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INTRODUCAO

Para este segundo projeto do Modulo de Publicidade e Relacdes Publicas, escolhemos
manter como objeto de trabalho a marca Braga Parque. Assim sendo, como requerido para este

projeto, elaboraremos uma estratégia de comunicacao para a organizacao em questao.

Para tal, analisamos a sua comunicacdo, bem como outros aspetos relevantes, baseando-
nos na informacao que nos foi facultada pela propria marca — mais especificamente pela sua
gestora de marketing, Ana Rodrigues - e naquilo que pudemos depreender dessa mesma

informacéao e observar pelos nossos olhos.

Tomamos a decisao de continuar a trabalhar com o Braga Parque principalmente porque
nos sentiamos familiarizados com a marca devido ao trabalho que elaboramos anteriormente.
Para além disso, consideramos que elaborar uma estratégia de comunicacao para uma marca ja

tao trabalhada seria, sem duvida, um desafio interessante para o grupo.



|l. APRESENTACAO DA ORGANIZAGAQ

A marca Braga Parque surgiu em 1999 e é propriedade do grupo Mundicenter, que detém
70% das acdes, e do grupo Rodrigues & Névoa, socio local da Mundicenter, que é titular de 30%
das acdes. Como acionista maioritaria, a Mundicenter é a responsavel pela gestdo da marca Braga

Parque.

O nome Braga Parque foi inspirado pela existéncia de outros centros comerciais com a
denominacao “Shopping” e “Parque”. Uma vez que ja existia o Braga Shopping, este nome ja nao
se encontrava disponivel, pelo que se optou pela denominacéo Braga Parque, denominacéo similar

a outros centros comerciais do grupo Mundicenter.

Inicialmente, o Braga Parque tinha 80 lojas, mas depois de duas expansdes passou a ter
cerca de 180. Por més, tém cerca de um milhao de visitantes, numero que aumenta na época do

Natal e no més de agosto.

O centro comercial em questdo passou, como ja referido, por duas expansoes: a primeira fase

deu-se em 2007 e a segunda fase em 2009.

A primeira expansao deu-se devido a uma proposta da FNAC, que pretendia abrir uma loja
neste shopping, porém, nao existia espaco fisico para que tal acontecesse. Assim, o Braga Parque
procedeu a uma primeira expansao, cuja inauguracao ocorreu a 15 de novembro de 2007, que
também afetou os cinemas ja existentes e possibilitou a abertura de 13 novas lojas, para um

segmento econdmico mais elevado.

Apos a primeira expansao, surgiu a oportunidade de adquirir o Feira Nova e o seu parque de
estacionamento, pelo que se deu inicio a segunda expansdo, em janeiro de 2008. A esta
oportunidade aliou-se o facto da eminente abertura do Dolce Vita que constituia uma potencial
grande ameaca. Nesta fase, que terminou em outubro de 2009, nao sé o Feira Nova (mais tarde,

Pingo Doce) se tornou num lojista novo do Braga Parque, como também abriram mais 40 lojas.

Deu-se, nessa altura, o rebranding da marca. Apos as expansoes, surgiu a necessidade de
mudar a marca, o tipo de comunicacao e a sua abordagem para com os clientes. Foi lancado um
concurso de rebranding a algumas da melhores agéncias de publicidade do pais, sendo que a
escolhida foi a agéncia de publicidade lisboeta, Brand Fiction, atualmente conhecida como BORN,

gue é ainda a agéncia de publicidade que trabalha com o Braga Parque.



II. DIAGNOSTICO/ANALISE DA COMUNICAGAQ ATUAL

A) ANALISE INTERNA

e |dentidade:

Atualmente, o Braga Parque, cuja assinatura é “Braga Parque. Feito de Futuro”, procura ser
um polo de dinamizacao cultural, como uma marca que da oportunidades aos jovens de
construirem o seu futuro. Esta organizacéo procura criar uma mancha visual forte que se apodere
dos espacos e que traga a nova marca e 0 novo espirito para a rua, abracando a sua ligacéo a

cidade.

E, de facto, na opinido do grupo, o seu logétipo (Imagem 1) consegue fazer exatamente isso.
Existem seis versdes deste logbtipo. Todas as versdes tém a mesma importancia na sua utilizacao,
sendo que cada uma delas tem seis comportamentos cromaticos diferentes. Em todas elas o nome
da marca é o que tem mais destaque e nalgumas aparece a sua assinatura — “Braga Parque.

Feito de futuro” — se bem que de forma pouco visivel.

O uso da letra “B” como principal foco tenta efetivamente criar, na mente do publico, uma
ligacao entre o centro comercial e a cidade. A utilizacdo de cores vivas e fortes também tem o
claro objetivo de chamar a atencao e atrair o seu publico e ficar na meméria dos clientes. Para
além disso, o seu esquema cromatico e a sua diversidade de manifestacoes estdo ligados ao

espirito jovem e empreendedor da cidade do qual a marca se apropria e adota como seu.

