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RESUMO 

 

O presente relatório é o culminar de 9 meses de estágio curricular na empresa Miúdos 

Frenéticos, expondo as várias estratégias de Marketing aplicadas nos diferentes projetos, 

negócios e serviços da empresa, utilizando os conhecimentos e competências que adquiri ao 

longo do percurso académico na licenciatura e mestrado em Marketing na Escola Superior de 

Tecnologia e Gestão de Viseu. 

O objetivo para a realização do estágio foi a aplicação dos conhecimentos adquiridos no 

mestrado em diferentes dimensões do marketing tais como, o marketing digital, o marketing de 

conteúdo e o marketing tradicional aplicando uma variedade de estratégias em diferentes 

setores, tais como a restauração e retalho, setores esses em que a empresa Miúdos Frenéticos 

atua. 

Ao longo deste relatório será apresentado um enquadramento teórico incidindo na 

fundamentação das estratégias utilizadas, essas que por sua vez serão enunciadas e explicadas 

nos respetivos setores em que foram aplicadas durante o estágio. 

Na parte final do relatório é apresentada uma apreciação crítica ao estágio, expondo 

tanto os pontos positivos como negativos complementando com sugestões a implementar de 

modo a potencializar os diferentes negócios e projetos da empresa. 
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ABSTRACT 

 

This report is the culmination of 9 months of curricular internship at the company 

Miúdos Frenéticos, exposing the various Marketing strategies applied in the different projects, 

businesses and services of the company, using the knowledge and skills I acquired throughout 

the academic path in the degree and master's degree in Marketing at the Escola de Tecnologia 

e Gestão de Viseu. 

The objective for carrying out the internship was to apply the knowledge acquired in the 

master's degree in different dimensions of marketing such as digital marketing, content 

marketing and traditional marketing, applying multiple strategies in different sectors, such as 

catering and retail, those in which the company Miúdos Frenéticos is part. 

Throughout this report, a theoretical framework will be presented, focusing on the 

reasoning of the strategies used, which in turn will be stated and explained in the respective 

sectors in which they were applied during the internship. 

In the final part of the report, a critical assessment of the internship is presented, 

exposing both the positive and negative points, complementing with suggestions to be 

implemented in order to enhance the different businesses and projects of the company.  
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1. Introdução 
 

O presente relatório de estágio encerra o percurso no mestrado em Marketing na Escola 

Superior de Tecnologia e Gestão de Viseu - ESTGV. A realização do Estágio em detrimento 

da Dissertação ou Projeto deveu-se ao facto de nunca ter tido uma experiência de trabalho em 

Marketing por conta de outrem, o que possibilita a partilha de conhecimento e aplicação de uma 

maior variedade de conhecimentos teóricos adquiridos no Mestrado.  

O estágio teve a duração de 9 meses e foi realizado em prol da empresa Miúdos 

Frenéticos sediada em Manteigas, sendo supervisionado pelo proprietário e gerente Dr. João 

Branco. A empresa atua em diferentes setores tais como, o setor do retalho em supermercados, 

comércio por grosso de fruta, restauração.  

O início do meu estágio tinha como base a adaptação de um projeto, em que devido às 

suas características e respeitando a propriedade intelectual do mesmo será referido como 

Projeto H. Este que foi idealizado pelo Dr. João Branco, onde o objetivo principal seria a 

aplicação de estratégias de Marketing de Conteúdo e Marketing Digital de modo a otimizar o 

Website antes do seu lançamento e o acompanhamento das mesmas estratégias quando a mesma 

se tornasse pública.  

No entanto os objetivos do estágio foram-se adaptando às condições do projeto 

empreendedor, projeto esse que sofreu algumas alterações não previstas e foi necessário me 

adaptar a outras necessidades da empresa, incidindo maioritariamente no setor de retalho e 

restauração. Assim no decorrer do estágio foram realizadas diferentes atividades e abordadas 

diferentes estratégias tais como: 

• Idealização e Criação da Identidade 

• Desenvolvimento de Websites  

• Otimização e Gestão das Redes Sociais 

• Idealização e Criação de Conteúdo Digital (Mockups, Vídeos, Imagens) 

• Planeamento e Criação de Folhetos  

• Planeamento e Criação de Campanhas 

O relatório encontra-se dividido em cinco capítulos, o primeiro a presente Introdução, 

sendo o segundo composto por uma revisão de literatura incidindo sobre as estratégias e 

conceitos utilizados no decorrer do estágio, tais como, o Marketing Digital, Marketing 

Tradicional e Branding. O capítulo três consiste na apresentação da empresa Miúdos Frenéticos 
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e os projetos e negócios para os quais colaborei, seguindo-se o quarto capítulo onde serão 

abordadas as técnicas e estratégias utilizadas. Por último, no quinto capítulo será apresentada 

uma visão crítica sobre o estágio, incluindo sugestões para implementação futura. 
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2. Revisão da Literatura 
 

2.1.  Marketing 
 

Segundo a American Marketing Association (2019), marketing é o ato de conceção, 

atribuição de um preço, promoção e divulgação de ideias, produtos e serviços com o intuito de 

gerar interações que atendam aos objetivos individuais e organizacionais. De acordo com Etzel 

et al. (2019), Marketing são todas as atividades e escolhas da gestão para abordar com sucesso 

oportunidades e desafios em uma situação de transição. Isso é realizado através da criação e 

redistribuição com sucesso de uma oferta em um mercado que satisfaça as necessidades dos 

clientes para atingir os objetivos da empresa, do cliente e da comunidade. 

Portanto, é possível definir marketing como os diálogos, discussões e intervenções feitas 

para elevar a perceção e qualidade dos seus produtos e serviços e, ao mesmo tempo, obtendo 

certas vantagens competitivas. Se alguém puder convencer outro de que esse é o caso, as 

oportunidades de marketing estarão abertas tanto para a empresa como para o cliente de um 

bem ou serviço (Baines et al., 2019). Então, nesta situação, pode-se questionar se, para além da 

empresa, o comprador de um bem ou serviço tem alguma função a desempenhar no processo 

de Marketing. Sendo claro que o papel do comprador é ativo quando o mesmo se manifesta nos 

seguintes momentos: 

● Procura por um bem ou serviço 

● Aquisição de um bem ou serviço 

● Utilização de um bem ou serviço 

● Avaliação do custo real de um bem ou serviço para potencial uso futuro  

 
2.2. Marketing Digital 
  

Anteriormente, o marketing digital era pensado como um espelho do marketing 

tradicional, baseando-se na inclusão dos mesmos métodos e táticas, na internet. No entanto, as 

características únicas da esfera digital e a sua utilização para o marketing estimularam a criação 

de redes, formatos e conceitos que deram origem a ferramentas e abordagens inimagináveis 

offline (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 
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O marketing digital não é apenas um subconjunto do marketing tradicional; é sim um 

fenómeno totalmente novo que combina a ampla distribuição com a personalização para atingir 

objetivos de marketing. Além disso, a proliferação de gadgets e a integração de tecnologias no 

quotidiano abriram novos caminhos para pensar sobre marketing online e prepararam o terreno 

para uma nova ideia de marketing digital que é centrado em um cliente e utilizador, mais 

quantificável, abrangente e interativo (Charlesworth, 2022/2018). 

