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Este relatério descreve e analisa o estagio realizado no
departamento de Marketing do centro comercial Armazéns do
Chiado, entre Setembro e Dezembro de 2013, permitindo a
obtencao do grau de Mestre em Publicidade.

Neste relatério ser4d apresentada uma breve analise da
atualidade nacional e internacional, com base em fatores politico-
legais, socioculturais e econdmicos, enquadrando assim o0s
centros comerciais no mercado portugués. Posteriormente sera
apresentada a empresa e a sua operagdo no mercado e na
sociedade, bem como os eventos realizados e acompanhados
durante o periodo de estégio.

A realizacdo do estagio permitiu ndo sé aplicar e consolidar
conhecimentos adquiridos na formacdo académica mas também
absorver conhecimento e experienciar a realidade da arte do
Marketing num estabelecimento comercial, no coracéo da cidade
de Lisboa.

O centro comercial Armazéns do Chiado € um dos locais mais
emblematicos da capital, pela sua histéria e papel no
desenvolvimento cultural e comercial do Chiado. O centro
comercial posiciona-se como Lisbon Meeting Point e € este o
conceito em estudo neste relatério: Sera o Posicionamento

0 maior impulsionador para o sucesso?
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This report describes and analyzes the research at the shopping
center Armazéns do Chiado, from September to December 2013,
assigning the degree of Master in Advertising.

In this report a brief analysis of national and international scene
will be presented, based on political, legal, socio-cultural and
economic features, introducing the shopping centers in the
Portuguese market. Subsequently the enterprise and its operation
in the local market and community will be described, as well as
the marketing events held during the internship.

The realization of the internship has allowed not merely to
implement and consolidate the knowledge acquired in academic
training but also to absorb expertise and experience the reality of
the art of Marketing in a commercial environment, in the heart of
Lisbon.

The shopping center Armazéns do Chiado is one of the most
iconic places of the capital, by its history and role on the cultural
and commercial development of Chiado. The shopping center has
states its positioning as Lisbon Meeting Point and this concept is
the main study concept of this report: Is the Positioning the great

driver for the success?
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Introducéao

“Sorte € uma encruzilhada onde preparacao e oportunidade se encontram.”

Autor desconhecido

Apoés a conclusédo da licenciatura chegou o momento de dar o primeiro
passo no mercado de trabalho. Depois de tantos anos de formacéao
académica tinha chegado finalmente a altura de ir a procura da sorte, de
saber o que o futuro tinha reservado. Depois de diversos curriculos enviados
e as respostas positivas sem chegarem, no momento em que o positivismo
comeca a esconder-se apareceu a oportunidade: uma vaga de estagio, numa
das empresas mais conceituadas de Lisboa. Havia um sexto sentido que
dizia que era a oportunidade de uma vida, era o lugar que sempre sonhara, a
experiéncia que todos gostavam de viver. O resultado? O “Sim”. A
oportunidade, a aposta, a revelacdo, um sonho realizado. O dia em que a
resposta chegou foi a personificacdo do provérbio que iniciou este relatério
de estagio, o inicio do estagio no departamento de Marketing do centro
comercial Armazéns do Chiado.

Este relatério surge apdés a experiéncia como estagiaria no
departamento de Marketing da administracdo do centro comercial Armazéns
do Chiado, durante os meses de Setembro a Dezembro de 2013. O estagio
foi desenvolvido durante o 1° semestre do 2° ano do Mestrado em
Publicidade e este relatorio descreve a passagem por um dos centros
comerciais mais iconicos de Portugal, localizado no coracdo da cidade de
Lisboa.

O centro comercial Armazéns do Chiado foi o ponto de partida para
conhecer a alma do negécio da gestdo de centros comerciais,
particularmente nesta area tdo importante no mercado: o Marketing. Ao
conhecer os seus meétodos de trabalho, desde a idealizacdo, planeamento e
concepcao da estratégia de Marketing, torna-se possivel entrar na esséncia
da empresa, consolidando os conhecimentos adquiridos na Licenciatura em
Marketing e Publicidade e agora através da especializagcdo em Publicidade,
pelo Mestrado em Publicidade do IADE — U, Instituto de Artes, Design e

Empresa.
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A integracdo e adaptacdo no departamento trouxe determinadas
praticas que foram uma mais-valia para o desenvolvimento profissional. O
contacto permanente com a realidade, encarar as fraquezas pela primeira
vez sem qualquer disfarce, a necessidade de coordenar tarefas,
conceptualizar uma ideia, estabelecer prioridades ou até mesmo entender
guem é o cliente foram alguns dos desafios impostos diariamente,
fundamentais para o crescimento de competéncias sociais.

O centro comercial Armazéns do Chiado foi a entidade que acolheu esta

aventura e que permitiu toda a investigacao.
Objeto de Estudo

Com base no estagio realizado no centro comercial Armazéns do
Chiado e ap6s o contacto directo com o mercado de trabalho na sua forma
mais pura, é possivel equacionar de forma mais profunda os conceitos que
levaram delimitacdo do problema e clarificacdo do tema.

Posicionamento. Imagem. Estratégia de Marketing. Capital de marca’.
Estas sdo algumas das palavras que durante quatro meses figuraram no dia-
a-dia do departamento e que sairam do contexto tedrico para ganharem vida
numa area pratica. Desta forma, o objeto de estudo do presente relatério de
estagio é o posicionamento do centro comercial Armazéns do Chiado como

maior impulsionador para o sucesso da marca.
Objetivos de Investigacao

E verdade que o principal objetivo da imagem publicitaria é mais do que
vender um produto. Além do retorno desejado pela marca, face ao seu
investimento, ha uma forte vertente em o consumidor, seduzindo-o e
cativando-o. A publicidade neste momento, a nivel mundial, é feita para a
sociedade, ilustrando ndo s6 o produto ou servico mas também todo o
simbolismo criado pelo conceito criativo em seu redor. A imagem representa
um produto ou servico que determinada empresa vende, claro, mas ha muito
mais em jogo. Falamos do seu consumo por parte da sociedade mas também

de todas as componentes que existem por detras dos motivos que levam a

! Segundo Farquhar (1989), o capital de marca, ou Brand Equity, define-se através da nogédo de a
marca acrescenta valor ao produto ou servigo, para a empresa e para 0 consumidor.
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decisdo de compra: os consumidores procuram um estilo de vida, um
simbolo, uma experiéncia, identificacdo e relacionamento com a marca.
Podemos dizer que, neste momento, a publicidade deixou de ser fatual.
Deixou de representar s6 os factos reais que o produto traz, mas também de
mostrar as suas qualidades para o consumidor. H4 um envolvimento de
seducédo onde o melhor de cada produto é realcado e estudado ao pormenor,
complementado por um forte sentido estético, podendo resumir-se facilmente
pelas palavras de Confucio, um célebre filosofo chinés: “Uma imagem vale
mais que mil palavras”. Sera?

Assim, da pergunta de partida do presente relatorio de estagio surgem

algumas questdes que serdo alvo de reflexdo, nomeadamente:

e De que forma as campanhas nos Armazéns do Chiado tendo em
perspetiva 0 seu posicionamento?
e De queforma o posicionamento influencia toda a estratégia do

centro comercial?

Estas questdes sdo o ponto de partida para toda a pesquisa que sera
apresentada, bem como de todo o estagio no centro comercial Armazéns
do Chiado.

“Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa para ocupar um lugar de destaque na mente dos clientes-alvo”
Philip Kotler (2006, p.321)?

O posicionamento ndo é o que se faz com a marca mas sim como tem a
mente do cliente em perspetiva. Neste momento é necessario focar mais no
cliente do que no produto, tornando assim mais facil de simplificar a

mensagem a transmitir.

2 Philip Kotler é o autor mais conhecido conceituado na area do Marketing, a nivel mundial, autor do
livro Administracdo de Marketing, tendo vendido mais de cinco milhdes de livros, em mais de 60 paises;
Foi distinguido o quarto maior guru dos negdcios, pelo Financial Times, e de sexta pessoa mais
influente no mundo dos negdécios”.
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Antes de tudo, e segundo Ries e Trout (1987), a marca tem de se
posicionar na mente do target uma vez que o basico do posicionamento nao
€ criar alguma coisa diferente mas sim trabalhar o que ja esta construido e
reformular as conexdes que ja existem.

Hoje em dia a sociedade estd a ficar saturada do excesso de
comunicacdo comercial e como tal € fundamental ser seletivo, concentrar as
verbas em objetivos, segmentar e posicionar. A melhor abordagem para
sobressair numa sociedade que estd saturada pela quantidade de
comunicacdo e informacdo comercial é simplificar a mensagem da forma
mais inovadora, criativa e objetiva.

A Unica resposta para uma sociedade saturada de comunicagdo é o
posicionamento. Claude Hopkins (1997), referiu que o posicionamento é
considerado o espaco que determinada marca ocupa na mente do cliente e
ao ocupar um lugar na cabeca do consumidor, sendo o primeiro em
determinada categoria, vai ser dificil desloca-la. Para atingir tamanho objetivo
€ necessario chegar primeiro que todos os outros concorrentes, distinguindo-
se e provando que s&o merecedores de ser Top of Mind °. E fundamental que
a marca consiga encontrar um lugar Unico e ocupar uma posicao impossivel
de substituir, mas sem nunca anunciar a posi¢do de lideranca. A forca de
uma empresa vem da forca de um produto, da posicdo que esse produto
ocupa ha mente do consumidor e ndo de tentar provar que sao os melhores
da sua categoria.

Hopkins (1997) afirmou ainda que cada marca ocupa uma posi¢ao unica
na mente do cliente, diferenciando-se através de uma identidade prépria. O
poder do nome, forte, descritivo e que blogueie 0s concorrentes marca a
diferenca, dado que o nome é o primeiro contacto entre a mensagem e a
mente do consumidor. Depois de um bom nome, o posicionamento exige
adjetivos de peso: visdo, coragem, objetividade, simplicidade, subtileza.

Apesar de todas as adversidades, mudar mentalidades nesta nossa

7

sociedade supersaturada de comunicacfes é uma tarefa extremamente

3 Top of Mindé um termo utilizado na area da Publicidade para referir as marcas mais populares na
mente dos consumidores. Quando os consumidores sdo questionados acerca de uma determinada
categoria e indicam uma marca primeiramente sem qualquer inducao da parte do interlocutor, estdo a
indicar a marca Top of Mind.
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dificil. Desta forma, torna-se imperativo contornar o obstaculo imposto e
encontrar uma solucdo. Se é muito mais facil trabalhar com o que ja existe
dentro da mente das pessoas, e se a empresa que jA existe comeca a
estagnar e a implorar por uma reviravolta, pode-se adotar-se uma estratégia
diferente e moldar um novo posicionamento pela nova vida que queremos

atribuir a empresa.
Objetivos do Estagio

O estagio realizado ao longo de quatro meses no departamento de
Marketing do centro comercial Armazéns do Chiado esteve integrado no
ambito do Mestrado em Publicidade do IADE-U. Para além de ter sido a
primeira experiéncia de trabalho direta na area de formacéo, esta experiéncia
foi fundamental ndo sé para o crescimento profissional, mas também para o
crescimento pessoal.

Para integrar o Departamento de Marketing do centro comercial
Armazéns do Chiado, foi necesséario cumprir requisitos minimos tais como a
conclusdo de um grau de licenciatura ou Mestrado em Gestdo, Marketing ou
Publicidade, excelente capacidade de comunicacdo e fluéncia da lingua
inglesa, escrita e oral. Para o departamento, é fundamental que o estagiario
seja dinamico, proactivo, orientado para resultados e sempre criativo na
procura de solucdes. Ver além do produto, manter uma proximidade com o
cliente, ser coerente, assumir riscos, andlise constante da concorréncia e ter
um espirito critico, sdo algumas competéncias exigidas aos profissionais de
Marketing.