FEITODEFUTURO

Imagem 1: Duas manifestacoes do logotipo do Braga Parque



Juventude e futuro sado, assim, duas ideias fulcrais na identidade do Braga Parque, que
procura interpretar o espirito da cidade e torna-lo relevante para o publico local, regional, nacional
e internacional. O seu objetivo é transformar o shopping numa referéncia da esséncia de um novo

Norte, um Norte mais dinamico, mais jovem e mais empreendedor.

Procura, ainda, fomentar a identificacdo do centro comercial com os bracarenses, com um
posicionamento que se pretende Unico, ancorado numa realidade regional. E este aspeto que

parece ser o seu principal aspeto distintivo: a articulacao com cidade onde se localiza.

Assim sendo, sucintamente, o Braga Parque tenta construir uma imagem que transmita o
espirito jovem e inovador e orientado para o futuro da prépria cidade e, por associacéo, da propria

marca.

Ao tentar criar uma ligacao com o espirito da cidade de Braga, o Braga Parque visa também
criar uma ligacao forte com os jovens em geral. Esta ligacdo com os jovens também esta refletida

na assinatura “Braga Parque. Feito de futuro”.

Na nossa perspetiva, esta identidade esta bem construida, embora pudesse estar melhor

difundida.

O seu logotipo reflete bastante bem, como ja referimos, as caracteristicas que a marca

pretende transmitir, mas trata-se apenas da identidade visual da marca.

O Braga Parque deveria apostar mais em campanhas e acdes que passem de forma mais
clara as ideias centrais da sua identidade. A marca precisa de mostrar esse seu espirito jovem e
empreendedor ao publico, convidando-o a participar em atividades organizadas pelo centro

comercial que reflitam uma real preocupacéo com a juventude.

Além disso, a sua assinatura esta também um pouco aquém do que poderia e deveria ser.
Apesar de se adequar a mensagem e a imagem que a marca pretende passar, ndo € memoravel
e nao fica na mente do publico. Assim, consideramos que esta assinatura tem o efeito pretendido,
no sentido da mensagem transmitida, no entanto talvez seja um pouco literal e artificial, nao sendo

marcante o suficiente.



e Posicionamento:

O Braga Parque posiciona-se como o “maior e o melhor centro comercial a Norte do Porto,

sendo representativo de um novo Norte”, segundo a gestora de Marketing, Ana Rodrigues.

Na opiniao do grupo, € um centro comercial que tenta transmitir uma mensagem de inovacao,
de modo a atrair um publico jovem. Esses ideais, inovacao e juventude, estao, como ja referido,
intimamente ligados a imagem de Braga como cidade jovem, empreendedora e cada vez mais
moderna e também a imagem de um “novo Norte”, que se apresenta mais dinamico e mais visivel

no panorama nacional.

Na nossa perspetiva, 0 posicionamento mencionado pela gestora de Marketing da marca
encontra-se condizente com a realidade atual. No entanto, fazendo uma analise mais
pormenorizada, podemos apontar que, principalmente, a relacao do Braga Parque com aquilo a

que chamam de “novo Norte” poderia ser comunicada de forma mais explicita.

e Comunicacao:

- Online
No caso particular da comunicacao online, a marca possui um site e uma pagina no Facebook

”l

e ja patrocinou alguns posts no blogue “Ma Petite Princesse”!.

No site da marca sao disponibilizadas informacdes e atualizacdes regulares sobre os
principais acontecimentos. E ainda, na nossa opinido, bastante funcional e apelativo. Outro facto
que consideramos ser de destaque é a existéncia de uma versdo do site em espanhol, podendo
assim depreender-se uma forte ligacdo ao mercado espanhol. Nessa versao podemos encontrar,
para além do separador dedicado ao centro comercial, um inteiramente dedicado a cidade, com
0 nome e a descricao “Braga. Descubra una ciudad hecha de futuro” e em que é possivel ler uma

breve exposicao de alguns dos mais emblematicos locais de Braga.

A pagina de Facebook do Braga Parque esta também bastante atualizada. Ai podemos

também manter-nos informados sobre o que se vai passando no shopping, ver fotografias dos

! http://blog.mapetiteprincesse.pt/ ?s=braga+parque



eventos realizados e até mesmo esclarecer duvidas que, pelo que pudemos observar, vao sendo

esclarecidas prontamente.

Levando tudo isto em consideracao, podemos afirmar que a comunicacdo online do Braga
Parque tem bastante qualidade, transmitindo a mensagem de modernidade e inovacéo que a

marca pretende.

