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Resumo

O presente relatdrio, consiste na descricdo detalhada do trabalho desenvolvido
durante a disciplina de projeto, no 22 semestre do 32 ano da licenciatura em Design de
Comunicagdo e Producao Audiovisual.

Este projeto foi realizado gracas a existéncia de uma necessidade que precisava de
ser respondida. A Belaberry, uma pequena empresa de criacdo framboesas, necessitava
de rétulos para poder comecar a comercializar os seus produtos.

O projeto elaborado ¢é apresentado segundo um conceito desenvolvido,
considerando as fases de desenvolvimento, incluidas entre o planeamento,
metodologia, recursos utilizados e resultado obtidos.

O presente relatorio descreve todo o projeto, fase de pesquisa, desenvolvimento do
trabalho e resultados obtidos, e revela as metodologias utilizadas, dificuldades
encontradas, conhecimentos adquiridos, durante o periodo de realizacdo do mesmo.

Este projeto possibilitou a aquisicdo de novos conhecimentos tedricos quanto ao
posicionamento de produto e designh de comunica¢do, bem como competéncias técnicas
a nivel de design grafico.

Palavras-chave:

Belaberry; Design de Comunicacdo; Posicionamento de Produto; Rétulos.
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Abstract

This report provides the detailed descriptions of the work developed during the
project chair, in the 2nd semester of the 3rd year of the graduation in Communication
Design and Audiovisual Production.

This was made possible thanks to the existence of a necessity that needed to be
answered. Belaberry, a small company of raspberries creation needed that the labels
for their products were developed, so that these products could be commercialized.

The project developed is presented according to a concept developed, considering
the development phases, included between the planning, methodology, resources used
and obtained results.

This report describes the entire project, research phases, work developed and
obtained results, and reveals the methodologies used, knowledge acquired during the
realization.

This project enabled the acquisition of new theoretical knowledge about the
product positioning and the communication design, as well as technical skills in terms
of graphic design.

Keywords:

Belaberry; Communication Design; Labels; Product Placement.
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Importéancia do posicionamento e Comunicacdo de Produtos Tradicionais

1. Introducao

O presente projeto foca a problematica de comunicacdo de produto da empresa
Belaberry. A empresa data de 2012, é um negocio de pouca dimensao estando neste
momento a entrar no mercado com os seus produtos. Esta empresa especializada na
producdo de framboesas e comercializacdo de produtos naturais nas variedades de
compotas e licores tem uma necessidade de posicionamento no mercado.

A imagem dos produtos carece de uma intervencao de imagem que possibilite
associacoes de valor e qualidade por parte do consumidor. Os canais de distribuicao
de produto sdo as lojas gourmet e de produtos tradicionais. A concretizacao do
trabalho de imagem esta delimitada pelas certificagbes do produto bem como
limitacOes orcamentais na execucao das pecas de comunicagao.

Os produtos tradicionais tém um grande potencial e os fabricantes de produtos
tradicionais tém visto a procura pelos mesmos crescer de forma bastante rapida
devido ao facto do consumidor cada vez se preocupar mais com a qualidade do
produto e os processos a que foi submetido. A massificacao da producao dos produtos
expostos nos supermercados, criaram um afastamento entre o consumidor e o
produto, o consumidor ndo sabe exatamente o que estd a comprar nem sabe a que
processos o produto foi submetido, para além de que estes produtos contém
conservantes e modificadores de sabor, deixando de ser originais.

Devido a crescente procura destes produtos, os produtores tém vindo a
preocupar-se cada vez mais com a imagem do mesmo, tanto exterior como a imagem
que o consumidor tem do produto. A imagem exterior ajuda ao reconhecimento quase
imediato do produto e facilita a procura do mesmo no meio dos concorrentes, é um
fator de diferenciagdo do produto e para o consumidor, sendo assim importante uma
imagem que se diferencie das restantes existentes no mercado, ja que este é um dos
grandes fatores de influéncia no consumidor na hora da decidir qual o produto que
vai comprar.

Para além da imagem exterior do produto, o posicionamento do mesmo é um fator
muito importante nas marcas, pois é a imagem que é imposta na mente do
consumidor sobre marca. Essa imagem que o consumidor tem do produto é crucial
para a escolha na compra. A imagem que o consumidor tem do produto é atribuida
gracas a imagem que este lhe transmite. Devido ao passado do consumidor, a sua
experiéncia de vida, cultura e sociedade, o consumidor é atraido por certos tipos de
imagens, que lhe agradam ou desagradam. A imagem que o produtor transmite
através do seu produto é bastante importante porque pode ser um fator que leve o
consumidor a comprar o seu produto, ou entdo a descartar desde o inicio essa
hipétese.

Tendo em conta estes fatores foi desenvolvida uma imagem para a marca,
tentando conciliar o posicionamento do produto com a imagem exterior,
relacionando os dois, para obtencdo de um resultado coerente e tendo em conta
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também os custos para o produtor que, devido aos poucos anos de existéncia, ainda
ndo pode investir muito.

Neste trabalho agora apresentado, foi feita primeiramente uma fase de
diagndstico, para perceber em que ponto se encontra a marca, para poder
seguidamente encontrar a melhor estratégia para comunicar a mesma. Seguidamente
a esta fase de diagnostico foi iniciada a fase de concecdo de todos os elementos,
descritos passo a passo.

Sendo assim, apds toda a pesquisa recolhida e definido o posicionamento do
produto e o conceito para o desenvolvimento da imagem grafica, foram entao
desenvolvidos os rétulos para a compota e para o licor de framboesa produzidos pela
empresa através das framboesas criadas pela prépria. O resultado final constitui trés
rétulos, dois para a compota e um para o licor, desenvolvidos de acordo com a
legislacdao em vigor.

Para além da necessidade de posicionamento e criacao de rétulos, e apesar de a
empresa comercializar poucos produtos, apenas a compota e o licor, mas no futuro
poder haver hipotese de comercializacao de mais, foi criado também o protétipo do
catdlogo de produtos, pois num contacto mais préximo entre o vendedor e o cliente,
mostra sempre uma maior preocupacao e profissionalismo por parte da empresa.

Por ultimo, devido ao crescimento acelerado dos novos meios de comunicacdo,
como tablets e smartphones, que facilitam a vida do cliente, foi criado o protétipo de
uma aplicacdo para uma encomenda rapida e simples dos produtos da empresa.

Finalmente, com o trabalho na sua fase final, foram realizadas as fotografias de
produto, para mostrar o resultado final.

1.1. Objetivos

Os objetivos centrais deste projeto sdo um contributo para o crescimento da
empresa Belaberry e uma maior valorizacdo do produto por parte do consumidor.
Nao s6 referente a um lifting de imagem mas a uma abertura de novos modelos de
negdcio. Sendo assim é definido como objetivo central deste projeto:

e Construcdo de um posicionamento de produto vantajoso para a Belaberry
da gama média:

a) Analise a marca;

b) Definicdo do publico-alvo, dos concorrentes, e dos arquétipos
relacionados com a marca;
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e Desenvolvimento da imagem dos produtos.

1.2. Estado da Arte

ESTADO DA ARTE

Falta de posicionamento Falta de imagem
1 )
I [
I [
1 )
Como pode o posicicnamento Desenvolvimento de conceito
melhorar as vendas da marca para aplicacdao na imagem
1 1
| |
| |
ke e e o e o e e e e — — ——— o

Desenvolvimentos dos contetdos graficos

Figura 1 - Cronograma ilustrativo do Estado da Arte
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2. A Belaberry (empresa)

A Belaberry é uma pequena empresa, de Penamacor, que produz framboesas, licor
e compota dos mesmos, e comercializa todos estes produtos.

Encarando o negoécio dos frutos vermelhos com esperanga, confianca e
determinacdo e através de um processo bastante caseiro e natural, sem adicao de
corantes nem conservantes, garante um produto saudavel e bastante saboroso para
os seus consumidores.

O negbcio comecou em 2010, quando o casal, Anabela Martins e Rui Marques,
concorreram ao programa de desenvolvimento rural e trocaram Lisboa pela terra
natal (Penamacor) e num terreno da familia plantaram um hectare de framboesas.

A empresa ja exportou para Angola, esta a fazer contactos para a Suica e Franga.

Grande parte da producdo é vendida em Portugal, através de uma empresa para
transformacao.

2.1. Objetivos da Belaberry

A Belaberry pretende entrar no mercado com mais destaque e aumentar o seu
numero de vendas. Para isso aposta no seu nome, logétipo, imagem e marketing,
destacando-se assim, desde ja, dos restantes produtores da regido. Aposta também,
agora, na criacao de rotulos para o licor e para a compota.
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3. Os produtos tradicionais

A fabricacdo em massa e uniformizada dos alimentos presentes no mercado € o
contrario da procura que se encontra em crescimento, atualmente, dos consumidores
por produtos diferentes. A procura acentuada de produtos tradicionais deve-se a
procura do consumidor por um produto mais saudavel, natural, saboroso e de origem
conhecida, identificando nos alimentos tradicionais esses atributos.0 consumidor
neste momento da preferéncia a qualidade que se encontra nos produtos tradicionais,
pois desconfia dos produtos produzidos em massa e industrializados. Para além dos
beneficios para a sadde, que estes produtos contém devido a sua qualidade, o
consumidor também os procura pelo que simbolizam, a tradicao, origens, raizes, o
que lhes transmite um sentimento nostalgico que os relembra uma comunidade,
territdrio, grupo ou regido, o que lhes da uma sensagdo Unica. Por outro lado também,
quanto mais globalizadas as pessoas sdo, mais regionais se tornam e mais valor ao
que é da sua terra reconhecem, passando por uma afirma¢do da sua identidade
(Loureiro, 2011).

Estes produtos sdo por isso denominados de “produtos com histéria” e também
por fazerem parte da histéria de uma determinada cultura, gragas as geracdes que o0s
foram produzindo, recriando e passando pelo tempo, até aos dias de hoje,
conservando sempre as suas propriedades caracteristicas, o saber e a experiéncia.
Estes produtos com histéria, que também sdo denominadas de Produtos de Qualidade
Superior (PQS) sdo vendidos a um preco mais elevado que o consumidor ja nao se
importa de pagar, pois este é assegurado da sua qualidade e principalmente por ser
um produto nacional, verificando assim que a tradi¢cdo ajuda a vender, ndo sé mais,
mas melhor. Isto verifica-se bastante em classes sociais mais abastadas, que
procuram produtos de qualidade devido a globalizacao.

Desde ha algum tempo até aos dias de hoje, estes produtos deixaram de ser
considerados como simbolos do atraso socioecondémico de uma regido, e sdo até
considerados, pela unido Europeia, como elementos capazes de revitalizar a economia
e 0s meios rurais. No momento atual assiste-se, de facto, a uma reorientacao do
modelo de desenvolvimento agrario devido ao grande potencial dos produtos
agricolas tradicionais locais no desenvolvimento das regides rurais mais frageis.

Os produtos tradicionais sempre se encontraram disponiveis no mercado, mas
apenas agora é que o consumidor tomou consciéncia do seu valor e qualidade.
Antigamente estes produtos eram, essencialmente, para préprio consumo ou para os
consumidores locais e considerados como simbolo de atraso da regido e da sua
populacdo. Os produtos sdo tradicionais por persistirem ao longo do tempo, sendo
sempre produzidos num determinado lugar e de uma determinada maneira
caracteristica do mesmo, pelo seu aspeto, textura e sabor que serdo ligados a esse
lugar. Estes produtos encontram-se também relacionados ao saber-fazer do
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agricultor, a forma como ele processa o alimento, e a qualidade das suas matérias-
primas. Este alimento produzido e consumido especialmente em cada regido criou
uma diferenciagcdo entre as culturas, e tornou os costumes gastrondémicos e 0s
alimentos a identidade de cada populagdo, por isso sdo chamados de tradicionais,
artesanais, caseiros, de qualidade, da terra, etc.

Os produtos tradicionais incentivaram também o movimento Slow Food. Este
movimento visiona um mundo em que todas as pessoas tém acesso e apreciam
alimentos que sdo bons para elas, bons para os que produzem e bons para o planeta.
Opdem-se a estandardizacdo do sabor e da cultura, e ao livre poder das
multinacionais da industria da comida e a agricultura industrial.