Dentro de uma empresa, o Marketing é a area que permite satisfazer o
cliente, indo ao encontro das suas necessidades e satisfazendo-as através
das mais diversas estratégias. Através do conhecimento do mercado e do
target, o Departamento de Marketing da empresa possibilita atingir os
objetivos propostos, definidos a partir do proprio mercado nacional e global.

Mais importante que entender a definicAo de marketing é integrar a
atitude do marketing na empresa. Esta atitude do marketing privilegia o
conhecimento do consumidor, sabendo o que deseja e necessita mas

também como o satisfazer, adaptando-se ao consumidor.
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No departamento de Marketing de um centro comercial, existe um
conceito de trabalho especificamente vocacionado para o objetivo de criar
valor ao ativo imobiliario e de satisfazer o consumidor. Como tal, é necessario
salientar a importancia da gestdo do espaco, controlo do produto, o
planeamento e organizacdo de eventos e o0 apoio ao cliente.

Com isto, e de forma a ser bem-sucedido, era ainda necessario que o
aluno tivesse conhecimentos de informatica na otica do utilizador, bem como
na internet, redes sociais e em programas de edicdao de imagem (como o
CorelDraw ou Adobe Photoshop). Para o estagio em questdo, os requisitos
eram imprescindiveis mas no decorrer deste percurso, a aprendizagem
superou todas as expectativas com a coordenacdo do departamento a
transmitir todo o seu know-how ao aluno.

A realizacdo pessoal e profissional andaram de maos juntas durante
guatro meses, tempo esse de aprendizagem e fundamental para o
desenvolvimento deste relatério de estagio que € reflexo do conhecimento
adquirido.

Ao longo de quatro meses foram desenvolvidas diversas tarefas no

departamento de Marketing, nomeadamente:

e Acompanhamento de todas as campanhas de marketing
desenvolvidas no periodo de estagio, através de um envolvimento
direto no seu planeamento, organizacdo, desenvolvimento e
avaliacao;

e Mediacdo com a agéncia de Acessoria de Imprensa® do centro
comercial, acompanhamento na realizacdo de briefings das
campanhas para elaboracdo de cada press-release;

¢ Envolvimento com a agéncia de comunicacao e publicidade, com o

desenvolvimento dos briefings das campanhas a realizar, bem

4 Assessoria de Imprensa é um conceito particularmente aplicado na area do Marketing e da
Comunicagdo, sendo a vertente responsavel pela relagdo com a comunicacdo social e media. A
Acessoria de Imprensa envolve areas como a publicidade, relagBes publicas, o jornalismo e a
promocao.

5 Press-release, ou comunicado de imprensa, € um comunicado feito pela empresa para a imprensa de
forma a divulgar uma noticia, acontecimento ou evento, através do qual os jornalistas tém a deciséo de
poder ou nao divulgar certa noticia e como fazé-lo.
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como acompanhamento de propostas e desenvolvimento do
processo criativo;

Controlo dos padrdes de qualidade do produto ao nivel da imagem
e conforto do centro comercial,

Avaliacdo e impacto das campanhas de marketing;
Desenvolvimento de estudos de mercado e realizagdo da sua
andlise;

Acompanhamento da negociagdo com potenciais clientes para a
comercializacdo de espacos comerciais e gestao de parcerias para
acOes de marketing;

Acompanhamento e apoio no desenvolvimento do Plano de
Marketing.

O acolhimento para realizacdo de um estdgio numa equipa jovem,

dindmica, profissional e com espirito de entreajuda contribuiu para que os

objetivos propostos fossem cumpridos, tornando toda a experiéncia Unica.

Para a realizacdo do estagio foram definidos trés objetivos gerais,

como estagiaria:

Importancia da criatividade, de um conceito forte e de ideias
estruturadas para o sucesso e cumprimento dos objetivos da
campanha,;

Acompanhamento do desenvolvimento de eventos, participacao
ativa na sua implementacdo, acompanhamento da acdo e
avaliacao dos resultados projetados;

Compreender qual o impacto de uma campanha de marketing no
centro comercial, bem como todo o envolvimento dos stakeholders®

no seu desenvolvimento e nas suas consequéncias.

® Analisando a palavra inglesa, take significa interesse e participa¢do, enquanto holder significa “aquele
que possui”. Assim, stakeholder € o estrangeirismo usado como sinénimo para mencionar as partes
interessadas ou intervenientes no negocio. Esta palavra é bastante utilizada na area da administracéo
e gestao para referir as pessoas e grupos mais importantes para um planeamento estratégico ou plano

de negdcios.
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Ao desenvolver um estagio com o objetivo de me graduar como Mestre
em Publicidade, foram salientados quatro objetivos especificos a

compreender como profissional desta &rea criativa:

e Gestdo da marca “Armazéns do Chiado”, com a projecao do
capital-marca;

e Planeamento e organizacdo de eventos, acbes e campanhas de
marketing dos Armazéns do Chiado, com todo o know-how de
gestéo da empresa;

e Conhecer a marca, para a fazer viver.
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Capitulo 1

Metodologia e Processo de Investigacao

Para poder conhecer, caracterizar, analisar e tirar conclusdes
pertinentes sobre determinado tema é necessario ter uma pesquisa
sustentada e seguir uma metodologia de estudo. A pesquisa e metodologia
vao ser adaptadas depois de definida a natureza do objecto de estudo ou do
problema que nos propomos estudar. Goldenberg (2002) clarificou que, antes
de qualquer decisdo, € necessario saber onde queremos saber, para que
possamos escolher o caminho a percorrer para podermos fundamentar a
nossa propria conclusao.

Neste relatério de estagio, a pergunta de partida incide sobre o
posicionamento dos Armazéns do Chiado e de que forma este é envolvido
com a estratégia de Marketing do centro comercial, de forma a criar uma
ligagdo com os consumidores. Ao saber que esta questo recai sobre uma
entidade comercial, as respostas serdo encontradas internamente e um dos
caminhos a percorrer sera através de pesquisa documental cedida pelo
centro comercial. O estudo das imagens, a forma como comunicam para o
exterior e 0s conceitos de posicionamento, bem como todos os estudos e
planos que fazem antes de aplicar as suas estratégias, sdo meios para poder
desenhar uma resposta as questdes de partida do relatorio de estagio. As
informacgBes cedidas internamente sdo fidedignas de analisar, permitindo
ganhar um maior entendimento das estratégias de Marketing utilizadas nos
Armazéns do Chiado, seguindo a sua linha de pensamento e assim diminuir a
margem de erro das conclusdes retiradas. A pesquisa documental € um
processo metodologico centrado em fontes escritas, em documentos que
comprovem e nos elucidem sobre determinada resposta que procuramos
nestas fontes de informacdo mas a presenca diaria no departamento de
Marketing do centro comercial foi fundamental para fortalecer as respostas as
perguntas de partida do relatério de estagio.

Segundo Caulley (1986), a pesquisa documental foca-se na procura de
informacdes factuais a partir de questdes predefinidas para poder extrair ou

as respostas que procura ou um caminho para chegar até elas. A pesquisa
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documental também é um meio de excluir hipéteses que possam surgir,
eliminando influéncias que tenham sido impostas por outros, como a
sociedade ou comunicacdo social. A pesquisa efetuada foi um meio para
atingir um fim, entre a pesquisa exploratéria nos arquivos do centro comercial
e na sua metodologia de trabalho, complementada pelo estudo do caso
Armazéns do Chiado com uma pesquisa participante — um estagio de quatro
meses no Departamento do Marketing do Unico centro comercial no coragéo
da cidade.

O estudo particular do centro comercial Armazéns do Chiado foi feito
para analisar de que forma o conceito do posicionamento, aplicado a area do
Marketing e comunicagdo, se manifesta no mercado. Ao estudar um caso em
particular, torna-se possivel reunir um maior conjunto de informacdes e
detalhes, fundamentando as respostas as questfes do presente relatorio de
estagio.

Este relatério divide-se em trés capitulos. Depois de uma apresentacao
dos objetivos do trabalho e de apresentados o objeto de estudo, de
investigacdo e estagio, é importante enquadrar o leitor no mercado em
analise, bem como na empresa apresentada — os Armazéns do Chiado. O
centro comercial serd apresentado em toda a sua histéria e cultura, mas
também com todas as vantagens que oferece aos seus clientes, a Lisboa e a
todo o mercado de centros comerciais.

O grande foco deste relatério € o conceito de posicionamento, que sera
analisado em cada um dos capitulos e sempre aplicado aos Armazéns do
Chiado. Tal como foi anteriormente definido, as questbes do relatério de
estagio recaem sobre entender de que forma as campanhas sdo moldadas
pelo posicionamento e de que forma o mesmo atua sobre toda a estratégia
da empresa, comprovando se este serd 0 maior impulsionador para o

sucesso do centro comercial?
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Capitulo 2

Enquadramento do Mercado e da Empresa

2.1 Analise e Diagnoéstico de Mercado

De forma a enquadrar o relatério de estagio no mercado dos centros
comerciais, é necessario analisar a atualidade nacional e internacional
através de diversos factores, a nivel politico-legal, sociocultural e econémico.
O objetivo desta analise € compreender o funcionamento do mercado e quais
0s cenarios de desenvolvimento mais provaveis.

Analisar todo o ambiente externo as empresas que operam ha gestao
de centros comerciais permite a compreensdo de todo o ambiente
macroecondémico, primordial no desenvolvimento de qualquer estudo de

caracter académico e cientifico.

2.1.1 Fatores Politico-Legais

Segundo o economista e professor Paulo Nunes (2010), desde 1986 que
Portugal tem seguido numa continuidade governativa e sem grandes registos
de grandes mudancas nas politicas adotadas pelos partidos no poder. No
ano de 2014, o pais encontra-se sobre uma politica PSD e numa fase
marcada por uma grande contestacao social. Neste momento, podemos dizer
gue atravessamos um periodo de recessdo, de quebra no consumo e no
investimento, seguindo reformas estruturais essenciais para o pagamento da
divida atual de Portugal. Num panorama politico vivemos uma época de
alguma instabilidade, fortemente marcada pela contestacdo das varias
medidas levadas a cabo pelo governo, incentivadas na sua maioria pela

oposigao.

2.1.2 Fatores Socioculturais

Atualmente podemos verificar que a cultura portuguesa demonstra
especial atracdo pelos Centros Comerciais. A qualidade dos centros
comerciais, bem como as acdes por eles desenvolvidas s&o reconhecidas
internacionalmente por entidades qualificadas e cada vez mais sao

desenvolvidas campanhas de Marketing que se encontrem com as

29de 74



necessidades e requisitos de consumidores exigentes. Os consumidores
estdo cada vez mais informados e cada vez mais exigentes nas suas
escolhas, ndo so6 nos locais que frequentam mas também no servigo que lhes

é prestado e nos beneficios que dai advém.’

2.1.3 Fatores Economicos

Analisando a politica econémica atual do pais, existe a necessidade de
destacar a politica de privatizacbes e abertura de diversos sectores a
iniciativa privada e ao investimento estrangeiro, como 0s transportes ou a
energia, contribuindo para o desenvolvimento dos sectores e com bons
resultados para a empregabilidade e da economia em geral.®

De acordo com o relatério "Situacdo Econdémica Mundial e Perspectivas
2013", a economia global tinha a previsdo de crescer cerca de 2,4% em 2013
e 3,2% em 2014 — o que representa uma diminuicdo significativa em relacéo
as previsOes feitas pela ONU ha seis meses atrds. Este resultado vem no
seguimento do abrandamento que se tem sentido nos ultimos anos na
economia mundial, em especial a economia europeia dado que esta presa
num ciclo vicioso de desemprego elevado, fragilidade do sector financeiro e
severa austeridade fiscal. Ap6s um periodo de 3 anos, segundo o relatorio
elaborado pela Divisdo de Politica de Desenvolvimento e Analise do
Departamento de Assuntos Econdmicos e Sociais da ONU, o PIB nacional
devera crescer 0,8% no final de 2014, seguido por novo crescimento em
2015 na ordem dos 1,3%.

