica que a loja se destaca a nivel de cores utilizadas, as
formas geométricas, o logotipo, o naming, os padroes, a publicidade, varias sinaléticas em
varias ruas e a tipografia embutida no logotipo, bem como todo o seu conceito em torno dos

materiais reutilizaveis e toda a sua estética que atrai os consumidores.

Através dos questionarios conclui-se que as campanhas publicitarias sao fulcrais e devem ser
de facto mais utilizadas, pois sdo quem chama mais a atencao do publico-alvo, seguido do

design exterior (montra), atraindo-os para o interior da loja.

No entanto o design interior e exterior apesar de ter influéncia na entrada da loja e na compra,
o fator “preco” vai destacar-se igualmente na fidelizacdo do cliente, pois € através de precos
sustentaveis que se ira captar a atencao e fazer com que o cliente volte a comprar naquela
loja, ndo sé por se sentir bem no espaco, mas sobretudo pela loja praticar os precos mais

baratos do mercado naquela zona universitaria.

No decorrer da analise entendeu-se que muitos estudantes se refugiavam naquele sitio, pois
despertava-lhes emocdes positivas, muitos clientes tinham a loja como ponto de encontro e
acabavam por imprimir os trabalhos em conjunto, ficando mais uns minutos sentados nos sofas

a conviver a admirar o espaco e muitas vezes a tirarem selfies no mural da entrada.

No entanto existiram algumas falhas detetadas no interior e exterior relativamente a
identidade visual da marca e do proprio design o que suscitou varias propostas de melhoria

baseadas também na analise SWOT analisadas no capitulo seguinte.
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CAPITULO 5 - PROPOSTAS DE MELHORIA

Através da analise SWOT ¢é efetuada com base na analise a envolvente externa, oportunidades
e ameacas tendo como principais areas de analise um conjunto pré-selecionado de indicadores

macroeconomicos, a analise do sector e a analise da concorréncia.

As oportunidades devem ser aproveitadas através da definicido de objetivos estratégicos e
estratégias competitivas e as ameacas combatidas através de estratégias que permitam reduzir
a desvantagem competitiva face aos concorrentes e rivais ou preparar a empresa para a

conjuntura menos favoravel.

Como principal contributo do mestrado em Comunicacdo Estratégica Publicidade e Relagdes
Plblicas, sao sugeridas algumas modificacdes que podem ser pertinentes na melhoria do espaco
interno e externo e até mesmo nos parametros que nao foram identificados na tabela
heuristica, como o fardamento, o packaging o slogan, complementando com a tabela de
timings, novas estratégias de campanhas nas redes sociais, o investimento em publicidade

original, bem como estratégias de responsabilidade social e a criacdo de uma aplicacéo.

1. Fardamento - The Original

A farda é verificada como um elemento importante. Em épocas mais altas, tanto na loja Copy,
como na Express, o movimento é demasiado alto e os clientes acabam por se confundir com os
colaboradores da empresa, sendo assim importante a identificacdo dos mesmos, para que os
clientes possam abordar mais facilmente o colaborador da loja. Contribuo assim, com uma

maquete de tshirt’s, modelo feminino e masculino, apresentados na figura seguinte (4).

Figura 2 - Fardamento The Original Express

Fonte: Prépria
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2. Proposta de Packaging

Os clientes a maioria das vezes, transportam uma grande quantidade de trabalhos impressos e
nao existe um packaging totalmente seguro para que os clientes transportem os seus trabalhos
com confianca. E sugerido assim, uma maquete apresentada na figura 5, em que o packaging
realizado é a reutilizacdo das tampas e a propria caixa que suporta as folhas NAVIGATOR, visto
ser uma loja que tem o meio ambiente como principal defensao, sendo uma maneira de
reaproveitar material e até mesmo podendo ser utilizado pelos clientes, em casa como suporte
de papeis.

Este packaging seria revestido com vinil impresso, preparado para alteracdes climaticas
adversas, com o logotipo da loja em questdo (Express), apostando assim na sua propria

divulgacdo, sem ser necessario gastos em excessivo.

Figura 3 - Packaging

Fonte: Propria
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3. Tabela de Timings

Ao longo destes meses, é detetada uma lacuna, respetivamente aos timings dos trabalhos
cumpridos, visto que varios colaboradores recebem trabalhos de varios clientes (em loja e
através de e-mail), e existir uma tabela comum aos trabalhadores de ambas as lojas, seria
importante, para quem recebesse o trabalho a ser tratado, escrevé-lo de imediato na tabela
para que os trabalhos sejam analisados mais rapidamente para que a distribuicao de tarefas

seja mais facil e para que os timings sejam cumpridos.

E sugerida a criacdo de uma tabela de timings, impressa em vinil de giz, para que se possam
escrever e apagar todos os trabalhos, semanalmente pedidos, como se pode observar na figura
6.

Figura 4 - Quadro de Timings Giz

Fonte: Propria
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4., Sugestao de Slogan

E igualmente feita uma sugestdo de slogan, sendo este importante no seu posicionamento. De
acordo com Perez, o papel principal do slogan é de aproximar os clientes das marcas e dos
produtos que pretende promover. A sua funcao é cooperar na fixacdo e reconhecimento da
marca (2004, 174).

A sugestdo de slogan é a seguinte: “O Unico sitio original que podes ser apanhado a copiar”,
para além de ter uma linguagem prdxima do publico-alvo, associa os servicos e a prépria marca
“copiar” (remetendo para o servico de copias), e “original” (remetendo para a propria marca)

e aplica-lo no interior da loja e na montra como se pode observar nas figuras seguintes (7).

0 Gmico sitio sipiial
que podes ser apanhado a copiar”

Figura 5 - SLOGAN

Fonte: Prépria

5. Happy Original Hour

Visto que a empresa ndo aposta muito na estratégia de divulgacao através das redes sociais,
nem nas publicacdes didrias dos servicos que dispde, sugerimos uma publicidade acrescida, pois

nos dias de hoje, as empresas que mais apostam na divulgacao sao as que mais tém sucesso.