- Publicidade
O Braga Parque investe em varias formas de publicidade, digamos assim, mais tradicional.

A marca da-se a conhecer colocando outdoors nas principais entradas rodoviarias da cidade
e ainda em estradas das areas que envolvem Braga. Estes outdoors referem até uma estimativa
do tempo que se demora a chegar ao shopping e ainda algumas das lojas que ai se podem
encontrar. Na nossa opiniao, estes outdoors sao um bom investimento, mas consideramos que
este centro comercial devia publicitar mais as acdes que leva a cabo, através de outdoors ou até

mesmo da distribuicdo de panfletos.

Além disso, o Braga Parque faz alguma publicidade em imprensa local e pretende, num futuro
préximo, apostar radio. Consideramos que essa aposta na imprensa local se tenha tornado um
pouco desnecessaria, uma vez que em Braga todos ja conhecem a marca, e mais uma vez
frisamos a importancia de publicitar as acdes e campanhas do shopping. Quanto ao investimento

em publicidade na radio, esta parece-nos uma ideia que podera resultar, se bem executada.

- Acdes

O Braga Parque aposta em acbes que atraiam o publico, focando-se em eventos que se

relacionem com a época, sazonal ou festiva, e com a cidade.

Relacionando-se com a cidade de Braga e frisando a sua ligacdo com a mesma,
desenvolveram no passado uma exposicao de fotografia alusiva a Braga Romana (imagem 2) e

ainda se publicitaram a si mesmos e a cidade ao exporem cartazes relativos a Semana Santa.



Outra acdo demonstrativa da mesma atitude foi a recente oferta de jogos analogicos a Pediatria
do Hospital de Braga. Esta iniciativa enquadra-se numa estratégia relacionada com a

responsabilidade social, passando uma imagem solidaria da marca.

Com ligacdo a época sazonal e festiva, e até mesmo com a prépria cidade, a marca organizou,
no ano de 2014, um Magusto (imagem 3), no qual atuaram os grupos bracarenses, Orfedo de

Braga e Os Sinos da Sé.

LERSH
PARQUE

DOMINGO 9 NOV

Das 15h00 as 18h00
Na escadaria central do BragaParque

BRAGAPRRQUE

Atuagio dos grupos
Orfedo de Braga e Os Sinos da Sé

Junte-se a festa e saboreie
as nossas castanhas

O MELHOR DA
BRAGA ROMANA

O BRAGA PARQUE EM FESTA COM A CIDADE
VAl FOTOGRAFAR O MELHOR
DA BRAGA ROMANA
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Imagem 3: Cartaz alusivo ao Magusto

Imagem 2: Cartaz alusivo a Exposicao fotografica relativa a Braga
Romana

Também no ano transato, no més de agosto, més em que as visitas ao shopping tendem a
aumentar, foi desenvolvido um “Mercado a Portuguesa”, que oferecia aos clientes a possibilidade
de adquirir produtos tradicionais portugueses e a oportunidade de jogarem jogos tradicionais. Esta
iniciativa foi realizada devido ao facto de no més de agosto se verificar uma maior presenca de
emigrantes portugueses, que, ao se identificarem com um espaco que ‘transpira’ a Portugal, se

poderiam tornar potenciais clientes.

Para além das acdes com o objetivo de atrair clientes, o Braga Parque preocupa-se também
em manté-los. Para tal, é importante proporcionarem-lhes um ambiente e uma experiéncia
agradaveis quando visitam as suas instalacdes, o que € levado a cabo por algumas acdes, como
0 espago Samsung Lounge, uma pequena area que permite o acesso a internet através de tablets
disponibilizados para esse fim. Podemos, ainda, apontar, por exemplo, que o Braga Parque possui

areas de descanso e lazer, onde os clientes se podem sentar a conversar, ler, entre outras.



Para além disso, dentro do centro comercial, podemos
ainda encontrar alguns espacos de divertimento para

criancas, onde os pais podem ficar um pouco a observa-los,

pARYFOOD

e até um espaco, o Funny City, em que os pais, mediante
pagamento, podem deixar os filhos (dos 3 aos 10 anos) e
realizar a sua festa de anos. Além disso, recentemente, ha
até um micro-ondas disponivel na praca de alimentacao
(imagem 4), para que se possa aquecer o leite para os

bebés, por exemplo.

Desta forma, o Braga Parque procura passar entdo uma
imagem de forte ligacdo a cidade, a modernidade e

inovacao, atrair clientes e criar uma relacéo duradoura com

eles. A marca tenta criar uma atmosfera mais familiar, onde Imagem 4: Micro-ondas disponivel na praca de

. . . alimentacao do Braga Parque
Se espera que 0s clientes se sintam a vontade e para onde

tenham vontade de regressar.