Este movimento acredita em trés conceitos principais: uma dieta de produtos
frescos e com sabor que satisfaz os sentidos e faz parte da cultura local; na producao
de alimentos e consumo que ndo prejudica o ambiente, os animais ou a saude
humana; em precos e condi¢cdes acessiveis para os consumidores e um pagamento
justo para os produtores. Através das suas escolhas, acreditam que podem influenciar
coletivamente a forma como os alimentos sao cultivados, produzida e distribuida, e
como resultado trazer uma grande mudanga. Assim, a producao destes alimentos,
para além de criar melhores alimentos, seria uma alternativa para o desenvolvimento
local, certificando também os produtores, a sua histéria e a sua cultura.

Hoje em dia, sdo valorizados até pelo seu potencial econdémico devido a sua
popularizacdo repentina e aumentando as suas vendas. Os produtores por sua vez
estdo a aumentar a sua producdo, os tipos de produtos que produzem e a sua
apresentacao.
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4. Design de Comunicacéo, nos produtos Tradicionais

Comunicacdo é uma palavra derivada do termo latino "communicare", que
significa partilhar, participar algo, tornar comum (10),

A comunicacido existe desde a idade da pedra, é através dela que seres humanos
transmitem e partilham informagdo, sendo uma atividade essencial para a vida em
sociedade. A comunica¢do é uma ferramenta crucial para a integracdo, instrucao,
troca mutua e desenvolvimento.

O design de comunicacao trata de construir e transmitir mensagens. Comegou
por ser utilizado em campos de estudo como a arte comercial, sendo atualmente
utilizado em varios campos: publicidade, editorial, web design, design grafico, video,
musica. Centra-se essencialmente no ato criativo, recolhendo ideias que formulem
problemas, para depois soluciona-las e apesar de ser um processo criativo, segue
muitas vezes briefings, com exigéncias do cliente. Aproxima-se das competéncias do
marketing pois inclui muito pensamento estratégico em termos de como transmitir a
mensagem com clareza.

E uma area muito ampla que mistura design com desenvolvimento de informagio
e que influencia a forma como os media comunicam a mensagem com as pessoas. O
design de comunicacdo preocupa-se com o desenvolvimento da informacdo mas
também com os novos meios de comunicagdo, para assegurar que a mensagem atinge
o publico alvo com mais eficicia, pois ha meios de comunicagdo mais direcionados
para uma geracdo mais nova, e outros mais direcionados para uma geracao mais
envelhecida. O design de comunicacao procura, também, atrair, inspirar, criar desejo e
motivar as pessoas, traduzindo ideias e informa¢do por variados meios de
comunicacao, pois para além do design também é muito importante comunicar
claramente. H4 que ter em atencao que a mensagem a ser comunicada é afetada pelo
modo como o publico seleciona e escolhe certas informagdes enquanto rejeita outras,
por isso é importante testar a mensagem previamente, para que se certifique que esta
¢ adequada ao publico a que se dirige e que ndo passe como uma mensagem
ineficiente.

A comunicacdo das pequenas e médias empresas nao pode ser vista com
“desperdicio” de dinheiro, ou deixada para segundo plano, porque sdo estes aspetos
que fazem a diferenga, e na competicdo com empresas grandes, com uma extensa
variedade de produtos/servicos com precos, qualidade e outras vantagens.

A comunica¢do da marca é crucial pois é através de uma boa ou ma comunicagao,
tal como a primeira impressao que se tem de um pessoa, que o consumidor construira
a imagem que tem da marca, que pode nao corresponder ao desejado, por isso é um
fator decisivo para a imagem que a empresa tem no mercado e para a imagem que o
cliente tem do produto.
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Como refere Kapferer “A marca é um ser de discurso. S6 existe pela comunicacao.
Dado que a marca enuncia os produtos ou servicos, é preciso necessariamente que
tome a palavra”, (Kapferer, 1991).

Para que a marca exista, fisica e psicologicamente é necessario da-la a conhecer ao
consumidor. Assim, esforcos devem ser reunidos para que uma definicdo clara e
coerente da marca seja transmitida ao consumidor, e deve ser também definida uma
estratégia de comunicac¢do para sustentar esse esforco.

Para uma boa comunicag¢do a empresa deve ter em mente aspetos relacionados
com o contexto social, politico, ambiental, pessoal, cultural, para que o
produto/servico se insira com facilidade no mercado para que é destinado e
despertar o interesse do consumidor. Para isso, e para nao cair no erro do plagio, a
empresa tem que estar extremamente informado sobre o que acontece no mundo, no
seu pafis, e essencialmente no seu bairro, na sua rua.

E tendo estes aspetos sempre em mente que a marca devera emitir varios sinais
ao publico, enviando a sua mensagem, através de linguagem verbal ou ndo-verbal,
descodificando a mensagem, para ndo obter interpretacdes negativas ou indesejadas.
Para isso deve comunicar com o maior rigor possivel, dando a conhecer os produtos
ou servicos.

Assim, em primeira instincia deve ser desenvolvida essa estratégia de
comunicacdo e essa estratégia deve ser posteriormente utilizada para rever os
materiais existentes, folhetos, cartazes, rotulos, dentre outros; desenvolver e testar
conceitos de mensagens e definir qual a mensagem a desenvolver e transmitir.

Seguidamente, utilizando a estratégia de comunicacdo como guia, deve ser feita
uma certificacdo de forma a concluir se a mensagem transmitida é exata, atual,
completa e relevante e se os materiais sdo os adequados para o publico-alvo
relativamente ao estilo, legibilidade, formato e culturalmente e se ha alguma
informacdo disponivel e se a empresa ira permitir a utilizagdo dessa informagdo ou
mesmo modifica-la.

Na fase de andlise, devem ser procurados lapsos, que poderdo ser fundamentais
para o percebimento da informacao e corrigi-los de forma a que a informacao
funcione com clareza, tal como certificar se a leitura é de legibilidade facilitada ou se
existem graficos atrativos.

O conceito é algo bastante importante para o desenvolvimento de mensagens. O
conceito é a ideia compactada, a ideia geral que a empresa deseja transmitir
subjacente na divulgacdao de um produto que deve ser expressa de forma atraente e
aplicado nas diferentes pecas que integram a divulgacio do produto. E essencial que
esse conceito seja desenvolvido tendo em conta o produto e o publico-alvo a quem a
mensagem se destina.

Para captar a atencdo do publico-alvo, os apelos emocionais funcionam mais
eficientemente. Pode-se apelar a varios aspetos no que toca a conceitos, o que tem de
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ser definido é o que ira funcionar melhor. Os apelos emocionais positivos ou que
mostram qualidade mostram um grande beneficio e tendem a ser os mais
apropriados quando o publico-alvo que ja se encontra a favor de uma ideia. As
mensagens que apresentam os beneficios do produto e que prometem atender as
grandes necessidades do publico-alvo também sdo eficientes.

Dado o facto de a procura pelos produtos tradicionais ter vindo a aumentar, o
apelo a emocdo, as raizes, ao sentimento de bem-estar que as lembrancas suscitam, os
sentimentos que o produto lhe ird proporcionar é a melhor maneira de atingir o
publico.

Os conceitos podem ser apresentados de variadas formas. Transmitir as principais
caracteristicas, tanto como os beneficios e os resultados proporcionados pelo
produto, é essencial. Para verificar se o conceito é adequado ao publico-alvo,
entrevistas em profundidade e a focagem num determinado grupo de pessoas devem
ser feitas como testes de conceito, permitindo assim a descoberta da rea¢do do
publico-alvo a um certo assunto, o seu tipo de pensamento, e o porqué de pensarem e
reagirem dessa forma.

Para além do conceito, da transmissdo da mensagem com clareza e mais indicada
para um determinado publico-alvo, e da forma como essa mensagem sera passada ao
consumidor, é preciso ter em conta que um design atraente também ajuda no
processo, e pode ajudar a empresa a ajudar no desenvolvimento do negdécio.
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5. O design e como este pode ajudar no negocio

A palavra design, do idioma inglés, é proveniente do latim, designare, que por sua
vez tem o significado de desenhar, indicar, representar, marca, ordenar, regular. Mas
ao longo dos tempos a palavra tem vindo cada vez mais a afastar-se desse significa.

“Design quer dizer projeto, design é projetar, realizar, organizar, planear”(Portillo,
8 dezembro, 2011). Um designer é um profissional que ndo sabe sé fazer produtos
“bonitos”, por detras desses produtos vem um trabalho extenso, onde o designer
comec¢a por conhecer o projeto que vai realizar, organiza-lo, realiza-lo e por fim
projeta-lo, aliando tudo isto com aspetos ergondmicos, funcionais, harmoniosos,
estéticos, técnicos, estratégicos, comerciais, culturais, entre muitos outros, com um
fim de responder a uma necessidade existente.

O design nao trata puramente da estética nem da decoracgdo. A estética é apenas
uma das grandes partes do projeto que compde um bom design; nem §é
completamente analitico e funcional. “When considering the design of your projects,
you must think about how everything fits together in harmony” (Riley, 2014). “Um dos
maiores designers do mundo foi Steve Wozniak, ou Woz, por saber organizar
corretamente uma placa de circuitos impressos com os chips arrumados de forma
que tudo funcionasse bem e ainda sim fosse compacta. A beleza dessa placa é o
resultado de um bom design, ou seja, de um bom projeto.”(Portillo, 8 Dezembro)

O design esta presente em tudo o que nos rodeia, nas coisas mais pequenas e
simples, que sdo tomadas como garantidas. O que nos esquecemos muitas vezes é que
o facto de serem tdo simples, foi planeado para parecerem dessa forma, através de
muitas tentativas a falhas. O design, acima de tudo, foca-se no comportamento
humano, come¢a com as necessidades do consumidor. Durante a Design Business
Week de 2002, Richard Seymour definiu design como “making things better for people”
(Design Council), assim pode observar-se que o design responde as necessidades do
ser humano, criando objetos melhores para estes.

O design trata, também, de traduzir ideias. Ideias ha muitas, mas transmiti-las de
forma eficaz e simples ao cliente, nem todos conseguem, o que faz com que um
produto seja melhor sucedido. O designer ajuda o cliente a transmitir o que quer, e
muitas das vezes até o ajuda a descobrir o que quer transmitir. “Scientists can invent
technologies, manufacturers can make products, engineers can make them function and
marketers can sell them, but only designers can combine insight into all these things and
turn a concept into something that's desirable, viable, commercially successful and adds
value to people’s lives”(Design Council). O designer combina varias capacidades, desde
a invencao, produgdo, a funcionalidade, e apos saber o que o cliente quer, o designer
alia aspetos comerciais, de forma a construir um melhor produto, melhor adaptado ao
consumidor, que venda melhor.
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Criar algo que serad usado é um processo que requere muita responsabilidade e
grande exigéncia, para além de que deve ser atraente visualmente. E claro que o que
cada pessoa considera atraente ou nao é subjetivo, cada pessoa tem uma nogao do
atraente diferente porque esta muito ligado com aspetos culturais, histdricos, sociais,
psicolégicos, pessoais e emocionais.

Ao atender a esta necessidade criada pelo cliente, o designer cria um objeto que
acaba por criar uma experiéncia. O ser humano é feito de habitos, e cada vez que
alguém ou algo lhe oferece uma experiéncia fora do comum, por ser uma boa
experiéncia, claramente, isso vai fazer com que o utilizador se fidelize com a marca e
divulgue o produto com a sua familia e amigos e com que volte a comprar um outro
produto da mesma marca. Por isso é que ultimamente as marcas tém apostado em
produtos personalizaveis, e cada utilizador pode ter um objeto que pode responder as
sua preferéncias. Um oOtimo exemplo desta tendéncia da personalizacdo siao os
Phonebloks que sdo smartphones constituidos por uma placa principal e a partir de
blocos. Cada bloco corresponde a um constituinte do smartphone como bateria,
camara, microfone, agenda, etc. Se o utilizador gostar de tirar fotografias pode criar
um smartphone com uma melhor camara fotografica, se ha outro utilizador que
prefere uma bateria que dure mais, pode personalizar o smartphone com uma bateria
de maior resisténcia, que funcione durante mais horas, e que também se torna num
smartphone muito mais facil de reparar em caso de avaria, pois basta substituir o
bloco correspondente a parte que esta avariada. Para além disso também ha outros
utilizadores que gostam apenas de personalizar a aparéncia do produto, porque um
utilizador gosta mais de vermelho e outro gosta mais de verde. O design € a interacao,
preocupacdo com o cliente, personalizacdo. “A experiéncia de usar um produto faz uma
pessoa sentir-se grande. Isso far-te-d ganhar dinheiro”(Antunes, 19 de Abril de 2013).