A aplicação prática de Marketing Digital funciona ainda como um complemento às 

estratégias e ações aplicadas sob Marketing Tradicional como demonstrado no capítulo 

4.Atividades Desenvolvidas Durante o Estágio relativamente aos processos aplicados à partilha 

de conteúdo relativo aos supermercados e restaurante pertencentes à empresa. 

Embora a formação de uma estratégia de marketing seja semelhante à de uma estratégia 

tradicional, existem diferenças estratégicas fundamentais. Na verdade, isso requer não apenas 

o desenvolvimento de algumas ferramentas e técnicas exclusivas, mas também a abordagem 

racional entre a aplicação e controlo de estratégias, porque as organizações devem formular um 

plano que possa ser rapidamente adaptado face ao crescimento em volume dos meios utilizados 

e das capacidades de quantificação instantânea (Charlesworth, 2022/2018). 

 
2.2.1. Redes Sociais 

 

As plataformas relativas a redes sociais oferecem excelentes chances de criar conexões 

significativas e criar canais de comunicação diretos, definidos por discussões e partilha de 

vários conceitos entre os usuários. Como resultado, as redes sociais registam uma explosão em 

termos de número de utilizadores, plataformas e ações registadas nas mesmas (Ryan, 2017). 

Embora o conceito de rede social não seja novo, ele alterou-se significativamente devido 

ao aumento da sua utilização. Plataformas com vários papéis, mas com características 

compartilhadas, ajudaram as redes sociais a crescer (Ryan, 2017).  

De acordo com Etzel et al. (2019), o rei da categorização e tratamento de dados de 

clientes é o Facebook. O público-alvo de cada anúncio pode ser reduzido usando o mercado 

online do Facebook Ads, levando em consideração fatores como geografia, idade, sexo, idioma, 

hobbies e até mesmo comportamento de consumo. O Facebook é a rede social que agrega o 

maior número de informação útil sobre os consumidores, sendo que o base é a identidade,  
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e-mails, sexo e idade da conta do utilizador, sendo essa informação o mínimo obrigatório 

preenchido pelo utilizador ao se registar no Facebook. 

O Instagram partilha o mesmo sistema de informações que o Facebook, sendo os 

mesmos parte do universo da empresa META, no entanto o seu conteúdo baseia-se inteiramente 

na visualização e partilha de imagens e vídeos de curta duração. 

Por outro lado, o TripAdvisor é uma plataforma que visa melhorar constantemente as 

informações do consumidor através da partilha de experiências, ajudando estabelecimentos 

como restaurantes, hotéis e casas de aluguel de curto prazo a manter e estabelecer a sua marca 

e serve como um recurso de reserva de serviço completo para os consumidores. Além disso, o 

TripAdvisor anunciou no início de 2022 que entrará no setor de anúncios com a introdução de 

Sponsored Places (Charlesworth, 2022/2018). 

 
2.2.1. Planeamento Redes Sociais 
 

Um Plano de Redes Sociais, contém todos os processos a ter em conta durante a criação, 

gestão e incorporação das redes sociais na estratégia de marketing digital da organização, sendo 

o principal documento que orienta a execução da estratégia de uma empresa nas suas redes 

sociais (Atherton, 2020).  

Qualquer abordagem dos meios de comunicação social deve, assim, complementar a 

estratégia de marketing. Além disso, uma estratégia de comunicação social deve ser 

acompanhada de perto, devido ao dinamismo do ambiente virtual. Tipicamente, este documento 

tem um formato consistente que inclui definição de objetivos, tipos de audiência, plataformas, 

táticas, ferramentas, e medição de desempenho (Baines et al., 2019). Todo o procedimento 

começa de novo quando é utilizada a monitorização dos resultados. 

Durante o estágio foi idealizado vários documentos para o controlo da estratégia a 

aplicar nas redes sociais dos supermercados da empresa, incidindo sobre as campanhas, folhetos 

e artigos presentes nos mesmos. Controlando assim a quantidade de publicações, os resultados 

das mesmas em leads e vendas, e ainda o gasto com publicidade. 
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2.2.2. Websites 
 

Um website consiste na disposição de vários componentes numa página, disposição essa 

que por sua vez se apresenta como um layout e é uma das bases do web design. A colocação de 

blocos de texto, imagens, e espaços em branco são apenas alguns destes componentes. Frick e 

Eyler-Werve (2015) afirmam que embora existam outras formas de trabalhar num layout da 

web, as três mais populares são o layout de largura fixa, o layout adaptável, e o layout reativo: 

• Independentemente das diferentes resoluções, uma configuração de largura fixa 

tem uma largura pré-determinada que é estabelecida à partida e não pode ser 

alterada. 

• Um layout adaptável é construído selecionando alguns tamanhos de ecrã 

diferentes - tipicamente 2 a 5 - e depois desenvolvendo designs únicos para 

todos. 

• Um layout reativo utiliza uma grelha orientada por percentagem e pode adaptar-

se para caber sem falhas em cada tamanho de ecrã sem comprometer a sua 

fidelidade estética inicial. 

As plataformas idealizadas ao longo do estágio foram ambas em layout reativo, sendo 

de mais fácil configuração para alguém sem qualquer tipo de formação em programação, 

evitando erros na disponibilização do conteúdo presente no website. 

Outro componente essencial do design do website é o apelo visual. Em 2006, Satyendra 

Singh realizou uma pesquisa intitulada "Impact of Colour on Marketing" e descobriu que até 

90% dos julgamentos rápidos sobre um produto ou serviço podem ser feitos apenas com base 

na cor. Portanto, para ter um design fantástico, o desenvolvedor precisa de afetar o humor e os 

sentimentos das pessoas, o que pode ser feito utilizando teorias de cor adequadas. Além disso, 

também se afirma que a cor tem impacto nas emoções e atitudes de quem a testemunha, seja 

desfavorável ou favoravelmente (Olinski & Szamrowski, 2020). 

Numerosos estudos destacaram o significado de estar presente na Internet. Por exemplo, 

um inquérito anual de 2012 da Kristen Drotner & Kim Christian Schrøder revelou que, 

independentemente do modo de compra ou utilização do serviço, 89% dos clientes utilizam 

motores de busca para pesquisar empresas e bens antes de optarem por comprar ou utilizar um 

serviço. 
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Além disso, o website serve como um ponto de contacto comum, independentemente 

de um cliente decidir procurar conteúdo em sites de reviews, como o TripAdvisor, blogs de 

cozinha, ou Google. Da mesma forma, os bloggers de alimentos fornecerão sugestões e 

anedotas sobre as suas experiências gastronómicas positivas ou negativas (Ha et al., 2018). Ao 

mesmo tempo, isto interage com os motores de busca, uma vez que aumenta a classificação do 

website do restaurante ao obter ligações em atraso de outras fontes, o que aumenta a exposição 

a potenciais clientes quando estes fazem uma busca de restaurante em tais plataformas (Ha et 

al., 2018; Olinski & Szamrowski, 2020). 