Contudo, no nosso ponto de vista, estas acdes, embora bem realizadas, nao chegam para
atingir tais objetivos. As acdes do Braga Parque deveriam veicular de forma mais explicita a sua
relacdo com o empreendedorismo, por exemplo, e ainda conseguir criar um ambiente mais

propicio a descontracao e divertimento e nao tanto ao simples consumismo.

B) ANALISE EXTERNA

e Concorréncia:

Apesar de poderem serem apontados outros, o Mar Shopping e o Norte Shopping séo
exemplos de alguns dos centros comerciais que concorrem diretamente com o Braga Parque, no
sentido em que tm o0 mesmo género de infraestrutura, tentando cativar o mesmo publico-alvo, a

grosso modo na mesma area de influéncia.

Analisando, a titulo de exemplo, o Mar Shopping (imagem 5), podemos destacar que este
centro comercial possui pacotes e precos especiais para familias e disponibiliza transporte gratuito

segundo uma rota definida, duas iniciativas que consideramos muito interessantes. Convém ainda



assinalar que este shopping tem também uma grande loja-ancora, o IKEA, loja essa que so existe

em dois locais no nosso pais — neste local e em Loures.

Imagem 5: Edificio Mar Shopping

Porém, estes nao sdo os unicos concorrentes do Braga Parque, uma vez que este shopping
também concorre com o comércio tradicional — muito importante na cidade de Braga - e com
pequenos centros comerciais bracarenses. Também o comércio tradicional e os centros
comerciais mais pequenos tém uma grande parte da oferta da qual o Braga Parque também
dispde, ainda que de um modo mais disperso. Além disso, o estacionamento nestes locais &,
maioritariamente, pago, o que constitui um obstaculo a estes concorrentes da marca. Mesmo
assim, ndo deixam se ser seus concorrentes, tanto por oferecerem ambientes diferentes, como

por ja terem clientes fiéis e antigos.

A potencial abertura do Dolce Vita (imagem 6) também é uma ameaca ao Braga Parque e
pode ser visto como um futuro concorrente, uma vez que podera vir a ser o Unico shopping em
Braga com o mesmo tamanho e publico-alvo que o Braga Parque abrange. Ainda assim, sé se
podera saber se este shopping sera um futuro concorrente ameacador quando se souberem as
lojas ancora existentes e o0 que este podera oferecer ao seu publico. Contudo, a sua localizacéo é
bastante boa para servir populacao de algumas das areas circundantes de Braga, como Vila Verde,

pelo que a sua potencial abertura &, sem duvida, algo para o qual o Braga Parque se deve preparar.

Imagem 6:
Planeamento do
edificio do Dolce Vita
Braga
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No entanto é de salientar que, de momento, nao ha na cidade de Braga mais nenhum centro

comercial ou empreendimento com a mesma envergadura e a mesma estrutura do Braga Parque.

e Consumo e consumidores

Por via da crise, os consumidores tém atualmente um poder de compra bastante reduzido.
Segundo dados do Pordata, o municipio de Braga, o poder de compra per capita era, em 2011,
de cerca 104,17% e nos municipios circundantes de Barcelos, Amares e Esposende era de,
respetivamente, 72,59%, 68,12% e 81,51%. Como é dbvio, estes nimeros afetam o rendimento e

afluéncia ao Braga Parque.

Para além disso, tem havido algumas mudancas a nivel das formas de consumo. A constante
evolucao tecnoldgica tem permitido que os consumidores facam cada vez mais e cada vez mais
facilmente as suas compras através da internet, tornando algumas idas ao shopping
desnecessarias. De facto, segundo o Bareme Internet de 2013 da Marktest, um em cada trés
portugueses ja fez compras ou utilizou servicos online, o que é 16 vezes mais que em 2000. Tal
pode também, principalmente a médio ou longo prazo, diminuir bastante a afluéncia ao Braga

Parque, assim como a outros centros comerciais.

C) PUBLICOS INTERNOS E EXTERNOS

Os funcionarios do Braga Parque trabalham maioritariamente nos escritorios do centro
comercial, embora haja alguns que lidam diretamente com o publico. Este centro comercial tem
também muitos funcionarios subcontratados, como 0s segurancas e as funcionarias de limpeza

que trabalham para outra entidade patronal, apesar de 1a exercerem funcdes.

Os clientes deste shopping sao pessoas de todas as idades, mas sao principalmente jovens.
Sobretudo as pessoas que vivem em Braga reconhecem a marca e identificam-se com ela por ser

0 maior e primeiro grande centro comercial da cidade.