Acima de tudo, os produtos pensados e desenhados para serem utilizados de
forma simples. Para um bom produto ser criado, deve ter sido sempre em mente trés
aspetos fundamentais: simplicidade, clareza e eficiéncia.

A simplicidade é a forma como o produto é percebido, que, como ja foi dito, deve
ser um processo facil, e a simplicidade é bastante importante para nao ser produzido
o stress légico de um produto que aparece que é totalmente novo, desconhecido.
Neste caso, apesar de vivermos numa sociedade em que quanto mais temos, mais
importantes somos, o lema de “menos é mais” prevalece. “How many products which
are excessively ornate have taken the spent of time? And how many products whose
design seems to be quite simple have been in our markets for decades, centuries? A
sequined dress which can only be worn in very special occasions? A black Chanel which
fits during the day and at night? Leonardo Da Vinci said: ‘Simplicity is the ultimate
sophistication.”" It is a lovely sentence compared to the famous statement "Keep It
Simple, Stupid’.” (Antunes, 19 de Abril de 2013).

A clareza é a forma como o produto é utilizado, esta é a chave para alcangar a
diferenca. Existem muitos produtos no mercado que ndo sdo claros, que nao
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transmitem a informacdo de forma clara, tanto em relagdo a aparéncia exterior
(visual, grafica, estética) como a aparéncia interior, onde o utilizador se perde.
Portanto, se ndo existir clareza, ndo seremos capazes de compreender e usar o
produto de forma apropriada. O produto pode ser um edificio ou uma pagina de
internet. Se ndo existir clareza, as solugdes nao sdo boas. Sem clareza nao ha design.

A eficiéncia é a forma como o produto é. Isto significa que o produto foi pensado,
tanto em relacdo a forma como foi feito, como a forma como trabalha e forma como
deve ser preservado. Para tudo isto foi investido esfor¢o e tempo, para melhorar algo
que no passado ndo era assim tdo bom, e que foi transformado para que funcione o
melhor possivel no futuro. Como os produtos que tentam agradar a varios tipos de
utilizadores diferentes, estdo sempre em mudanga, é necessario que o produto
funcione apropriadamente e que nao faca o cliente desperdicar dinheiro, e que nao
mude repentinamente, ficando irreconhecivel, sem continuidade, é exigido que tenha
um percurso pensado, progressivo, para ndo ser necessario estar a comprar,
sucessivamente, novos produtos. O produto nao deve fazer o utilizador pensar, mas
se o fizer, deve fazé-lo sentir-se inteligente com uma soluc¢do surpreendente deve
fazé-lo sentir-se, também, satisfeito por usa-lo. Assim, o design cria experiéncias
subjetivas e evocativas, e torna as nossas vidas mais faceis.

O design cada vez mais, também, a deixar de ser apenas uma ferramenta de criacao
de objetos, design é uma ferramenta de estratégia. Muitas empresas, que operam a
nivel internacional, usam o design para ganhar vantagem no mercado. Os seus
produtos, o seu branding, a sua promocado e as suas premissas de negocio sdo todas
planeadas para aumentar a aceitagdo do consumidor, fazendo-os ver as vantagens
que tém para oferecer e otimizando, dia apds dia, o sucesso do seu negdcio. Estes
beneficios também podem ser atribuidos para negdcios nacionais e locais, claro, mas
0 processo tem sempre de ser adaptado aos recursos disponiveis. Esses recursos
poderao limitar as solugdes de design vidveis. O design providencia um balanco entre
as habilidades técnicas e subjetivas que correspondem as necessidades do negocio
em varias areas da industria. O design liga habilidosamente os requerimentos técnicos
e de marketing para fazer um produto que chame a atencao e que tenha a capacidade
de aumentar a aceitacao do mercado e a rentabilidade do produto.

Uma empresa nao se pode contentar em ser igual as outras, os seus consumidores
precisam de uma boa razdo para comprar o seu produto e ndo o de uma marca
concorrente. O seu nego6cio e marca precisam de ser diferentes para que o seu
produto se destaque do resto dos concorrentes.

Os consumidores querem produtos/servicos bem conseguidos, porque sdo mais
agradaveis e estdo preparados para pagar mais por design superior.

Se o produto ou servico nao esta no seu melhor, como é que vai competir com os
produtos concorrentes? Preco! De acordo com o Design Council, dois tercos das
empresas que ignoram o design tém de competir apenas com base no preco. Nas
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empresas em que o design ja faz parte integral, apenas um terco compete com base
nesse. Entdo, de acordo com pesquisa, bom design faz mais sentido economicamente.

O bom design grdfico pode beneficiar o seu negécio de muitas formas:
e Aumentar as vendas do seu produto/servico;

e Melhorar a sua posicdo no mercado relativamente com o0s seus
concorrentes;

e Constroi lealdade do consumidor para com a marca e reduz as queixas do
mesmo;

e Define uma identidade forte para a marca, o que faz com que o consumidor
reconheca o produto/servico com mais facilidade;

e Reduz o tempo necessario para comercializar novos produtos/servicos.

Nao se estd a falar em empregar alguém por um ou dois dias para criar um
logotipo ou panfleto, esta a falar-se de utilizar as capacidades criativas de um designer
para influenciar o planeamento de negdcio. Isto ira fazer com que o negécio seja mais
inovador, competitivo e rentavel efetivamente.

O papel dos designers sempre foi de traduzir e comunicar o valor de uma ideia de
negdcio aos seus consumidores. Bons designers conseguem fazer mais do que isso,
conseguem ajudar as empresas a conectar e estabelecer um didlogo com o
consumidor, permitindo assim que inovem mais eficientemente. O desafio da maioria
das empresas, hoje, estd em como inovar ao mesmo tempo que apaziguam os riscos.

A Boosting Marketing and Branding analisou a lista das maiores marcas globais e
ndo é por acaso que muitas dessas marcas sao também lideres em design. O design é
uma parte fundamental de criar uma imagem e experiéncias de luxo, exclusividade, e
de pertenca a um grupo. E ainda assim os consumidores que compram estes itens
muitas das vezes escolhem-nos porque vém um pouco de si proprios na prateleira.

7

Nas organiza¢des mais avancadas o design é utilizado em todos os niveis do
negocio desde estratégia de alto nivel, a encontrar novas formas de crescimento, a
implementacao detalhada, e a assegurar que todas as experiéncias do consumidor sdo
tdo produtivas e cativantes como podem ser.

O design cria oportunidades valiosas para os negdcios e pode vir a trazer
beneficios significativos. As fases de pesquisa e prototipagem do processo de design
podem criar novas ideias para o produto e permitir que descubra as necessidades dos
seus clientes e as suas preferéncias.

Depois, o design pode ajuda-lo a transformar estas ideias em produtos/servigos
inovadores e competitivos para o seu mercado. O design pode também ser utilizado
para processar mais eficientemente e para fortalecer a sua abordagem de marketing.

Em algumas areas, a importancia do design é bastante 6bvia, mas é possivel
alcan¢ar muito mais do que a aparéncia exterior dos produtos ou dos elementos
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graficos através do design. O design ocupa uma parte em quase todos os aspetos
presentes no negocio tais como a sinalizagdo, estacionario e até atividades de
marketing. E ainda beneficia noutras areas ndo tdo ébvias como na ergonomia do
produto, na area de engenharia, na area de criacdo de uma imagem para o produto
(imagem que o produto ira transmitir), na drea grafica quando toca a manuais,
sinalética, interfaces de softwares, na area de interiores e do equipamento, na area
relativa as exposi¢oes, entre muitas mais. O design ndao atua somente sobre a parte
estética do negdcio, atua também nos processos para que este tenha a melhor relagdo
quanto possivel entre custo e beneficio. Deve sempre ser conduzido um auditério
primeiramente para apurar as areas chave para a marca, desenvolvimento de
produto/servico, as praticas utilizadas no trabalho e comunica¢do com o consumidor
e depois considerar qual o papel que o design pode desempenhar nessas areas. “There
may be opportunities to use design to make your business more efficient and to add
value to your products and services for your customers” (Info Enterpreneurs).

Empresas bem-sucedidas incluem o design como parte da sua estratégia de
negocio desde o inicio. Isso é porque envolver o design numa primeira fase pode
poupar-lhes dinheiro resultando numa melhor oferta e numa melhor experiéncia
para os seus consumidores. E preciso a procura de novas formas de atender as
necessidades do seu consumidor ja que é um passo importante para ganhar vantagem
através de beneficios do design. Fazer mudancas, mesmo que pequenas, podem trazer
recompensas consideraveis.

83% das empresas que veem o design como parte integral da marca,
desenvolveram novos produtos ou servicos nos ultimos 3 anos em compara¢do com
40% da empresas em geram, afirma o Design Council.

Descobrir o que os consumidores querem é um ponto de comego essencial no
design de produtos competitivos e servigos. Quanto mais se souber sobre as
preferéncias dos consumidores a partir da pesquisa de mercado e pesquisa sobre o
consumidor, é mais provavel conseguir criar os produtos que os seus consumidores
querem comprar. Ao mesmo tempo ha que ter em consideragdo os novos
consumidores, nao fazer estudos apenas focados nos consumidores atuais.

H4 uma enorme quantidade de evidéncias dentre uma enorme quantidade de
categorias que os consumidores estdo dispostos a pagar mais por design melhor,
afirma Alan G. Lafley, presidente da Procter & Gamble.

O design pode ser, também, uma arma poderosa para “prender” os clientes ja
existentes e leais a marca, enquanto continua a competir com os produtos
concorrentes e a0 mesmo tempo que posiciona os produtos/servigos para novos
mercados, moldando o produto/servico ou a sua embalagem de acordo com as
preferéncias desse mercado, aumentando assim o valor do negocio. Esse novo
posicionamento pode ser necessario pois as necessidades dos consumidores podem
mudar, e € preciso atender a dois tipos de consumidores diferentes.
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6. A nova Era

Durante os ultimos anos, o uso de smartphones e aplicativos moveis tem vindo a
crescer de forma acelerada e constante, sendo agora “mobilidade” a palavra do
momento. Um smartphone é um telemével com uma capacidade de computagao e de
conectividade mais avangadas do que os telemoéveis basicos.

Os primeiros smartphones tipicamente combinavam as caracteristicas de um
telemovel com as de outro dispositivo popular, como um agente pessoal digital, um
leitor de musica, uma camara digital, ou um sistema de navegacdo. Os smartphones
modernos incluem todas essas caracteristicas com as caracteristicas de um
computador com um ecra tactil, incluindo a possibilidade de navegar na web, wi-fi
(ligacao a internet sem fios), e aplicagdes.

A verdade é que o primeiro smartphone surgiu em 1992, desenvolvido pela IBM,
mas os smartphones s6 come¢aram a ser comercializados em massa em 1999 no
Japao, em 2006 a Blackberry popularizou nos estados unidos, e a Nokia na europa.
Apenas a partir de 2007, com a apresentacdo do primeiro iPhone, é que o0s
smartphones comegaram a ser comercializados em massa em todo o mundo.

7

Uma aplicacdo de smartphone é um programa feito especialmente para ser
utilizado por dispositivos moveis. Uma aplicacgdo mével pode servir para varias
coisas, ter acesso a redes sociais, compras online, entretenimento, ou distribuicao de
informacdo geral. Apesar das empresas normalmente desenvolverem as suas
aplicacdes, muitas sdo desenvolvidas por terceiros. Os aplicativos méveis sdo um
grande meio de divulgacdo para as marcas.

Durante os dltimos anos, o uso de smartphones e aplicativos moveis tem vindo a
crescer de forma acelerada e constante, sendo agora “mobilidade” a palavra do
momento. Os smartphones e as aplicagdes tém tido um grande sucesso e tém-se
tornado num sector econémico bastante importante. Cada vez mais os utilizadores
querem e precisam de estar online, e é inegavel dizer que esses aparelhos sdo muito
mais do que parte do nosso quotidiano, sdo ferramentas de lazer, estudos e,
principalmente, trabalho.