Uma das propostas que fazemos, para além da propria publicidade, sugerimos que a empresa
nao pode somente comunicar, mas sim interagir com os clientes, respondendo por exemplo,
aos comentarios dos posts, fazer o cliente sentir-se Unico e importante, a publicidade deixa de
ser unidirecional e passa a ser bidirecional, em que a empresa envia um feedback inteligente

e o consumidor recebe.

O uso de banners, campanhas publicitarias, videos promocionais e até mesmo jogos, sao
diversas ferramentas que facilitam a expansao da publicidade nas redes sociais. No entanto nao

ser demasiado exaustivo nem repetitivo nas mensagens que se utiliza, pois torna-se dificil
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quando a mensagem é passada, no entanto torna-se ineficaz devido ao “bombardeamento” de

informacao.

Gisela Goncalves diz-nos no seu artigo “Publicidade a causas sociais ou um olhar sobre a sua
[in]eficacia” que “o problema real da eficacia da mensagem publicitaria é que o consumidor
esta exposto a centenas ou milhares de mensagens publicitarias num sé dia” (2004, 5) deixando
por vezes de dar importancia a mensagens publicitarias nas redes sociais fazendo o tipico

“scroll”.

No entanto propomos uma estratégia de divulgacdo semanal de publicidade nas redes sociais,
consiste numa “Happy Original Hour” uma vez por semana e divulgar a promocao de um servico,
deixando de ser uma publicidade exaustiva passando a ser uma publicidade apelativa,

chamando a atencao do cliente para a nova promocao da happy hour todas as semanas.

A “Happy Original Hour”, é feita todas as sextas-feiras das 13h00 as 15h00, sugere-se como
template inicial a figura 8. No entanto dependendo da promocao a ser feita, o template pode
ser alterado conforme a promocao da semana em vigor. Foi escolhido um padrao de madeira,
remetendo sempre a loja e aos materiais reutilizaveis que esta abrange no seu interior. E a

vegetacao verde em forma de moldura que remete para os espacos verdes do pais.

TODAS AS

Figura 6 - Happy Original Hour

Fonte: Prépria
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6. Publicidade de Guerrilha

Nos meios urbanisticos, conturbados pelos transportes publicos, stress das grandes cidades, e
no dia a dia apressado dos consumidores, é importante investir numa publicidade do
produto/empresa/servico, € importante que a atencao do cliente seja captada pela publicidade
original, ndo tanto tradicional, mas mais como uma “publicidade de guerrilha”, como nos refere
Herlander Elias no seu artigo sobre “Guerrilla Advertising - Lutando Pela Resisténcia

Publicitaria“.

Como outra proposta que sugerimos, seria importante apostar numa publicidade de guerrilha,
em que se pode intervir nas ruas, interagindo diretamente com os clientes, podem-se fazer
performances artistico-publicitarias muito bem conseguidas, dependendo do financiamento que
a empresa pretende gastar. O importante, como nos refere Herlander Elias, € que fique bem
presente na mente do consumidor. Refere-nos ainda que “a publicidade de guerrilha lanca
novos desafios, € solicitada como uma nova forma de intervir “publicitariamente” no espaco
publico. Em termos de “branding” o que interessa é fazer algo nao convencional e que

ultrapasse a bidimensionalidade dos suportes tradicionais” (2006, 1).

A publicidade que marca realmente o consumidor, é aquela publicidade forte, que faz o cliente
parar para pensar nela durante o dia, que o faz refletir sobre o assunto, como é o caso da coca-
cola, ou mesmo dos proprios anuncios da Vodafone. Investir numa boa publicidade
principalmente que capte de imediato a atencao dos consumidores no momento em que passam
na loja, € um método que se demonstra bastante eficaz e recorrer a meios mais impactantes
como a utilizacdo de LED’s, uma voz off a acompanhar o evento publicitario, torna-se

importante.

Herlander Elias defende que “o papel do design de comunicacao e do produto é cada vez mais
interveniente fazem dos eventos de RP um acontecimento ja hipermédia, pois € cada vez mais
frequente a presenca de video institucional em ecras LCD, muisica e voz off de

acompanhamento da programacao do evento” (2006, 4).

Tal como defende Gisela Goncalves no seu artigo “Make love not CO2” “os profissionais de
comunicacao sdo cada vez mais desafiados a integrarem nas suas estratégias comunicacionais,

de forma credivel e criativa, mensagens centradas na responsabilidade empresarial” (2009, 1).

A proposta dada, mais detalhadamente, seria uma publicidade mediatica, em que iria ser
utilizado um traje de arvore que nos remete de imediato a protecdo dos espacos verdes em
Portugal, em que iria abordar as pessoas na rua com flyers, em que apelavam aos novos servicos
da loja, bem como a sua vontade de proteger o ambiente com papel e produtos reciclaveis,

despertando assim a atencao para a responsabilidade social empresarial.
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7. Estratégias de Responsabilidade Social Empresarial

No seguimento da proposta da aplicacao de uma “publicidade de guerrilha”, sao abordadas as
mensagens centradas na responsabilidade social empresarial, com isto ligando os dois
conceitos, a proposta seguinte seria, através dessa publicidade inserir métodos de
responsabilidade social, que fizessem com que o publico-alvo se sentisse fragilizado e tocado

emocionalmente com o que se passa a0 Nosso redor.

Incomensuraveis espécies de animais estdo a extinguir-se, outras estdo a morrer devido ao

plastico e estamos a destruir o que melhor temos no mundo.

Esta campanha tem como principal foco agir contra o plastico, juntamente com a divulgacdo
da loja distribuir canetas de bambu, a quem efetuasse uma compra na loja, como se pode

observar na figura 9, suplentes do plastico.

Figura 7 - Canetas de Bambu

Fonte: Propria

O facto de uma empresa apelar ao comportamento responsavel nao invalida a mensagem
comercial. “Qualquer empresa que investe em atividades de marketing procura,
naturalmente, o retorno do investimento, seja no aumento das vendas
ou na construcao de uma imagem favoravel junto da opinido publica” (Gongalves G., 2005, 282

Apud Bloom et al, 1997, 315), sendo o principal objetivo da The Original.