A marca mantém ainda uma relacédo com a imprensa local, publicitando-se ai, ainda que com
pouca regularidade e cada vez menos. Ja com a Camara Municipal de Braga, o shopping tem o

que parece ser uma boa relacao, uma vez que se alia a muitas das suas iniciativas.
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D) ANALISE SWOT

e |ocalizacédo proxima ao Hospital de Braga e a Universidade do Minho;
e Estacionamento gratuito;

e (Centro comercial moderno e grande;

e Unico grande centro comercial em Braga — e o maior a norte do Porto;
e Diversidade do rmix de lojas;

e |ojas ancora — por exemplo, Primark, FNAC e Zara;

Strengths
(Forcas)

e Bons acessos rodoviarios.

e Poucos lugares de estacionamento para dias de maior afluéncia;
e Poucos espacos dedicados ao publico infantil;
e Assinatura pouco memoravel;

Weaknesses
(Fraquezas)

e Relativa caréncia de notoriedade da marca.

e Atrair novas lojas ancora;
e Criar campanhas e acdes que aumentem a notoriedade da marca e a sua
area de influéncia.

Opportunities
(Oportunidades)

e Potencial abertura do Dolce Vita em Braga;

e (Crise econdmica e consequente descida do poder de compra;
Concorréncia: comércio tradicional, outros shoppings mais pequenos em
Braga e areas envolventes e centros comerciais do mesmo género no
Porto;

Threats
(Ameacas)
[ ]

lIl. PROBLEMA/OPORTUNIDADE

Para tal, o grupo é da opinido de que o Braga Parque deveria intensificar a sua relacao com
os clientes, tornando-se num espaco familiar e confortavel, no qual eles se sintam a vontade para
fazer as suas compras, passear, descontrair. Este centro comercial devia, por exemplo, reforcar a
sua aposta em atrair familias com criancas, introduzindo algumas mudancas que tornem o seu

espaco mais acolhedor e mais proprio para os casais poderem passar o dia com os filhos.

12



Ao analisar a comunicacao desta marca e ainda os seus pontos fortes e pontos fracos,

podemos apontar como problema a relativa caréncia de notoriedade da marca.

Na nossa opiniao, o publico nao reconhece o Braga Parque propriamente como uma marca,
mas antes como um espaco onde se deslocam para fazer compras. Na sua maioria, os
consumidores dirigem-se a este centro comercial para fazer compras em determinadas lojas que

ai se encontram e nao apenas pela vontade de se entreterem neste shopping em particular.

IV. ESTRATEGIA DE COMUNICAGAQ

1) OBJETIVO:

O objetivo da nossa estratégia de comunicacao passara assim precisamente por aumentar a
notoriedade da marca, sem esquecer, todavia, as suas ligacoes (ja existentes) a cidade, a inovacao

e ao empreendedorismo que queremos ainda reforcar.

Para aumentar a sua notoriedade, consideramos que a marca devia apostar ainda mais em
acoes que facam com que os seus clientes se sintam num espaco agradavel, acolhedor e de

confianca, o que deveria ser o traco distintivo e atrativo no Braga Parque.

Desta forma, o publico deixaria de se deslocar ao Braga Parque apenas com o objetivo de
comprar, procurando também um pouco de entretenimento neste local. As pessoas que visitam o
Braga Parque deixariam de ser apenas clientes das lojas em que fazem compras para passar a
ser clientes do centro comercial. O que se pretende, resumindo e concluindo, é que o publico se
torne fiel a marca e a reconheca como tal, visitando o Braga Parque por ser, para si, um centro

comercial de exceléncia.

2) PUBLICO-ALVO:

A nossa estratégia de comunicacao dirigir-se-a sobretudo as jovens familias, uma vez que ¢
nossa intencao tornar o Braga Parque um shopping de referéncia para as familias, mas sem lhe

retirar o seu carater jovem e inovador.

Como tal, teremos como publico-alvo:
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Faixa etaria Caracteristicas

25 - 40 anos e Nascidos entre 1975 e 1990
e (Geracdo X e Millenials
e (lasse média

3-12 anos e Nascidos entre 2003 e 2012

Além disso, pretendemos manter como principal publico-alvo a populacdo da regiao norte,

sobretudo a de Braga, visto que este shopping se localiza nessa zona.

3) POSICIONAMENTO:

O grupo pretende que o Braga Parque se posicione como um centro comercial ativo e
acolhedor para os jovens em geral e de forma particular para as jovens familias, principalmente

as de Braga e da regiao norte.

4) MIX DA COMUNICACAO:

A nivel do ambiente que se pretende implementar no Braga Parque, o grupo considera que o
centro comercial devia criar mais e maiores espacos infantis, colocar sofas mais confortaveis em
certos pontos e por mais micro-ondas ao dispor do publico. Essas melhorias deviam ser dadas a
conhecer através do site e facebook, no qual deviam ser publicados mais posts e que deveria

procurar ter mais gostos.