Os utilizadores que conhecem o negócio procuram duas coisas no website de um 

restaurante: uma funcionalidade de chamada para ação e os preços do menu para reservar uma 

mesa ou colocar uma encomenda para entrega. Por outro lado, se os clientes não estiverem 

familiarizados com a marca, é essencial explicar imediatamente o que a marca representa (Ha 

et al., 2018). 

 

2.3. Marketing Tradicional 
 

O Marketing Tradicional diz respeito à satisfação das necessidades dos clientes e 

desejos através de métodos de marketing utilizados antes das pessoas terem acesso às 

plataformas digitais contemporâneas. Implica implementar os quatro pilares do marketing sem 

utilizar plataformas de marketing digital (Mcdaniel & Gates, 2018). Implica assim: 

• Definição do Produto. 

• Implementação de uma estratégia de preços. 

• Contactar os clientes através de redes de distribuição offline. 

• Promoção dos produtos utilizando meios offline 

 

2.3.1. Panfletos & Folhetos (1 Folha) 

 

Uma das primeiras estratégias de marketing utilizadas foi a distribuição de panfletos. 

Tem sido utilizado durante um período muito longo por várias empresas. A impressão de 

panfletos oferece uma oportunidade fantástica de fazer publicidade com um orçamento mais 

reduzido, produzindo simultaneamente resultados tangíveis. 
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Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) afirmam que uma das mais potentes táticas de 

publicidade offline continua a distribuir panfletos às casas e que a publicidade de panfletos 

ainda é bastante bem-sucedida. Além disso, a distribuição de panfletos é certamente  

bem-sucedida para o negócio com uma preparação adequada, meios de divulgação eficazes e 

eficientes, e um sistema de medição que acompanha a eficácia da ação (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). 

 
2.3.2. Cartazes 
 

O marketing de cartazes utiliza grandes mensagens impressas para anunciar um negócio, 

marca, item, serviço ou campanha. Para serem vistos pela maioria dos automóveis e peões, os 

cartazes são frequentemente erguidos em locais movimentados como auto-estradas e áreas 

urbanas. Uma empresa está a promover a sua imagem e a espalhar a palavra sobre a empresa 

ao maior número de indivíduos que se pode beneficiar da publicidade em outdoors. Os outdoors 

obtêm frequentemente a quantidade mais significativa de opiniões e exposição em comparação 

com outras estratégias de marketing, uma vez que estão localizados em regiões tão 

movimentadas (Kashani & Horovitz, 2006/2015). 

Os anúncios em outdoors são incluídos em publicidade fora de casa, ou out of home 

(OOH) que chega aos consumidores fora das suas casas. Assim, cada oportunidade publicitária 

OOH (tal como um determinado painel publicitário) recebe uma classificação OOH, 

determinando em última análise o seu valor e o custo para os anunciantes (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019; Baines et al., 2019). 

Os cartazes idealizados para os supermercados da Miúdos Frenéticos foram colocados 

em disposição na montra da loja e num Mobiliário Urbano para Informação (MUPI), estando o 

mesmo localizado no centro da vila de Manteigas, um local muito tráfego que possibilita a 

visualização do conteúdo por mais pessoas.  
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3. Miúdos Frenéticos – Unipessoal Limitada 
 

Miúdos Frenéticos é a empresa fundada em 2015 e gerida pelo Dr. João Branco, sediada 

em Manteigas no distrito da Guarda e é, até à data de execução do presente relatório, tem 

atividade registada para distribuição e comércio por grosso e a retalho em supermercados e 

hipermercados, assim como atividade hoteleira em restauração tradicional, contando ainda com 

o comércio de fruta e produtos hortícolas, tendo maior ênfase na exploração de cerejais, 

finalizando com atividades de criação de ovinos e caprinos.  

O trabalho desenvolvido durante o estágio teve como foco os seguintes projetos e 

negócios da empresa: 

• Projeto H (Carry On) 

• Restaurante O Olival – Manteigas 

• Amanhecer Santo António – Manteigas 

• Amanhecer Valhelhas – Valhelhas 

• Amanhecer Lameirinhas – Guarda 

 

3.1. Projeto H (Carry On) 
 

Inicialmente a função a exercer no estágio incidia somente no ajuste inicial e 

manutenção do website de um projeto que foi pré idealizado e com uma plataforma já existente 

de nome Carry On. Em poucos dias e com algumas atividades de brainstorming o conceito do 

projeto foi aprimorado para um conceito mais promissor e complexo sendo que tomaria uma 

nova identidade, tornando assim necessário a criação de um novo website pela qual tomei 

responsabilidade. Para este relatório o projeto tomará o nome de Projeto H de modo a 

salvaguardar o direito de propriedade por parte do criador, Dr. João Branco. 

As tarefas exercidas em prol do projeto H foram: 

• Criação e manutenção do website (WordPress) 

• Criação e otimização da loja através do plugin “Dokan” 

• Aplicação de variados plugins para automatização de Search Engine 

Optimization – SEO, e-mail marketing (Newsletters e Carrinho Abandonado) 

• Advertising através da aprimoração e automatização de Google Ads 
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• Criação de conteúdo visual (Mockups, Vídeos) 

• Criação de uma apresentação modelo em PowerPoint 

• Reuniões com potenciais investidores e colaboradores 

 

3.2. Restaurante O Olival 

 

O Olival é um restaurante situado em Manteigas com uma gastronomia tradicional, 

servindo ao cliente a excelência da simplicidade aliada aos produtos de qualidade com que 

preparam cada prato. 

O restaurante já detinha uma identidade pré-concebida que data ao ano de 2021 em prol 

de um estágio executado por um colega da Licenciatura de Marketing e a 26 de Novembro de 

2021 foi iniciada uma estratégia de unificação e modernização do processo de comunicação do 

restaurante em várias vertentes, através da execução das seguintes tarefas: 

• Criação de um novo cardápio/menu  

• Criação de uma nova carta de vinhos 

• Criação de conteúdo visual (Edição Fotográfica, Mockups Temáticos) 

• Atualização e manutenção das redes sociais (Instagram, TripAdvisor, Facebook 

e Google My Business) 

• Criação de um Website (Incluindo várias línguas e uma carta de vinhos digital) 

• Otimização de SEO (Website e Redes Sociais) 

 

3.3. Amanhecer Santo António 
 

A empresa Miúdos Frenéticos detém até à data de execução deste relatório três 

supermercados com parceria conjunta com o Amanhecer (Jerónimo Martins), um desses 

supermercados e o principal em termos de relevância para a empresa é o Amanhecer Santo 

António com sede e atividade em Manteigas. 