Todos os passos sdao grandes mudancas, e comecar a substituir todo o plastico é um passo
fundamental, investindo de forma substancial em atividades de marketing que sao delineadas
para alcancar determinados resultados socialmente positivos, sempre com o proposito de
associar a empresa a responsabilidade social e com isso ter um bom impacto perante o publico-

alvo.
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8. AppExpress

Ao longo do estagio, foi percetivel que a maioria do puUblico-alvo sao os estudantes
universitarios, e estdo cada vez mais necessitados de novos métodos para economizar tempo,

principalmente em épocas especiais de exames e entregas de teses e relatorios.

A proposta sugerida para este “contra o tempo” é a criacdo de uma aplicacdo. Esta App, tem
como principal objetivo a encomenda de trabalhos, teses, relatorios, impressoes de grande
formato, banners, posters, CAD, roll ups, bem como o seu pagamento através da MB WAY. Pode
associar ainda o servico Express que tém ao seu dispor e ser a propria empresa a deslocar-se e
a entregar em maos o trabalho na faculdade que o estudante se encontra, ou entdo ser o proprio

estudante a levantar a sua encomenda em loja.

Os menus estao criados de forma a simplificar a vida do estudante, como podemos confirmar
na figura 10, no menu principal faz o seu login, ao qual podera aceder através do Facebook,
depois no seguinte menu escolhe o tipo de trabalho que quer imprimir, o que remetera de
imediato ao e-mail onde podera anexar o trabalho em questdo e enviar para a The Original
Express. No menu seguinte, sera efetuado o pagamento através da MB WAY, e de seguida ao
pagamento efetuado, ira aparecer um menu em que pede para transmitir a loja em que
faculdade entregar o trabalho. Esta aplicacdo esta disponivel para Android e 10S em qualquer

App Store.

JOGOsS APPS FILMES LIVROS

o m e 4] 4

Parasi  Mais pesqui.. Categorias Esc. Editores  Farr

Aplicacbes novas e atualizadas MAIS

e el Editor de Fotos  Fortune City-A  Pintar por Apre
 TRRBALHO E
- n - Colagem de ... Finance App Numero - Livr... Espa
| SR
47% 46% a6% 49 %
Recomendado para si MAIS
PN
ORI
GINAL
Snapchat Pintere: Netfl
s

Figura 8 - AppExpress

Fonte: Prépria
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Conclusao

Este relatorio teve como principal foco as atividades desenvolvidas em estagio, bem como o
estudo que foi feito no mesmo, compreendemos que encontramos cada vez mais uma grande
diversidade de ofertas semelhantes, dos mais variados produtos e servicos. Os clientes tém um
acesso mais facilitado ao produto desejado e sera a identidade visual da propria marca que vai

fazer a real diferenca.

Nas primeiras semanas do estagio, foi absorvido algum conhecimento de todos os servicos
disponiveis e de todas as lojas existentes ao redor do mesmo ramo de trabalho, foi assim feita
uma comparacao entre elas e constatou-se que a The Original continua a ser a loja predileta

dos estudantes na zona da cidade universitaria.

Ao longo do estagio, foram aplicadas diversas estratégias para cativar o publico-alvo, estudadas
ao longo do Mestrado de Comunicacdo Estratégica, que ajudaram de facto no estudo
concretizado aos estudantes universitarios daquela area geografica. Todas as atividades que
foram desenvolvidas no estagio, como a execucdo do design de montras, cardapios de
restaurantes, flyers, logotipos, publicacdes para as redes sociais, estampagens, participacao
em feiras de exposicado, a aplicacao de vinil e todo o design que estas atividades envolvem, foi
dada a oportunidade ao estagiario de aplicar todos os conhecimentos absorvidos no Mestrado
de Comunicacao. Toda a aprendizagem foi complementada com a ajuda de todos os colegas do
departamento de design, que me instruiram e afinaram nalguns programas como o CorelDraw,

Adobe Photoshop e Adobe Illustrator, programas imprescindiveis na vida de um designer.

No decorrer do estagio, e com a aplicacao de varias estratégias de design de interiores e
exteriores, suscitou-nos uma questao pertinente do qual surgiu um estudo com conceitos
previamente analisados “Serao os consumidores influenciados pela identidade visual da loja,
tanto interna como externa, na entrada da loja e no consumo do servico/produto?”. Concluimos
com essa pesquisa prévia de conceitos que podemos afirmar que a identidade visual de uma
empresa deve ser direta nos seus propdsitos para que possa ser ajustada de acordo com o
publico-alvo a qual se destina. O branding nao deixa de ser essencial a marca e ao consumidor.
Todo o design da marca e do estabelecimento que a divulga torna-se insubstituivel. Sendo
também importante aos olhos do consumidor, o design do proprio exterior da loja e do seu
interior. As montras devem despertar emocoes, a luz, a cor, a criatividade na organizacao dos
produtos apresentados, o vinil que é utilizado deve estimular o desejo de compra, deve realcar
estados de alma que apontem para a necessidade do consumidor estar em harmonia com o

produto apresentado.

Respondendo a interrogacdo de partida inicial, “Serdao os consumidores influenciados pela
identidade visual da loja, tanto interna como externa, na entrada da loja e no consumo do

servico/produto?” as conclusdes que foram retiradas através dos métodos aplicados nesta
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pesquisa, sendo eles os métodos de observacao, aplicacdo de questionarios aos estudantes da
Cidade Universitaria e Entre Campos, a utilizacdo de uma tabela heuristica e o registo
fotografico, foram que, os consumidores sao de facto influenciados pelo design interno e
externo da loja, na entrada e no consumo do servico/produto e no seu retorno e fidelizacao do
cliente, existindo no entanto outros fatores também importantes. O espaco externo é
influenciado através da montra, sinalética e publicidade externa. O espaco interno é
influenciado por varios fatores, sendo o fator design (cores, luz, logétipo etc.) o mais relevante.
No entanto, podemos também concluir, que o fator preco, em relacdo ao publico alvo que esta
loja abrange, também é essencial na fidelizacdo de clientes, sendo esta loja uma loja com

clientes habituais.