Um estudo efetuado pela empresa de andlises americana, Flurry Analytics, em
2013 concluiu que a utilizagdo de aplicacdes moveis aumentou em 115% incluindo as
redes sociais que aumentaram em 203%. Seguidamente as redes sociais, vem a
categoria de aplicagGes comerciais com um aumento de 149%, mostrando assim, cada
vez mais a adocao de smartphones para realizacdo das atividades antes efetuadas no
computador.

Esta é uma tendéncia que continuara nos préximos anos devido a relevancia, cada
vez maior, dos dispositivos moveis na vida dos utilizadores, a crescente penetragao
de dispositivos que acompanham o utilizador para todo o lado (smartphone, tablet,
Google Glass, Smart Watch, etc.) e a evolugdo das aplicacdes moveis cada vez mais
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inteligentes, capazes de funcionar como um assistente pessoal do utilizador que lhe
fornece a informac¢do que ele precisa em qualquer lugar, quando ela é necessaria,
explica Rui Campos do INESC - TEC.

O investigador acredita também que este aumento se deve a dois fatores, por
haver um acesso massificado a dispositivos méveis cada vez mais baratos que,
consequentemente, aumenta o numero de aplicagcdes descarregadas. Por outro lado,
também é cada vez mais facil qualquer pessoa criar uma aplicagdo mével devido aos
softwares que empresas como a Google, Apple ou Microsoft disponibilizam
gratuitamente.

O que é um facto é que, apesar de a populacdo passar cada vez mais tempo
agarrada aos seus smartphones e perder cada vez mais as suas capacidades de
comunicacdo pessoal, estas funcionalidades facilitam a vida, aumentando a
produtividade e a capacidade de multitasking (capacidade de fazer mais do que uma
coisa em simultaneo), tudo a partir da palma da nossa mao, em qualquer lugar.
Tablets e smartphones ja contam com diversas op¢des de aplicagdes, que funcionam
tdo bem como em notebooks e computadores portateis. Nao ha perda de
funcionalidades, nem de performance. Ou seja, quem ganha é somente o usuario.

“People nowadays want everything to be at their fingertips, and if companies are not
finding ways to provide these tools [they] will soon see drop-off from their customers”
(Shaheen), diz Jennifer Shaheen, uma consultora de tecnologia de pequenos negdcios
em White Plains, Nova lorque. Fornecer uma aplicagdo também oferece uma
oportunidade de marketing tremenda, afirma Jennifer. Ter um espago reservado nos
dispositivos moveis dos utilizadores pode ajudar a manter a empresa na mente do
utilizador, o que é especialmente importante nesta economia instavel.

Com smartphones em todos os bolsos, o trafego mével tem vindo a duplicar todos
0os anos com ecras de maior qualidade e com a consequente exigéncia de alta
definicdo, o trafego moével s6 pode aumentar.
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Tabela 1 - Trafego mundial de smartphones
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Source: Strategy Analytics, Handset Data Traffic (2001-2017)

Com o aumento de populacdo com smartphones, as empresas devem considera-los
uma plataforma significativa para o marketing. Como os smartphones se baseiam na
inovacao das aplicagdes para ligar os utilizadores com os seus interesses favoritos,
sejam eles noticias, redes sociais, tempo, ou até mesmo jogos, muitas empresas tém
criados aplicacdes para manterem o seu potencial e mantendo os clientes atualizados.

Por exemplo, Chipotle, cadeia de restaurantes de comida mexicana, lancou uma
aplicacdo que permite que os seus clientes facam encomendas e que as paguem, tudo
feito online, através dos seus smartphones.

Das empresas que ja investem em aplicacdes para smartphones, a maioria assistiu
a um aumento acentuado em taxas de conversao, até 10%, e descreveram poupangas
de 50% em pessoal, taxas e manutencao. Adicionalmente, a Apple em 2010 relatou
uma receita acumulada de 1,43 bilides de ddlares em aplica¢des pagas desde a criacao
do mercado em Junho de 2008.

Segundo uma pesquisa feita pela Portio Research em Margo de 2013 foi estimado
que no fim de 2012, 1.2 bilides de pessoas no mundo inteiro utilizavam aplicacdes
moveis. Com um crescimento de 29,8% cada ano, esperam-se 4,4 bilides de
utilizadores em 2017. 1.2 Bilides de utilizadores de aplicagdes é um grande numero,
comparado com a estimativa de que ndo ha muito mais que 1 bilido de smartphones
em todo o mundo, e que o desenvolvimento de aplicagcdes tem sido maioritariamente
focada em smartphones.
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Tabela 2 - Previsdo do nimero de utilizadores de aplicagdes moveis por regido entre 2012 e 2017, de acordo com
Portio Research

Users of mobile apps worldwide by region 2012-2017 according to Portio Research
2012 2013 2017

App users worldwide 1.2 billion N/A 4.4 billion

Asia Pacific 30% 32% 47%

Europe 29% 28% 21%

North America 18% 17% 10%

Middle East & Africa 14% 13% 12%

Latin America 9% 10% 10%

Source: © Portio Research (March 2013) via: © mobiThinking

Como é claro, isto ndo significa que dentre deste bilido de utilizadores todos
utilizem aplicacdes, mas quase todos utilizam. As aplica¢des sdo algo novo e diferente
que todos querem experimentar. Na maioria dos paises as aplicagdes sdo populares
entre os utilizadores de smartphones, mas nao tdo populares como sms (short
message service) ou web moével. Como o sistema de sms é algo para o qual nao é
preciso ligacdo por internet para se poder contactar outra pessoa, e como ja esta
implementado no ser humano desde a era dos simples telemoveis, os sms como meio
de comunica¢do, nunca deixardao de ser utilizados. A web mével é ainda bastante
utilizada também, porque muitas vezes o utilizador esta a utilizar uma aplicagéo, e
dentro dessa aplicacdo encontra um link, link esse que muitas vezes abre o browser e
imediatamente obriga o utilizador a utilizar a web.

Segundo o relatério de consumidores de Nilsen Mobile de Fevereiro 2013, em
todos os 10 paises em que atuam, os utilizadores de smartphones continuam a
utilizar mais o servigo de sms, apesar de haver imensas aplicacdes de mensagens, mas
também isso é algo que difere de pais para pais. Os resultados sugerem que a na Italia
e no Brasil os utilizadores preferem as aplicacdes aos servigos de sms, dois paises com
culturas muito parecidas com a portuguesa.
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Tabela 3 - Atividade realizadas pelos utilizadores de smartphones pelo menos uma vez por més, de acordo com a
pesquisa de Nielsen Mobile

Activities performed by smartphone users at least once a month, according to Nielsen
SHS Elr'cenl::vsing Email ig:\i;clarking Apps zt;:?:'ing :ll:::::;ing :-::E::QTV

Australia 94% |60% 55% |58% 59% |21% 33% 19%

Brazil 85% |69% 66% |75% 74% |39% 57% 43%

China 84% | 75% 58% |62% 71% |59% 67% 39%

India 45% [15% 17% |26% 13% [11% 15% 8%

Italy 89% [37% 51% |47% 49% |26% 35% 17%

Russia 95% |68% 55% |59% 64% |41% 34% 36%

South Korea |93% [80% 52% |55% 81% |40% 70% 44%

Turkey 78% |37% 33% |69% 38% |22% 50% 9%

UK 92% |66% 68% |63% 56% |20% 37% 19%

us 86% [82% 75% |63% 62% |38% 28% 28%

Source: © Nielsen, (February 2013) via: © mobiThinking

Apesar de a maior parte dos utilizadores preferirem a web as aplicagdes, ainda
assim a partir de uma pesquisa realizada pela comScore em Maio de 2013 pode
concluir-se que algumas das maiores propriedades méveis dos Estados Unidos -
Facebook, Google, Yahoo, Amazon, eBay - vém os utilizadores de aplicacdes passarem
consideravelmente mais tempo conectados dos que os utilizadores de sites.
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Tabela 4 - Propriedades dos smartphones mais utilizadas nos Estados Unidos, percentagem de tempo gasto por
método de acesso

U.5. Top Smartphone Properties, % Share of Time Spent by Access Method
Source: comScore Mobile Metrix 2.0, March 2012, U.5.
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Mesmo assim, um estudo feito pela CNN Money, em Fevereiro deste ano, revela
que, pela primeira vez, a utilizacdo das aplicagdes moveis ja ultrapassou a utilizacao
da web nos computadores, nos Estados Unidos. A utilizacdo da web nos dispositivos
moveis ja tinha ultrapassado a utilizacdo da mesma nos computadores, mas para as
aplicagdes é a primeira vez que acontece.
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Tabela 5 - Tempo gasto a ter acesso a internet por dispositivo, nos Estados Unidos

US time spent accessing the internet by device

~_ Desktop

Total Mobile (app)

Total Mobile (browser)

Ainda existem duvidas de que uma aplicacdo mével é uma mais valia para a sua
empresa, ndo s6 a nivel de divulgacdo e melhoramento de atendimento ao cliente,
como também automaticamente ira fazer com que a empresa ganhe mais dinheiro?

Quanto aos lucros, os analistas estimam que os das aplicagdes podem estar entre
20 e 25 bilides de ddlares em 2013, e que este valor pode triplicar em 2017, apesar de
os utilizadores de aplicagdes se encontrarem extremamente relutantes quando toca a
pagar por estas. Destes valores 65% pertencem a Apple, 27% a Google e 8% para as
restantes plataformas moveis. Os downloads pagos sdo sempre um segmento redutor
de todo o mercado das aplicagdes. Apesar dos numeros absolutos das receitas
estarem a crescer, a percentagem total de download das aplicagdes pagas esta a
reduzir. Os consumidores, como é claro, preferem aplicacdes gratuitas.

Entdo, se as pessoas vao deixar de pagar pelas aplicacdes desde o0 momento em
que vao descarrega-las, como é que o negdcio das aplicagdes moveis vai gerar tanto
dinheiro? O nimero de compradores de smartphones esta a crescer, o numero de
utilizadores de aplicacdes esta a crescer, o nimero de download de aplicagbes esta a
crescer, mas os consumidores cada vez mais optam por fazer download das aplicacdes
gratuitas, e guardar o seu dinheiro para gastar mais tarde. A resposta esta nas outras
duas formas de gerar receita - publicidade e em compras in-app.

As compras in-app sdo compras ja feitas dentro da aplicacdo. Este tipo de compras
feitas dentro das aplicagdes ja é bastante utilizado pelas aplicacdes de jogos, em que
se o utilizador quiser obter uma arma mais forte, ou quiser aceder a mais niveis no
jogo, tera de pagar por isso. E como nas aplicacdes que sdo gratis mas se o utilizador
quiser aceder a um certo conteido tem de comprar essa mesma aplicacio mas
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premium, o que acaba por fazer com que o utilizador fique agarrado a aplicacdo
durante o periodo gratis e posteriormente comprar o que “resta” da aplicagao.

Desde o fim de 2012, a média de receitas por utilizador, em todo o mundo, de
compras in-app, esta prevista crescer de apenas 1,21 bilides de dodlares para 26
bilides no final do ano de 2017. A América do Norte e a Europa sdo as regides com
maior numero de compras in-app.

Analistas estimam, também, uma variacao de 56 para 82 bilides de downloads de
aplicacdes em 2013. Como tendéncia gigante que é, em 2017, esse niimero pode
aumentar para 200 bilides, segundo a Portio Research. Com a evolucao que continuara
a existir, e com ecras maiores e de melhor resolugao, e o melhoramento, consequente,
das préprias aplicagcdes moveis, tudo aponta para que tanto o numero de downloads
como de lucro destas continue a aumentar.

Mas as estatisticas de download também ndo sdo precisas, pois ndo ha outra
maneira de o utilizador experimentar a aplicacdo sem fazer o download. Por isso o
download conta para a estatistica independentemente de a aplicacdo ter continuado a
ser utilizada ou ndo, mas se o download da aplicacao foi feito é porque esta despertou
interesse no utilizador.