2.2 O Mercado de Centros Comerciais e Gestao de Imobiliarios

Durante todo o ano de 2013 o pais ndo contou com nenhuma abertura
de um novo centro comercial, sendo o Alegro Setubal o Unico projeto em
construcdo para o alargamento da oferta do mercado, com previsao de
inauguracao para o ultimo trimestre de 2014.

De acordo com o relatério anual da APCC (Associagédo Portuguesa de

Centros Comerciais), respectivamente ao ano de 2013, os centros comerciais

7 Baseado no artigo das jornalistas Marisa Soares e Ana Rute Silva, sobre a necessidade dos centros
comercial se reinventarem para satisfazer os clientes.
® Baseado no Relatério de Sustentabilidade de 2012, publicado pelo grupo Auchan.
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portugueses mostram uma recuperacao no volume de vendas e no trafego de
visitantes, sendo que o mercado dos centros comerciais tem mantido as suas
vendas devido a 4vidas estratégias por parte dos seus proprietarios. Para
além de campanhas de marketing de caracter diretamente comercial, os
centros comerciais seguiram a estratégia de aumentar a oferta de servigos.

Também o ano de 2013 foi positivo para o comércio de rua. Este
mercado contou com inauguracdes de peso por parte de insignias de luxo,
como a Cartier na Avenida da Liberdade, que apontam Lisboa como um
destino claro para a expansdo do seu negocio e com boas perspectivas de
mercado na capital do Pais.

Ao longo do ano, é importante analisar a concorréncia e saber como se
comporta, ganhando um bom conhecimento para poder prever alguns
aspectos do seu comportamento futuro. A principal referéncia de centros
comerciais em Lisboa mais proximos dos Armazéns do Chiado, e principais
concorrentes geograficamente, sdo o Amoreiras Shopping Center e El Corte
Inglés. No entanto, se analisarmos 0s centros comerciais que operam no
centro de Lisboa, os concorrentes directos dos Armazéns do Chiado séo o
Centro Comercial Colombo e Centro Comercial Vasco da Gama.

Na zona da Grande Lisboa podemos contar com 46 centros comerciais®.
Estas superficies sdo geridas e comercializadas pela Multi Mall Management
(gestor do centro comercial Armazéns do Chiado, entre outros), pela
Chamartin Imobiliaria (gestor dos centros comerciais Dolce Vita), Sonae
Sierra (gestor do Centro Comercial Colombo, concorrente directo dos
Armazéns do Chiado, entre outros), Ségécé (gestor do Centro Comercial
Continente de Telheiras, entre varios outros projectos), Mundicenter (gestor

do Amoreiras Shopping Center, um dos principais concorrentes geograficos

? Alegro Alfragide, Almada Forum, Amoreiras Shopping Center, Arena Shopping, Armazéns do Chiado,
Atlantic Park de Setlubal, Atrium Saldanha, CascaiShopping, CascaisVilla Shopping Center, Central
Park, Centro Colombo, CC Alvalade, CC Campo Pequeno, CC Continente Amadora, CC Continente de
Santarém, CC Continente de Loures, CC Continente de Telheiras, CC Jumbo de Alverca, CC Jumbo de
Cascais, CC Jumbo de Setubal, Centro Vasco da Gama, City Park Torres Novas, Dolce Vita Miraflores,
Dolce Vita Monumental, Dolce Vita Tejo, Floresta Center, Forum Barreiro, Forum Montijo, Forum Sintra,
Freeport Outlet Alcochete, Galeria Comercial Modelo Hipermercado de Torres Novas, Galerias
Saldanha Residence, LoureShopping, Odivelas Parque, Oeiras Parque, Picoas Plaza, Pingo Doce
Algés, Pingo Doce Barreiro, Retail Park de Abrantes, RioSul Shopping, Riviera Center, Santarém Retail
Park, Sintra Retail Park, Spacio Shopping, TorreShopping e Vivaci Caldas da Rainha.
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dos Armazéns do Chiado, entre outros), Imosal, FDO Imobiliaria (Vivaci
Caldas da Rainha), Jones Lang La Salle, Cushman & Wakefield (Forum
Barreiro, entre outros projetos), Multicenco (Immochan), In-mont, Freeport e

Mendestur (Riviera Center).

2.3Multi Mall Management

4

MULTI MALL MANAGEMENT

Figura 01 — Logétipo da MMM 10 Figura 02 — Sede da MMM 1

“A Multi Mall Management recebe o melhor dos centros comerciais para 0s
clientes, lojistas e proprietarios para ajudar os retalhistas a alcancar uma
performance de topo dentro de um ambiente de qualidade sustentavel”

Multi Mall Management

Com uma forte presenca de dezasseis anos em Portugal, a Multi Mall
Management Portugal estabeleceu-se no mercado portugués como empresa
especialista na gestdo de centros comerciais e parques de escritérios.
Atualmente, a Multi Mall Management Portugal gere diariamente treze
centros comerciais, trés retail park, trés parques de escritérios e um outlet:
Forum Aveiro, Armazéns do Chiado, Forum Algarve, Parque Mondego,
Almada Forum, Forum Montijo, Forum Madeira, Forum Viseu, Forum
Coimbra, Forum Sintra, Espaco Guimaraes, Braga Retail Center e Retail Park
Albufeira, Ferrera Plaza, Campera Outlet Shopping, Acqua Roma Shopping
Center, Beloura Shopping Center, Arquiparque IlI, Metropolis e Edificio Mar
Mediterraneo.

* Fonte da imagem: http://www.multi-mallmanagement.pt/about
" Fonte da imagem: http://pt.wikipedia.org/wiki/Arquiparque
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Figura 03 — Centros Comerciais geridos pela MMM, em 2013 12

Com mais de 500.000 m? ** de centros comerciais e 90 milhdes de
visitantes por ano', a Multi Mall Management Portugal rege-se por praticas
de sustentabilidade no mercado da gestdo de ativos imobilidrios como o
principal objetivo de criar valor para os ativos imobiliarios sobre a sua gestéo.
A empresa mantém sempre o maximo foco na preocupacdo com 0S seus
stakeholders, como visitantes, um portfélio que envolve cerca de 15.000
lojistas™, proprietarios, comunidade local e outros parceiros de negécio.

Com mais de 450.000 metros™® quadrados de &rea bruta locavel'’, a
empresa tem factores Unicos para a conquista do sucesso como a paixao, a
confianga e inovagédo, a responsabilidade, o conhecimento e exceléncia,
sendo valores pelos quais a empresa se guia, todos os dias, para que todos

0S seus objetivos se possam cumprir.

? Fonte da imagem: http://www.multi-mallmanagement.pt/shopping-centers
3 Fonte: http://www.multi-mallmanagement.pt/about
* Fonte: http://www.multi-mallmanagement.pt/about
> Fonte: http://www.multi-mallmanagement.pt/about
'® Fonte: http://www.multi-mallmanagement.pt/about

1 z ) N 2 . P ~
7 A éarea bruta locavel (ABL) corresponde a soma de todas as areas disponiveis para a locagao

nos centros comerciais. A ABL apenas exclui quiosques e areas comerciais de propriedade de
terceiros.
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2.4 Armazéns do Chiado

Armazéns
0 do Chiado.
CHIADD Sempre.

Figura 04 — Logétipo dos Armazéns do Figura 05 — Fachada Principal dos Armazéns do Chiado 19
. 18
Chiado

O edificio dos Armazéns do Chiado abriu portas em 1904 como “Os
Grandes Armazéns do Chiado” e desde entdo sdo um dos locais mais
emblematicos da baixa lisboeta. Com uma localizacéo privilegiada no centro
de Lisboa e uma vista imperdivel sobre a cidade, o moderno centro comercial
€ atualmente palco de eventos musicais, culturais e de moda, que assumem
dimenséo nacional.

Os novos Armazéns do Chiado sdo o reflexo do projeto de uma
inigualavel recuperacao arquitecténica de uma das mais grandiosas lojas da
baixa de Lisboa. Depois do tragico incéndio de 1988 que destruiu grande
parte do coracdo da cidade, os Armazéns do Chiado reergueram-se
recuperando todo o seu glamour. Com a reabertura do centro comercial em
Outubro de 1999, os Armazéns do Chiado tém contribuido desde entdo com
um papel determinante para a revitalizacdo do Chiado e para o seu
reposicionamento como zona nobre da cidade.

Com o projeto de recuperagdo arquitetonica nas méos do arquitecto
Siza Vieira, em colaboracdo com os arquitectos Joan Busquets e Souto
Moura, o centro comercial conta neste momento com uma area comercial
com 10.500 m2 e acolhe 55 lojas, incluindo 15 restaurantes e um hotel. A

actividade comercial dos Armazéns do Chiado distribui-se por seis pisos de

'8 Fonte da imagem: http://www.armazensdochiado.com/informations

' Fonte da imagem:
https://www.facebook.com/armazenschiado/photos/a.91158957115.98152.84821552115/10152066336
592116/?type=3&theater
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retalho, um elegante food-court e um hotel de encanto com a atribuicdo de 4
estrelas, o Hotel do Chiado.

O centro comercial conta com a loja ancora FNAC, e quatro lojas de
média dimensdo que estdo ocupadas pelas marcas Sephora, Starbucks, A
Loja do Gato Preto e Springfield. Os Armazéns do Chiado mantém a sua
elevada notoriedade perante nacionais e estrangeiros, preservando sempre o
elevado prestigio que lhe é associado. A sua privilegiada localizacdo no
centro da cidade de Lisboa e a vasta rede de transportes publicos que
abrange o acesso dos seus visitantes sdo vantagens unicas para o0 centro
comercial, juntamente com a oferta diversificada de lojas e actividades
revelam-se factores fundamentais para que os Armazéns do Chiado cres¢cam
e mantenham um papel fundamental no crescimento econémico e cultural da
zona da Baixa-Chiado.

Os Armazéns do Chiado sdo um centro comercial atual e qualificado,
com uma forte componente cultural, comercial e boémia, localizado numa das
zonas mais nobres da capital. A sobriedade e o bom gosto encontram-se
presentes neste edificio marcado pela intemporalidade, que é hoje um marco
da arquitectura lisboeta e simbolo da cultura e lazer. A histéria deste edificio
€ mantida pela preservacado da fachada principal, contudo o seu interior é
reflexo dos tempos modernos pelas suas linhas simples e pouco
pretensiosas. Na sua estratégia e compromisso de gestdo, os Armazéns do
Chiado mantém consciente a constante necessidade de animar o coragcao da
cidade e toda a baixa pombalina com uma forte aposta na multiplicidade
cultural, com um diversificado mix de lojas e mantendo o visitante como o seu
foco principal de atencéo.

Com cerca 25 mil visitantes diarios e aproximadamente 9 milhdes de
visitantes anuais®’, o centro comercial é uma referéncia em Lisboa, ndo s6
para os portugueses mas como para os milhares de turistas que chegam
diariamente a capital. Os valores de trafego do centro comercial sao o reflexo

da elevada notoriedade e prestigio alcangados pelos Armazéns do Chiado,

20 z . , . ,

O trafego no centro comercial é avaliado através contagem de pessoas que entram e saem do
edificio, por um sistema Footfall. Esta contagem é feita através de um dispositivo implementado sobre
forma de cémaras, interligado a um aparelho electrénico que disponibiliza no momento imediato as
meétricas pretendidos, com a filtragem por acessos, pisos, horas e dias.
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nao so por toda a sua historia mas pelo trabalho realizado diariamente pela
gestao da empresa com todos 0s seus stakeholders.

O perfil de cliente nos Armazéns do Chiado apresenta-se bastante
equilibrado entre ambos os géneros e faixas etarias. Genericamente, 0s
visitantes do centro comercial sdo, na sua maioria, individuos pertencentes
as classes sociais alta e média alta [A/B], letrados, estudantes que
atualmente frequentam o ensino secundério ou ensino superior, inseridos em
ndcleos familiares com uma dimensdo média de 3 a 4 elementos. Os
visitantes dos Armazéns do Chiado residem na zona da Grande Lisboa
(69%), especialmente em Sintra, Cascais e Margem Sul do Rio Tejo*.