Por fim sado feitas propostas de melhoria com base na analise SWOT que é efetuada com suporte
na analise a envolvente externa, tendo como principais areas de analise um conjunto pré-
selecionado de indicadores macroeconémicos, a analise do sector e a analise da concorréncia.
As oportunidades devem ser aproveitadas através da definicido de objetivos estratégicos e
estratégias competitivas e as ameacas combatidas através de estratégias que permitam reduzir
a desvantagem competitiva face aos concorrentes e rivais e preparar a empresa para a

conjuntura menos favoravel.

E proposto um fardamento especifico para as lojas e a concecdo da sua maquete real, para que
seja mais facil a identificacdo dos trabalhadores que estdao em servico. O packaging € outra
proposta na qual se baseou no facto dos clientes por vezes sairem das lojas com uma imensidao
de trabalhos impressos sem terem onde os transportar com seguranca, sugerindo entdao um
packaging reutilizavel e reciclavel, utilizando as caixas do papel NAVIGATOR como principal

base de transporte.

Uma das principais dificuldades detetadas no estagio, foi o cumprimento de timings dos
trabalhos dos clientes. O que fez com que fosse umas das principais propostas a ser acionada.
Propo6s-se uma tabela de timings conjunta com todos os trabalhadores, para que os trabalhos
sejam agendados e combinados entre os colegas, para que seja feito o seu desenvolvimento e
conclusdo dentro dos prazos cumpridos. E ainda sugerido um slogan, novas estratégias de
divulgacao nas redes sociais, e uma publicidade mais ativa perante os clientes, usando uma
espécie de “publicidade de guerrilha”, para fazer énfase as estratégias de responsabilidade

social da The Original.

Concluindo, todo o restante estagio foi bem-sucedido, todas as atividades propostas foram
efetuadas com sucesso e muitas estratégias de comunicacao e publicidade aprendidas em varias

unidades curriculares do Mestrado de Comunicacéo Estratégica foram aplicadas.
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ANEXOS

ANEXO 1 - LISTA DE SIGLAS E ACRONIMOS

CEO - Chief Executive Officer

CMYK - Cyan, Magenta, Yellow, Black

PDF - Portable Document Format

PNG - Portable Network Graphics

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

ONGS - Organizacoes nao Governamentais

ANEXO 2 - GLOSSARIO DE TERMOS TECNICOS

Adobe Illustrator - Programa de edicao vetorial.
Adobe Photoshop - Programa de edicao grafica.
Banner - O banner é um formato comum utilizado em publicidade para a divulgacéo de sites.

Bleed - corresponde a uma margem extra adicionada a um documento grafico que vai para

impressdo, de modo que o corte seja adequado e o mais preciso possivel.

Brainstorming - Método utilizado por um grupo que tenta encontrar uma solugdo para um
problema especifico através da partilha de ideias espontaneas pela contribuicao de todos os

membros do grupo. Significa tempestade cerebral ou tempestade de ideias.

Branding - Conjunto de atividades que se destinam a gestao de uma marca, atuando desde que

é concebida, até ao longo do seu desenvolvimento.
Briefing - Conjunto de instrucdes concisas ou sumario de eventos.
Clean - Algo que seja limpo, livre de ruidos em seu redor.

Corel Draw - € um programa de desenho vetorial bidimensional para design grafico desenvolvido

pela Corel Corporation, no Canada.

Design Grafico - Planeamento de particularidades visuais de pecas graficas que servem para

suportes de comunicacao de diversos tipos de mensagens.
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Designer - Profissional que esta ligado a atividades relacionadas ao design.

Dibond - Chapas de revestimento que compdem os painéis.

Facebook - Rede social.

Flyer - Folheto publicitario entregue em mao.

Lobby - imposicao exercida por alguém ou por um grupo que tenta influenciar uma decisao.
Marketing - Ciéncia de explorar, criar e satisfazer as necessidades de um mercado com lucro.

Marketing Digital - Acbes de comunicacdo utilizadas através da internet, telemovel e

outros meios digitais para promocao e divulgacao de produtos/ou empresa.

Mockups - Sdo maquetes de objetos/produtos, em tamanho real ou numa grande escala. E uma
representacao bem elaborada, com um design semelhante ao design final do produto em

questao.

Mupis - Mobiliario Urbano Para Informacao.

Posts - Publicacdo numa pagina da internet.

Rebranding - Processo de criacao de um novo nome, logoétipo, identidade.

Self-service - Algo usufruido e utilizado pelo proprio cliente.

Social Media - Conjunto de redes sociais. (facebook, instagram, twitter, youtube etc.)

Software - Conjunto de programas, processos, relativos ao funcionamento de um conjunto de

tratamento de informacao.

Stakeholders - PUblico estratégico que descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse numa

empresa ou negacio.

Storytelling - Ferramenta utilizada para estreitar a relacao entre uma marca e o seu

consumidor, contando historias de maneira relevante.
Timing - Periodo ou prazo durante o qual algo, deve ser realizado e entregue a um cliente.

Vinil - E um adesivo que possui maior resisténcia e flexibilidade pois é feito de um tipo de

plastico.

Website - Espaco virtual de uma organizacao ou pessoa.
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ANEXO 3 - Departamento The original Design

ANEXO 4 - Departamento The Original Copy
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ANEXO 5 - Servicos

@ The Original Copy — em The Original Copy. sus The Original Copy — em The Original Copy. =
1h - Lisboa - @ 14 de maio as 16:12 - Lisboa - @
)+ DECORAGAO DE VIATURA Personalize! @

Uma forma eficaz de promover o seu negadcio.
Conte connosco para divulgar a sua marca.
Temos as melhores solugdes adaptadas as sua necessidades. @

Design de \ntedores
PrestagBo de senigos

g68 691 579

@ The Original Copy
7 de maio as 21:08 - @
Servigo Design e Produgao
The Original Copy esta em The Original Copy. *** Completamente a sua medidal! e

8 de maio as 17:38 - Lisboa - ©

Impressado de Grandes Formatos...
Para todas as ocasides @ &

@ The Original Copy esta em The Original Design
3 de maio as 20:43 - Lisboa - §
Temos a soluco para todos os seus projectos.