O início do planeamento e execução de tarefas foi definido por um processo de mudança 

de franchising de todos os supermercados pertencentes à Miúdos Frenéticos, sendo que os 

mesmos alteraram a identidade da parceria de Meu Super (SONAE) para Amanhecer (Jerónimo 

Martins), não alterando só os seus produtos como imagem dos mesmos. 
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O principal objetivo passou pela criação de uma estratégia de transição e manutenção 

em que foram executadas as seguintes tarefas: 

• Formação da nova identidade (Utilizando os meios estabelecidos pela parceria 

Amanhecer) 

• Criação de conteúdo visual (Vídeos de agradecimento e apresentação, Imagens, 

Avisos) 

• Planeamento, controlo e criação de folhetos semanais 

• Conceção de conteúdo visual para disponibilização em Mupi 

• Criação de destaques para artigos e ilhas 

• Planeamento e desenvolvimento de campanhas 

• Gestão e Manutenção das Redes Sociais (Facebook e Google My Business) 

 

3.4. Amanhecer Lameirinhas e Amanhecer Valhelhas 

 

Muito semelhante ao supermercado Amanhecer Santo António – Manteigas, os dois 

supermercados foram alvos de uma transição entre parceria de Meu Super (SONAE) para 

Amanhecer (Jerónimo Martins). As estratégias e tarefas executadas em ambos foram iguais 

sendo elas: 

• Formação de nova identidade (Utilizando os meios estabelecidos pela parceria 

Amanhecer) 

• Criação de conteúdo visual (Vídeos de apresentação, Imagens, Avisos) 

• Gestão e Manutenção das Redes Sociais (Facebook e Google My Business) 
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4. Atividades Desenvolvidas Durante o Estágio 
 

A escolha da Miúdos Frenéticos como empresa de estágio sucedeu de uma troca de  

e-mails e informações com o Professor Bruno Ferreira, em que apesar de ter outras propostas 

pendentes para realização do mesmo estágio curricular optei por aceitar o desafio de poder 

incorporar um projeto prometedor em fase de conceção. 

Em uma reunião presenciada pelo Professor Bruno Ferreira juntamente com o Dr. João 

Branco foi me apresentado o projeto Carry On e todas as características do mesmo, assim como 

funções que era esperado desempenhar no mesmo.  

Nada previa as situações e posteriores alterações a que fomos sujeitos como coletivo, 

passando a enunciar as mesmas assim como as respostas e soluções apresentadas,  

organizando-as por entidade em que foram realizadas as tarefas. 

 

4.1.  Projeto H (Carry On) 

 

O início do Projeto Carry On foi também o fim do mesmo. Todo o processo de branding 

e produção do website foi contratado a terceiros previamente ao meu estágio, no entanto, pouco 

após a nossa reunião, foi descoberto que o nome do projeto já teria sido reivindicado e que a 

plataforma concebida não estava apta para as necessidades que foram apresentadas. 

Esta situação foi uma oportunidade de rever não só o conceito do projeto como todo o 

branding e criação de identidade realizado até a altura. Após mais uma reunião produtiva entre 

o grupo foi idealizado e criado o Projeto H, projeto esse que não se irá revelar o nome ou 

qualquer tipo de característica, para além das mais básicas, que possa comprometer o direito à 

propriedade intelectual do mesmo até se tornar público. 

Deu-se assim inicio ao processo de criação de uma nova identidade e de um website que 

possa responder às necessidades do projeto. 
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4.1.1.  Formação de Identidade 

 

Tendo em conta que o conceito do projeto consiste na criação de uma plataforma de 

compra e venda de artigos online, foi idealizado em termos de imagem a utilização de linhas 

simples e de uma fonte consistente entre logótipo e as diferentes plataformas em que o projeto 

estaria presente, uniformizando assim a sua comunicação logo no processo de criação de 

identidade. 

 O logótipo apresentado em baixo, Figura 1 - Logótipo Projeto H, é o exemplo para a 

simplicidade enunciada em cima, sendo que não representa as cores reais utilizadas no projeto. 

 

 Foi criado e definido o nome, as cores e a tipografia a utilizar na construção de 

identidade e comunicação do projeto. Após a sua aprovação foram criados vários ícones com o 

mesmo esquema de cores e mockups variados para complementar o website. 

  

Figura 1 - Logótipo Projeto H 
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4.1.2.  Desenvolvimento de Website  

 

 Iniciado o processo de criação do website foi selecionado um alojamento web, de modo 

a podermos alojar um domínio e um servidor para gestão de dados que correspondesse às 

necessidades do projeto e permitisse que o mesmo crescesse confortavelmente sem qualquer 

tipo de preocupação. No caso do Projeto H o alojamento escolhido foi da WebTuga devido à 

facilidade de utilização, o seu rápido serviço de apoio ao cliente e a familiaridade com o CPanel. 

 O CPanel é um painel que permite ao utilizador aceder a todas as configurações de  

BackOffice do seu domínio, dentro deste painel foram logo criados os seguintes e-mails 

necessários ao teste e bom funcionamento da plataforma: 

• 1 E-mail Geral – exemplo: geral@projetoh.pt 

• 1 E-mail para o Regulamento Geral Sobre a Proteção de Dados - RGPD – exemplo: 

rpgd@projetoh.pt 

• 1 E-mail para cada um dos colaboradores – exemplo: francisco@projetoh.pt 

• 5 E-mails para Compradores e Vendedores Teste – exemplo: comprador1@projetoh.pt 

Foi ainda ativado no CPanel o protocolo de segurança https adquirido na WebTuga, isto 

porque a segurança dos utilizadores é uma das bases do Projeto H. 

 Após a escolha e criação do domínio, procedeu-se à ligação do mesmo com o WordPress 

de modo a ser possível a edição do mesmo com o pouco conhecimento em programação, sendo 

também logo criado as páginas básicas para o exercício da sua atividade, tais como o “Sobre 

Nós”, “Termos & Condições”, “RGPD”, “Ajuda” e “Registar/Iniciar Sessão”. 

 O processo de criação do website através do WordPress passa pela utilização de vários 

plugins que se complementam para o bom funcionamento de várias funções, no caso do  

Projeto H optou-se pela utilização do WooCommerce como plataforma para a as transações de 

compra e venda de artigos no website. 

 Foram criados ainda formulários de contacto e aplicação de um plugin para otimização 

futura dos motores de busca, ou SEO, cujo nome é All in One SEO ou AIOSEO, este que não 

chegou a ser ativo devido ao projeto não se ter tornado público, isto porque no processo de 

criação do website foram encontrados vários entraves à utilização de plugins, em que devido às 

características do projeto não nos era concedido a liberdade necessária para adaptar a 
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plataforma ao conceito do projeto, como tal procurou-se programadores que possibilitassem a 

criação de uma plataforma de raiz a pensar em todos os aspetos do projeto. 

 Na procura de programadores o Projeto H foi apresentado a um número de investidores 

em que para tal foram idealizados e criados: 

1. Apresentação Modelo em PowerPoint 

2. Vídeo Tutorial Utilização na Ótica do Comprador 

3. Vídeo Tutorial Utilização na Ótica do Vendedor 

4. Otimização do Website para Utilização Básica e Demonstração 

O Projeto H foi posto em pausa enquanto o mesmo era submetido a várias conversações 

com investidores e programadores que pudessem alavancar o projeto para uma realidade de 

utilização diária e a grande escala. 