Tal como ja foi referido anteriormente, se a empresa nao tiver uma aplicacdo
disponivel para o utilizador, mesmo que a aplicacdo sirva apenas para o utilizador
poder saber quais sdo os produtos ou servigos que a marca oferece, a marca ndo vai
atingir o mesmo numero de clientes que poderia atingir, e pode mesmo vir a perdé-
los. Hoje em dia, o utilizador sente uma necessidade constante de se sentir atualizado,
e com a falta de tempo que muitas pessoas tém, muitas vezes preferem descobrir
quais sao os produtos/servicos oferecidos por determinada empresa quando vao na
rua, a caminho de casa, sem ter de passar pela loja.
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7. O que é o posicionamento de produto e quais 0s seus
beneficios.

Os dicionarios econémicos definem-no da seguinte forma: “A colocacdao adequada
de um produto préprio entre outros ja disponiveis no mercado. Um posicionamento
eficiente devera garantir o maior nimero possivel de potenciais compradores pelo
seu claro aparecimento no mercado”. Posicionamento é também definido como a
forma pela qual os marketers desejam criar uma impressao distinta na mente do
consumidor.

As pessoas encontram dificuldade em perceber este conceito porque na verdade,
ele é bastante simples. O posicionamento ndo afeta diretamente o produto, ele afeta a
mente do consumidor. Serve para posicionar o produto na mente do consumidor,
para que o produto seja a primeira op¢dao na mente deste dentro de uma categoria de
produtos. O posicionamento ndo cria um pensamento novo na mente do consumidor,
apenas faz com este permanec¢a em primeiro lugar (Ries, 1995).

A melhor abordagem que se pode fazer é a mais simples possivel, mas por vezes o
6bvio ndo é tdo 6bvio assim, por isso é que empresas continuam a fazer publicidade
complicada, ndo conseguindo continuar presentes na mente do consumidor. O menos
é mais. E necessario criar uma mensagem que corte a mente, que chegue diretamente
ao pouco espaco livre 14 existente. A melhor forma de permanecer na mente do
cliente é ser o primeiro a la chegar, ou entdo transmitir algo nunca transmitido.
Normalmente o ser humano lembra-se sempre da primeira vez, seja do primeiro dia
de escola, da primeiro par de sapatos de comprou, etc., a segunda ja ndo ocupa lugar.

Os consumidores percebem as marcas através de varios atributos tais como
caracteristicas fisicas, funcionais, imagem, personalidade, etc., e os resultados sao
processados e representados em esquemas graficos, onde o posicionamento da marca
¢ feito com base nas suas dimensdes basicas. A preocupacdo necessita estar
posicionada no lado do recetor da mensagem.

0 que acontece quando um produto nao esta posicionado?

Na mente do consumidor, ndo interessa se é uma maquina de lavar, azeite, carros,
esferograficas, iogurte ou vinho, se o produto ndo tiver um posicionamento o
consumidor ndo terd uma perce¢do do mesmo. O consumidor, que é um humano que
é feito de habitos, apenas ira alterar esses habitos se houver algo de diferente, mais
entusiasmante ou benéfico, como um produto mais alternativo, mais barato, superior,
etc.

O posicionamento do produto é um processo que, posteriormente, fara com que o
consumidor construa uma imagem particular em relacio ao produto. Devido a
quantidade de produtos existentes no mercado, atualmente, o posicionamento do
produto esta mais orientado para vertentes relacionadas com aspetos emocionais e
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relacionadas com os resultados que certo produto obtém. Existem tracos de
personalidade criados a volta das marcas (tradigdo, sofisticacdo, credibilidade,
prestigio, seguranca, confiabilidade, etc.) que criam artificialmente uma imagem
exclusiva num mundo de marcas.

-

E necessario realizar uma pesquisa com o objetivo de descobrir as dimensdes de
personalidade mais significativas para cada categoria de produto, e conhecer a
concorréncia de forma a ser possivel a diferenciacdo. Esse posicionamento deve
alcancar os seguintes objetivos:

e Fortalecer o significado da mensagem ao consumidor;

e Apelar a um determinado segmento de cliente;

e Diferenciar o produto da concorréncia na perce¢do do consumidor;
e Decidir como lidar com a concorréncia.

Numa analise final, essa imagem que o consumidor criou sobre o produto nao
pode ser desiludida, desfeita, pois o consumidor fez a sua decisdo de compra em
relacdo a essa imagem.

Entender o posicionamento do produto torna o processo de venda mais facil pois
o fato dos produtos de encontrarem bem posicionados faz com que tenham algo que
os outros ndo tém e influenciem o consumidor para comprar certo produto e ndo o
seu concorrente, gracas a diferenciagio que o posicionamento do produto
providencia. Esta diferenciacao faz com que, posteriormente, o consumidor se fidelize
a este produto. Produtos bem posicionados que geram estes resultados, geram
também grande valor, trazendo maiores rendimentos.

A existéncia de nichos no mercado é uma grande mais-valia para o
posicionamento, que é feito de acordo com esses mesmos nichos. Os nichos de
mercado sdo segmentos ou publicos cujas necessidades particulares sdo pouco
exploradas ou inexistentes. Assim, focando-se exclusivamente em atender a estas
necessidades do consumidor, é mais facil criar um posicionamento eficiente.

Existem trés areas basicas de nicho:

e Foco num grupo especifico de consumidores;
e Foco em segmentos da linha do produto;
e Foco num mercado geografico;

E mais simples conhecer as necessidades do consumidor num nicho de mercado
sendo assim mais simples também atender a estas necessidades, por manterem
relagdes estreitas com os consumidores.

O bom posicionamento do produto sé traz mais-valias para o negdcio, pois gracas
a este podem ser desenvolvidas medidas especificas de marketing, fornecer uma
visdo precisa do mundo dos consumidores e permite visualizar falhas no mercado
possibilitando assim a criagdo de produtos que atendem as preferéncias de compra
do consumidor.
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8. O que é um rotulo?

Segundo o dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, rétulo é:
ro-tu-lo

(latim rétulos. -i, pequena roda)
Substantivo masculino

1. Impresso que identifica o conteudo, as caracteristicas ou a composi¢dao de um
produto ou outras informagdes complementares. = DISTICO, ETIQUETA,
LETREIRO

Seguindo o descrito em cima, sendo assim o rétulo serviria apenas para o que esta
aqui indicado. E certo, um rétulo é tudo isto, mas muito mais. O roétulo serve
principalmente para transmitir informacdo ao cliente, como, o que é o produto, o que
contém, informacdes nutricionais, entre outros. Mas o rétulo também serve para
chamar a atencdo do consumidor, para que este reconheca o produto mais facilmente
e muitas das vezes é o fator de decisdo quando o consumidor se encontra indeciso
entre qual dos produtos deva comprar.

A partir do momento em que uma pessoa passa pela entrada de um
supermercado, é constantemente bombardeada por todos os produtos ali expostos,
que “gritam” de todas as formas para que os clientes os comprem. Devido a todos
estes produtos, a concorréncia entre os mesmos € altissima, fazendo com que os
fabricantes destes cada vez mais tenham de preocupar-se com a forma como vao
destacar-se dos seus concorrentes, tanto em termos de qualidade dos produtos, como
em termos de design, a nivel das embalagens e a nivel dos rétulos. No artigo Good
package design helps increase consumer loyalty, escrito por Katrina Carl, o autor
conclui que dois tergos das compras feitas em supermercados sdao decididos quando o
comprador ja se encontra na loja, e que o reconhecimento instantaneo do produto é
muito importante pois o cliente consegue visualizar vinte por segundo.

Como se deve calcular, para as marcas grandes, conhecidas pelos clientes, algumas
vezes ja é dificil que se destaquem dos seus concorrentes, entdo, para uma marca
pequena, como a Belaberry, que ainda esta a comecar, sem rétulos, vé a sua hipétese
de destaque descer imenso em relacdo a todos os outros produtos.

E sabido ainda que, 90% dos produtos vendidos nos supermercados nio tém
qualquer apoio de marketing ou comunicacdo e dependem exclusivamente da
embalagem para competir, isto tanto se aplica a embalagem como ao rétulo. Por isso,
as empresas tém vindo cada vez mais a investir no design das suas embalagens, e dos
seus rétulos, agregando-lhes valor e criando necessidades no consumidor, despertam
a sua atencgdo e as suas emogodes, convencendo-o de que o seu produto é o ideal, o que

7

o consumidor precisa, e mostrando que o produto é o melhor em relacio aos
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restantes. E a partir destes aspetos que o rétulo é construido para vender o produto,
contendo mensagens visuais diretas que despertam no consumidor a necessidade de
compra e utilizacdo do produto. Assim, criando no consumidor esta vontade de
consumo, o roétulo persuade o consumidor a comprar o produto, vendendo-o com

mais efetividade.
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Figura 2 - Rotulo da 4gua mineral, Preciosa, retirada de http://www.graficavisual.com/prd33,2,rotulo-agua-
mineral-20-litros.html dia 02/07/2014 as 19h38

O rotulo é também a apresentacao do produto, é o que causa uma primeira
impressdo, por isso, para o desenvolvimento de um rétulo, é preciso ter
conhecimento, pesquisa, e aspetos artistico-estéticos. Uma boa primeira impressdo é
importante, seja quando se fala de uma pessoa ou de um produto, é crucial na
conquista dos objetivos definidos e mostra que a empresa se preocupa com 0 seu
produto e com a percec¢do que o consumidor tem do mesmao.

Devido a todos estes fatores, o rotulo tem de destacar-se através do seu design,
que deve atender a uma demanda que envolva criatividade, beleza, funcionalidade,
diferenciacdo, que transmita os valores e objetivos da marca. O design do roétulo
interfere na percecdo do consumidor, ja que desperta o desejo de compra, vencendo a
barreira do preco e agregando valor aos produtos, fazendo com que a empresa que é
pequena possa parecer grande.

Todas estas preocupagdes sdo da responsabilidade do designer e é resultado de
pesquisa, reflexdo, experimentagdo, planeamento que levam a uma determinada
forma, conceito e funcao. Mas tudo isto deve ser feito tendo em conta a normas da
Unido Europeia e do Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das
Pescas.
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8.1. O que é que um roétulo contém?

Apesar de todos os aspetos que encontram presentes num roétulo, o mais
importante é a informacdo sobre o produto. Para essa informacao chegar ao
consumidor de forma direta e objetiva, e este dispor de informagdes abrangentes
sobre os produtos alimentares que adquire, a Unido Europeia estabelece regras em
matéria de rotulagem de géneros alimenticios (toda a substancias, seja ou nao
tratada, destinada a alimentacdo humana) para ajudar todos os consumidores
europeus a tomar decisdes informadas no momento da compra.

Segundo o decreto de lei n2 560/99, o rétulo tem de apresentar obrigatoriamente:

1.

2.

5.

Quantidade: quantidade liquida de produto, em volume para os liquidos (por
exemplo, litro, centilitro) e em massa para os demais produtos.

Denominac¢ao de produto: tem de incluir informagdes sobre as condi¢oes
fisicas dos géneros alimenticios ou sobre o tratamento especifico a que foram
submetidos (reduzidos a pd, congelados, concentrados, fumados, etc.). Caso
utilizado, o tratamento por radiacao ionizante é sempre de indicacdo
obrigatéria.

Lista de ingrediente: todos os ingredientes tém de constar da lista por ordem
decrescente de peso (excetuando: misturas de frutos ou produtos horticolas),
incluindo os que se sabe desencadearem rea¢des em pessoas alérgicas (por
exemplo, amendoins, leite, ovos, peixe).No caso dos ingredientes referidos na
denominac¢ao do produto (por exemplo, «sopa de tomate»), através de imagens
ou palavras (por exemplo, «com morangos»), ou dos ingredientes essenciais
para caracterizar o género alimenticio (por exemplo, percentagem de carne em
«Chili com carne»), é obrigatdrio indicar a respetiva percentagem.

Durabilidade: as datas constantes em «Consumir até» e «Consumir de
preferéncia antes de» indicam até quando os alimentos se conservarao frescos
e em condi¢des de seguranca para serem consumidos.

e «Consumir até» é utilizado quando os alimentos se deterioram
rapidamente (por exemplo, carne, ovos e lacticinios). Todos os
produtos frescos embalados tém aposta uma data a seguir a «Consumir
até». Os produtos ndo devem ser consumidos apos essa data, uma vez
que existe o perigo de intoxicacdo alimentar.

e «Consumir de preferéncia antes de» é utilizado em alimentos que
possuem uma durabilidade maior (por exemplo, cereais, arroz,
especiarias). Ndo é perigoso consumir um produto ap6s esta data, mas o
alimento pode ter comec¢ado a perder o seu sabor e a sua textura.