No 14° ano da sua existéncia, os Armazéns do Chiado afirmam-se como
o Lisbon Meeting Point®? oficial da capital, o ponto de encontro da cultura, da
arte, das melhores oportunidades de compras, dos melhores eventos e do

melhor que Lisboa tem para oferecer aos seus visitantes.
2.4.1 Viséo e Missao

Na vida pessoal de cada cidadao, definimos objetivos para 0 nosso
futuro, fruto da nossa identidade e personalidade mas também do que
ambicionamos. Da mesma forma que cada um de nés tem este planeamento,
uma empresa ndo é diferente, deve definir a sua visdo e a sua misséo, de
forma a definir onde quer chegar e como vai fazer para atingir os seus
objetivos. A personalidade cria emocfes na marca e na sua ligagdo com o
consumidor, tal como defende Marc Gobé (2001).

A visdo € a perspetiva da empresa, num plano a longo prazo que define
onde a empresa pretende chegar. A visdo dos Armazéns do Chiado assenta
sobre o facto de quererem ser sempre uma referéncia de cultura e de
comércio em Lisboa, bem como um pdlo internacional de turismo.

A missdo refere-se ao que a empresa pratica, as suas atividades na

atualidade e o centro comercial Armazéns do Chiado continua a transmitir o

*! Fonte: Estudo de Mercado de 2012, realizado pelos Armazéns do Chiado e pelo GEMEO, Gabinete
de Estudos de Mercado e Opinido do IPAM.

*? Lisbon Meeting Point € o novo posicionamento do centro comercial Armazéns do Chiado, o ponto de
encontro oficial da cidade. Conhecido por todos os encontros marcados na entrada principal do edificio,
0 centro comercial abragou este conceito e desenvolveu uma campanha de reposicionamento,
afirmando-se como o Lisbon Meeting Point da cidade.
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glamour e o prazer que é estar no Chiado, a zona mais cosmopolita do pais.
Os Armazéns do Chiado mantém-se como polo de turismo, mas também a
atrair clientes com poder de compra, no sentido de satisfazer e garantir os
interesses dos lojistas do centro comercial.

2.4.2 Servigos e Redes Sociais

Para uma empresa a capacidade de saber exatamente o que o cliente
pretende e ganhar conhecimentos com ele é fundamental para se posicionar
num ambiente competitivo determinado pelo mercado. Tal como estudado
por Adelino Alves Cardoso (2009), quando as empresas oferecerem ao
cliente exatamente o que ele procura é muito mais dificil para os
concorrentes conquista-los.

Com este conceito, 0s Armazéns do Chiado oferece diariamente a todos

0s seus visitantes os melhores servicos e atendimento:

e Balcdo de Informacdes: Este espaco, localizado junto da entrada
principal do centro comercial, € um ponto de apoio ao cliente e um
espaco com especial foco para o servigo informativo. E também no
Balcdo de Informacdes que os clientes podem receber um
exemplar gratuito do guia de Lisboa Guias ConVida e mapas da
cidade, bem como adquirir o produto MMM Gift Card;

e MMM Gift Card: O MMM Gift Card € um produto Multi Mall
Management que oferece inUmeras vantagens exclusivas aos
visitantes dos centros comerciais geridos pela empresa. Este € um
cartdo pré pago que pode ser oferecido a quem mais gostamos
como o presente ideal, sobretudo pelas vantagens que oferece, em
lojas aderentes a rede Mastercard;

e Caixas ATM (Multibanco): Ao visitarem o centro comercial, 0s
visitantes poderdo usufruir de cinco terminais multibanco,
distribuidos pelos diversos pisos dos Armazéns do Chiado;

e Telefones Multimédia: Na zona de restauracdo, 0s Vvisitantes
podem usufruir de quatro telefones publicos, sendo que dois deles

dispdem de um servi¢co de web-phone;
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WC'’s e Fraldario: O centro comercial tem a disposi¢cdo dos seus
visitantes dois conjuntos de WC'’s, situados no Piso 4 e no Piso 6.
No ultimo piso dos Armazéns do Chiado, os clientes podem ainda
usufruir de um fraldario, bem como de um compartimento equipado
para todos os visitantes que necessitem de cuidados especiais,
para satisfazer todas as necessidades daqueles que visitam o
centro comercial;

Elevador para deficientes: Conscientes das dificuldades que
podem advir da sua disposicéo vertical, os Armazéns do Chiado
instalaram na entrada principal do centro comercial uma plataforma
elevatoria de escadas para efectuar o transporte de pessoas que
se desloquem em cadeiras de rodas, bem como de carrinhos de
bebé;

Zona WiFi: No piso 6 do centro comercial, a zona de restauracao
do centro comercial, os clientes podem aceder a internet a qualquer
momento, através do seu computador ou dispositivo moével com
ligacdo a internet, necessitando apenas de adquirir a sua conta de
acesso em www.ptwifi.pt;

MMM Shopping Lovers, aplicacdo mobile: A aplicacdo mobile
MMM Shopping Lovers, disponivel para 10S e Android, oferece
informacgdes sobre lojas, ofertas especiais e eventos em cada um
dos centros comerciais escolhidos. As principais caracteristicas
incluem mapas interativos para encontrar as lojas preferidas,
diretérios de todas as lojas, lista de ofertas e compras, GPS com
localizacdo de estacionamento e informacdes acerca das lojas e
contactos uteis.

Portal MMM Shopping Lovers: O portal de vendas online
(www.shoppinglovers.net) foi desenvolvido pela Multi Mall
Management, contando com a presenca de 150 marcas e
permitindo aos clientes a compra de artigos disponiveis nas lojas
dos centros comerciais geridos pela Multi Mall Management,

posteriormente entregues onde os clientes escolherem.
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Os Armazéns do Chiado disponibilizam aos clientes do centro comercial
toda a informagcéo sobre os servicos que oferecem, através do seu website %,
Nesta pagina da web, os visitantes do centro comercial podem também
conhecer as ultimas novidades dos Armazéns do Chiado, como campanhas
de Marketing das quais podem usufruir, quais as lojas presentes no centro
comercial e sua localizacdo, escrever para a administracdo do centro
comercial partilhando a sua opinido e sugestbes, descobrir algumas
curiosidades histéricas, culturais, arquitetbnicas e ambientais bem como
aceder a contactos utilitarios e aceder a bolsa de emprego da Multi Mall
Management.

Também as redes sociais Facebook e Instagram s&o utilizadas para
chegar ao consumidor. Estas ferramentas séao utilizadas como canais de
comunicacdo, para promover as campanhas de Marketing, comunicar as
ofertas do centro comercial, divulgar as lojas e restaurantes e criar uma maior
interagdo com o publico-alvo. Cada vez mais, os nossos clientes utilizam as
redes sociais para partilharem informag6es sobre os produtos que compram
e 0s servicos que usufruem, procuram uma resposta mais rapida por parte da
empresa e exprimem a sua opinido sobre a experiéncia que viveram. A
presenca dos Armazéns do Chiado no Facebook € fundamental para que o
centro comercial se mantenha trendy e com um elo de ligacdo cada vez mais

forte com os consumidores, procurando sempre conhecer o seu target.

2.4.3 Anélise SWOT

Uma das ferramentas do marketing-mix** é a analise SWOT, uma
analise pré-estratégica: Strenghts (pontos fortes), Weaknesses (pontos
fracos), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacgas).

A andlise SWOT é a forma mais eficaz de identificar os pontos fortes e
pontos fracos da empresa, bem como de examinar as oportunidades e as

ameacas que enfrenta. Realizar uma analise que recorre a esta estrutura

23 .
www.armazensdochiado.com

0 marketing-mix integra um conjunto de diversas variaveis que influenciam a forma como os
consumidores respondem ao mercado e consiste no que a empresa pode desenvolver de forma a atrair
consumidores ao seu produto, atingindo assim os seus objetivos. As quatro variaveis fundamentais
para o marketing-mix sdo o produto, o preco (Price), o ponto de venda e a promocdo — os 4 P’s do
Marketing.
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ajuda a focar as actividades nas areas em que a empresa € mais forte e onde
as maiores oportunidades se encontram. A analise SWOT é uma ferramenta
de diagnodstico e de planeamento estratégico, imprescindivel em qualquer
empresa, devendo ser revista a cada mudanca que se apresente e a cada
reajuste na sua estratégia.

Uma das estratégias para se utilizar a analise SWOT é responder a

algumas perguntas, similares as que se seguem:

e Strenghts: Quais s&o as vantagens? Quais as vertentes em que a
empresa opera melhor?

e Weaknesses: O que poderia melhorar? O que deve evitar?

e Opportunities: Onde estdo as boas oportunidades? Quais sdo as
melhores tendéncias?

e Threats: Quais sdo os obstaculos? Alguns dos pontos fracos podem

ameacar a performance da empresa?

Depois de responder a estas questdes, tornam-se mais evidentes quais
0S aspectos a ter em atencédo, analisando detalhadamente qual a melhor
forma de tirar o maximo partido dos pontos fortes para aproveitar ao maximo
as oportunidades detetadas. Com esta andlise, a empresa consegue
desenvolver estratégias que consigam minimizar os efeitos das ameacas
definidas, desenvolver taticas que minimizem os efeitos negativos dos pontos
fracos e que em simultaneo possam aproveitar a seu favor as oportunidades.
As estratégias a adoptar devem minimizar ou ultrapassar os pontos fracos e,
tanto quanto possivel, fazer face as ameagas. Desta forma, e aplicando este
processo a empresa, € possivel definir a analise SWOT do centro comercial

Armazéns do Chiado:

e Strenghts: Notoriedade; Localizacdo no coracdo da cidade; unico
centro comercial na zona da Baixa-Chiado; edificio como marco
histérico e cultural na cidade de Lisboa; loja FNAC como loja ancora e
maior loja do centro comercial; iluminagdo natural em todos 0s pisos;

hotel integrado no edificio, com uma das vistas mais belas sobre a
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cidade; boa notoriedade das insignias presentes (como as lojas
Sephora, Springfield, A Loja do Gato Preto, Starbucks, entre outras);
saida da estacdo Baixa-Chiado do Metropolitano de Lisboa junto aos
Armazéns do Chiado; certificacdo do Sistema Integrado de Gestdo do
centro comercial;

e Weaknesses: Falta de estacionamento nos Armazéns do Chiado, bem
como toda a area envolvente com estacionamento pago; centro
comercial vertical, o que dificulta a circulagdo de deficientes, gravidas
e carrinhos de bebé; auséncia de lazer (cinemas); visibilidade e
dinamizacao fraca da Rua do Crucifixo; baixo trafego ao final do dia e
Domingos;

e Opportunities: O Chiado € visto como um destino de turismo
diferenciado e qualificado; constante introducdo de novos conceitos
inovadores no mix de lojas do centro comercial; proximidade com o
Porto de Lisboa; projeto de Revitalizacdo da zona Baixa-Chiado;
horario alargado e abertura aos Domingos;

e Threats: Limitacdes arquitetonicas do edificio.

2.5 Estratégia de Marketing e Comunicacgéao

Segundo Bernard Brochand (1999), a estratégia de comunicacdo de
uma empresa vem no seguimento de uma avaliacdo constante do mercado
para que o0s objetivos possam manter-se sempre reais e possiveis de atingir.
A estratégia de comunicacao, envolta na esséncia do Marketing, vem de um
conjunto de decisbes integradas. O mix de comunicacdo € um conjunto
fundamental de ferramentas que permite uma comunicagcdo e um maior
envolvimento diretamente com o consumidor, complementando-se e
reforcando-se mutuamente com o objetivo de atingir uma maior eficacia e
maior eficiéncia de acordo com os objetivos pretendidos. As ferramentas do
mix de comunicacdo deverdo ser criticamente analisadas para que a sua
utilizacdo coexista sempre com 0s objetivos e especificidades da campanha,
ou produto, em questao.