  

4.2.  O Olival 
 

Após a pausa do Projeto H procedeu-se uma reunião com o Dr. João Branco para se 

organizar a próxima fase de tarefas, essas que iriam incidir no seu restaurante, O Olival. O 

restaurante detinha uma página no Facebook, Instagram, TripAdvisor e Google My Business, 

no entanto a comunicação nas mesmas não era uniformizada e era até algo confusa. 

 

4.2.1.   Planeamento e Conceção de Menu e Carta de Vinhos 

 

Uma das grandes alterações visuais presentes no espaço foi o Menu e a forma como o 

mesmo era apresentado. Os menus existentes no restaurante eram em forma de individual que 

continham a informação dispersa e não davam a sensação de requinte e excelência que o serviço 

e comida transmitem. Como tal, idealizei um menu mais apropriado ao estabelecimento, sendo 

visualmente mais apelativo, mas também de melhor compreensão por parte do cliente contando 

com a informação ordenada pelas várias etapas da refeição. (Ver Anexo I) 

A Garrafeira d’O Olival é um dos muitos pontos fortes do restaurante, contando com 

uma oferta de vinhos muito completa capaz de satisfazer qualquer gosto, como tal foi também 

criado uma carta de vinhos, em que os mesmos se encontram organizados pela sua tipologia 

(Tinto, Branco, Verde e Rosé) e ainda por regiões de fabrico dos mesmos.  



 16 

Durante um período limitado eram realizados menus temáticos relativos a eventos ou 

ingredientes sazonais da região de Manteigas, estes eram idealizados com o intuito de oferecer 

uma experiência única e limitada a um espaço de tempo. Idealizei os menus temáticos em 

formatos muito semelhantes para uniformizar a entidade gráfica do restaurante, no entanto eram 

facilmente distinguidos do menu diário devido à utilização de padrões de cores diferenciados. 

(Ver Anexo II) 

 
4.2.2.  Otimização e Manutenção das Redes Sociais 

 
4.2.2.1. Facebook e Instagram 

 

A primeira ordem de tarefas seria uniformizar a comunicação entre todas as redes 

sociais, para isso foi idealizado: 

1. Imagem de Perfil (Fundo Preto com Tipografia em Branco e com Sublinhado 

Dourado para criar ênfase) 

2. Imagem de Capa (Espaço Renovado com Call-to-Action para as restantes 

redes sociais) 

A utilização da mesma imagem de perfil e de capa nas diferentes redes sociais facilita a 

interação com o cliente, evitando perder leads e clientes por má interpretação ou 

disponibilização da identidade em algum momento de contacto. (Ver figuras 2 e 3) 

 

Figura 2 - Vista Perfil Instagram d'O Olival Figura 3 - Vista Perfil Facebook d'O Olival 
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 Foram publicados alguns pratos com uma breve descrição dos mesmos incluindo emojis 

para tornar a publicação mais dinâmica e call-to-actions para o cliente provar os pratos e 

reservar mesa no restaurante, informando do número de telefone disponibilizado para esse 

mesmo efeito. (Ver Figura 4) 

A mensagem da publicação deve enunciar o seguinte: 

1. Nome do Prato 

2. Breve Descrição do Prato 

3. Call-To-Action (Reserve já a sua mesa) 

Idealizou-se ainda um conjunto de publicações temáticas referentes a datas com alguma 

importância, datas essas que foram, o Natal (publicado a 24 de Dezembro 2021) (Ver Figura 

5), o Dia da Mulher (publicado a 8 de Março de 2022) e a Páscoa (publicado a 17 de Abril de 

2022). 

Figura 4 - Exemplo Publicação Prato d'O Olival 

Figura 5 - Exemplo Publicação Temática (Natal) 
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4.2.2.2.  TripAdvisor e Google My Business 

 

 O TripAdvisor e o Google My Business apesar de plataformas completamente distantes 

acabam por se complementar em termos de execução de tarefas. Sendo que a sua manutenção 

consiste em 2 tarefas sendo elas:  

1. A resposta a comentários deixados por clientes, tentando responder sempre de uma 

forma única para que o cliente se sinta especial. 

2. A atualização constante do horário de funcionamento. 

Nestas 2 plataformas foi atualizada a foto de perfil, unificando com as restantes redes 

sociais, sendo ainda incluído o link do menu e do website para que o cliente tenha uma melhor 

perceção da oferta e qualidade do serviço ainda antes de se deslocar ao local. 

 

4.2.3.   Criação e Manutenção de Website 

 

O Olival tem como objetivo oferecer a melhor experiência aos seus clientes, não só a 

nível gastronómico como também a nível de qualidade de serviço. A partir desse pensamento 

de possibilitar uma experiência melhor e mais inovadora surge a maior tarefa realizada em prol 

do restaurante O Olival, a criação de um website onde se disponibilizava não só o menu em 

formato digital como também uma carta de vinhos dinâmica que permitia ao cliente conhecer 

a oferta de vinhos através de descrições de enólogos, algo impossível de facultar numa carta de 

vinhos tradicional. 

Para tornar isso possível recorreu-se à plataforma SquareSpace, uma plataforma que 

permite a criação e a manutenção de um website com o mínimo de conhecimento de 

programação e adaptando-se facilmente ao dispositivo do cliente, seja ele um smartphone ou 

tablet. Optou-se por um domínio de fácil compreensão e direto, o www.oolival.com. 
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No site foi ainda disponibilizado a opção de consultar o menu em três línguas diferentes, 

com imagens especialmente editadas a referenciar cada país de origem da língua, facilitando 

assim a comunicação com clientes estrangeiros. (Ver Figura 6) 

 

A página da garrafeira separa, tal como na carta de vinhos, os mesmos por tipologia, 

incluindo uma breve descrição de cada um dos tipos de vinhos. (Ver Figura 7)  

Figura 6 - Página d'O Olival - Menu 

Figura 7 - Página d'O Olival - Tipologia de Vinhos 
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Após a seleção da tipologia desejada é apresentado as diferentes regiões de origem do 

vinho. (Ver Figura 8) 

Selecionada a tipologia e região o cliente poderá agora consultar as ofertas que tem 

disponíveis para si consultando as características e atributos do vinho segundo a opinião 

profissional de um enólogo. (Ver Figura 9) 

Para a execução deste website foram adicionados no total 3 menus diferentes, 47 vinhos 

e as suas respetivas fichas de enologia, sendo ainda editadas no total 56 imagens de garrafas 

diferentes de vinho. Acrescentando ainda um QR Code, um padrão específico que ao ser 

reconhecido por uma simples câmara de telemóvel remete ao website, ao menu físico para 

facilitar o acesso. 

Figura 8 - Página d'O Olival - Regiões de Origem dos Vinhos 

Figura 9 - Página d'O Olival - Descritivo do Vinho 
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O website conta ainda com botões específicos para remeter às redes sociais do 

restaurante (exceto Google My Business devido a incompatibilidade com a plataforma) e um 

botão único para o cliente recomendar mais facilmente o restaurante através do TripAdvisor. 

