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1 Apresentacdo e Enquadramento da Marca

A sociedade Bira dos Namorados, Lda, doravante designada apenas por BN, foi formalmente
constituida em janeiro de 2014 e encontra-se sediada no concelho de Braga. A empresa dedica-
se ao setor da restauracao, contando atualmente com trés espacos, um localizado no centro

historico de Braga, outro localizado no centro histérico do Porto e em Barcelos.

0O nome do BN teve origem no Vira, uma danca popular portuguesa, muito antiga na regiao
minhota. O BN é especializado em hamburgueria e pregaria artesanal, tendo-se afirmado desta
forma na regidao Norte como uma empresa de referéncia no setor onde atua. Atualmente, a

empresa conta com uma equipa de profissionais dedicados, experientes e de enorme simpatia.

Recentemente, a empresa comecou a dispor de servicos de catering em qualquer tipo de
evento, mobiliando o seu Foodtruck para este fim. Existem ainda as opcdes de fake-away ou
entrega em casa, realizadas tanto pelo préprio restaurante, como por plataformas como a Uber

Eats e a Glovo.

A experiéncia que os clientes tém oportunidade de viver quando visitam o BN passa pelo
usufruto de uma degustacdo Unica e memoravel, num espaco tipico e descontraido, moderno,
com tradicdes e paladares distintos. A confecao de todos os produtos tem por base a utilizacao de
ingredientes frescos de elevada qualidade que sdo entregues diariamente por fornecedores locais.
Existem também menus de almoco diarios e Happy Hours diarias, com promocdes em

determinados produtos.

Para além disto, o BN tem uma loja de venda de produtos de artesanato e gastronomia
portuguesa em cada uma das lojas. Este fator de diferenciacao, permite-lhe abordar o cliente de
uma forma distinta, apresentando produtos, muitas vezes desconhecidos, mas de valor
acrescentado. Na maioria das vezes os clientes provam os produtos no restaurante e acabam por
comprar para levar para casa, proporcionando o BN um fator de distincdo que prende os clientes

a experiéncia vivida, acabando estes por la voltar.



2 Identidade da Marca
2.1 Identidade Verbal e Visual

O tom do BN caracteriza-se por ser préximo, positivo e

amigavel, refletindo o foco em manter uma relacao de fidelizacao
com os seus clientes.
Visualmente, a marca utiliza um log6tipo com as inicias do

nome da marca (BN), com um /ettering simples e percetivel e BIRA DOS
NAMORADOS

elementos alusivos aos tradicionais lencos dos namorados e ao

~ ) L ] L Figura 1 - Logdtipo BN
coracdo do Minho, dois icones de grande importancia para a
esséncia do BN. As cores utilizadas sao o preto para as letras e o amarelo, azul, verde e vermelho
para os restantes elementos, transmitindo a cultura e tradicdo minhota. O logdtipo mantém-se
igual desde a criacao da marca e é utilizado em diversos materiais, como nas folhas de mesa do

restaurante, publicacoes, packagings, merchandising e outros produtos.

2.2 Missao, Visao e Valores

A marca tem como missado desenvolver uma presenca de mercado Unica e de previsivel
sucesso, que satisfaca as necessidades dos seus clientes através de um servico de exceléncia que
os faca sentir em casa. A visdo do BN é ser uma marca distintiva e de referéncia no setor da
restauracao a nivel nacional. Os valores e principios da marca assentam na qualidade dos

produtos, singularidade do conceito, exceléncia do servico, dedicacao, conforto e tradicéo.

2.3 Esséncia da Marca

O BN é conhecido pelo seu ambiente unico, proximo e acolhedor, que possibilita aos clientes
a sensacao de conforto semelhante ao espaco das suas casas, perfeito para um momento de
convivio com um grupo de amigos ou familia. O fator-chave do seu sucesso prende-se com a
frescura e qualidade dos ingredientes utilizados nos produtos confecionados, assim como com a
preocupacao constante em servir os clientes da melhor forma, adaptando-se sempre as suas

exigéncias e necessidades.