A nivel de acdes, ha sete que pretendemos realizar no prazo de um ano e uma delas requerera
a criacdo de um cartdo Braga Parque, que visa fidelizar o publico e fornecer ao Braga Parque

informacdes importantes acerca dos seus clientes.

1. Dia dos Namorados - O Braga Parque poderia oferecer, nesse dia, bilhetes de cinema a
casais que deixem os filhos no servico de babysitting do Braga Parque (Funny City). Pretendemos
publicitar esta acao pondo cartazes a si alusivos em pontos estratégicos da cidade e dentro do
Braga Parque (principalmente proximo ao Funny City) e ainda através do site e Facebook da marca.
Além disso, o proprio Funny City podera mandar mensagem aos pais que utilizaram o servico
anteriormente, uma vez que guarda os seus contactos. O objetivo passaria por atrair mais familias

e torna-las fiéis a marca.
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2. Concurso para abertura de loja no Braga Parque — Quando uma loja do centro comercial
ficar vaga, o Braga Parque poderia organizar um concurso dirigido aos jovens bracarenses (dos
20 aos 35 anos). Os concorrentes teriam que apresentar uma proposta de negocio para o espaco
vago e a melhor proposta seria posta em pratica com investimento por parte Braga Parque para
iniciar e durante seis meses. Pretendemos publicitar esta acdo através de alguns cartazes e flyers
espalhados pelo shopping e ainda pelo Facebook, no qual seria obrigatdrio ter “Gosto” para
participar no concurso. A marca poderia ainda procurar o apoio da Camara Municipal para esta
iniciativa, de forma a legitimar a acéo e torna-la mais visivel. O objetivo passaria por veicular a
imagem de um Braga Parque apoiante do empreendedorismo, da juventude e da cidade - a

identidade que a marca pretende ter.

3. Oferta de vale de compras — Nas quartas de maio, oferecer-se-ia um vale de compras, de
valor a determinar, a cada 25 familias que entrem no Braga Parque para que o gastassem nas
lojas aderentes. Esta acdo seria publicitada unicamente através do site e Facebook. Os objetivos

sa0 a atracao de familias e a criacao de mais afluéncia numa altura menos movimentada.

4. Dia da Criang¢a - No dia da Crianca, o Braga Parque deveria organizar atividades em que
0s pais possam participar com os filhos, como uma pequena caca ao tesouro e um espetaculo.
Esta acao seria publicitada, no més anterior, através de um pequeno filme publicitario a passar
nas salas de cinema do Braga Parque, antes de filmes de animacao. Além disso, poder-se-ia usar
ainda o site e alguns flyers e cartazes espalhados pelo Braga Parque. Os objetivos passariam por
atrair familias que assim criassem boas recordacoes familiares no Braga Parque, tornando-se fiéis

a marca.

5. Pacotes especiais de férias de verdo — Durante o més de agosto, poderiam criar-se pacotes,
destinados a familias, com precos especiais que incluam refeicdes e ida ao cinema. Esta acéo
seria publicitada através de outdoors a colocar em pontos estratégicos da cidade (como as suas
entradas), da distribuicao de flyers no Braga Parque e através dos jornais locais. Os objetivos sao
a atracdo de familias e a criacdo de boas recordacdes familiares no Braga Parque, de forma a

obter um publico fiel a marca.

6. Oferta de fins-de-semana romanticos para a despedida das férias de verdo — Durante o més
de setembro, o Braga Parque poderia oferecer bilhetes de cinema e um vale para jantar em
qualquer restaurante do Braga Parque a casais que deixassem os filhos no Funny City e ainda

sortear, entre 0s mesmos, trés pacotes de viagens a dois. Esta acdo seria publicitada através de
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cartazes espalhados pelo Braga Parque e através de mensagens enviadas pelo Funny City aos pais
que ja utilizaram o seu servico anteriormente. Além disso, poderia usar-se ainda o site e Facebook.
Os objetivos desta acdo passariam pela atracdo de familias e a criacdo de boas recordacdes

familiares no e associadas ao Braga Parque.

7. Oferta especial de Natal — Durante o més de Dezembro, o Braga Parque poderia oferecer
pequenos brindes as criancas e vales no valor de 100 euros a pessoas que, durante o ano,
acumularem um determinado numero de pontos no cartdo Braga Parque a criar. Esta acdo deveria
ser publicitada no Braga Parque através de cartazes e flyers. Os objetivos passariam, mais uma

vez, por atrair publico ao Braga Parque, principalmente familias.

5) BRIEFING - Braga Parque Start-Up

e Enquadramento da marca

Histdria: A marca Braga Parque surgiu em 1999 e é propriedade do grupo Mundicenter, que
detém 70% das acoes, e do grupo Rodrigues & Névoa, socio local da Mundicenter, que é titular de
30% das acoes. Como acionista maioritaria, a Mundicenter é a responsavel pela gestao da marca

Braga Parque.