Fabricante/Produtor: a denominacdo e o endereco do fabricante, do
embalador ou do importador tém de estar claramente inscritos na embalagem,
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de modo a que o consumidor saiba quem contactar se tiver alguma reclamacgdo
a fazer ou desejar informagdes adicionais sobre o produto.

Produtos Bioldgicos: a utilizacdo da mencdo «biolégico» no rétulo do produto
é regulada rigorosamente ao abrigo da legislacdo da UE. Apenas é permitida
enquanto referéncia a métodos especificos de producdo de alimentos que
respeitam padrdes elevados em matéria de protecao do ambiente e bem-estar
dos animais. O logétipo europeu «Agricultura Bioldgica - Sistema de Controlo
CE» s6 pode ser utilizado pelos produtores que cumpram as condi¢des
exigidas.

Organismos geneticamente modificados: a rotulagem é obrigatéria no caso
dos produtos que tenham um teor de OGM superior a 0,9%. Todas as
substancias com origem em OGM tém de ser mencionadas na lista de
ingredientes mediante a men¢do «geneticamente modificado».

Origem: a indicacdao do pais ou da regido de origem é obrigatéria no caso de
certas categorias de produtos, como a carne, os frutos e os produtos horticolas.
E igualmente obrigatéria se a marca ou outros elementos dos rétulos, como
fotografias, bandeiras ou referéncias a locais, puderem induzir o consumidor
em erro relativamente a verdadeira origem do produto.

Informacdo nutricional: descreve o valor energético e os nutrientes de um
género alimenticio (por exemplo, proteinas, matérias gordas, fibras, sodio,
vitaminas e minerais). Esta informacdo tem de ser fornecida se for feita uma
alegacdo nutricional sobre o produto.

10. Alega¢cdes nutricionais e de saude: existem regras da UE destinadas a

garantir que quaisquer alegagdes relativas aos valores nutricionais e de saude
nas embalagens de alimentos sejam exatas e baseadas em factos cientificos.
Alegacdes como «Baixo teor de matérias gordas» ou «Rico em fibras» tém de
ser conformes as definicdes harmonizadas, para que o seu significado seja
igual em todos os paises da UE; por exemplo, «Rico em fibras» sé pode ser
utilizado em produtos que contenham, pelo menos, 6g de fibras por 100g. Os
produtos alimentares que contenham grandes quantidades de matérias gordas
ou agucar ndo podem ser rotulados com alegacdes como «Contém vitamina C».
Alegacdes de saide como «Bom para o seu coracdo» s sdo permitidas se
puderem ser demonstradas cientificamente. Nao é permitida a aposicdo de
uma alegacdo de saude positiva num produto que contenha sal, matérias
gordas ou agticar em demasia. Sdo proibidas as alegacoes de saide seguintes:

e Alegacdes no sentido de prevenir, tratar ou curar doengas humanas.

e Alegacdes que facam referéncia ao ritmo ou a quantificacdo da perda de
peso.
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e Referéncia ou aprovacao de médicos a titulo individual.

e Alegacdes que sugiram que a saude pode ser afetada pelo facto de ndo
se consumir o alimento.

Além das informagdes legalmente exigidas, os produtores podem acrescentar as
informagdes adicionais que entenderem, desde que estas sejam exatas e ndo induzam
o consumidor em erro. Existem regras de rotulagem comuns a todos os géneros
alimenticios, bem como regras especificas para a carne, o alcool e os alimentos
pereciveis.

Nos Anexos B e C serd possivel consultar o restante da legislacao.
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9. Fase de Analise e Diagnostico

Nesta fase de analise e diagnostico, foi realizada uma analise do publico-alvo, dos
concorrentes da marca, dos arquétipos emocionais, mapa de tendéncias para me
ajudar a encontrar a forma mais adequada de comunicar a marca e os seus ideias para
os consumidores.

9.1. Publico-Alvo

O publico-alvo é o grupo de pessoas que uma empresa escolhe como clientes
principais. Estes clientes sao os principais para quem se dedicam os produtos criados,
a comunicac¢do e o marketing efetuados. Este publico é definido através de critérios
proprios ou através de estudos de mercado, e todos os esfor¢os devem ser feitos para
satisfazé-los.

O publico-alvo pode ser definido através de varios fatores: faixa etaria, regido,
classe social, poder de compra, comportamentos ou preferéncias, quantos mais
fatores forem escolhidos, melhor atendidas serdo as necessidades.

O publico-alvo definido para a empresa Belaberry:

e pessoas que gostam de framboesas;

e idade compreendida a partir dos 18 anos;
e de classe social média;

e de nacionalidade portuguesa.

Estes individuos sdo também pessoas que se preocupam com a sua saude e bem-
estar, com uma alimentagdo saudavel, e que apreciam as coisas boas da vida.
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9.2. Método Persona

O publico-alvo pode ser delimitado a partir de varios processos e um dos
melhores é o método Persona. Este método, apoiado em storytelling, baseia-se em
criar personagens e descrever essas personagens ao maximo, agregando nestes
personagens os dados essenciais de segmentacdo, as palavras-chave que orientam a
estratégia e dao as pistas mais importantes sobre o publico-alvo.

Sdo estas palavras que vao criar a base para os principais indices de
comportamento - modo de navegar, de procurar informacao, objetivos do utilizador,
caracteristicas. Assim sera conseguida uma biografia do personagem que redne as
caracteristicas essenciais do seu publico-alvo, uma histéria que define um segmento e
arelacao - ou potencial relagdo - entre o personagem e o produto.

O nivel do detalhe depende do seu mercado (concorréncia) e do objetivo a ser
alcangado. Ao criar esses personagens use fotografias, nomes, crie roteiros, diga o que
esse personagem faz, gosta, quanto tempo gastaria com o seu produto/servico, de que
maneira se comporta, etc.

Susana Ying
Susana Ying - Cirurgia - Lisboa, 35 anos.

Trabalha no British Hospital na zona das Torres de
Lisboa.

Casada, 2 filhos. E uma pessoa bastante atarefada,
passa o dia fechada no seu escritério no hospital e
quando chega a casa toma conta da familia e continua a
trabalhar.

Por
Aping Vision /

—_—

Do pouco tempo que tem livre, tenta ir ao ginasio para
cuidar da forma.

6h30 - Susana levanta-se e dirige-se para a casa de
Figura 3 - Fotografia de Susana banho, para dar inicio a sua rotina matinal. Toma banho,

Ying (ficticio) utilizada para i

construgdo de Persona, retirada do Veste-se e maQUIlha-Se.

Getty Images a 25/05/2014

7h20 - Dirige-se a cozinha para tomar o pequeno-
almocgo e preparar a comida para os filhos levarem para a escola. Gosta de comer em
casa para poder ter uma alimentacdo mais saudavel. Passado algum tempo o marido e
os filhos chegam a cozinha para comer, organizam o dia de cada um.

8h - Susana agarra a sua pasta, d4 um beijo ao marido e aos filhos e sai de casa
para ir trabalhar. Durante o caminho apanha muito transito, vai ouvindo radio.
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9h - Chega ao trabalho e a sua secretaria avisa-a logo de que ha um problema nas
contas do hospital e que o diretor do mesmo quer falar com ela. Pede entdao a
secretaria para adiar as consultas e mandar o novo horario para o seu telemével.

10h30 - Depois de tudo resolvido, Susana diz a sua secretaria para contactar os
pacientes a dizer que ja podem ir para o hospital e enquanto ndo chegam faz uma
pausa para tomar um café, o dia ndo come¢ou da melhor forma. 11h - Chega o
primeiro paciente, Susana atende-o de imediato. Susana tenta ser o mais rapida e
profissional possivel e para ndo deixar os pacientes da parte da manha atrasar para a
tarde.

13h45 - Susana acaba as consultas da parte da manha e vai almogar. Ao mesmo
tempo Susana manda uma mensagem ao marido a avisa-lo de que vai chegar tarde, e
que ele tem de ir buscar os filhos a escola e possivelmente encomendar o jantar.
Como gosta de comer comida saudavel, Susana envia também ao marido, através do
seu e-mail, as ementas dos restaurantes com comida mais saudavel para ele
encomendar.

14h30 - Comeca as consultas da parte da tarde.

17h30 - Susana acaba as consultas da parte da tarde e a sua secretaria avisa-a que
o diretor quer falar novamente com ela. Susana dirige-se novamente ao gabinete do
diretor, este quer apenas pedir-lhe desculpa pelo engano da mesma manha e falar de
alguns updates que quer fazer no hospital.

20h - Susana consegue sair do hospital e dirigir-se para casa. Devido a um
acidente, Susana tem de ir por outro caminho, mais longo.

21h45 - Susana chega a casa, estafadissima. Beijo no marido e nos filhos, e
comecam a jantar. Todos compartilham o seu dia e Susana lembra-se que a compota
para fazer as sandes para os filhos estd quase no fim utiliza a aplicagdo no seu
telemovel para encomendar a compota e ir busca-la no dia seguinte no fim do dia.

22h30 - Susana prepara as mochilas e roupas para os filhos para o dia seguinte e
de seguida deita-os.

23h45 - Susana finalmente entra na cama, 1é um livro enquanto o marido vé um
pouco de televisao.
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Rita

Rita - 21 anos - Lisboa, estudante de
desporto.

Rita vive para o desporto, quando nao
estd nas aulas normalmente esta a praticar
desporto. Cuida bastante da sua sadde e do
fisico. Ainda vive com os pais.

Figura 4 - Fotografia de Rita (ficticio) utilizada
para construgdo de Persona, retirada do Getty i .
Images a 25/05/2014 8h - Rita acorda e trata da sua rotina

matinal. Toma um duche rapido e veste-se para
ir comer. Rita prepara o seu pequeno-almo¢o muito saudavel. Agarra num iogurte
para comer a meio da manha e no almogo para comer na escola, pois ndo tem tempo
de ir a casa almogar.

8h45 - Sai de casa e desloca-se para a faculdade de bicicleta.
9h30 - Rita chega a faculdade e vai para as aulas.

11h - Rita tem um pequeno intervalo onde aproveita para tomar o seu lanche da
manha e ao mesmo tempo utiliza o seu telemovel para confirmar se fim das aulas tem
um tempinho para ir praticar desporto e passar no supermercado para comprar
comida saudavel.

13h - Acabam as aulas do periodo da manha. Rita come o almoco que levou para a
escola, que tinha sido preparado por ela, para ser mais saudavel.

14h - Rita comecga as aulas da parte da tarde.

16h - Rita termina as aulas do dia. Com uma colega de turma vdo para um parque
perto da escola para praticar um pouco.

18h - Rita e a amiga acabam o exercicio e Rita pega na sua bicicleta e dirige-se ao
supermercado.

18h30 - Rita comeca a fazer as compras, consegue comprar tudo menos a sua
compota. Enquanto espera na fila para pagar utiliza a aplicacao da empresa de fabrico
da compota para

encomendar, e ser entregue em casa. 19h15 - Rita chega a casa e toma novamente
um duche.

20h30 - Rita vai jantar, a mae preparou-lhe um jantar saudavel.
21h15 - Depois de jantar Rita prepara o seu almoco para o dia seguinte.
21h45 - Rita vai estudar um pouco antes de dormir.

01h - Rita vai dormir.
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Bruce Connor

Bruce Connor - Americano, mas mudou-se
para Portugal aos 10 anos - 33 anos.

Bruce vive junto com a namorada ha 8 anos.
E personal trainer, especializado em cardio fit.

8h - Bruce levanta-se, veste-se e dirige-se a
cozinha para tomar banho. Tem uma grande
paixdo por cozinha, portanto, faz o pequeno
almogo para si e para sua namorada.

8h45 - Bruce da um beijo a namorada e vai
para o trabalho.

— o - 9h15 - Bruce chega a academia. Prepara-se
para a sua primeira aula.