A solução apresentada em forma de website não só se torna mais conveniente no 

momento de apresentação dos vinhos, permitindo assim aos funcionários do restaurante que 

continuem com as atividades no momento de escolha, como também permite ao cliente obter 

um maior conhecimento prévio à aquisição exacerbando a sua experiência gastronómica n’O 

Olival. 

 

4.3.  Supermercados Amanhecer 

 

 Como enunciado anteriormente os supermercados pertencentes à empresa Miúdos 

Frenéticos foram sujeitos a uma alteração em termos de parcerias, ao qual sucedeu uma 

alteração da sua identidade de supermercados Meu Super (SONAE) para Amanhecer (Jerónimo 

Martins). Com esta transformação surgiu toda uma nova personalidade gráfica que tinha de ser 

adaptada a cada uma das lojas, assim como produtos com uma nova identidade que iriam 

requerer uma revisão da confiança do consumidor. 

 A principal função a exercer era a de transacionar os clientes e a confiança já adquiridos 

dos supermercados de marca Meu Super para os Amanhecer, para tal foram executadas 

diferentes tarefas e aplicadas várias estratégias que foram chave para o sucesso desta transição. 

 

4.3.1.  Amanhecer Santo António 
 

O Amanhecer Santo António é o maior supermercado que a empresa detém, sendo que 

o mesmo possui um talho, uma peixaria, garrafeira e parque de estacionamento, atributos esses 

que lhe concedem uma vantagem comparativamente com a sua concorrência mais direta. 

Pode se considerar que este supermercado toma o papel de maior relevância e 

importância comparativamente com os supermercados da empresa Miúdos Frenéticos, como 

tal, o mesmo foi sujeito ao maior número de tarefas e estratégias de Marketing. 
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4.3.1.1.   Transição 
 

Referente à transição foi idealizado um vídeo de agradecimento, não só aos clientes mas 

a todos os colaboradores e distribuidores que fizeram parte do Meu Super Manteigas, 

agradecendo a sua contribuição durante os 6 anos em que esteve presente na vida dos 

Manteiguenses. Sendo o final do vídeo marcado com um momento âncora em que é enunciado 

o dia de reabertura sem divulgação da nova identidade. 

O vídeo tinha como características: 

Tipologia: Voice-Over (Complementado com vídeos stock e loyalty free de 

campanhas Meu Super e de Manteigas) 

Duração: 45 Segundos Máximo 

Objetivo: Agradecer e captar atenção data de reabertura 

 O vídeo serviu também de teste para futura produção de conteúdo, isto porque foi 

possível utilizar o Facebook Metrics para concluir qual a duração ótima de vídeo de modo a 

reter o máximo de atenção dos visualizadores no conteúdo. Foi assim possível concluir que 

100% dos visualizadores assistiram até os 13 segundos do vídeo, sendo que no momento de 

transição entre agradecimento e anúncio da data de reabertura, aos 38 segundos do vídeo, foi 

onde se assistiu a maior queda de visualizadores contando somente com 58%. (Ver Gráfico 1) 

 

O período de transição foi decisivo para a adoção de uma nova abordagem de 

comunicação em todos os métodos e plataformas utilizadas para o supermercado Amanhecer 

Gráfico 1 - Retenção de Visualizadores - Vídeo Agradecimento 
Fonte: Facebook Creator Studio - Metrics 
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Santo António, optou-se assim por desenhar uma comunicação mais simples e concisa 

utilizando os padrões e cores já utilizados pelo grupo Amanhecer. 

A nova abordagem trouxe a utilização da palavra “vizinho” como referência ao nosso 

cliente, tornando a comunicação mais pessoal e dando um sentido de proximidade entre 

entidade e cliente. 

Foi assim necessário criar uma imagem de perfil referente à nova identidade, assim 

como uma foto de capa, onde está presente a referência ao “vizinho” e informação útil tal como 

a localização e número de telemóvel. Como background da foto de capa e de modo a criar uma 

maior ligação social com a comunidade foi colocada uma fotografia de Manteigas apelando ao 

sentido de pertença na localização. 

 

Com a alteração de identidade concluída no espaço físico, a 10 de Fevereiro deu-se os 

primeiros passos de apresentação do novo espaço com a publicação de um pequeno vídeo de 

33 segundos com o intuito de reforçar a ideia de que a mudança foi a pensar no vizinho, 

melhorando a qualidade dos produtos e tornando os preços mais competitivos.  

O vídeo tinha como características: 

 Tipologia: Voice-Over (Complementando com vídeos e fotografias de autoria 

própria) 

 Duração: 30 Segundos Máximo 

 Objetivo: Incentivar à visita e reforçar a qualidade de produtos a preços 

competitivos 

Figura 10 - Facebook Amanhecer Santo António - Manteigas 
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Este vídeo acabou por ter 33 segundos de duração, 10% acima dos 30 segundos 

máximos estabelecidos, no entanto a sua taxa de retenção foi muito superior ao vídeo anterior, 

onde podemos concluir que só aos 16 segundos é que se assistiu a um declínio da retenção 

sendo que 70% dos visualizadores assistiram até ao final do vídeo. 

 

A comunicação seria agora mais pessoal e mais dirigida às famílias, tomando a posição 
de que o Supermercado existe não só para servir o cliente, mas também para o ajudar no seu 
dia a dia, através da disponibilização de mais serviços e produtos potenciando a sua qualidade 
de vida. (Ver Figura 11) 

Gráfico 2 - Retenção de Visualizadores - Vídeo Apresentação 
Fonte: Facebook Creator Studio - Metrics 

 

Figura 11 - Exemplo de Publicação Amanhecer Santo António 
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A empresa Miúdos Frenéticos detém um espaço de publicidade com tempo limitado 

num MUPI, que por sua vez está localizado numa zona de muito tráfego no centro da vila. No 

período de transição de identidade foi idealizado um cartaz informativo em que consta os 

serviços prestados pela empresa, incentivando aos visualizadores a visitar o novo espaço. (Ver 

Anexo III) 

 

4.3.1.2.   Criação e Planeamento de Conteúdo  
 

 Foi planeado ainda a publicação de artigos e serviços segundo a seguinte 
calendarização: 

 Segunda-Feira (18:00) - Peixaria  

 Terça-Feira (9:00) - Folheto 

 Quarta-Feira (9:00) - Talho 

 Quinta-Feira (9:00) - Peixaria 

 Sexta-Feira (9:00) – Legumes e Fruta 

 Sábado (9:00) - Destaques 

Os serviços tais como o Take-Away de frango assado começaram também a ser 

partilhados no Facebook, maioritariamente ao Domingo, perto das 11:00 horas, antes da hora 

habitual para almoço, sendo idealizado conteúdo de forma a unificar a comunicação, não 

fugindo da temática já presente. (Ver Figura 12) 

Figura 12 - Imagem Publicitária ao Serviço Take-Away 
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A publicação dos artigos de peixaria, talho, legumes e fruta era realizada em conjunto e não 
em imagens separadas como as publicações do folheto. Este tipo de abordagem facilitava a 
divisão dos artigos por categoria na ótica do cliente revisitar. 