Posicionamento: Este centro comercial pretende posicionar-se como um centro comercial ativo
e acolhedor para os jovens em geral e de forma particular para as jovens familias, principalmente

as de Braga e da regiao norte.

Identidade: O Braga Parque pretende fazer passar a imagem de uma marca jovem, dindmica
e empreendedora, ligada a cidade em que se localiza, querendo associar as suas caracteristicas

e iniciativas a esta.

e (Objetivos de comunicacao:

Os objetivos da acdo Braga Parque Start-Up é cumprir o objetivo geral da estratégia, ou seja,
aumentar a notoriedade da marca, bem como reforcar a ligacao a cidade, ao empreendedorismo,

a criatividade e a juventude.

e Publico-alvo

O publico-alvo desta acao sao os jovens bracarenses, dos 20 aos 35 anos.
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e Andlise da concorréncia

- Outros shoppings do género: Mar Shopping, Norte Shopping, Dolce Vita Douro, entre outros, ...

Caso particular: Mar Shopping - localizacdo ainda um pouco distante de Braga; oferta de
pacotes e precos especiais para familias; disponibilizacao de transporte gratuito segundo uma rota
definida; grande loja-ancora, o IKEA, que sé existe em dois locais no nosso pais — neste local e em

Loures.

- Comércio tradicional em Braga: oferta das mesmas lojas e de lojas do género de forma mais
dispersa; mais fidelidade a certas lojas mais antigas; estacionamento maioritariamente pago;

ambiente diferente.

- Shoppings mais pequenos/galerias de lojas: oferta do mesmo género de lojas; ambiente

diferente; infraestruturas mais antigas e escuras; estacionamento maioritariamente pago.

e Analise SWOT

e |ocalizacédo proxima ao Hospital de Braga e a Universidade do Minho;
e Estacionamento gratuito;

e (Centro comercial moderno e grande;

e Unico grande centro comercial em Braga — e o maior a norte do Porto;

Strengths
(Forcas)

e Diversidade do rmix de lojas;
e |ojas ancora — por exemplo, Primark, FNAC e Zara;
e Bons acessos rodoviarios.

e Poucos lugares de estacionamento para dias de maior afluéncia;
e Poucos espacos dedicados ao publico infantil;

e Assinatura pouco memoravel;

e Relativa caréncia de notoriedade da marca.

Weaknesses
(Fraquezas)

e Atrair novas lojas ancora;
e (Criar campanhas e acdes que aumentem a notoriedade da marca e a sua
area de influéncia.

Opportunities
(Oportunidades)
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e Potencial abertura do Dolce Vita em Braga;
e (Crise econdmica e consequente descida do poder de compra;
Concorréncia: comércio tradicional, outros shoppings mais pequenos em

Threats
(Ameacas)
[

Braga e areas envolventes e centros comerciais do mesmo género no
Porto;

e Limitacoes/Restricoes

- Logétipo: 6 versdes diferentes com 6
comportamentos cromaticos diferentes - PRAGCEAPARQVUE. BR
ERAGA PARQUE FEITODEFUTURD

verde Braga Parque mais roxo Braga ig

Parque, Amarelo Braga Parque mais azul AR
. QU

Braga Parque,... (imagem 7); devem usar- ’l!‘"! 3

se 0 maximo de versdes diferentes; ndo WM "

usar versdes diferentes na mesma B

superficie;  versdes  podem incluir i

assinatura ou nao; usar logétipos sobre R.UI G

fundos de cor s6 com as combinacoes P

predefinidas; deve evitar-se o uso do BRX *

logotipo sobre fundos fotograficos; usar os Ei{ 1

tipos de letra Stag Light, Stag Book, Stag UI ‘g

Medium, Stag Bold e Stag Black; usar — eserssss s

apenas o0s tamanhos definidos. Imagem 7: Diversas versdes do logétipo

e Mix da comunicacéo

Esta acao consiste em dar uma oportunidade aos jovens de iniciarem um negocio proprio.
Tera de haver um juri e uma sessdo de apresentacao de propostas e o seu objetivo passa por
reforcar, na mente do publico, a ligacdo da marca a juventude e dinamismo. O Braga Parque Start-
up sera publicitado através de alguns cartazes (em apéndice) e flyers espalhados pelo shopping e

ainda pelo Facebook, no qual seria obrigatério ter “Gosto” para participar no concurso.
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6) CALENDARIZACAO:

de Natal

criancas e vales no valor de
100 euros a pessoas que,
durante o ano, gastem um
valor a determinar no shopping