Figura 5 - Fotografia de Bruce (ficticio)
utilizada para construcédo de Persona, i i i
retirada do Getty Images a 25/05/2014 10h - Comeca a sua primeira aula de cardio.

11h - Acaba a aula de cardio, mas Bruce vai dar
atencdo aos clientes do gindasio, corrigindo-os se estiverem a fazer mal os exercicios, e
dando apoio.

13h - Bruce tem uma pausa para almocgar. Como a academia tem refeitorio, Bruce
almoca por la.

14h30 - Bruce retoma o trabalho na academia. Estd um pouco parado por esta
altura, entdo Bruce manda uma mensagem a namorada a perguntar se precisa que ele
passe nalgum sitio antes de ir para casa. A namorada diz-lhe que precisa que ele passe
no supermercado para fazer algumas compras.

17h - Das 17h as 20h Bruce da 3 aulas de cardio. Enquanto da as aulas também se
vai exercitando.

20h30 - Bruce sai da academia e passa pelo supermercado para fazer as compras
que a namorada pediu. 21h15 - Bruce chega a casa e comeca a preparar o jantar.

21h30 - A namorada chega a casa e por comecam a jantar por voltas das 21h45.

22h30 - A namorada de Bruce vé que ele se esqueceu da comprar a compota de
framboesa e diz-lhe para ele encomendar pelo telemovel, para ser entregue em casa.

23h - Bruce e a namorada vém um pouco de televisao, para descontrair.

01h - Vio dormir.
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9.3. Mapa de concorrentes

O mapa de concorrentes indica as marcas concorrentes. Para identificar os
concorrentes deve ser realizada uma pesquisa de mercado. Os concorrentes diretos
sdo os que vendem o mesmo produto direcionado para o mesmo publico-alvo. Se
algum destes aspetos diferir, o concorrente ndo é direto, mas deve ser sempre
tomado em consideracao.

Tendo em conta estes aspetos, o mapa de concorrentes presente contém até
marcas que comercializam compota de frutos vermelhos, ndo s6 framboesa, porque
ha muitas pessoas que se ndo encontrarem uma compota s6 de framboesa, acabam
por comprar a de frutos vermelhos.

| pr—

Meia Duzia Biodyou Chapim Real

Q\l_b\('a S ma:
aouRmET BroLbaice

CASA pE MATEUS

Sabores da Quinta

Vale Nogueira José Gourmet

Figura 6 - Mapa de marcas concorrentes, recolhido a 29/03/2014
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9.4. Arquétipos Emocionais

Ha décadas que os marketers tém utilizado a teoria dos arquétipos para perceber
melhor a personalidade e caracter da marca e deste modo moldar a sua comunicagao
fixando as caracteristicas da marca a volta de um arquétipo emocional (Cardozo).

Os arquétipos emocionais sao formados inconscientemente, recorrendo a padrdes
e imagens que aparecem na mitologia e nas histdrias contadas. Utilizando tipos de
caracter reconhecidos universalmente, os arquétipos podem ajudar a definir a
personalidade da marca claramente. O ser humano conhece-os e responde-lhes
inconscientemente. O subconsciente é construido para fazer ligacdes emocionais
rapidas através de processos percetuais complexos. Provas neurocientificas mostram
que as decisdes que tomamos estao mais conduzidas por factos emocionais do que
pensadas previamente.

Utilizando os arquétipos para criar as raizes da comunicagdo da marca, criamos
um panorama emocional para os consumidores que faz com que estes se envolvam e
interajam de forma poderosa e motivadora.

Raizes Auto-Estima Balango Estético
sadavel, ligacao as raizes, cultura Salide, sentir-se bem consigo O estéticamente bonito Necessida
praprio & com a sua imagem Integrar-se

Figura 7 - Painel de arquétipos emocionais e correspondéncia com imagens referentes a esses arquétipos, retiradas do Getty Im
29/03/2014.

Os arquétipos utilizados para o desenvolvimento do trabalho foram:

e Raiz: Este arquétipo proporciona um encontro afetivo com a realidade. E o
sentimento de garantido, estabilidade, de que ha coisas que nunca mudarao
e o ciclo de tradicdo renova-se, tal como os tracos fisicos da avé passam
para a filha e posteriormente para a neta, é o clima de apego que se
estabelece, é a cidadezinha do interior, a seguranca que se sente pela

permanéncia das coisas, o sonho de amor puro e eterno, o sentimento de
36
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ingenuidade, a convivéncia com os amigos fiéis que sdo como carne e 0sso,
a seguranca emocional. E o sentimento de revisitar o passado, e cada
pessoa gosta de descobrir que tem uma ligacdo com o passado. Este
arquétipo faz como que o produto transmita ao consumidor estes valores,
influenciando-o assim a compra-lo para experienciar os sentimentos
descritos anteriormente.

Autoestima: Este é o momento em que o ser humano procura sentir seu
valor como uma pessoa Unica, com o seu valor incondicional. Este
arquétipo atrai individuos que se encantam com a propria importancia.
Descobrir a beleza do corpo, das virtudes, das roupas e lugares de que
gosta sdo aspetos que lhe proporcionam encanto. A autoestima é um estado
de espirito de admirar o proprio espaco, os pertences, a casa e ndo suporta
um emprego que lhe desagrada, ndo se deixa pisar nem gosta de situacao
de depreciagdo. Estes individuos ddo bastante valor a realidade fisica a sua
propria presenca, qualidade e encantos pessoais.

Balanco Estético: Este arquétipo atrai individuos que prezem pela classe e
elegancia. Individuos gentis, que apreciam o respeito mutuo, usando a
empatia, conhecem e respeitam a histéria de cada lugar, os seus
personagens e conflitos de cada época. Além disso, possuem beleza no
vestir e no falar. Sdo individuos maturos e cultos, fazem do viver uma arte,
e gostam de saborear as coisas boas da vida.

Socializagdo: E o arquétipo transmite ao consumidor que ao obter o
produto irad fazer parte de um grupo, porque ninguém gosta de ficar de
fora. Desperta o desejo de variedade, querer estar sempre a par das dltimas
noticia, perto dos factos, usar o mesmo que as pessoas estdo a usar. A
preocupacdo desse grupo é voltada para tudo o que facilite estabelecer
relacionamento: trabalhos voluntarios, desportos em grupo, brincadeiras,
festas. As pessoas envolvidas por esse espirito contam sempre tudo o que
viram, ouviram ou estdo a fazer. As palavras fluem mais facilmente que as
emocoes.
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9.5. Trendboard (Mapa de Tendéncias)

Trendboards podem ser definidos como discurso visual. Sdo essencialmente
quadros de inspiracdo que fornecem um resumo estético de cores, temas, formas,
materiais, texturas e estados de espirito. O objetivo principal é fornecer aos clientes a
direcdo que esta a ser tomada de uma maneira visualmente simples. Elementos
visuais podem comunicar um volume de informacao bastante depressa, por isso é que
os trendboards sao tao comuns dentro de diferentes campos de design, desde o design
de interiores, design de produto, entre outros.

Antes de comegar um trendboard, deve ser feita uma pesquisa sobre as tendéncias
ja existentes, contemporaneas. Depois dessa pesquisa identificam os maiores padrdes
e tendéncias, e coleciona-se uma série de imagens e algumas vezes palavras para
representar os resultados.

Este trendboard foi realizado com o intuito de perceber as tendéncias existentes a
nivel de produto e de fotografia de produto, cores utilizados e relacionadas com o
produto, tal como serviu de inspira¢do para a realizacao das fotografias de produto.

Figura 8 - Painel de imagens de produtos relacionados com framboesa e com compota, recolhidas do Pinterest a
29/03/2014
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10. Fase de concecéao

Existe a necessidade da criacdo de rotulos nos produtos da empresa,
nomeadamente da compota e do licor. A questao foi analisada para que fosse possivel
incluir toda a informacgdo necessaria num rotulo, de forma a que o rétulo nao ficasse
demasiado grande e tapasse o produto.

10.1. Rétulos

Para a elaboracdo destes rotulos foi necessario fazer uma andlise da marca,
através da definicdo do publico-alvo, do método Persona, do mapa de concorrentes,
do trendboard e dos arquétipos emocionais, de forma a perceber a melhor forma de
comunicar os objetivos da marca ao cliente.

Ap0ds essa andlise foi desenvolvido um conceito. O conceito é a ideia compactada, a
mensagem geral subjacente do produto. A partir do momento em que é definido um
conceito, deve-se comegar a pensar na forma mais atraente de o expressar bem como
na forma de o aplicar nos diferentes produtos.

Os conceitos escolhidos para desenvolver o trabalho foram principalmente o
caseiro e o natural, devido ao fato dos produtos serem produzidos sem adicao de
corantes, nem conservantes, nem intensificadores de sabor. Tendo tudo isto em
conta e o fato das embalagens serem de pequenas dimensoes, a ideia principal seria
que os rétulos ndo tapassem o produto, para que a sua naturalidade transparecesse e
falasse por si proprio.

Através desse conceito e tendo em conta que as embalagens da compota e do licor
sao feitas de vidro, a ideia inicial foi a de ser produzida uma embalagem moldada com
a forma da framboesa, mas devidos aos custos elevados desse processo, desde a fase
inicial, essa ideia foi posta de lado.

A ideia seguinte seria entdo, que os roétulos elaborados tivessem o fundo
transparente, para que, como ja foi dito, o produto nao fosse tapado, mas devido a cor
do produto, as cores do logotipo ja existente e ao fato dessas cores ndo poderem ser
alteradas, a legibilidade do rétulo seria perdida.

Apés alguns testes, finalmente se chegou a alternativa final. Criou-se um rétulo,
que é constituido pelo logotipo, em que foi criado uma espécie de rebordo branco a

volta do logotipo. Desta forma as cores ndo foram alteradas e a legibilidade é
facilitada.
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Belak

FRAMBOESAS DE PENAMACOR

Figura 9 - Rotulo para a embalagem de compota.

Este rétulo, como se pode concluir, ndo transmite nenhuma informagdo sobre o
produto, por isso teve de ser desenvolvido outro rétulo. Este segundo rétulo é
desdobravel devido a quantidade de informagdo, que nao é possivel ser inserida de
outra forma. Este serd colocado na tampa da embalagem de compota, visto que o
produto pode ser exposto na prateleira, tanto com a tampa virada para cima como
para a frente, e devido ao fato de ser o Unico sitio na embalagem onde seria possivel
colocar um rétulo de dimensdes maiores, sem que tapasse o produto. Do lado exterior
encontra-se o logotipo e a denominagao do produto e do lado interior as informacgdes
obrigatérias como ingredientes, contactos e informacdo nutricional. A tipografia
principal utilizada é a do logotipo, Myriad Pro Light, utilizado em negrito, italico e
negrito itdlico; e a Reklame Script Regular, apenas na denominagao do produto.

Informacao Nutricional
100 gr (1 unidade)

Informacéao Nutricional
CGMpUCtL d& Fantboesa, 100 gr (1 unidade)
] Aglicares
Ingredientes: Framboesas e actcar, | Proteinas 089 Tgtais
Nao contém agucares refinados.

Humidade 42,639

Sacarose 2649

Cinzas 0,35g | Glucose 2564

) Frutose 25449

Contactos Hidratos 56239

timl: 918904233 de Carbono Maltose <01g

@ oli i il . .

@: rotasdolinca@grallcom Valor 9693 ) | Materi G
o oy Energético 228,1 keal | Seca >89

framboesas.belaberry

Figura 10 - Rétulo desdobravel, lado interior
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FRAMBOESAS DE PENAMACOR

Figura 11 - Rétulo dobrado, lado exterior

Licor do Frantboesa

Ingredientes: Contactos
Framboesas e aglcar. timl: 918904233
Nao contém aglcares @: rotasdolince@
refinados. gmailcom
f: facebook.com/
framboesas.belaberry

&
Bela@erry Informacdo Nutricional

FRAMBOESAS DE PENAMACOR .
100 ml(1 unidade)

r Proteinas 08g | Acucares 535

Totai =9
100gr otais

Humidade 42639 | sacarase 269
Cinzas 0,35g | Glucose 2569
Hidratos 630 Frutose 25449
de Carbono ! Maltose <0149

Valor 969,3 kj | Matéria 574
Energético 2281 keal | Seca A9

Figura 12 - Rétulo do licor

No rétulo do licor, também desdobravel, foi introduzido o logotipo no lado
exterior, com a denominacdo do produto. No lado interior as informacdes
obrigatérias: ingredientes, contactos e informacdo nutricional.