Porisso... INOVE @
@geral.theoriginalcopy

The Original Copy

28 de janeiro - &

Empresa sediada em Alvalade, ( Lisboa ) precisa de técnico de aplicacdo de
vinil. com experiéncia em impressdes em grande formato, acabamentos,
montagens e outros tipos de trabalhos na area de publicidade.

Funcdes:

« Assisténcia em toda a linha do processo de design / impresséo / producdo
/ montagem / entrega.... Ver Mais

LARGE FORMAT
BANNER & POSTER PRINTING

aw 5 o i B ==
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ANEXO 6 - Quadros Luminosos
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ANEXO 7 - Clientes

JPREDIMED

IAVERDA

ContiService

Auto C. Borges
zen @

PEIXOLA ?
g REPUBLICA Mlnas GI‘I“
A PORTUGUESA
EDUCACAO

HERBALIFE o) TA_LHO

morlsquelro
s COLINAS
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ANEXO 8 - Estampagem e Organizacao (Herbalife 24)

ANEXO 9 - Montra The Original Copy (antes e depois)

et | WP
coMUNlucAO
CENTRO DE COPIAS * pAPELARIA * D!

92



ANEXO 10 - Interior loja The Original Copy
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ANEXO 11 - Loja The Original Express (ANTES)
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ANEXO 12 - Loja The Original Express (DEPOIS)
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W Gosto 3\ Seguir A Partimar

:ORNE
INA @

Vem aproveitar o f
The Original Copy

das 10n 4s 19 con
theoriginalcopy lisboa

a The Original Copy! Estamos 4 tua espera
ESCONTOS|

Pégina Inicial
Criticas
Folos
Publicagbes
Eventos
Sobre
Comunidade o Gosto © Comentar 2 Partithac

Informagdes e andncios

Wb Gosto 3\ Sequir A Partithar

=@ R -
= »
-+
INA
g,

Vem aproveitar o feriado com a The Original Copyl Estamos 4 tua espera
Gas 10n 4 19 com pregos de assustart

© Comentar 2 Partithar

The Original Copy
@tneoriginaicopy.lisbos
Pagina inicial

Criticas

Fotos

Publicagdes

Eventos

Sovre

Comunidade o Gosto

¥

) Comentar 2> Partithar

Informagdes e aninclos

W Gosto 3\ Seguir A Partimar

' R i Gosto QO Comentar A Partilhar
INA

The Original Copy

eoniginaicopy.isboa

&

Cine

The Original Copy esta com Labora
31 ds outubro de 2018 @

Vem aproveitar o fefiado com a The Original Copyl Estamos 4 tua espera
das 100 &s 19h com precos de assustarl
Pagina inicial

critas ESTE IMPRESSAQ
LN ¢ copiape
Publicagses &mmos TUPO A 0015€¢
BERTOS!

Eventos

ABERTOS 10 - 19H

Sobre B
Comunidade o
Informactes & andicios o Gosto © Comentar 2> Partithar

- ©e 9

W Gosto | R\ Seguir /A Partithar

- ‘ R o Gosto © Comentar 2 Partithar
= 3
INA o
The Original Copy esti com Laboratério Cinclas Amblente
e cututvo 00 2018 ©

Vem aproveitar o fertado com a The Original Copy! Estamos 4 tua espera
Qas 100 4s 19 pregos de assustar

The Original Copy

Pégina inicial
Critcas
Fotos
Publicagbes ESTAMO:
Eventos it ABERTOS!
Sobre

Comunidace

Y Gosto () Comentar 2 Partithar

Informagdes e andncios

Publicagdes dos visitantes >

Catarina Coutinho
[

1 808 domingos

G

(A

£ pena vocks serem do Lisboa e nds do Porto
n

‘quem sabe no futuro . Var Mal

' Sofla De Castro Sousa

© Nasceu sta semana um orolecho 100%

mvne(mmnmcom &% pawicia  Pagmainicial  Criar

(® Enviar Mensagem

Publicagdes dos visiantes >

Catarina Coutinho
5}

Autopia estd abarta a0¢ domingos?

1gosto 1 tino

-z Goodstand
[

£ pena vocés serem de Lisboa & nbs do Porio
Quem sabe no fuluro . Ver Ma

2 comentarios
Gasto Comentar

Sofia De Castro Sousa
m" (4]

@ Nasceu esta semana um oroiecto 106%

Publicabes dos visitantes >

Catanina Coutmho
(<]

Aulopa esté aberta aos domingos?

<z Goodstand
=

G

£ pena vocés serem de Lisboa @ nés do Porto
quem sabe no futuro . Ver Max

' Sofia De Castro Sousa

@ Nasceu esta semana um projecto 100%

[ — T

Publicagdes dos visitantes >

Catarina Coutinho
G

A lopia estd aberts aos domingos?

1 gost

<z Goodstand

(S o

£ pona vo

m o Lisboa @ nos do Porto

Sofla D Castro Sousa
6

@ Nascou esta semana um projects’ 100%

ANEXO 13 - Campanhas na Rede Social Facebook (The Original Copy)

Campanha Feriado — 5 outubro

Implantagdo da Republica

Campanha Feriado — 1
novembro

Dia de todos os Santos

Campanha Feriado — 1
novembro

Dia de todos os Santos

Campanha Feriado — 1
novembro

Dia de todos o0s Santos




| The original Copy

:ORNE
INA

The Original Copy

ginaicopy.isboa

N\ Sequir

o> Gosto

P

"agina inicial (=
Criticas /
{
Fotos
Publicagdes
The Original Copy
31 de outud 01

Eventos pa-
Sobre
Comunidade

Informacdes e andncios

A Partimar

© Comentar

The Original Copy partilou uma publicacio

186

i

$% . ENCADERNAGAO
VALOR GNICO
1356

- T e ongnar copy

@RS
INA

N Seguir

o) Gosto

A Partitnar

\

() Comantar

£ Partithar

& BT
S FERIADO
1 NOVEMBRO
ESTAMOS
ABERTOS!

b Gostar da Pigina

@G Patricia  Pigina inicial

<

1gosto 1 cor
Gosto - Con

vz Goodstand
=

£ pena vocés serem de Li
quem sabe no futuro

Sofia De Castro Sousa
G

@ Nasceu esta semana um projecto 100%
portuguist hitps:J . Vit M

ite-no:

£ Partithar

@ T —
% de novemb "G

VENHA AQUECER-SE

The Original Copy
Pagina inicial

Critcas

Fotos

Publicagoes

Eventos

o) Gosto
Sobre

»
Comunidace -

.