A estratégia de marketing definida pelos Armazéns do Chiado para o

ano de 2013, ano em que decorreu 0 estagio, consistiu em desenvolver e
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implementar acdes de notoriedade, apostar na divulgacdo e animacao do
centro comercial e oferecer o melhor servico e oportunidades exclusivas a
todos os visitantes.

A semelhanca do ano anterior, a estratégia de marketing do centro
comercial definiu que se desenvolvesse acdes para uma melhoria direta da
performance das lojas, através de campanhas comerciais. Ao longo do ano,
foram desenvolvidas as seguintes campanhas de caracter diretamente

comercial:

eChiado Restaurant Fest’: Entre 21 de marco e 19 de abiril, todos os
clientes que fizessem as suas refeicbes no centro comercial e
acumulassem taldes de refeicdo no valor de 70€ nos restaurantes
dos Armazéns do Chiado recebiam um reembolso de 50% em MMM
Gift Card, podendo ainda habilitar-se a ganhar um dos trés iPad’s
através de um passatempo que decorreu nas redes sociais Instagram
e Facebook. Para vencerem este passatempo, os clientes dos
Armazéns do Chiado tinham de partilhar uma fotografia na rede social
Instagram com a hashtag #onossochiado, fazer uma refeicdo no
centro comercial e esperar que a sua fotografia fosse escolhida por
um juri do centro comercial.

eChiado Summer Week: De 21 a 30 de junho, os Armazéns do
Chiado ofereceram aos seus visitantes a oportunidade de receberem
um reembolso de 25% do valor total das suas compras, efectuadas a
partir das 17h00 nas lojas do centro comercial. Para celebrar o dia
que marca a chegada do Verdo, os Armazéns do Chiado
proporcionaram um momento especial a todos os visitantes da cidade
com um inovador espetaculo digital de video mapping®, na fachada

principal do edificio;

25 Video mapping € uma técnica que consiste na projecao de video mas mais superficies, como
fachadas de edificios. Esta projecao € feita a trés dimensfes, com contetidos formatados virtualmente.
O espaco real e o espaco virtual fundem-se com a animagdo projetado, envolta em efeitos de luz,
ilusbes oticas e movimento. O video mapping é acompanhado por narrativas audiovisuais ou
desencadeamento de video com audio.

42 de 74



eVogue Fashion’s Night Out: A Vogue Fashion’s Night Out voltou a
Lisboa para a 42 edi¢do do evento que celebra a moda e o comércio
de rua, com uma noite repleta de animacédo, promocdes exclusivas e

descontos imperdiveis.

Para além das principais campanhas comerciais, os Armazéns do
Chiado desenvolveram campanhas de marketing que tiveram grande retorno
mediatico, aumentando a notoriedade do centro comercial, bem como o

trafego no centro comercial:

eMTV Play Love: Os Armazéns do Chiado e a MTV Portugal voltaram
a celebrar o dia mais roméantico do ano na tarde de 14 de Fevereiro.
Com atuagbes dos artistas MTV Linked Monica Ferraz, Filipe Pinto e
Filipe Goncalves, os casais que participaram neste evento deram
provas da sua cumplicidade e trabalharam em equipa para
superarem os varios desafios para ganharem o grande prémio: uma
noite de charme no Hotel do Chiado;

eArmazéns do Chiado | Lisbon Meeting Point: Em Agosto, 0s
Armazéns do Chiado ofereceram aos seus visitantes a oportunidade
de conhecerem Lisboa através de uma oferta especial - um Lisboa
Card. Para beneficiarem desta oferta, os clientes apenas teriam de
efetuar 40€ em compras nas lojas do centro comercial;

eChegada do Pai Natal aos Armazéns do Chiado: Os
Armazéns do Chiado deram inicio a época especial do Natal com um
evento repleto de magia e encanto: achegada do Pai Natal. O
habitual cortejo, ao final do dia, animou as ruas do coragao da cidade
e contagiou todos os visitantes com a presenca convidados de VIP,
musica, animagdo, neve e inauguracao da iluminagédo de Natal com a

presenca do Pai Natal dos Armazéns do Chiado.
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2.5.1 Evolucao da Imagem das Campanhas de Comunicacao

Segundo Philip Kotler (2006), a marca € um nome, um sinal, um simbolo
ou uma combinacgdo destes que surge com o propdsito de identificar os bens
ou servicos de uma empresa (ou de um individuo singular), diferenciando-a
de todos os concorrentes. Para se diferenciar, a identidade de marca surge
do conjunto dos elementos concretos que a projetam no mercado,
caminhando lado a lado com um posicionamento, que se manifesta
visualmente e é trabalhada através de logotipos, merchandising, campanhas
de marketing, eventos, campanhas institucionais. O importante € projetar a
marca e atingir o marco da exclusividade na mente do consumidor. Uma
marca € um compromisso que se oferece aos consumidores, realcando os
beneficios e vantagens que trazem para si. Estes atributos vao ser adquiridos
pelos clientes e tornados em sinénimos de qualidades da marca, constituindo
a esséncia da marca.

Aaker (1998) refere que os consumidores demonstram uma maior
tendéncia para comprar uma marca que lhes seja familiar e conhecida,
manifestando um sentimento de confianca e reconhecendo a sua qualidade.
Desta forma, entre uma marca reconhecida e uma marca desconhecida, o
cliente vai selecionar aquela que conhece. Para que tal aconteca, é
fundamental que as marcas se foquem em comunicar para os consumidores,
destacando-se no mercado.

No ano de 2001, os Armazéns do Chiado assumem-se no mercado com
um estilo inovador — a arte da ilustracao. Este género de imagem pictorica é
geralmente utilizado para incorporar e complementar um conceito, e foi desta
forma que os Armazéns do Chiado se mostraram a todo o publico: como um
centro comercial arrojado mas sempre com glamour, repleto de tradicdo mas
sempre na vanguarda das tendéncias. No ano em que este estilo visual foi
associado aos Armazéns do Chiado e se tornou sua brand image, as suas
campanhas de comunicagdo comecgaram a ser divulgadas até conseguirem
ser publicadas em revistas internacionais como a Flaunt e Wallpaper.
Durante alguns anos, este estilo trendy, colorido e divertido representou 0s
Armazéns do Chiado e rapidamente se espalhou no mercado, sendo também

escolhido por outras marcas para as representar.
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AZENS DO GHIADO

41 LOJAS 41 SHOPS
11 RESTAURANTES 11 RESTAURANTS
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03 Armazéns do Chisdo estso mais praximos de si.
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Figura 06 — Campanha de Comunicagéo do Figura 07 — Campanha Institucional do centro
Lancamento do Website dos Armazéns do comercial Armazéns do Chiado, lancada em
Chiado em 2001 %° Junho de 2007 2’

No ano de 2009, os Armazéns do Chiado mostram que sdo um centro
comercial diferente, com uma identidade Unica que merece ser destacada
entre todo o mercado. Com isto, surgiu a necessidade de voltarem a seguir
um rumo diferente e optarem por uma nova linha de comunicacao,
comecando de novo e ter uma imagem exclusiva. Ainda assim, apesar da
necessidade absoluta da procura por uma nova imagem, os Armazéns do
Chiado mantém a sua personalidade e nunca abdicam de um design que
realce as caracteristicas do préprio centro comercial: a modernidade, a
exclusividade e a sofisticagao, refletindo o encanto do Chiado.

A nova imagem dos Armazéns do Chiado foi marcada com uma forte
associacao a cultura, a cidade e a importancia de estar no Chiado, que é um

patrimoénio de todos nds. Os Armazéns do Chiado sdo um edificio histérico

% Arquivos Armazéns do Chiado
" Arquivos Armazéns do Chiado
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em Lisboa, um marco na cultura da cidade mas também do pais e, desta
forma, apostaram em mostrar a todos 0s seus clientes que sdo mais que um
patriménio de Lisboa mas sim um patriménio de todos e para todos. Os
Armazéns do Chiado evidenciaram-se como mais que o0 passado, mas sim
como parte integrante do presente e futuro de todos aqueles que sao parte

da sua histoéria.

My heritags belongs to everyons. Armazéns do Chiado. Abways.

Figura 08 — Campanha Institucional, “O Meu Patriménio é de Todos” em 2009 %2

% Arquivos Armazéns do Chiado
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Capitulo 3

Posicionamento

3.1 Lisbon Meeting Point

A 30 de junho de 2011, os Armazéns do Chiado inauguraram
oficialmente o Lisbon Meeting Point, marcando assim um verdadeiro e
definitivo encontro com Lisboa, partilhando com os visitantes um patrimonio
gue € de todos. Mas o que € o Lisbon Meeting Point?

Os Armazéns do Chiado sdo o ponto de encontro oficial de Lisboa, um
local marcado pela tradi¢cdo e cultura mas também pelas novas tendéncias e
pela sua vertente moderna. As portas do centro comercial presenciam
diariamente milhares de encontros, histérias de amor e reencontros de
amigos, sendo também o ponto de partida para passeios culturais e para
experiéncias de compras pela variedade de comércio e oportunidades Unicas
gue Lisboa tem para oferecer a todos os que a visitam. A entrada do centro
comercial e as suas portas sdo um ponto de encontro, ndo sé para quem
visita os Armazéns do Chiado mas também para quem visita 0 coracdo da
Cidade. Assim, os Armazéns do Chiado desenvolveram este conceito e
reposicionaram-se como Lisbon Meeting Point, o ponto de encontro oficial da
cidade de Lisboa.

Antes deste novo posicionamento para um dos centros comerciais mais
emblematicos do pais, os Armazéns do Chiado tinham uma identidade e
posicionamento associados ao conceito de patriménio, sobre uma campanha
institucional intitulada “O meu Patriménio € de todos”. Ao reposicionar os
Armazéns do Chiado como Lisbon Meeting Point, o centro comercial recebeu
um maior reconhecimento da imprensa mas também dos seus visitantes,
resultado ndo s6 de um grande investimento mas de uma campanha de
lancamento do conceito que trouxe uma nova vida ao Ponto de Encontro de
Lisboa.

Depois de se posicionarem com este inovador conceito, era necessario
materializa-lo. Para marcarem a ideia de Ponto de Encontro de Lisboa, e
como desde sempre que a porta principal do centro comercial € um ponto

para marcar encontros, os Armazéns do Chiado decidiram seguir com este
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conceito e criar o “Meeting Point”, uma pecga inspirada no estilo vintage,
iluminada e giratoria que formaliza assim o espirito deste local.

Envolvendo diariamente toda a comunidade da zona do Chiado, a peca
da vida a este novo conceito com a campanha e reposicionamento “Lisbon

Meeting Point”, o ponto de encontro oficial de Lisboa.

-~ O MEU PATRIMONIO
E ONDE TE ENCONTRO.

54 LOJAS
12 RESTAURANTES
1HOTEL

Figura 09 — Campanha de Comunicagéo “Lisbon

Meeting Point” 29

AZENS DO CHIADO l’)
G POINT

Figura 11 — Elétrico 28 decorado com a campanha > Figura 12 — Comunicac&o n??zinterior do
centro comercial

2 Arquivos Armazéns do Chiado
30 Arquivos Armazéns do Chiado;
3 Arquivos Armazéns do Chiado
32 Arquivos Armazéns do Chiado;
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. . . .34
Figura 13 — Lona na Entrada Principal > Figura 14 — Peca Meeting Point

Com esta campanha, o centro comercial pretendeu transmitir a
mensagem de que, sendo um patriménio, os Armazéns do Chiado séo
também um ponto de encontro partilhado por todos. Para lancar esta nova
campanha como Lisbon Meeting Point, o centro comercial foi palco para uma
celebragdo com todos o0s seus visitantes, com direito a tapete vermelho e
promotoras numa dinamizacédo local, a oferecerem crachas Lisbon Meeting
Point.