 

Foram ainda desenvolvidas publicações temáticas a datas de referência, mais 

concretamente, relativo ao Dia do Pai, à Páscoa finalizando com o 25 de Abril. 

Figura 13 - Publicação de Peixaria 

 

Figura 16 - Publicação Dia do Pai 

 

Figura 15 - Publicação Páscoa 

Figura 14 - Publicação 25 de Abril 
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4.3.1.3.   Planeamento, Criação e Controlo dos Folhetos 
 

Uma das técnicas de Marketing Tradicional aplicadas foi o desenvolvimento de Folhetos 

Semanais, para isso foi necessário elaborar um conjunto de processos constituídos por 

diferentes etapas de modo a assegurar o bom funcionamento desta técnica, assim como o 

controlo das categorias de produtos presentes no mesmo, possibilitando a comparação de dados 

de forma a medir a eficácia desta técnica. 

Como tal, foram identificados 3 processos para a realização do folheto semanal, o 

primeiro processo consiste na visualização do folheto “Bons Negócios” e identificação dos 

artigos a adquirir para estar presente no folheto semanal, a criação de conteúdo para esses 

mesmos artigos de modo a serem partilhados no Facebook, nos destaques em loja e nas ilhas 

de artigos. Finalizando o primeiro processo com a impressão do preço em folha amarela de 

modo a destacar o mesmo dos restantes. 

1º Processo: 

• Identificação dos Artigos (16 a 20) 

• Criação de Conteúdo para Artigos e Folheto  

• Impressão de Preços em Folha Amarela 

A conceção do folheto teve como fundamento os folhetos desenvolvidos anteriormente 

pela Amanhecer, não querendo substituir a identidade já pré-estabelecida podendo confundir o 

consumidor. Todos os folhetos tinham a mesma base para desenvolvimento, sendo que só era 

alterado os artigos e a quantidade dos mesmos em cada categoria, como tal está incluído em 

anexo um dos folhetos idealizados e concebidos. (Ver Anexo IV) 

O segundo processo incide sobre as etapas a se realizar no estabelecimento, assim como, 

o envio do folheto por correio, a colocação do mesmo na caixa de saída e no saco de compras 

do cliente facilitando a sua aquisição e leitura, a criação e colocação dos cartazes nas ilhas 

assinalando os produtos em destaque, colocação de stoppers promocionais chamando à atenção 

ao cliente e a criação e colocação de destaques semanais de frescos como o talho, peixaria, fruta 

e legumes. 

2º Processo: 

• Envio do folheto por correio 

• Colocação do folheto na caixa e no saco de compras do cliente 

• Criação e colocação de cartazes nas ilhas 
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• Colocação de stoppers promocionais 

• Criação e colocação de destaques de frescos 

Finalizando com o terceiro processo incidindo sobre a divulgação nas redes sociais do 

folheto, sendo definido que às terças-feiras, seria partilhado o folheto na íntegra às 9:00 da 

manhã, assim como seriam realizadas 2 publicações com no máximo 4 artigos cada. 

3º Processo: 

• Partilha de folheto (Terça-Feira às 9:00) 

• Realizar 2 publicações relacionadas com folheto (Máximo de 4 artigos cada) 

Todos estes processos estão presentes num ficheiro de Excel para que se possa, não só 

assegurar que todas as etapas dos processos são cumpridas, mas também que seja realizado um 

controlo dos efeitos reais de cada folheto e cada contacto realizado através dos clientes habituais 

e SMS. (Ver Anexo V) 

Durante o meu estágio foram realizados 12 folhetos, contando com mais de 212 fotos 

de produtos editadas e processadas em destaques individuais e publicações. Foi realizada em 

complementaridade a edição e publicação dos folhetos da marca assim como os respetivos 

destaques. 

 

4.3.1.4.   Planeamento e Criação de Campanhas  

 

 A primeira campanha para o qual foi criado conteúdo aconteceu no período de transição, 

onde se verificou a existência de sobras de produtos da marca concorrente ao qual era necessário 

escoar o mesmo, colocando-se assim os artigos a preço de custo numa ilha de destaque, 

idealizando um cartaz e a sua respetiva publicação. 

Figura 17 - Cartaz e Ilha Destaque Liquidação Total 
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 Verificou-se ainda a existência de alguns produtos perto do fim de prazo de validade 

pelo qual foi requerido a conceção de uma etiqueta para destacar um desconto de 50% 

enunciando a aproximação do fim de prazo de validade. (Ver Anexo VI) 

 Com a aproximação da Páscoa e tendo em conta as dificuldades económicas que se 

faziam sentir devido ao aumento do preço da matéria-prima e combustíveis com consequências 

diretas nos preços dos produtos foi-me dada a tarefa por parte do Dr. João Branco de idealizar 

e planear uma campanha de vales. 

 Desenvolvi assim um conjunto de processos e as suas tarefas que culminaram numa 

campanha de êxito acabando a mesma por ser repetida com pequenas alterações no regulamento 

e valor dos vales/prémios. 

1) Definição da Campanha 

a) Descrição da Campanha 

b) Definição do Regulamento  

c) Criação do Comprovativo de Entrega do Prémio  

d) Criação de Comprovativo de Consentimento de Imagem 

2) Preparação da Divulgação e Comunicação da Campanha  

a) Disponibilização de Banner em A1 na frente de loja 

b) Disponibilização dos Vales em A2 atrás das caixas de saída 

c) Disponibilização de Panfletos em A5 na frente de loja e sacos dos clientes 

d) Preparação da Divulgação da Campanha nas Redes Sociais, Folheto e Montra Digital 

3) Processo de Ativação da Campanha 

a) Disponibilização de todos os elementos anunciados no processo 2) 

4) Processo de Seleção e Entrega do Prémio 

a) Identificação dos Participantes 

b) Identificação dos Vencedores 

c) Contacto dos Vencedores 

d) Preenchimento do Vale 

e) Fotografia com o Vencedor e Vale (Partilha nas redes sociais suscetível a aceitação por 

parte do cliente e assinatura do Consentimento de Imagem) 

f) Carimbo do vale no momento de utilização do mesmo 
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A primeira campanha de vales consistia na seleção dos 10 clientes com maior valor 

cumulativo em compras por semana, recebendo 25€ em vale válido somente no Supermercado 

Amanhecer Santo António. Esta campanha seria estaria em vigor durante 4 semanas, fazendo 

assim um total de 40 vencedores. 

Os vencedores desta campanha eram partilhados no Facebook do supermercado 

Amanhecer Santo António de modo a incentivar um maior número de clientes a participar na 

campanha.  

 Nas campanhas que se sucederam, os vales tomaram o formato de cupão de valor 

inferior, em que todos os clientes elegíveis eram automaticamente premiados com um cupão 

para descontar numa compra futura. 