ORNES
INA

The Original Copy
v Iisboa

Pigina inicial
Criticas
Fotos
Publicagdes

o) Gosto

Eventos

N\ Seguir

A Partimar

(3 Comentar

© Comentar

T roe ororarco

@RI
INA

3 Seguir A Partithar

para oferecer| Aparecel

The Original Copy
@theoriginaicopy.lisboa
Pégina inicial
Critcas
Fotos
Publicagdes ou
Eventos
oY Gosto

Sovbre

-
Comunidade m-'.

It kas & andeisine

) Comentar

COM OS NOSSOS

0P

PREGOS.

.

7z Goodstand
(S G

orerm 0 Lisbod @ nbs do Poro

2 Partithar

2> Partithar

Publicagées dos visitantes >

Catarina Coutinho
7

st aberta s0s Gomingos

Autopa

t comentirio

vz Goodstand

2 G

m de Lisboa @ ns do Porto
jor M

£ pena vocis sere
quem sabe 10 futuro

Patricla  Pégina inicial  Criar

Hoje na The Original Copy, femos multa baba, multos pelos e chocolates

# Portiihar

Publicagdes dos visitantes >

Catarina Coutinho
(7]

A utopia est aberta a0s omingos?
190sto 1 comentdrio

Gosto Comentar

vz Goodstand
G

E pana vocks serem de Lisbos @ nos do Porto
Vel Ma
AL SofiaDa Castio Sousa

Campanha Feriado — 1
novembro

Dia de todos os Santos

Campanha - Nova Capa de
Inverno

Campanha - White Week

Campanha — Natal Original

97




The Oniginal Express Q

GINA
| EXPRESS Publicagdes .

The Original Express
The Original BB 0 novemio e 2010 6

Express Tens a tua tese para entregar 71 N3o percas esta oportunidade
bombistica |

& paricia  Pagina inicial  Criar

b Gostei v R\ Aseguirv A Partiinar

Servigo de impressio em Lisboa
Paginas de que esta Pégina gosta

Pagina inicial

Senvigos

Critcas

Fotos 3,99¢€

PublicacBes

Espafiol - Frangass (France) - Dautsch
Sobre

Comunidade

The Original Express

Informagdes e anincios
 crr sme g | b

b Gosto () Comentar @ Partithar

© Enviar Mensagem

- £ e onginal Express Q @5 paicia  Pégina iniclal  Criar

The Original Wb Gostel v 3\ Aseguirv A Partiinar
Express

e i e Paginas de que esta Pigina gosta
pighanicia - Bobisorirea8
Servigos Aproveita esta campanha e G cor a0s teus trabalhos! ~ Associagdode E... v Gostel v
Criticas B e
Fotos
Publicagdes Espaol Francais (Fr *
Sobre
Comunidace

Informagdes e anincios

The Original Express © Enviar Mensagem

- £ e onginal Express Q @6 paticla Péginainicial  Criar

Express
Paginas de que esta Pagina gosta
Pagina iniclal é The Original Express
Servigos ! e 01O ~ Associagho de E... o Gostel v
Com estes pregos nunca fol 1o fici estudart

Crincas
Fotos

N 'S PRECDS \ ’ e T
Publicacdes . URALLAPA pafol Francais (France

o 01 TAD
Comunicade ( y | |\“\ K‘

InformagBes & andncios

BT IMPRESSOES P/B A4

F/Y 0,015€ | FRENTE 0,02€

g
s A 20 e
b‘“m‘““ "

The Original Express © Envie Mensagem
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Fotos
PublicagBes
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ANEXO 14 - Campanhas na Rede Social Facebook (The Original Express)

ENCADERNACAO de TESE L.~ REESEUT LRI

Campanha — Encadernacéo de
Tese

Campanha — Impressdes A4
Cor

Campanha — Impressdes A4
P/B

Campanha — Agradecimento
100 likes




Péginas de qus esta Pagina gosta

The Original
Express

Pagina inicial

WY sovocmoset. v o«

Servios

s comus [ Campanha — Ndo percas mais
tempo!
3] pprg——
- g PR “m
| o
Campanha — Novidade Servigo
Express!
ANEXO 15 - Questionario Interno (Copy)
FACA=NOS UMA CRITICA
% ? POSITIVA OU NEGATIVA NO FACEBOOK
- 0U NO GOOGLE E GANHE UMA

ENCADERNAGEO DE OFERTA!

Gl NBL\!. sttt

AR \ N
¥ o™
Ji REPAROU NOS NOSSOS A SUA SUGESTAO & IMPORTANTE PARA N6S,
PRECOS? DEIXE A SUA NA NOSSA LOJA!

Ja repazoy na QUALIPADE
70 NOSSO pAPEL?

Ji REPAROU NA QUALIDADE pAs
NOSSAS IMPRESSGES?

e

J4 Reparoy na
RAPI
P

i REAROU NA W’”“‘z
705 HOSSOS COLABORATORES
J4 gEPAROU NO
ACOMPANHAMENTO f;% _
E SUGESTA0 PARA 0 SEY /I" Vi)
TRABALHO
?
SEG. A SEXTA — AVALIA=NOS:
$H00 A8 20H00 TEL 217 941 457 JA cONHEGES  NOSSO SERVIGD pE
SABATO A, 00 BRASIL 244 £/€ 1700 - 069 LISBOA BECOUIA £ ENTREGA 7E TRABALIOY

10§00 AS 1400 NN CERALTHEORIGINALCOPY®SMAILCOM

APROVEITA O 76y TeMPOl
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ANEXO 16 - Questionario Interno (Express)

w
-

GINAL

EXPRESS

FACA=NOS UMA CRITICA

POSITIVA OU NEGATIVA NO FACEBOOK
0U NO GOOBLE E GANHE UMA
ENCADERNAGAO DE OFERTA!

A SUA SUBESTAO £ IMPORTANTE PARA NdS,
DEIXE A SUA NA NOSSA LOJA!