A campanha de comunicagdo esteve presente no interior do centro
comercial com uma lona na fachada principal do edificio, uma lona na
entrada e cartazes, bem como no exterior através da imprensa e de uma
acao muito especial: a campanha circulou por Lisboa a “bordo” do mitico
eléctrico 28 durante 3 meses, através da decoracdo exterior deste meio de
transporte publico tipicamente portugués. A divulgacdo contou ainda com a
dinamizacédo de suportes online, como o website e pagina oficial de Facebook
dos Armazéns do Chiado. Durante um més, todos o0s visitantes que
entrassem nos Armazéns do Chiado, o Lisbon Meeting Point, recebiam uma

3 Arquivos Armazéns do Chiado
3 Arquivos Armazéns do Chiado;
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mensagem via tecnologia Bluetooth — “Bem-vindo aos Armazéns do Chiado.
Lisbon Meeting Point”

3.2 Eventos

Segundo Luis Rasquilha (2009), a gestdo de eventos € um dos
parametros do Marketing que permite a empresa estabelecer um contacto
direto com os Vvisitantes, o publico-alvo do evento em questao,
desenvolvendo uma percecdo daquilo que procuram, bem como analisar as
suas necessidades e motivacoes.

Um evento é um acontecimento, um facto que causa impacto e capta a
atencdo dos media pela sua criatividade, sendo que é desejavel que seja
recordado sempre pela positiva, criando uma imagem de marca nheste
segmento. Segundo Anténio Mendes, a Imagem de marca é a reflec¢do do
produto e as associacoes ligadas a marca.

Os eventos acompanhados no periodo de estagio sdo de natureza
peguena, com impacto mais restrito e local. Todos os eventos acompanhados
tém uma caracteristica comum: o ambiente singular promovido pela
localizacdo privilegiada no coracdo da Cidade, bem como uma estratégia

sustentada e bem implementada, com uma gestao irrepreensivel.

3.2.1 Setembro - Vogue Fashion’s Night Out

A Vogue Fashion’s Night Out (VFNO) é um dos eventos mais esperados
do ano. Organizada pela revista Vogue e nas capitais de Moda do mundo, a
iniciativa chegou a Portugal em 2009 e tem como principal objetivo estimular
a confianca do cliente e impulsionar a compra dos consumidores no comeércio
de moda e de rua. Pelo Chiado, Avenida da Liberdade, Principe Real e Rua
Castilho, mais de 180 lojas participam numa noite de festa, com muita
animagao, promogdes e ofertas exclusivas.

No dia 12 de Setembro, a VFNO voltou a Capital com mais uma noite
memoravel, cheia de animagdo, moda e muitas compras. Os Armazéns do
Chiado sdo o unico centro comercial a participar neste evento e como tal
proporcionaram a todos os visitantes de Lisboa a maior animacéo do Chiado.

O piso 5 do centro comercial foi transformado numa verdadeira discoteca,
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com todos os pormenores de um verdadeiro espaco de diversdo noturna: a
iluminacdo de todas as cores, o champanhe e a musica tocada por um DJ
exclusivo. A apresentadora de televisdo e modelo portuguesa Isabel Figueira
passou a melhor musica e os ritmos preferidos dos visitantes, levando a
audiéncia ao rubro e a desfrutarem desta grande noite. Também o piso 4 do
centro comercial ofereceu aos seus visitantes um espaco de lazer, tendo ao
seu dispor dois bares onde podiam tomar um copo de champanhe e uma
fonte de chocolate para acompanhar com morangos.

O envolvimento das lojas dos Armazéns do Chiado foi um dos factores
de sucesso desta noite. Todos 0s espacos comerciais do centro comercial
receberam clientes que procuravam uma noite Unica e exclusiva, com
animacoes originais e com varios descontos. DJ’s, photocalls, cocktails e
catering internacional, lancamento exclusivo de cole¢bes de moda, shows de
maquilhagem, brindes e ofertas foram algumas das surpresas que as lojas
prepararam para dinamizar o0 espago e mostrar que o centro comercial
Armazéns do Chiado é o melhor anfitrido da noite.

Na noite que faz a devida homenagem ao mundo da moda, as lojas da
Avenida da Liberdade, Rua Castilho, Principe Real e Chiado estenderam o
seu horéario e abriram as suas portas até as 23h00. Este € sem duvida o
evento do ano e Lisboa voltou a provar que é a grande anfitrid para este
evento com muita animacdo e descontos para todos aqueles que nao
guiseram perder esta grande iniciativa.

Para divulgar este evento, os Armazéns do Chiado desenvolveram uma
campanha de comunicacdo com uma imagem simples e de glamour, com
poucos elementos e no seguimento da imagem da propria Vogue. O evento
foi publicitado no interior do centro através de diversas pecas de
comunicacdo, como mupi’s, uma lona na entrada principal do edificio e uma
outra na fachada principal do edificio. A grande animagdo da noite foi
também comunicada através do folheto da programagéo Vogue Fashion’s
Night Out, que foi distribuido em todas as lojas que aderiram a este evento. A
pagina oficial de Facebook e o website do centro comercial foram dois meios
online utilizados para promover a campanha e a maior animagéo desta noite

a todos os seguidores e fas do centro comercial. Foi ainda criada uma TAB
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Page® na pagina de Facebook dos Armazéns do Chiado, onde foram
divulgadas todas as acdes e promocdes que as lojas tiveram nessa noite.
Todas estas oportunidades e actividades das nossas lojas foram também

comunicadas na aplicagdo mobile MMM Shopping Lovers.
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Figura 15 — Imagem de Comunicag&o para a Vogue Fashion’s Night Out 2013, nos Armazéns do
. 36
Chiado
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Figura 16 — Vogue Fashion’s Night Out, vista da Figura 17 — Entrada Principal dos Armazéns do
Rua Garret para os Armazéns do Chiado Chiado no evento

* A TAB Page é uma funcionalidade desenvolvida na rede social Facebook que permite ter uma

aplicacdo dentro de uma pagina oficial de fés. Nesta aplicacdo podem ser desenvolvidos os mais
diversos conteddos, mas a funcionalidade da TAB Page foi especialmente desenvolvida para fins
promocionais e comerciais.

3 Arquivos Armazéns do Chiado
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38 Arquivos Armazéns do Chiado;
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Figura 18 — Piso 5, com a animag&o da DJ Isabel Figura 19 — Bar no piso 4, com oferta de
Figueira champanhe a todos os visitantes

Figura 20 — Animacé&o de loja dos Armazéns do Figura 21 — Espaco no piso 4, com uma fonte
. 41 . 42
Chiado, na Rua do Crucifixo de chocolate e morangos para os clientes

Figura 22 — Animacéo de loja dos Armazins do Figura 23 — Animagcéo de loja dos Armazéns do
Chiado, com show de maquilhagem 3 Chiado, com DJ ao vivo

3 Arquivos Armazéns do Chiado;
a0 Arquivos Armazéns do Chiado;
“ Arquivos Armazéns do Chiado;
42 Arquivos Armazéns do Chiado;
3 Arquivos Armazéns do Chiado;
4 Arquivos Armazéns do Chiado;
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Figura 24 — Visitantes da Vogue Fashion’s Night ~ Figura 25 — Fachada principal dos Armazéns do
Out, na entrada principal do centro comercial 4 Chiado

3.2.2 Outubro — My Chiado, My Fashion, My Style

Os Armazéns do Chiado tornaram-se o local onde a tradicédo e as novas
tendéncias se cruzam, mas também o lugar onde a cultura e a moda
proporcionam experiéncias unicas.

De 14 a 26 de Outubro, o centro comercial ofereceu a todos os seus
visitantes a oportunidade Unica de poderem desfrutar de uma experiéncia de
compras exclusiva com o seu blogger de moda portugués favorito, nas lojas
do centro comercial.

Esta acdo ligou a moda e a tendéncia dos blogs em Portugal para
oferecer experiéncias imperdiveis aos seus clientes. Os Armazéns do Chiado
convidaram quatro das bloggers de moda favoritas dos portugueses para
esta campanha: Last Minute Dreams; Style it Up; A Miuda dos Saltos Altos e
AmberHella. Cada uma das bloggers recebeu 250€ em MMM Gift Card para
poderem usufruir de uma experiéncia de compras nas lojas dos Armazéns do
Chiado. Depois deste momento invejavel, as quatro bloggers convidadas
escreveram um post nos seus blogs, relatando e partilhando com todos os
fds a fantastica experiéncia que tiveram no centro comercial. As bloggers
partilharam as suas compras, 0 que mais gostaram, partilharam dicas de
moda aos seus seguidores e mostraram quais as ultimas tendéncias de moda

para a nova colecao.

3 Arquivos Armazéns do Chiado;
4 Arquivos Armazéns do Chiado;
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Depois de cada uma das bloggers partilhar a experiéncia que viveu nos
Armazéns do Chiado, o centro comercial lancou um desafio a todos os
visitantes e fas da pagina oficial de Facebook dos Armazéns do Chiado,
sendo também promovido pelas bloggers convidadas. Os fas do Lisbon
Meeting Point foram convidados a participar num passatempo em que

podiam ficar habilitados a ganhar um dos seguintes prémios:

e 1.°Prémio - 500€ em MMM Gift Card, para os clientes desfrutarem
em compras nos Armazéns do Chiado na companhia do seu
blogger preferido, e ainda uma noite no Hotel do Chiado;

e 2.°Prémio — Duas noites no Hotel do Chiado;

e 3.°Prémio — Uma noite no Hotel do Chiado.

Para se habilitarem a receberem um destes prémios, os visitantes do
centro comercial participaram num passatempo em que apenas tinham de
provar que tinham o look mais trendy do Chiado. Os visitantes submetiam a
sua participacao, através de uma fotografia, numa aplicacdo especialmente
criada para esta ac¢do. Durante o passatempo, as fotografias foram votadas
por muitos outros fds mas apenas os fas dos Armazéns do Chiado poderiam
votar no seu look preferido. Esta foi uma estratégia da campanha
desenvolvida de forma de aumentar o nimero de fas da pagina de Facebook.

Os visitantes do centro comercial também foram convidados a participar
no passatempo. No decorrer da campanha, os Armazéns do Chiado tiveram
duas promotoras com uma maquina fotografica Polaroid a circular pelo centro
comercial. As promotoras convidavam o0s clientes para participarem no
passatempo, desafiando cada um deles a mostrarem que tinham o look mais
trendy do Chiado, oferendo a oportunidade de serem fotografados no preciso
instante. Cada um dos visitantes poderia receber a sua fotografia com o look
do momento, entregue com uma moldura que comunicava a campanha. Esta
acao de charme teve como objetivo primordial beneficiar todos aqueles que
visitam o Lisbon Meeting Point, criando uma ligacdo ao conceito online

desenvolvido para esta campanha.
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ApOs encerramento da votacdo dos seguidores, foram selecionados os
5 participantes mais votados e escolhidos os trés vencedores da campanha.
A escolha foi feita pelas 4 bloggers convidadas que partilharam a decisao
final com os participantes do passatempo nos seus blogs, a par do Facebook
dos Armazéns do Chiado.

Para divulgar esta campanha, os Armazéns do Chiado promoveram
uma campanha de comunicacao repleta de glamour, com tracos distintos e

gue transmitia de forma directa o que tinham para oferecer aos seus clientes.

v

|MY V/TILE

‘14-26 OUTUBRO

NO MEU
PONTO DE ENCONTRO
'SOU MAIS FASHION.

= -
Mostre-nos o seu lado mais fashion e habilite-se a ganhar €500 em compras e outros prémios.

54LOJAS
14 RESTAURANTES
1HOTEL

f TIRE UMA FOTOGRAFIA E PARTICIPE EM "‘“Vlfl(l? Ambert
www.f ook.com/armazenschiado x J
Consuite também o site em www.armazensdochiado.com ou o Balcio de Informagdes. M rvemm i N e

7

Figura 27 — Shopping experience de Carolina Figura 28 — Shopping experience de Cétia e
Flores, autora do blog Last Minute Minutes 48 Margarida, autoras do blog Style it Up 49

7 Arquivos Armazéns do Chiado
- Arquivos Armazéns do Chiado
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Figura 29 — Tresa, vencedora do passatehap'o, .
com a blogger Margarida

1

Figura 30 — Promotoras da Campanha 5

3.2.3 Novembro — Chegada do Pai Natal

Desde a abertura do centro comercial, em 1999, que a Chegada do Pai
Natal aos Armazéns do Chiado se tornou tradigcéo.