Assim, a marca pretende continuar a transmitir um pouco da tradicdo minhota portuguesa
de forma original, através dos seus espacos devidamente pensados e decorados, com o objetivo
de criar uma experiéncia completamente Unica e memoravel, sem nunca descorar a qualidade e

exceléncia do seu servico.
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2.4  Proposta de Valor

O BN confeciona os seus produtos com ingredientes frescos de elevada qualidade, vindos de

fornecedores locais. Assim, o BN promete elevada qualidade e a precos competitivos,

proporcionando experiéncias gastrondmicas Unicas e memoraveis, num espaco acolhedor,

descontraido e moderno.

2.5 Relacédo Cliente/Marca

O fator-chave da boa relacdo da marca com os clientes passa por criar mais valor para cada

consumidor. A linguagem informal e descontraida permite que exista uma transparéncia por parte

da marca com os seus clientes, criando uma ligacdo de confianca e fidelizacéo.

3 Dimensodes da identidade da marca

3.1 Sistema de Identidade de Aaker

Marca como produto

Marca como
organizacao

Marca como pessoa

Marca como simbolo

Abrangéncia de produtos
e Comida (hamburgueres e
pregos artesanais, bow/s)
e  Produtos artesanais

portugueses
Atributos do produto
e Fresco
e |ocal

e Acessivel ao nivel do
preco
Qualidade/Valor
e Produtos vindos de
fornecedores locais

Atributos da organizacéo

e |novacao

e C(riatividade

e |Inclusividade

e Singularidade

e Sustentabilidade
Local vs. Global

e |ocal

Personalidade
e Originalidade
e Autenticidade
e Transparéncia
e Descontracéo
Relacionamento com o

cliente
e Relacao
transparente e de
fidelidade

Imagens visuais e metaforas
e Lenco dos namorados
e 4 cores: vermelho,
azul, verde e amarelo
e Decoracéo
rustica/moderna e
confortavel nos
restaurantes
Heranca da marca
e  Produtos frescos e
locais
e Tradicao minhota
e  Servico simpatico,

Usos dedicado e de
e  Convivio qualidade
Utilizadores
e Familias e amigos
e \egetarianos
e  Pessoas que procuram
uma experiéncia
gastronomica unica e
memoravel
Pais de Origem
e Portugal
s




4  Posicionamento da Marca

O posicionamento do BN destaca-se, essencialmente, pela inovacao e pela singularidade
do conceito desenvolvido pela empresa. Diferencia-se dos seus concorrentes através dos sabores
e ingredientes Unicos, confecionados a medida de todos os tipos de clientes, e que nao sao
comumente encontrados noutras hamburguerias. A empresa trabalha sempre de forma a

proporcionar uma experiéncia degustativa unica, memoravel e confortavel.

O BN pretende ocupar uma posicdo de destaque na percecao do consumidor, relativamente
a area da restauracdo, mantendo uma relacao proxima com o seu publico e um nivel de
desempenho, conformidade e qualidade nos seus produtos e servicos, que lhe permita ter

vantagem competitiva face aos seus concorrentes.

5 Andlise da Comunicacao da Marca

5.1 Estratégia

As vantagens competitivas do BN, necessarias a adocao da sua estratégia, baseiam-se em
manter a qualidade superior dos produtos, no reforco da lealdade e fidelizacao dos clientes, na
reputacao da empresa e a imagem positiva da marca e no reforco e sustento da competitividade
por via da diferenciacao e inovacao. Para atingir os seus objetivos e se mostrar presente na mente

do cliente, o BN adota técnicas tanto ao nivel do on/ine como do offline.

De forma a fortalecer a sua estratégia, a marca tenta sempre atualizar o seu leque de
parcerias, dando a conhecer ainda mais a sua imagem. Desta forma, estad também presente em

eventos, como Aappy hours de empresas, batizados e outras festas.

5.2 Publicos
O publico-alvo do BN caracteriza-se por ser B2C — Business fo Consumer, uma vez que 0S

seus clientes e potenciais clientes se caracterizam por ser o publico geral.

Em relacéo aos clientes, o BN pretende ser transversal a todo o tipo de pessoas. Para seguir
esta orientacao, no seu menu disponibiliza op¢des para criancas, vegetarianos, e comida saudavel.
No geral, e ao contrario dos restaurantes tradicionais de hamburgueres, que tém maior incidéncia

no setor jovem, os clientes e consumidores do BN abrangem todas as faixas etarias.