J& REPAROY A QUALIPADE
V0 NOSSO pAPEL?

||I JA REPAROU NA QUALIGADE pas
= NOSSAS IMPRESSIES?

Ji zEPAROU NO

ACOMPANHAMENTO
£ SUGESTAO PAZA 0 SEU ) j
TRABALHD { )
SER ONICOT AVAUA=NOS:
. TEL. 217 960 215 JA CONHECES 0 NOSSO SERVID FE,'.
RUA HELENA FELIX, LOJA 9B RECOLHA E ENTREGA 0F TRABALHOY
9H00 45 19400 _ CERALORIGINALEXPRESS@EMAIL.COM Eﬂl

APROVEITA O TEU TEMPO!

ANEXO 17 - Flyers para distribuicao

R A
o WOORI > \/)/ -ImpressaoaeorM010€

» tauidad® “

ivers 11 § GINAL vl“' o+ -Impressioa®8 0015 €

EXCLugive
‘INIVERSITARIOS

N7 - copy - “Q";,“', (desdea 13 /v self-serviee)
5> ° L idsiel 25€
@ é‘m - Encadernagdo desde, 29
N Whefo " (arame duplo)
o *Zenca;"’""/a ¢ - Material Escolar com Q]
on
woane” Mes . fossontosde <\

{Sdias . 7 20722307,

ainda =
[ ]
mais s ESTE SEMESTREVAIS TER
loucos! - @ o nsen PONTARIA NA TUA ESCOLHA?
i DAS 8HO0 AS 20000 VISITA-NOS E SABERAS!

SAO JOAO
DE BRITD

Excwmpm i mloﬁ%‘fglmo 4

IORIGINAL
ALV

Joqe

0 g e

” q I3 T
SE6. A SEXTA DAS 8HO0 AS 20H00 . do Brasll 24A R/ - abea g‘;‘.“i‘ ‘9

SABADO DAS 10HO0 AS 14H00 qum:(knmfgu fo‘h’]ﬁow:von;hdvﬂnhllm
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ANEXO 18 - Flyer Promocao (The Original Copy)

IMPRESSAO ::E R I G I N A L
/B A4
o"ge:d!u t

self-service)

b= ESTE FOLHETO VALE
300 ImMPP/B +
2 ENCADERNACOES

NOVIDROE)

Entregac Reoolh#u
de traballios ')
gratisel /"8 M

IMPRESSAO
A COR A4 /

o0 ONICO)

ENCADERNACAO “\

DE TESE
349¢€
_ CO+CAIXALABEL
4,:*% 299¢ f >
%, 2 COND OFS DA CAMPAN M Losy
108 A
T,
) TEL. 217 941 457
- AV.70 BRASIL 244 R/C 1700 - 069 LISB0A
10H00 AS 14H00 GERALTHEORIGINALCOPY@CMAIL.COM

. SEGUE AS NOSSAS
' CAMPANHAS

“u ATRAVES DO

FACEBOOK!

0 fe; Sucessy
académio, N |
aquil " Passapor

Vem aproveitay
as Promoﬁes,

J Toay Tidoogue i
Moty "f:d e

Universidade
astuas i
Esteano AL

ndas de nat
‘;:ssam por aaut
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ANEXO 19 - Projeto Black Vanilla
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ANEXO 20 - Cardapios (Marisqueira das Colinas do Cruzeiro)

de

Vinhos

Pdo
Pao lorrado
Manleiga
Topenade (pasia de azeitonas)
Presunfo
Quejjo seco
Queijo amanteigado
Croquets is/Chamugas/Bolinhos areia
Paté do mar
Creme de marisco
Puntilllos
Salada de Polvo
Paianisca de Polvo ou Bacalhau
S Choco Frilo
Moskovsk: Pimenlos padrao
Gr Gombas a Guilho

Banca Exposilora
DOSE - Ao nalural, & bulhao ou & Espanhola
Ameijoa a Bulhao Palo
Lingueirdo & Bulhdo Pato
Mexilhdo
Berbigao a Espanhola EA Fundagao Eugénio de Rimeida

Ro kilo, grama ou unidade. Grelhado, frito ou cozido

Peixe Carabineiros Cracas

: Gamba Cozida Novakheira Ostras

Rum Gamba do Aigarve  Lagosia Vieiras

= Gamba Riislada Logos Percebes

Camardo Espinho Conquilha Santola
Camorao Tigre Lapa Sapateira
Canilha Lavaganie Carangueijo
Buzio Burrie Real

“Ver ha ardésia os precos do dia Berbigao

MARISQUEIRA DAS COLINAS = MARISQUEIRA DAS COLINAS

Bebidas i

Papa Figos |
D fas

Especialidades

1px 2px
firroz de marisco /2px 36,90
frroz de morisco com logo 44508
fcorda de Gambas 18,206 2840€
Caril de Gambas 16,406 25206
Torricado de Bacalhau

sona de Berbigao ou Ameijoa Real

Polvo & Lagareiro
Tabuo mista abua Colinas)2p»

Carnes

16,806 22,808
26308
18,606

14,608 19,606

15,008 19,60€

Pregos
do lombo com moslarda & anfiga 11,008
e alum com cebolocaomelizada 9,008

Peixe
Fiet de robalo em risolo de kma

Risalo de
Taloid Atu

Tinla
Espumante

MARISQUEIRA DAS COLINAS | MARISQUEIRA DAS COLINAS MARISQUEIRA DAS COLINAS

103



A

Para Acompanhar

MARISQUEIRA DAS COLINAS = MARISQUEIRA DAS COLINAS = MARISQUEIRA DAS COLINAS

MOrsSQUEIrG
oos COLINAS
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ANEXO 21 - Projeto Sangue Tinto Mock Up’s (Livro Julieta)

“Sera que nunca te tinhas\visto?

Uma beleza que ficou sempre fora das telas dos

1 conardas por nem sequer, eles, te imaginaren”. '

20,01.2019

(@sanguetinto

]
Tulieta

=
(A HISTORIA COM AMOR,
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VARETUREA I AWE,

| ]lc Leta
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ANEXO 22 - Tabela Heuristica

A
Doma
D
.
o
C 0
—
e
A
I
I :
Dmma
Lo
.