Este evento é uma tradicdo no coracdo da cidade, muito esperado por
todos aqueles que visitam o centro comercial. De ano para ano, sédo cada vez
mais os visitantes que querem fazer parte deste momento, trazendo toda a
familia e permitindo ao Pai Natal dos Armazéns do Chiado acompanhar o
crescimento de pequenos visitantes que fazem da visita ao simpéatico velhote
das barbas brancas o seu ritual de Natal.

Todos os anos, a Chegada do Pai Natal tem pequenos detalhes que o
tornam diferente, seja pela hora do dia a que acontece, pelas personagens
gueridas que acompanham o cortejo, pelos meios de transporte, por todas as
animacdes que tornam este dia Unico e pelo espaco que o Pai Natal ocupa
nos Armazéns do Chiado. Desde que o centro comercial voltou a abrir as
suas portas que este € o0 momento mais especial do ano e este Natal ndo foi
excepcgao.

No dia 16 de Novembro, ao final do dia, o Pai Natal chegou aos
Armazeéns do Chiado. Tal como no ano passado, o cortejo de Natal teve inicio
ao final da tarde, pelas 17h00 na conhecida Praca do Rossio (de seu home
Praca D. Pedro V). Depois do cortejo desfilar na grande praca, segue pela

Rua do Carmo com destino a entrada principal dos Armazéns do Chiado.

>0 Arquivos Armazéns do Chiado
>t Arquivos Armazéns do Chiado;
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Para celebrar mais um Natal, o simpatico velhote das barbas brancas
trouxe toda a magia e simpatia ao cortejo, sendo transportado num classico
carro descapotivel e acompanhado por animados companheiros: renas,
soldadinhos de chumbo, duendes, ursinhos, marionetas gigantes e uma
banda de elfos espalharam sorrisos e muita animacéao pelas ruas, convidando
todos os visitantes do coracdo da cidade a acompanhar o desfile. O cortejo
de Natal contou ainda com a presenca de varios convidados VIP, bastante
conhecidos da TV portuguesa: Jorge Kapinha, Mafalda Teixeira, Sofia
Arruda, Afonso Vilela, Helena Costa, Liliana Santos, Custédia Gallego,
Melania Gomes, Gustavo Santos, Raquel Strada, Nuria Madruga, Débora
Montenegro, Helena Coelho, Vanessa Martins. Os convidados VIP
espalharam sorrisos pela Baixa-Chiado, sendo transportados pelas ruas da
cidade em elegantes carros antigos, acompanhando o cortejo.

A chegada do Pai Natal a entrada principal dos Armazéns do Chiado, ao
anoitecer, proporcionou um momento especial e cheio de magia com a
inauguracdo da iluminagcdo de Natal exterior do edificio, a neve que invadiu
as ruas e os tradicionais canticos de Natal, cantados por um coro infantil na
varanda da fachada principal do edificio. Depois de ser recebido por centenas
de pessoas que aguardavam a sua chegada, o simpatico velhote das barbas
brancas ocupou o seu lugar na llha do Pai Natal, no 5 ° Piso do centro
comercial. A Ilha do Pai Natal era um espaco acolhedor que transmitiu a
todos que a visitaram um ambiente de magia, sendo adornada por uma
grande lareira e um confortavel trono, com uma arvore de Natal cheia de
luzes e presentes iluminados, um soldadinho de chumbo e um cavalinho de

baloico.
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Figura 32 — Pai Natal dos Armazéns do Chiado, Figura 33 — Soldadinhos de chumbo e
transportado num classico carro antigo 53 marionetas gigantes no cortejo 54

Figura 34 — Animadores presentes no cortejo do Figura 35 — Visitantes que aguardavam o Pai
. 55 56
Pai Natal Natal

52 Arquivos Armazéns do Chiado;
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Figura 36 — Pai Natal a caminho dos Armazéns Figura 37 — Convidados VIP na llha do Pai
. 57 58
do Chiado Natal

Figura 38 - Visitantes que assistiam & Chegada  Figura 39 — Coro infantil na fachada principal *°
do Pai Natal

> Arquivos Armazéns do Chiado;
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Capitulo 4

Reflexdes, Contributos e Limitacdes

4.1 Reposicionamento

“‘Recomecar, transcender o limite, s6 é possivel a partir de um novo
pensamento, de uma nova filosofia”.
Antonio Quadros, fundador do IADE

No mercado dos centros comerciais, 0 relacionamento entre os
visitantes e a empresa € a base para todo o seu potencial e desenvolvimento.
A importancia do posicionamento é fundamental para manter uma boa
relacdo entre a empresa e o cliente e como tal deve ser monitorado e
analisado estrategicamente, para que se mantenha sempre o posicionamento
pretendido. Por vezes, a estratégia central da empresa é reformulada e torna-
se necessario também ajustar a estratégia de Marketing. O posicionamento é
uma politica, uma decisdo estratégica que tem uma finalidade percetiva e
pode ser ajustado de forma a estar sempre em concordancia com 0s
objetivos da empresa.

Segundo Lovelock e Wright (2001), as posi¢cdes de mercado raramente
sdo permanentes e como tal ha que adaptar a empresa as adversidades que
surgem.

O reposicionamento dos Armazéns do Chiado surge da necessidade de
recomecar, de trazer uma nova vida ao coracdo da cidade e de adaptar a
estratégia de Marketing as necessidades da atualidade. Por vezes é
necessario mudar, concetualizar uma nova identidade e estar na vanguarda
da mudanca.

Das tipologias evidenciadas nos estudos desenvolvidos por Brochand
(1999), a estratégia do reposicionamento da marca Armazéns do Chiado teve
como foco o cliente. Neste caso a necessidade de fidelizar consumidores
num mercado cada vez mais competitivo, onde sO6 conhecendo
profundamente e compreendendo as convicgcbes e 0 comportamento do

Nosso publico se consegue atrair e conquistar clientes.
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Tal como outras marcas, os Armazéns do Chiado também pretendem
fidelizar os seus consumidores, realcando de uma forma direta ou indireta os
beneficios que oferecem e que os diferencia da concorréncia.

A diferenciagdo assume-se como chave para este tipo de estratégia,
relativamente a caracteristicas do proprio produto ou simbdlicas através da
atribuicdo de personalidade aos produtos. Ao assumir um posicionamento
diferente de todos os centros comerciais portugueses, mostra a inovagéao da
marca e cria uma ligacdo com o seu visitante, com o seu consumidor. Ao
seguir uma estratégia de reposicionamento, a marca ganha uma nova vida e
uma nova identidade.

Ao comunicar 0 novo posicionamento e a lancar a campanha de
lancamento do conceito Lisbon Meeting Point, a publicidade surge como
provocadora de sentimentos por meio de argumentos racionais, ligados ao
conhecimento, construindo uma estratégia que junta diversas teorias. A teoria
psicoldgica e afetiva mostram que os consumidores sao movidos por forcas
inconscientes, como motivacdes, paixdes e sentimentos que explicam o seu
comportamento.

O conceito de Lisbon Meeting Point privilegia o centro comercial como o
ponto de encontro entre pessoas, mas também entre a cultura, a arte, os
eventos, a tradigdo e o modernismo. A campanha foi desenvolvida com base
na emocao e na pertenca, em manter os Armazéns do Chiado como um
patrimoénio de todos como um ponto de encontro.

Voltando atras, aos objetivos de investigacdo e a nossa pergunta de
partida:“ De que forma as campanhas sdo moldadas pelo Posicionamento?”
As campanhas desenvolvidas pelos Armazéns do Chiado, apés o
reposicionamento como Lisbon Meeting Point, foram influenciadas em todos
os sentidos, como no conceito e na linha da imagem de comunicacédo. A peca
Meeting Point comecou a ser presenca obrigatéria nas pecas de
comunicagcdo desenvolvidas para comunicar as campanhas e todos os
conceitos de campanha giram em torno do “Ponto de Encontro”. Sejam
campanhas comerciais ou emocionais, a partida € sempre a mesma: Lisbon

Meeting Point, o ponto de encontro de Lisboa.
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Conclusao

O maior enfoque tedrico deste relatério recaiu sobre a obra de Philip
Kotler (2006), mas também em autores que se basearam em todo o seu
trabalho. Desde que ingressei na area do Marketing, quer como estudante
guer como Markeeter e Publicitaria, a obra de Kotler € vista como uma
grande influéncia nas estratégias do centro comercial. A pesquisa que
desenvolveu sobre a tematica do posicionamento foi fundamental para
desenvolver um trabalho sélido e mais cientifico, comprovando a cada dia no
estagio realizado na empresa Armazéns do Chiado. No inicio da elaboracéo
deste trabalho foi erguida a questédo do posicionamento. Saber porqué, como,
guando, onde, saber tudo sobre a mudanca e como envolve toda a estratégia
e toda a empresa. E sem dulvida que as respostas chegaram e foi
conclusivas. O posicionamento é o fator diferenciador da empresa no
mercado e indicador daquilo que a empresa €, 0 que quer ser e Como vai Ser.

O estéagio realizado no departamento de Marketing do centro comercial,
entre 0s meses de Setembro e Dezembro, abriram a oportunidade de
desenvolver um trabalho de campo no mercado, possibilitando compreender
a metodologia de trabalho dos Armazéns do Chiado. Desde o primeiro
conceito a elaboracdo do briefing para a realizacdo de uma campanha, ao
contacto com fornecedores e gestdo de redes sociais, passando pela
acessoria mediatica, todo o departamento esta em permanente contacto com
0 mercado e sem nunca esquecer o seu cliente. O posicionamento do centro
comercial é o foco de todas as campanhas e de todas a acdes, transmitindo
sempre esta mensagem e afirmacao ao cliente: Os Armazéns do Chiado sé&o
0 ponto de encontro oficial de Lisboa.

Durante a discussdao e reflexdo dos resultados apresentados,
compreende-se que 0 posicionamento é o ponto central do centro comercial,
a forca pela qual ele se guia. A comunicacdo de Marketing e todos os
eventos desenvolvidos regem-se por esta ferramenta essencial, que
possibilita colocar os Armazéns do Chiado na mente do consumidor. Falar do
Chiado é falar nos Armazéns do Chiado, e qual o melhor ponto de partida

para a cidade? O Lisbon Meeting Point.
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De que forma as campanhas nos Armazéns do Chiado tendo em
perspetiva o seu posicionamento? De que forma o posicionamento influencia
toda a estratégia do centro comercial? Mas acima de tudo: Sera o
posicionamento o0 maior impulsionador para o sucesso do centro comercial?
Depois de um longo caminho, as perguntas encontram as respostas
esperadas, fundamentas sobre todo o trabalho desenvolvido neste relatorio.

O conceito de posicionamento é um dos mais importantes na area do
Marketing e da Publicidade. A comunicacdo deve ser orientada para o
consumidor correspondendo as suas necessidades. A criatividade e a
inovacdo sao fatores fundamentais na comunicacdo e nas campanhas
desenvolvidas pelo Departamento de Marketing, este € o caminho para
ganhar um lugar na mente do consumidor e conseguir um lugar top of mind.
Nem tudo é facil, e estes fatores sdo fortemente influenciados pela saturacao
do mercado publicitarios. Com meios de comunicacdo como a televisdo
satélite e a televisdo por cabo, a web, as redes sociais ou a imprensa, a
comunicacdo € cada vez mais e o0 consumidor encontra-se cada vez mais
seletivo. As empresas encontram a oportunidade de sobressairem, investindo
no seu potencial e criando estratégias inovadoras em categorias diferentes. O
posicionamento é uma das estratégias utilizadas pelas empresas, na nova
era do Publicidade.