Todos os elementos idealizados para a realização destas campanhas estão presentes em 

anexo. (Ver Anexo VII) 

 

4.3.2.  Amanhecer Lameirinhas e Amanhecer Valhelhas 
 

 O Amanhecer Lameirinhas e Amanhecer Valhelhas encontram-se agrupados, pois as 

estratégias e tarefas realizadas foram exatamente iguais para os 2 supermercados, sendo que a 

única diferenciação é a própria identidade. 

 Estes 2 supermercados não foram exceção ao processo de transição da parceria Meu 

Super (SONAE) para Amanhecer (Jerónimo Martins) e como tal e muito à semelhança das 

estratégias e tarefas aplicadas no Amanhecer Santo António, foi também necessário 

desenvolver conteúdo que facilitem esse processo de transição para o cliente. 

 

4.3.2.1.   Transição 

 

Em semelhança ao supermercado Amanhecer Santo António, também foi adotado um 

estilo de comunicação mais simples e pessoal, utilizando o “vizinho” como identificação do 

cliente, construindo e potenciando a relação entre empresa e cliente. 

Foi também necessário a atualização da identidade de ambos os supermercados 

aplicando as mesmas técnicas enunciadas anteriormente para o supermercado Amanhecer Santo 

António. 
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 Desenvolveu-se também um pequeno vídeo de apresentação, para ambos os 

supermercados, com as seguintes características: 

 

Tipologia: Voice-Over (Complementando com vídeos stock e fotografias da 

cidade/vila que se insere) 

 Duração: 30 Segundos Máximo 

 Objetivo: Incentivar à visita e reforçar a qualidade de produtos a preços 

competitivos 

Figura 19 - Facebook Amanhecer Valhelhas - Valhelhas 

Figura 18 - Facebook Amanhecer Lameirinhas - Guarda 
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 Apesar de os vídeos serem exatamente iguais em ambos, só alterando a identidade do 

supermercado em questão, o vídeo publicado na página do supermercado Amanhecer Valhelhas 

teve muito mais alcance de pessoas contando à data deste relatório 1777 pessoas alcançadas e 

mais de 1027 visualizações únicas. Já o vídeo publicado na página do supermercado Amanhecer 

Lameirinhas por sua vez alcançou à data deste relatório 380 pessoas sendo que 185 dessas 

assistiram ao vídeo por pelo menos 3 segundos. Esta diferenciação tão grande deve-se ao 

número de partilhas em cada vídeo, sendo que o vídeo relativo ao Amanhecer Valhelhas somou 

8 partilhas enquanto o vídeo referente ao Amanhecer Lameirinhas apresenta apenas 3 partilhas. 

 

4.3.2.2.   Criação e Planeamento de Conteúdo 

 

A criação de conteúdo para o Facebook destes 2 supermercados, baseou-se na edição e 

partilha do folheto da marca Amanhecer, sendo ainda destacado algumas categorias de produtos 

em publicações segundo a seguinte calendarização: 

Terça-Feira (9:00) – Partilha do Folheto da Marca 

Quinta-Feira (15:00) – Partilha de Destaque de Categoria 

Sábado (15:00) – Partilha de Destaque de Categoria 

As publicações temáticas presentes no Facebook do Amanhecer Santo António eram 

também desenvolvidas para estes 2 supermercados. 

Foi desenvolvido também um cartaz para cada estabelecimento, elucidativo do serviço 

de encomenda de peixe fresco. (Ver Anexo VIII) 
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5. Análise Crítica 
 

Os 9 meses de estágio foram uma experiência incomparável em termos de aprendizagem 

relativa a ambientes profissionais, reforçando ainda mais a ideia que o estágio é uma mais-valia 

para pôr em prática os conhecimentos de mestrado aplicando os mesmos em realidades 

dinâmicas e participando ativamente em ações e processos com consequências diretas no 

sucesso da empresa. 

A minha excelente integração na empresa deveu-se a toda a dedicação e valores, que a 

equipa liderada pelo Dr. João Branco, demonstrou para comigo, deixando um sentimento 

constante de fazer mais e melhor como pessoa e profissional, motivando-me a dar o máximo 

em todas as tarefas realizadas. 

Em virtude da versatilidade da empresa Míudos Frenéticos ao atuar em diferentes 

setores, foi me possível experienciar e aplicar diferentes processos em realidades desiguais 

umas das outras, complementando-se entre si para o sucesso coletivo. 

No decorrer do estágio foi me possível identificar pequenas alterações a processos que 

visam potencializar a ação da empresa em todos os setores que se insere. 

As sugestões iniciais incidem sobre a utilização e aproveitamento do potencial do 

Website desenvolvido para o Restaurante O Olival, sendo que devia ser disponibilizado um QR 

Code, seja em autocolante com um fundo incolor no canto da mesa ou em forma de base de 

copos, para facilitar o acesso do cliente ao website e consequente menu e carta de vinhos. A 

formação de um ou vários membros de staff relativamente ao website também seria uma mais-

valia de forma a se poder aceitar e automatizar o processo de reservas através do mesmo 

oferecendo até ao cliente um desconto pré-definido. Uma das grandes oportunidades a explorar 

n’O Olival é a publicação dos seus pratos por parte da empresa nas suas redes sociais, sendo 

todos eles visualmente apelativos era sem dúvida uma mais-valia a partilha de fotografias diária 

de pratos temáticos ou pratos do dia. 

Sugiro ainda a simplificação da comunicação entre a empresa através da criação de uma 

conversação em grupo, numa plataforma à escolha e restrito só ao Dr. João Branco, à 

administração e a 1 representante por restaurante e lojas, facilitando toda a comunicação da 

empresa, de assuntos relativos à administração dos negócios da empresa e as suas variadas 

necessidades inclusive de marketing, como por exemplo a criação de destaques de última hora, 

alterações de preços nos menus ou até um simples cartaz. 
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ANEXO I: MENU COMPLETO D’O OLIVAL 
 

1.Capa do Menu 
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2. Primeira Página – (Inglês) 
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3. Segunda Página – (Inglês) 
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4. Contra-Capa 
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ANEXO II: MENU TEMÁTICO D’O OLIVAL 
 

1. Menu Temático 
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ANEXO III: MUPI 
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ANEXO IV: FOLHETO AMANHECER 
 
1. Frente do Folheto 
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2. Verso do Folheto 
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ANEXO V: CONTROLO DE PROCESSOS DO FOLHETO 
 
1. Controlo de Processos e tarefas inerentes ao folheto 
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2. Controlo dos Contactos – Clientes Habituais 

 

3. Controlo das Publicações e Gastos com Publicidade 
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ANEXO VI: ETIQUETAS FIM DE PRAZO DE VALIDADE 
 

1. Etiquetas Sem Fundo – Impressão em Série 
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ANEXO VII: ELEMENTOS CAMPANHA DE VALES E CUPÕES 
 

1. Regulamento Campanha Vales 25 € 
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2. Declaração Entrega de Prémio 

 

  



 51 

3. Consentimento de Utilização de Imagem 
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4. Cartazes Campanhas Vales e Cupões 
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5. Vales e Cupões 
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6. Exemplos de Publicações 
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ANEXO VIII: CARTAZ – ENCOMENDA PEIXE 
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