Legenda: Verificado / | Nao Verificado X | Neutro -

Fonte: Propria Através da Observacao
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ANEXO 23 - Questionario

Ests gquestionario surge no dmbito daobtencio do grauw de Mestrado em Comunicag 3o Estratagica Publicidads & Relagies
Publica:, da Univerzidade da Eeira Interor. Tem como principal objetive perceber 38 a Identidade Vizual & o seu design
interior & exerior da loja The, Original Express influsmcia o conzumidor na sua entrada na loja e afetiva compra da
produto/servico.

E de toda a conveniéncia que responda com o maxime de rizor = honestidade, pois 36 a=im & possivel obier resukados
concreios e enriquacadores a dissertacio.

Ests quastionario & confidencial. O tratamento deste, por sua ves, & efetuado de uma forma global, ndo sendo zujaito a
uma analizs individualizada, o gue significa que 0 a1 anonimat & rezpeitado.

ALE: Idade: Faculdade:
Curso: Ano:

Eesponda com uma “X”, a5 respostas que acha maiz pertinentes. (Podendo excolber mais do que uma opcdo).

Como teve o conhecimento desta loja? 5. Que tipo de emogies lhe despertou esta

Servigos inovadores [EXpress)

Campanhas a decomer

L
I:l Online (Facehoak, site) loja? (pode szlecionar mais gue uma opgda)
] Através daz campanhas (fvers) [ ] Hostalgiz [[] Tristeza
. “ D Calmz |:| Satizfagdo
D Porguoe paszzou & a loja capton a sua atencao
[ ] Felicidade [ ] Indiferenca
[] Desejo [ ] confusio
1. O qgue o fez entrar na loja pela 1° vez? A dmiracan E j
D Loggtipa I:l - A |:|
) |:| Apreciacio estatica
|:| hloatra apelstiva ]
. [ ] Ansiedade
D Pregos tabelados no extarior
|:| |:| Cnrtroy Qual?
L]

6. O design da loja, influencion-o a entrar

3. O que lhe fez despertar mais a atengdo? & & comprar?
|:| Caras |:| Sim
|:| Logdtipo |:| Hio
D Tipografia
|:| Sinalatics 7. Frequenta outra loja de servicos de
|:| Campanhas extariores impressao?
[ w0
4. O que o fez voltar a loja? D Bim
|:| Diesign interior
Qual:
[] Bees
I:l Campanhas
I:l Simpatia dos colzboradores §. Quanto tempo pas:a na loja?
|:| Par achar o espago acalbedar |:| $min 2 10min |:| 20min a 30min
|:| 10min a 20min I:l 50min a 1h
8. O gue mudaria na loja?
Muito obrizada pelz colaboragda!
Flaieia Fbatiins ;P
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ANEXO 24 - Registo Fotografico

O UNICO SITIO (/L QUE P
\PANHADO A COPIAR.
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4/7' ; ', / &

e , O © ® @ ORIGINALCOPYDESIGN.C

i e a1
S Fiier Coiben. Loeas. X- Gemmers
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ANEXO 25 - Resultados dos questionarios

SEXO

EM mF

IDADES DOS INQUIRIDOS
70

60

50

40

30

20

10

18-25 26-37

Pergunta: Ano do curso que frequenta

m 12 Ano
22 Ano
H 32 Ano

W42 ano
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Pergunta: Faculdade que frequenta

Nova SBE

faculdade de direito

Faculdade de Medicina Veterinaria
IST

IGOT

autonoma de lisboa

Faculdade de Medicina Ulisboa

Faculdade de Farmacia Ulisboa

Faculdade de letras da...

ISCTE
Faculdade Ciencias Ulisboa
ISPA

Pergunta: cursos dos inquiridos

o
=
[¢]
=
(]

medicina veterinaria

gestdo de servigos e tecnologia

Mestrado Direito de Trabalho e...

sociologia

Planeamento e gestdo de territério
ciencias farmacéuticas

economia

ciencia politica

finangas e contabilidade

gestdo de recursos humanos

Ambiente

o
N
I
(<))

8 10 12 14

Pergunta: como teve conhecimento da loja?

= Online (Facebook, site)

= Através das campanhas
(flyers)

Porque passou e a loja
captou a sua atengdo

(acrescentar)
Conhecimento através
de amigos



Pergunta: O que o fez entrar na loja pela 12
vez?

H Logotipo

B Montra Apelativa

1 Pregos tabelados no
exterior

Servigos inovadores
(express)

PERGUNTA: O QUE LHE FEZ DESPERTAR
MAIS ATENGCAO?

|-

20
5 f’/

[ ¥
Eerrd ]

Pergunta: o que o fez voltar a loja?

POR ACHAR O ESPACO ACOLHEDOR
SIMPATIA DOS COLABORADORES
CAMPANHAS

PRECOS

DESIGN INTERIOR

B Campanhas a decorrer

60
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Pergunta: que tipo de emocgodes lhe despertou

esta loja?

Estranheza |
Confusdo |
Indiferenca [l
satisfacio |GGG
Tristeza
Ansiedade
Apreciagdo Estética [
Admiracdo [
Desejo |
Felicidade [N
Calma
u

Nostalgia

Pergunta: o design da loja influenciou-o a
entrar e a comprar?

60

B Sim

H Nao



60

50

40

30

20

10

Pergunta: frequenta outra loja?

1-Nao 2 - Sim

m]
=2

Pergunta: quanto tempo passa na loja?

10-20 min

0 E—

5-10 min 20-30 min 30m-1h

PERGUNTA: O QUE MUDARIA NA LOJA?
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ANEXO 26 - Farda

ORI
GINAL

EXPRESS

ORI

GINAL

EXPRESS
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ANEXO 27 - Sugestao de Packaging
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ANEXO 28 - Tabela de Timings

ANEXO 29 - Template “Happy Original Hour”

TODAS AS
SEXTAS
DAS
13H00

AS
I 15H00
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ANEXO 30 - Canetas de Bambu

ANEXO 31 - AppExpress

B || sTRESSES MAIS.
 TRABALHO ESTA
a8 |MINHO!
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