O centro comercial Armazéns do Chiado deixou de comunicar 0s seus
servicos e 0 seu produto no mercado e comegou a orientar a sua
comunicacdo promovendo o proprio centro comercial e as suas vantagens. O
posicionamento dos Armazéns do Chiado realca uma caracteristica do centro
comercial: ser o ponto de encontro de todos os visitantes do coracdo da
cidade. Este conceito é ajustado as campanhas de marketing desenvolvidas,
mas é uma constante, sempre presente na sua linha de comunicacao.

Os Armazéns do Chiado desenvolvem o0s seus eventos e acles
segundo a estratégia de Marketing definida, seja ela com um foco mais
comercial, emocional, solidario ou de lazer. Depois de ter os objetivos bem
delineados e de desenvolver mecéanicas para campanhas que visem atingir
0s objetivos propostos, € possivel conceber as campanhas de comunicacéo

onde o posicionamento esta sempre presente. Seja através de um headline
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ou de uma imagem, os Armazéns do Chiado tém sempre presente 0s
encontros, sejam eles com a cultura, com as melhores oportunidades de
compras bem como com ofertas especiais.

A estratégia do centro comercial tem como base a missao e visao dos
Armazéns do Chiado: ser uma referéncia de cultura, comércio e polo
internacional de turismo, sem nunca esquecer a satisfacédo e os interesses de
todos os stakeholders. Toda a estrutura do centro comercial € adaptada em
torno da estratégia dos Armazéns do Chiado, em simples fatores como os
altos padroes de qualidade, seguranca, limpeza e comunicacdo. O
posicionamento € um dos fatores que se enquadra na estratégia de
comunicacdo do centro comercial tendo em consideracdo que o0
posicionamento de uma entidade esta relacionado com a percecao que o0s
consumidores tém sobre ela. O centro comercial transmite uma imagem de si
préprio para o mercado através do seu posicionamento, como o Lisbon
Meeting Point oficial da cidade. Ao passar esta mensagem aos clientes, os
Armazéns do Chiado conseguem que o seu target o identifique futuramente,
potenciando o0 seu sucesso, pela primeira escolha na mente do consumidor

na categoria de centro de cultura e comércio no coragao da cidade de Lisboa.

Consideracgodes Finais

Fazendo uma pequena reflexdo sobre todos os momentos que
passaram ao longo do estagio nos Armazéns do Chiado, toda a experiéncia
foi Unica. A cada dia que passou fui guiada por valores essenciais no
mercado de trabalho, incentivada pela integridade profissional e pela
extraordinaria qualidade dos projetos desenvolvidos. Poucos sdo aqueles que
tém a sorte de ter uma experiéncia deste nivel e a verdade € que o0s
Armazéns do Chiado sdo o reflexo do trabalho diario de uma equipa
profissional, que se dedica de corpo e alma a uma empresa que faz parte do
patrimonio de Lisboa e que tudo fazem para que os clientes estejam
satisfeitos.

A aprendizagem foi continua e sobre uma orientagdo irrepreensivel,
onde todos os projetos foram acompanhados de perto e onde o acolhimento

me fez sentir parte de uma familia, como o elemento mais novo. A
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colaboracédo da equipa foi fundamental para ultrapassar as dificuldades que
apareceram principalmente nas circunstancias em que menos esperava.
Ensinar ndo é fazer o trabalho por nés mas sim ensinar-nos como fazer,
transmitindo conhecimentos, dicas e trugues, deixar que se entre num mundo
unico e repleto de descobertas a cada momento.

Depois da conclusdo de duas formacOes superiores e de todo o
conhecimento adquirido através das mesmas, é imprescindivel ter uma
experiéncia verdadeira no mercado. Sem passar pelas dificuldades do dia-a-
dia, de saber o sentimento que é ver o trabalho reconhecido e ver como a
teoria da lugar a pratica € impossivel dar esta etapa da vida como terminada.

Depois desta experiéncia, que serd a experiéncia de uma vida, o
agradecimento a instituicdo € manter o trabalho e aplicar todos os dias o

conhecimento adquirido.
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Anexos

Protocolo de Estagio

PROTOCOLO DE COOPERACAO
PARA REALIZACAO DE ESTAGIOS CURRICULARES

B e e e e e ——

Primeiro Outorgante: IADE-U - Instituto de Arte, Design e Empresa -
Universitirio, instituto universititio devidamente registado na DGES — Direccao-Geral
do Ensino Superior com o n.” 4560 ¢ com sede no Palacio Pombal, na Rua do Alecrim, n.®
70, em Lisboa, aqui reptesentada pelo Presidente Executivo da sua Comissio Instaladora
e/ou pelo Presidente do sen Conselho Geral, Professor Doutor Carlos Alberto Miranda
Duarte, portador do cartio de cidadio n” 07706310, adiante designada simplesmente por
IADE-U,

Segundo OQutorgante: Maria Mafalda de Menczes Bettencourt Mimoso de Franga,
que intervém na qualidade de legal representante da Multi Mall Management Portugal,
sociedade andnima, com sede na Avenida Caceres Monteiro, n.® 10, 3% andar, Arquiparque
I1, 1495-192, Algés, pessoa colectiva n.” 502 241 535, marriculada na Conservatéria do
Registo Comercial de Cascais sob o n.® 502 241 535, adiante designada simplesmente por

Entidade de Acolhimento;

: Inés Filipa Cardoso Femandes, Soltcira, maior, portador do
Bilhete de Identidade n.® 13977708, emitido em Lisboa, pelo arquivo de identificacio de
Lisboa, natural da freguesia de Queluz, concelho de Sintra, residente na Praceta Estado da
Baia, n.°9, 5°A, 2735-596, Sio Marcos, adiante designado simplesmente por Estagidrio:—--

wunn-nCONSIALIANAO QUEI-~nnrmmmrmmemsmmm e e e e

—w-e--a) 0 Estagidrio frequenta o ultimo ano do curso de 2.° ciclo, conferente do grau de
Mestre em Publicidade -

------b) o referido curso possui uma estrutura que engloba uma preparacio tedrica, téenica
¢ cultural, ¢ uma componente pratica pata a qual as Empresas ¢/ ou outras Entidades sdo
reconhecidas como um espago privilegiado de formagio;

«eneeeec) a Entidade de Acolhimento dedica-se a Gestio de Empreendimentos Imobiliarios

------- E celebrado o presenre Protocolo de Estigio Curricular que subordinam as
clausulas seguintes:
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10
Objecto

1- A Entidade de Acolhimento obriga-se a ministrar ao Estagidrio ensinamentos técnicos
sob a forma de um estagio no ambiro da unidade curricular de Estigio do curso de 2.°
ciclo, conferente do grau de Mestre em Publicidade.

2- O estagio tem como objectivo principal a promogio e desenvolvimento da integragio
de conhecimentos e a interaccio com a realidade organizacional.-

20
Direc¢io

Durante o presente estigio, o Estagiirio submeter-se-a a direcgio ¢ supervisio de um
orientador indicado pelo TADE-U e serd acompanhado pelo Sr. Isabel Farinha, enquanto
técnico responsivel designado pela Entidade de Acolhimento.

30
Duragiio, Local ¢ Horirio

1- O estigio terd o seu inicio no dia 1 de Setembro de 2013 ¢ cessara em 31 de Dezembro
de 2013.

2- O estagio decorrera nas instalacdes da Entidade de Acolhimento sitas na rua do Carmo,
n.°2, 1200-094, Lisboa, de Segunda a Sexta-feira, das 9h is 13h e das 14h as 18h,-——-

4°
Direitos do Estagiirio
1- O Estagtirio tem o direito de receber do IADE e a Entidade de Acolhimento todos os
elementos objectivos destinados 4 elaboragio de um trabalho escrito que consistird no
Relatorio do Estigio, o qual serd apreciado ¢ submetido a avaliacio por um jari em

provas publicas, nomeado pelo estabelecimento de ensino superior ao qual se encontra
afecro.

2- O Estagiirio beneficiard de um seguro escolar de responsabilidade civil que cobrira os
riscos decorrentes das actividades por ele desenvolvidas no dmbito do estigio,
incluindo as deslocagbes que, para esse efeito, realize de e para a Entdade de
Acolhimento, ¢ cujo prémio scri suportado pela representada dos primeiros
outorgantes, até ao valor miximo de:

a) Muoue € 1.300,00
b) Invalidez Permanente € 6.500,00
¢) Despesas de Tratamento -« -suusumsmmmemnnmmmsmsmsmmemsnen s nan s mnms mmnsnnne €1.300,00
d) Responsabilidade Civil do Aluno - € 1.000,00

3- O Estagiario podera receber durante todo o periodo de estagio ou parte dele, ¢ apenas
se a Entidade de Acolhimento assim o entender, uma prestagio pecuniiria mensal em
forma de bolsa destinada a suportar as despesas por si realizadas com vista i sua

aprendizagem.
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4- O Estagiirio poderd e deveri tecusar-se a tealizar actividades que sejam,
objectivamente, da responsabilidade dos funciondrios da Entidade de Acolhimento e
nio coincidam com o ambito real do presente protocolo de estigio.
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1-

50

Deveres do Estagiario
O Estagiirio obriga-se a frequentar o estigio com empenho, assiduidade e
pontualidade.
Devera o Estagidrio tratar com respeito ¢ urbanidade o seu tutor ¢ os demais
colaboradores da Entidade de Acolhimento.

Devera ainda o Estagiario guardar lealdade para com a Entidade de Acolhimento ¢ os
seus representantes, designadamente, ndo wransmitindo a terceiros quaisquer
informacoes sobre o equipamento, processos de fabrico, estratégias ¢ técnicas de
gestio, de que tome conhecimento por ocasiao do referido estagio.

O Estagidrio obriga-se a utilizar com cuidado ¢ a zelar pela conservacio dos bens ¢
equipamentos que lhe sejam confiados pela Entidade de Acolhimento durante todo o
periodo do estagio.

Deveri ainda o Estagirio actuar por forma a que a sua aprendizagem nilo perturbe o
normal desenvolvimento da actividade da Entidade de Acolhimento.

60
Resolugdo

A violagio grave ou reiterada dos deveres do estagiirio confere i Entidade de
Acolhimento o direito de resolver o presente protocolo, mediante comunicagio escrita
dirgida ao “IADE-U — Instituto de Artes Visuais, Design e Marketing”, no prazo
maximo de trés dias apds a ocorréneia do facto, cessando imediatamente todos os seus
efeitos, sem prejuizo da eventual responsabilidade civil ¢/ou criminal que seja
imputavel ao Estagiario.

Qualquer das partes poderd ainda resolver o presente protocolo, sem justa causa,
mediante carta registada com aviso de recepgio, enviada com uma antecedéncia minima
de quinze dias em relacio a data de produgao dos seus efeitos.-

74’
Disposi¢des Finais
Durante a vigéncia do estagio o Estagiirio mantera sempre o seu estatuto de discente

do IADE-U, pelo que, a celebragio deste protocolo nio gerard qualquer vinculo laboral
entre si € a Entidade de Acolhimento. e

O presente protocolo nio € renovavel e caducari automaticamente, sem necessidade de
qualquer comunicacio, no termo do prazo fixado no nimero um da cliusula terceira.-—-

As partes convencionam que o trabalho académico a realizar pelo aluno no final do
estigio, propriedade do TADE-U, poderi ser utilizado pela Entidade de Acolhimento,
mediante prévia autorizacio do legal representante do referido estabelecimento de
ensino superior, estando, no entanto, vedado dar-lhe publicidade por qualquer forma
ou cedé-lo onerosa ou gratuitamente a terceiros.
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Este Protocolo de Estigio Curricular, feito em triplicado, foi lido e assinado por todos os
outorgantes que se comprometem a cumpri-lo nos termos em que se encontra exarado.--

Lisboa, 9 de SetepnloeQ  de 2013

(Cﬁto Outorgante:

do Outorgante:

Mq,d\d\ ﬁa.uc.(

O Terceiro Outorgante:

.Q_—;}LMA%
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Mestrado em Publicidade no Instituto de Arte, Design e Empresa — Universitario
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