5.3 Relacdo Online/ Offline

A relacao online e offline da comunicacao da marca é coerente e bem definida. De forma
a atingir um publico mais alargado, as campanhas publicitarias sao realizadas nos dois meios,
apesar de grande parte das vezes, o onfine ser o principal foco. Eventos presenciais como o servico
de catering sao também partilhados nas redes sociais, seja através de postsou stories. Em geral,

podemos referir que a marca tem uma promocao equilibrada e coesa.

5.4 Canais/Contetdos/Coeréncia
Relativamente aos meios online, o BN utiliza na sua comunicacao, sobretudo, o /istagram
e 0 Facebook, possuindo também um website. Esta ainda presente em plataformas como o

TripAdvisore o The Fork (apesar de neste Ultimo apenas estar registado o restaurante do Porto).

O WhatsApp é ainda um meio utilizado para comunicar com clientes.

Os conteudos on/ine centram-se sobretudo na partilha de fotografias e videos dos produtos
gastrondmicos e da sua confecao, partilha de passatempos, promocao de eventos em que a marca
esta presente e até posts de parcerias. As publicacoes séo coerentes e frequentes, com uma
média de publicacdo de 1 a 2 vezes por semana. Adicionalmente, no /nstagram encontram-se
também destaques com o menu. No website estdo disponiveis informacdes como: informacoes
sobre a marca, 0s restaurantes, menu, eventos e servicos, zona de reservas e contactos e ainda

0s produtos artesanais portugueses da loja para encomenda direta através do site.

Ja na comunicacao offline, sdo maioritariamente utilizados cartazes e mupistambém com

elementos representantes do lenco dos namorados e sempre com um tom proximo e descontraido.

6 Consideracées Finais
O BN é uma marca bem constituida e relativamente popular nos locais onde se encontra
presente. Os seus pontos fortes sdo relevantes e sobrepde-se aos fracos, permitindo a marca

atingir os seus objetivos face a percecao do cliente e aumentar a sua competitividade no mercado.

A nivel comunicacional, a sua estratégia é coesa e consistente, mas acredito que poderia ser
adaptada e tornar-se ainda mais eficaz, com a introducao de novos canais de comunicacao (como

o TikTok, por exemplo), e, desta forma, conquistar um publico ainda mais diversificado.

Apos esta analise, é possivel referir que o BN possui uma estratégia alinhada com os seus

valores, promovendo sempre a sua identidade, que se traduz em autenticidade, inovacédo e


https://www.instagram.com/biradosnamorados/
https://www.facebook.com/biradosnamorados/
https://www.biradosnamorados.pt/
https://www.tripadvisor.pt/Restaurant_Review-g189171-d7056433-Reviews-Bira_dos_Namorados_Braga-Braga_Braga_District_Northern_Portugal.html
https://www.thefork.pt/restaurante/bira-dos-namorados-porto-r475939

qualidade. Sé assim sera possivel alcancar a notoriedade necessaria para se tornar uma marca

de referéncia a nivel nacional.
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8 Anexos
Analise SWOT
Forcas Fraquezas
= Ambiente tnico, acolhedor e préximo dos « Fraco aproveitamento de determinadas redes
clientes; sociais;
e Servico de exceléncia com recursos humanos + Website pouco apelativo e sem otimizacéo SEO;
qualificados e dedicados; * Conceito suscetivel de copia/imitacéo.

* Promocéo das tradicées minhotas;
* Fidelizacdo dos clientes;
* Contetdo variado nas redes sociais;

= | oja online; S W

* Parceria com Uber Eats e Glovo.

Ameacas Oportunidades
* Necessidade de introducéo periodica T O * Nicho de consumidores recetivo;

de produtos inovadores; * Possibilidade de estabelecimento de
* Elevada concorréncia; novas parcerias;
* (scilacoes no preco da matéria-prima. * Consumidores mais atentos a qualidade, oferta

e diferenciacao dos produtos no mercado;
Capacidade de adaptacéo ao mercado;

* Possibilidade de presenca em eventos e festas
académicas.