Data Acao Descricao Objetivo(s)
14 de Dia dos Oferta de bilhetes de cinema a | Atracdo de familias ao Braga
Fevereiro Namorados casais que deixem os filhos no | Parque
servico de babysitting do Braga
Parque — Funny City
(Indefinida) Braga Parque Concurso dirigido a jovens Veiculacao da imagem de um
Start-up bracarenses para abrirem loja Braga Parque apoiante do
no Braga Parque empreendedorismo, da
juventude e da cidade
Quartas de Oferta de vale de | Oferta de um vale de compras | Atracao de familias e Criacéo
Maio compras a cada 25 familias que entrem | de mais afluéncia numa altura
no Braga Parque menos movimentada
Junho Dia da Crianca Atividades em que os pais Atracdo de familias e criacao
possam participar com o0s de boas recordacdes familiares
filhos, como uma pequena no Braga Parque
caca ao tesouro e um
espetaculo
Agosto Pacotes Pacotes, destinados a familias, | Atracdo de familias; Criacdo de
especiais de COm precos especiais que boas recordacdes familiares no
férias de verao incluam refeicdes e ida ao Braga Parque
cinema
Setembro Fins-de-semana | Oferta de bilhetes de cinema e | Atracdo de familias; Criacdo de
romanticos para | de vale para jantar em boas recordacdes familiares
a despedida das | qualquer restaurante do Braga | associadas ao Braga Parque
férias de Verao Parque e Sorteio de trés
pacotes de viagens a dois para
0s casais que deixem os filhos
no Funny City
Dezembro Oferta especial Oferta de pequenos brindes as | Atracao do publico ao Braga

Parque, principalmente
familias; Fidelizacao do publico
a marca; Recolha de
informacdes acerca dos
consumidores

19




CONCLUSAQ

Atualmente, as estratégias de comunicacdo de uma organizacdo tém de se mostrar mais

perspicazes para que estas subsistam no mundo de extrema ferocidade e competitividade.

Por isso temos de reconhecer a importancia da tarefa e também a sua dificuldade no que

concerne a previsao e planificacdo dos mais complexos momentos de comunicacao.

Quando criamos um plano de comunicacao estratégica, ha que correr riscos, criar relacdes

nao visiveis a primeira vista e seguir um método.

Como tal, neste trabalho de Publicidade e Relacdes Publicas, tivemos que pensar de forma
diferente e tentar focar-nos no essencial. No entanto, deparamo-nos com algumas dificuldades,
uma vez que ¢ um projeto muito exaustivo e foi o primeiro contacto mais direto que tivemos na

elaboracao de uma estratégia propriamente dita.

Porém, todos concordamos que o trabalho foi elucidativo, permitindo-nos focar-nos num caso

pratico e aplicar aquilo que fomos ouvindo ao longo dos dois Ateliers.
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APENDICES

|. Entrevista com a responsavel de marketing

“0O Braga Parque inaugurou a 13 de Maio de 1999. Era um centro comercial com 80 lojas. Neste
momento tem 180. Passou por duas expansdes. Uma das quais aconteceu a 15 de Novembro de
2007, dando inicio a segunda fase do Braga Parque, uma vez que tinhamos FNAC interessada em
instalar-se no Braga, de maneira que decidimos fazer uma obra nos cinemas, 0s cinemas
passaram para uma parte superior e naquele espaco comercializamos um conjunto de 13 lojas,

para um segmento econémico superior.”

“Apds a primeira expansao, foi adquirido o Feira Nova e o parque de estacionamento, dando inicio

a segunda expansao.”

“Lancamos um concurso de rebranding a algumas das melhores agéncias de publicidade do pais,
cerca de cinco, e quem ganhou foi a Brand Fiction, que agora é conhecida como BORN, que ¢

ainda é a agéncia de publicidade com que trabalhamos.”

“Com a expansao do centro, sentimos necessidade de comunicar fora da cidade, existindo por
essa razao um conjunto de meios de comunicacdo como outdoors instalados nas principais

autoestradas de acesso a Braga.”

“Temos cerca de 1 milhao de visitantes por més, mas esse numero aumenta na época do Natal

e em agosto.”

“Temos alguns posts patrocinados que fazem parte da nossa estratégia de MKT digital. Vamos
fazendo publicidade em imprensa, se bem que ndo é das nossas grandes apostas neste momento.
Atualmente apostamos em digital/outdoors de grandes dimensdes nas principais autoestradas de
acesso a Braga e em 2015 apostaremos também em radio. Quanto a imprensa escrita ficamo-

nos pelos jornais locais.”
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II. Suporte de comunicacao

“A melhor forma de prever o
futuro é criando-o0.”

— Peter Druncker

Cria o teu futuro com a
BragaParque StartUp.

BRAGA PARQUE FEITO DE FUTURC

Mais informacoes em www.bragaparque.pt
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