Pantone 185 C Pantone 362 C Preto
C:0;M:91;Y:76;K: 0 C:70; M:0;Y:100; K: 9
R: 235; G: 0; B: 41 R:78; G:157;B: 45

Figura 13 - Cores utilizadas para construgao dos rétulos
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6,68 cm

--| Belalse BAITY ]
FRAMBOESAS DE PENAMACOR

714 ¢cm

Figura 14 - Medidas dos elementos do rétulo da compota

795cm

'
'
'

Informagdo Nutricional l Infarmagdo Nutricional

100 gr (1 unidade) 100 gr (1 unidade)

@icom 4,03 cm 4,79 cm

Figura 15 - Medidas dos elementos do rétulo desdobravel da compota

9cm
I 1 |
— ! 1
! [ 10,25 cm
! 0
L
), FRORD0ES
1) £
: Liear
) 1
1) 1
283 cm X , 0,87cm
1) 1
: Ingredientes: I Contactos
, Framboesas e agucar. | timl: 918904233
1 Mao contém aglcares 1 @: rotasdolince@
1 refinados. ! gmail.com
! 1 f: facebook.com/ 28¢cm
: I framboesas.belaberry '
1
] 1
1) 1
] 1
3,35cm @) I
Belalzerry” omecae o
FRAMBOESAS DE PENAMACOR ] n Ormagao U riciona
1 100 ml(Twnidade)
ssessssassssnns |
H L .
Licor de Framboesa, ' [oownas 08 | Acticares o0
100 gr 1 Totais
1 | Humidade 42,639 | s carose 264
1
1 | Cinzas 0,35g | Glucose 2569
1
' idratos Frutose 25449 3,27.cm
] Lo > -
2,83 cm 1 | de Carbono 26239 Maltose <0149
1)
v valor 969,3 kj | Matéria 4
1 | Energético 2281 keal | Seca ot
: [ 0,25cm
|| |
3,02cm 548 cm

Figura 16 - Medidas dos elementos do rétulo desdobravel do licor
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10.2.Catalogo de Produtos (prototipo)

Devido ao fato da empresa ainda ndao comercializar uma vasta gama de produtos,
procedeu-se a criacdo do prototipo do catalogo, para no caso de no futuro essa gama
seja alargada.

Para a elaboracdo do catdlogo, tentou manter-se em mente a coeréncia com o
resto do trabalho, em relacdo ao caseiro e a naturalidade, dai o catalogo ser simples,
sem muitos elementos, também para ndo haver hipotese de confusdo por parte do
cliente.

Belalecrry

FRAMBOESAS DE PENAMACOR

Figura 4 - Capa do catalogo Figura 18 - Pagina referente & compota

A cor utilizada é a cor do logotipo, apenas varia a percentagem de cor. A cor de
fundo estad apenas a 25%. No fundo da pagina pode encontrar-se uma barra com a
descricdo do produto. As fotografias foram recortadas de acordo com a forma da
framboesa presente no logotipo.
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Figura 6 - Pagina de fotografia do Figura 5 - Aspeto do possivel catalogo
produto

Seguidamente a cada pagina com o nome e descricdo do produto, é sempre
apresentada uma pagina com uma fotografia do produto. Na Figura 20 podemos
observar o resultado final do protétipo.
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10.3. Aplicacéo Movel

Devido ao aumento da utilizacdo de smartphones e aplicagbes moveis, o
desenvolvimento de uma aplicacdo mével é uma enorme mais-valia para a empresa
divulgar a marca e os seus produtos e também as suas vendas.

Assim foi desenvolvido o protétipo do aplicativo mével com o intuito principal de
venda dos produtos. Para o desenvolvimento da aplicagdo foram tidos em conta
aspetos como a usabilidade do utilizador. A usabilidade é a facilidade de utilizacao e a
capacidade de aprendizagem ao utilizar algo novo. A usabilidade deve ter sido sempre
em contas, principalmente no desenvolvimento de objetos a ser utilizados por
terceiros, que é o caso.

senes T 241 AM 100% - snen T 41 AM 100% -

< Back Belaberry‘ i < Back Belaberry‘ Hist

FRAMBOESAS DE PENAMACOR. AMBOESAS DE PENAMACOR

Escolha o produto

Escolha a quantidade

Encomende

ja

Figura 7 - Primeiro fase da Figura 8 - Selegdo do produto e
aplicacdo, Encomenda quantidade

Na imagem em cima podemos visualizar o frame inicial da aplicacdo. Neste frame
encontramos o botdo central para fazer a encomenda e na barra de navegacao
podemos ver o logotipo da empresa, o botdo para voltar para tras, neste caso sair da
aplicacdo; e no lado direito o botdo que direcionara o utilizador ao historico, que sera
explicado mais a frente. Ao carregar no botdo “Encomende ja” (figura 21) o utilizador
sera direcionado para a fase seguinte (figura 22).
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No segundo frame da aplicacdo, é possivel ao consumidor escolher que produto
quer encomendar e a quantidade.

Seleccionar ’

Seleccionar W

BIES

Compota
Licor

Figura 9 - Interacéo dos botbes

Seleccionar W

Ao carregar no botdo “Selecionar” o utilizador pode visualizar as opgdes de

produtos que pode escolher ou a quantidade que pretende.

Compota ’

Figura 24 - Aspeto dos bot6es
apo6s a selegéo

Figura 10 - Bot&o para
confirmacédo e passagem a
fase seguinte

Figura 26 - Bot&o para
passar para a fase seguinte,
quando pressionado

Depois da escolha, o utilizador deve carregar no botdo no canto inferior direito
para confirmar a sua escolha e seguir para fase seguinte.

asess T d1 AM 1005 -

< Back leatierry' Hist

SAS DE PENAMASOR

Ja é cliente?
ors [
vessvord

Novo cliente?
Registe-se agoral

oo [ oo

—

Figura 11 - Login ou registo
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No terceiro frame o utilizador de ligar-se a sua conta, introduzindo apenas o seu e-
mail e a password, pois os dados restantes ja estarao gravados, de forma a facilitar a
encomenda. No caso de ndo ter uma conta, tem sempre a oportunidade de cria-la,
introduzindo os seus dados, ou entdo pode fazer ligacao a sua conta Google ou ao
Facebook, sendo apenas necessdario fazer login numa dessas contas. Para iniciar a
escrita, o utilizador deve carregar na caixa de texto, o que fara com que
consequentemente o teclado apareca no ecra.

Ja é cliente? Ja é cliente?

e-mail Q o-mail O

Figura 12 - Aviso de introducdo de dados correta ou errada

Se o cliente ja tiver uma conta e se enganar a introduzir os dados, a aplicacao
“w_n

avisa-o, aparecendo a marca do “x”. Quando o utilizador introduzir os dados certos
aparece a marca do “certo”.

Se o cliente ainda ndo tiver conta, ao carregar na caixa de texto para comecar a
escrever, para além de aparecer o teclado, toda a pagina sobe de forma aos elementos
que ficariam tapados pelo teclado, fiquem visiveis. No final da introducao dos dados
os utilizador deve carregar no botdo com a seta, para passar ao frame seguinte.

==
Novo cliente?
Hegiste—se agora!
Mome Apelido
Confirme a password

QWERTYU I OP
ASDFGHUJKL
&4 Z X CVBNM &

123 @ space @ .  reun

Figura 13 Aspeto da aplicacéo, apés o aparecimento do teclado e subimento da pagina
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snne T S41 AM 100% - e T S:41 AM 1009 -
{ Back §..e.,|..a..l?.§?£,. Mt ¢ Back Mawlge_‘[“[y Hist

Registe-se agoral

O seu registo foi efectuado
com sucesso! Por favor
confirme o seu e-mail.

Figura 15 - Segunda fase de Figura 14 - Mensagem de sucesso
introducédo de dados no registo

Este frame funciona basicamente como o anterior. Quando o utilizador carrega na
primeira caixa de texto o teclado aparece e quando o utilizador acabar a introducao
de dados, ao carregar numa zona branca, o teclado recolhe automaticamente. Os
botdes correspondentes a introducdo dos dados relativos a data de validade do
cartdo, funcionam como os botdes anteriormente apresentados. Por defeito a data
que aparece é a data mais préxima, a minima aceitavel. Apés a finalizagao do registo
aparece a mensagem presente na imagem 15.

Més

Data de
Validade

Figura 32 - Aspeto dos botGes
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sesns T 241 AM 100% -

£ Back ﬁg!?ﬂ@,@,{g .\

Por favor, con

0s dados a segu

Figura 16 - Confirmacgéao de dados

Nesta fase, o utilizador pode visualizar os seus dados, os dados do cartdo e os
dados da encomenda. O utilizador deve ler esta informacgdo e posteriormente carregar
no botdo que se encontra no canto inferior direito para confirmar. Este frame pode
aparecer a seguir ao registo ou logo a seguir ao login.

sesns T 241 AM 100% -

£ Back ﬁg!aﬂt&gﬂ)f i Hist

Por faver, confirme
03 dados a seguir:

Encomenda efectuada com
sucessol Podera consultar o

estado da mesma no histérico.

Figura 17 - Apresentagdo da mensagem de sucesso da encomenda

Apoés de carregar no botdo de confirmagdo, aparece a mensagem presente na
figura 18.
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wases T 241 AM 100% M-

<z Belalgerry

TRAMBOLSAS DE PENAMACOR,

Historico

Figura 18 - Historico de encomendas

No histérico, o utilizador pode encontrar informagdo sobre as encomendas
realizadas. Sera possivel encontrar trés diferentes mensagens: “A sua encomenda foi
recebida com sucesso”, “A sua encomenda esta em processo de confirmagdao” ou “A
sua encomenda foi enviada”.

Abaixo pode encontrar um cédigo QR, que permite a visualizacdo de um pequeno
filme demonstrativo da aplicagdo em funcionamento.

Figura 19 - QR Code para visualizagdo da aplica¢do em funcionamento.
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11. Conclusao

Com a realizacdo deste projeto, para além de ser uma oportunidade para a
empresa lancar os seus produtos para venda, divulga-los, e propagar os seus ideais,
num meio em que ha cada vez mais oferta e é mais dificil chegar ao cliente; sera
também uma grande oportunidade poder ter o trabalho aplicado numa situacao real,
de crescimento pessoal e profissional.

Durante a realiza¢do deste projeto houve ainda a oportunidade de adquirir varios
conhecimentos tedricos, contextuais e praticos, desde a metodizacdo, recolha,
tratamento, conceptualizacdo de informacao de forma simplificada e clara até a sua
aplicagdo, foram utilizados diferentes métodos e ferramentas, com as quais foi
necessario aprender a utilizar, que alargaram o conhecimento adquirido ao longo da
vida. Foi também possivel a exploracao mais profunda de areas mais relacionadas
com o marketing e de comunicagdo para o cliente, fazendo assim com que o projeto
seja mais eficiente.

Apds uma extensa andlise a marca, o problema de comunicacido da marca foi
resolvido, tendo em conta o publico-alvo, o posicionamento da marca, criando
associacoes de valor e qualidade pelo consumidor e de acordo com os objetivos
delimitados pela marca; através da criacdo dos rétulos que ajudam o produto a
diferenciar-se dos concorrentes, e do catalogo de produtos e da aplicacdo movel que
ajudam a divulgacao da marca e do produto.

Para a concretizacdo de todo o projeto foram necessarios varios esforcos a nivel
pessoal, como monetarios e de gestdo de tempo, como profissionais.

Uma das dificuldades encontradas durante a realizacdo deste projeto foi na
recolha de informacdo, devido a enorme quantidade que existe que nem sempre é
credivel. Outra das maiores dificuldades encontradas foi no desenvolvimento dos
rétulos, devido aos fatos anteriormente explicados, como as cores e o tamanho das
embalagens.

Através da concretizacdo deste trabalho foi possivel a exploracdo de novas areas e
técnicas que no futuro poderdo ser aplicadas a outros projetos, e que proporcionaram
novos interesses para o desenvolvimento da carreira.
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Fotografias de Produto

Antes
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